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COMPETENŢE SPECIFICE ACUMULATE 

 

COMPETENȚE PROFESIONALE: 

C1  

Operarea cu concepte fundamentale în domeniul psihologiei și al educației 

C1.1 Utilizarea adecvată în comunicarea profesională a conceptelor, teoriilor şi metodelor de bază 

specifice Psihologie, în special, şi Ştiinţelor socio-umane, educației în general 

C1.2  Explicarea şi interpretarea fenomenelor psihologice, utilizând adecvat concepte şi teorii de bază din 

domeniul psihologiei și educației 

 

COMPETENȚE TRANSVERSALE: 

CT1   

CT2 

 

CT3 

Autoevaluarea nevoilor de formare continuă în vederea adaptării competenţelor profesionale la dinamica 
contextului social. 

OBIECTIVUL GENERAL AL DISCIPLINEI: 

Abordarea managerială a grupului educaţional, a procesului de învăţământ şi a instituţiilor de învăţământ  

 

OBIECTIVELE SPECIFICE ALE DISCIPLINEI: 
1. Familiarizarea cursanţilor cu noţiunile/conceptele de bază ale managementului educațional;  

2. Introducerea în principalele modele de management operabile în instituţiile educaţionale;  

3. Iniţierea cursanţilor în principalele metode, tehnici şi instrumente ale managementului  aplicabile în 

educaţie.  

4. Familiarizarea cursanţilor cu instrumentele de evaluare în educaţie.  
5.Familiarizarea viitorilor specialişti în ştiinţele educaţiei, potenţiali manageri educaţionali, cu principiile, 

dimensiunile şi funcţiile unei activităţi manageriale eficiente;  

6. Abilitarea studenţilor cu capacităţi de a lua decizii eficiente, ţinând seama de complexitatea actului 

managerial educaţional;  
7. Iniţierea viitorilor specialişti în ştiinţele educaţiei în utilizarea tehnicilor specifice de realizare a unui 

proiect managerial de dezvoltare şcolară;  

8. Familiarizarea studenţilor cu atribuţiile, competenţele necesare şi stilurile de conducere posibile de 

adoptat de managerul unei instituţii educaţionale.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Exercitarea sarcinilor profesionale conform principiilor deontologice specifice în exercitarea profesiei  

Aplicarea tehnicilor de muncă eficientă în echipă multidisciplinară  pe diverse paliere ierarhice   
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MANAGEMENTUL EDUCAȚIONAL 
 
 

Managementul educațional este „ştiinţa şi arta de a pregăti resursele umane, de a forma 

personalităţi, potrivit unor finalităţi acceptate de individ şi de societate sau o a numită 
colectivitate. El cuprinde un ansamblu de principii şi funcţii, de norme şi metode de conducere 
care asigură realizarea obiectivelor sistemului educativ (în ansamblu sau la nivelul elementelor 
componente), la standarde de calitate şi eficienţă cât mai înalte.” (Ioan Jinga)  

Managementul educațional se manifestă la diferite niveluri: macro - managementul 
sistemului de învăţământ şi al procesului de învăţământ, pe ţări şi pe niveluri: european, naţional, 
local; intermediar - managementul organizaţiilor şcolare, care se referă la coordonarea structurilor 
educaționale de către managerii de vârf din învăţământ, de la ministru la director de şcoală; micro 

- managementul claselor de elevi care analizează modurile de organizare a lecţiilor şi a claselor de 
către managerii operaţionali din învăţământ (profesorii). 

Problematica managementului educațional are o semnificație deosebită în contextual 
societății moderne constituită dintr-un ansamblu de organizaţii care reglementează sau facilitează 

aproape toate aspectele existenţei umane. În acest context, este tot mai larg acceptată ideea că 
școala trebuie analizată ca un tip complex de organizație , un sistem cu un set de obiective proprii, 
cu o anume distribuire a puterii și autorității, cu funcții și responsabilități specifice, format din 
părţi integrate necesare care-i permit să funcționeze în încercarea de a-și îndeplini obiectivele. 

Nivelurile la care se manifestă managementul într-o unitate de învăţământ sunt aceleași ca 
în cadrul oricărei organizații funcționale și anume: managementul de vârf – top management 
(nivelul conducerii); managementul pe domenii – middle management (nivelul 
comisiilor/catedrelor/ compartimentelor); managementul clasei - first level management (nivelul 

colectivelor de elevi). 
Managerii educaționali sunt persoane care, folosindu-se de o serie de legi, principii, 

metode, în funcţie de abilităţile personale, conduc un anumit nivel ierarhic al organizaţiei școlare 
către atingerea scopurile urmărite. Tipuri de manageri educaționali: 1. educatoare, învățător, 

profesor: conduce activitatea didactică la nivelul unui colectiv - clasă sau grupă; 2. profesorul-
diriginte: conduce activitatea educativă la nivelul unei clase sau grupe de elevi; 3. profesorul-
logoped: conduce procesul de formare a limbajului și de asistență psihopedagogică specifică 
elevilor și părinților la nivel teritorial și județean prin centrele logopedice și la nivel interșcolar 

prin cabinete logopedice; 
4. profesorul-consilier: conduce activitatea psihopedagogică a elevilor, cadrelor didactice și 
părinților la nivel teritorial-județean prin centrele de asistență psihopedagogică și la nivel 
interșcolar, prin cabinetele de asistență psihopedagogică; 5. profesorul-metodist: conduce 

activitatea metodică la nivel teritorial și județean prin Casele corpului didactic și la nivel interșcolar 
prin comisiile și catedrele metodice; 6. profesorul-director: conduce activitatea unei unități de 
învățământ la nivel global;  7. profesorul-inspector școlar: conduce inspecțiile de diferite tipuri: 
școlară, generală, teritorială; 

8. profesorul – învățământ superior: preparator, asistent, lector, conferențiar, profesor; 9. profesor 
– manager învățământ superior: rector, prorector, decan, prodecan, șef catedră, director, director 
adjunct, secretar științific. 
Sensurile cel mai frecvent utilizate pentru termenul management sunt: 

 Artă, fler, intuiţie, ușurință în a influența un grup spre îndeplinirea misiunii organizației ; 

 Ştiinţă care are ca obiect de studiu procesele şi relaţiile de management din organizaţii; 
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 Sistem deschis de cunoştinţe, deprinderi, practici, atitudini manageriale; 

 Administrarea profesionistă a unei organizații; Gestionarea dezechilibrelor şi a contradicţiilor 

pentru alegerea celei mai potrivite alternative în atingerea obiectivelor;  

 Proces de combinare a resurselor unui grup, pentru a îndeplini mandatul, eficient şi eficace; 

 Activitate practică, profesiune instituţionalizată; 

 Categorie socială care exprimă relaţiile de management dintr-o organizaţie; 

 Sistem de conexiuni, rețele între persoanele din sistemele manageriale de referință; 

 Putere: managementul înseamnă putere, dominanță, coerciție sau colaborare.Putere dată de 

competențe și poziție căștigată cu efort sau putere dată prin atribuire cutumiară sau politică.  
 

Importanţa managementului  
 Managementul este important pentru că: Influenţează toate organizaţiile; Este principalul 

atu al ţărilor dezvoltate şi prima nevoie a celorlalte; Influenţează comunitatea; Este principala sursă 
de existenţă şi realizare profesională a celor ce exercită această profesiune; Reflectă valori 
universale ca libertatea, nediscriminarea, toleranţa, lupta împotriva terorismului, etc;Induce 
schimbări profunde în organizaţiilor româneşti sub presiunea integrării în structurile europene și 

internaționale; Îmbunătăţeşte satisfacerea nevoilor sociale și de mediu înconjurător prin creşterea 
responsabilităţii şi sensibilităţii sociale. 

  

Caracteristici generale ale managementului  

Managementul organizației moderne este un proces continuu schimbător, caracterizat prin: 
 Universalitate: funcțiile managementului se regăsesc pe toate nivelurile ierarhice ale unei 

organizații de sănătate și exercitarea lor incumbă o clară și explicită responsabilitate pentru 
îndeplinirea misiunii indiferent de loc sau timp; 

 Unicitate în diversitate; 
 Etică profesională (Primum non nocere - Înainte de toate, să nu faci rău cu bună ştiinţă, Hippocrate, 

2500 î.Hr.); 
Chintesenţa managementului o reprezintă unicitatea relaţiilor şi proceselor dintr-o 

organizaţie care o conduc spre îndeplinirea obiectivelor. Universalitatea științei este dată de 

manifestarea funcțiilor ei (Planificare, Organizare, Influențare, Control și Audit) în toate 
organizațiile. Fayol, Taylor, Allen, Dalton, Koontz O’Donnell: managementul reprezintă un 
proces universal existent in orice entitate, indiferent de natura ei juridică. Managementul este 
aplicat de către oameni și de această știință are nevoie orice organizație, indiferent de zonă 

geografică, dimensiune, profil, scop. Managementul este universal ca proces, dar unic ca practică 
a fiecărei organizații. Managementul este și o stare de spirit, o viziune care presupune inspirarea 
membrilor organizațiilor către un obiectiv comun.  

Rezultatele depind de cei care sunt atenți și atractivi. Știința oferă instrumente, modele, 

exemple, dar nu garantează succesul. Organizațiile au nevoie de manageri buni (Robbins, Cutler, 
Bergman, Stagg, 2014).  

Responsabilitatea  managerului apare ca un mix între: responsabilitate economică: urmăreşte 
îndeplinirea măsurătorilor de performanţă şi buget; responsabilitatea legală:  managerul urmăreşte 

ca activităţile din cadrul organizației să se desfăşoare în normele legale; responsabilitatea etică: 
managerul  nu are voie să facă discriminări; responsabilitatea discreţionară: este de natură voluntară  
Tabelul Domenii de responsabilitate managerială (adaptare după Thompson, 2007) 
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Domeniul Extern Domeniul Intern 
Relații cu terții; Numirea  managerilor; 

Acreditări, autorizări, cooperări, proiecte Buget și performanțe financiare; 

Nevoile comunității; Calitatea serviciilor; 

Competitori; Imaginea, credibilitatea, 
notorietatea organizației 

Percepția clienților / beneficiarilor; 
Motivarea resurselor umane; 

Atragerea de personal potrivit nevoilor; Achiziții, modernizări; 

Licențe, protocoale, cooperări, colaborări, 
parteneriate. 

Informatizarea sistemului de 
management. 

 
Principiile care guvernează procesul de management prin prisma responsabilităților:  

 principiul obiectivului general al organizației: conştientizarea persoanelor faţă de scopurile 
stabilite pe termene scurte, medii şi lungi, evident cu consecinţa concentrării activităţii în vederea 
atingerii acestor scopuri; acest principiu se aplică prin rolurile informaționale; 

 principiul unităţii efortului colectiv, care trebuie să aibă în vedere coeziunea diintre efortul 

individual și colectiv, respectat și prin implicarea directă a mangerului la activitățile organizației; 
 principiul independenţei proceselor de muncă : intervenţia managerului doar din punct de vedere 

administrativ și coordonarea eforturilor sale în vederea asigurării nivelului optim de activitate în 
organizație; 

 principiul specializării, care se realizează întotdeauna prin prisma participării personalului  la 
îndeplinirea obiectivelor organizației în funcţie de specializare;  

 principiul definirii exacte a compartimentelor de activitate, care are în vedere stabilirea în detaliu 
a conţinutului normelor de serviciu aplicabile fiecărui compartiment de activitate conform relaţiei: 

autoritate – compartiment – sarcini – executant – responsabil; 
 principiul limitei de control intern, care rezultă din regulamente; 
 principiul continuităţii reorganizării, care constituie analiza periodică a modului de îndeplinire a 

obiectivelor şi în funcţie de rezultatele obţinute, aprecierea asupra reformării acestora şi a iniţierii 

unor direcţii noi de activitate. 
 

FUNCŢIILE  MANAGEMENTULUI 
Tipologia cea mai frecvent utilizată (Henry Fayol) stabilește următoarele funcţii ale 

managementului: funcţia de proiectare, funcţia de organizare, funcţia de coordonare, funcţia de 
antrenare – motivare, funcţia de controlevaluare. 

Proiectarea reprezintă procesul de stabilire a obiectivelor şi a ceea ce trebuie făcut pentru 
a atinge respectivele obiective. 

Proiectarea termen 
mediu și scurt prin planuri operaționale care cuprind obiective, activităţi, responsabilităţi, termene, 

foarte amănunţit acţiunile ce vor fi întreprinse, precum şi mijloacele şi resursele utilizate pentru 

realizarea planului. 
Organizarea vizează acțiunile de creare a structurii care va permite realizarea obiectivelor și 
acțiunilor de coordonare efectivă a resurselor de către manager. 

Organizarea cuprinde: 

funcționale;  
grupuri sau personae (Fayol, Henri (1916), Administration industrielle et générale; prévoyance, 
organisation, commandement, coordination, controle , Paris, H. Dunod et E. Pinat) 
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Coordonarea personalului reprezintă un ansamblu de procese prin care se realizează 
legătura dintre obiectivele, resursele umane, structura organizatorică și tehnologia instituţiei 

Coordonarea:  

 
informaţional capabil să transmită mesajul dorit rapid şi nedistorsionat la toate şi între toate 
unităţile structurii organizatorice. 
Antrenarea - motivarea constă în capacitatea managerului de a-i determina pe subordonaţi să 

participe activ, responsabil şi creator la îndeplinirea sarcinilor ce le revin. 
Motivarea: are în vedere corelarea satisfacerii nevoilor cu atingerea obiectivelor 

organizației; nu se realizează într-un mod nivelatoriu, ci diferențiat, în funcție de caracteristicile 
fiecărui angajat; combină alternativ stimulentele moral spirituale cu cele materiale, în funcţie de 

situaţia concretă. 
Controlul/ evaluarea are drept scop verificarea ritmică a îndeplinirii sarcinilor, 

remedierea operativă a disfuncţiilor şi promovarea experienţei pozitive. Controlul: se realizează 
prin instrumente adecvate aplicate în mod consecvent; are un scop de îndrumare și ameliorare; se 

realizează în mod curent, periodic, axat pe un obiectiv sau pe mai multe. 
Roluri 

Henry Mintzberg a observat că managerii dedică o mare parte a timpului lor comunicării - 
întâlnirilor, convorbirilor telefonice, rezolvării corespondenţei etc. și că aceștia au anumite 

responsabilități (în cadrul organizaţiei pe care o conduc sau în afara ei) care nu se 3 The Nature of 
Managerial Work , Englewood Clifs, Prentice Hall, 1980 încadrează în totalitate în categoria 
funcţiilor manageriale.  Concluzia acestor studii a fost aceea că activităţile desfăşurate de un 
manager definesc trei categorii de roluri, fiecare dintre aceste grupuri fiind divizate în subroluri:  

Roluri interpersonale: Reprezentare; Lider; Liant;  
Roluri informaţionale Monitor; Diseminare; Purtător de cuvânt;  
Roluri decizionale Antreprenor; Mediator; Distribuitor de resurse; Negociator 
Fiecare dintre cele 10 roluri manageriale are importanța sa în ansamblul activității 

personalului cuprins în structurile de conducere, astfel: 
Reprezentare: participarea la ceremonii, întâlniri oficiale, evenimente etc. . 
Lider: stabilirea unui climat de muncă în care angajații lucrează împreună la un nivel optim pentru 
atingerea obiectivelor organizației. Implică interacțiunea cu personalul și abilități complexe. 

Liant: menținerea de relații și contacte în afara departamentului său de lucru, cu alţi manageri din 
alte departamente ale aceleiaşi organizaţii sau din alte organizaţii. 
Monitor: identificarea și selectarea celor mai utile și relevante informații din multitudinea de surse 
formale și informale (rapoarte, minute, mass media, reviste de specialitate, zvonuri  etc.). 

Managerii care nu reuşesc să îndeplinească acest rol în mod corect se lasă influenţaţi de surse de 
informaţii care nu sunt de încredere, sunt copleşiţi de un volum foarte mare de informaţii care le 
consumă un timp foarte preţios şi iau decizii inadecvate. 
Diseminare: transmiterea unor informații relevante, a valorilor și credințelor organizației către 

personalul organizației astfel încât să existe o bună comunicare la toate nivelurilor. 
Purtător de cuvânt: autoritatea de a vorbi ca reprezentant al organizaţiei. 
Antreprenor: promovarea schimbării la nivelul organizației, punerea în practică a unor idei noi, 
identificarea de noi oportunități și demararea de noi proiecte. Este cel mai important rol decizional 

al unui manager, implicând și asumarea riscurilor unor decizii majore care produc/ sau nu 
schimbări importante în avantajul organizației. 
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Mediator: reducerea tensiunilor și a conflictelor și rezolvarea situațiilor de criză care apar la 
diverse niveluri ale organizației. 
Distribuitor de resurse: alocarea corectă a resurselor (bani, timp, echipament, forţă de muncă şi 

spaţiu) conform unor criterii obiective și nevoilor identificate 
Negociator: luarea unor decizii în situații în care se negociază aspecte legate de resurse, contracte, 
fuziuni etc. 

COMPETENŢELE MANAGERIALE 

Având în vedere complexitatea muncii și impactul pe care îl are asupra organizației, managementul 
modern este un proces care implică un ansamblu de competențe care variază de la cele legate de 
utilizarea tehnologiei informației și statistică, până la cele interpersonale și de self-management. 

Competenţa managerială se evidenţiază prin capacitatea conducătorilor de a-şi îndeplini 

activităţile specifice la standardele adoptate de organizaţie. În mediul educațional, succesul 
demersului managerial este condiționat de deținerea de către cadrele didactice a următoarelor 
categorii de competenţe: 

Competenţe de comunicare şi relaţionare: o selectarea căilor şi mijloacelor de comunicare 

adecvate în vederea eficientizării demersului managerial; o adaptarea la situaţii neprevăzute pentru 
rezolvarea operativă a problemelor; o soluţionarea situaţiilor conflictuale, în urma investigării, prin 
mediere şi negociere, în vederea asigurării unui climat de încredere şi responsabilitate.  

Competenţe psiho-sociale: o valorizarea competenţelor individuale şi de grup ale 

interlocutorilor, cu scopul stabilirii unei comunicări eficiente; o adoptarea unui comportament 
adecvat în raporturile cu interlocutorii pentru realizarea unui climat de colaborare. 

Competenţe de utilizare a tehnologiilor informaţionale: o sintetizarea informaţiei pentru 
crearea unei baze de date utile actului managerial; o valorificarea informaţiilor din baza de date în 

vederea luării deciziilor în concordanţă cu realităţile specifice mediului educaţional; o utilizarea 
tehnicilor şi tehnologiilor informaţionale computerizate pentru eficientizarea activităţii şi 
asigurarea calităţii acesteia. 

Conform Standardului de formare continuă pentru funcţia de director/director adjunct de 

unitate de învăţământ - MECTS 
Competenţe de conducere / coordonare şi organizare: proiectarea activităţilor în vederea 

realizării unui demers educaţional de calitate; organizarea activităţilor în vederea realizării 
obiectivelor din planul managerial; coordonarea procesului instructiv-educativ pentru realizarea 

progresului şcolar; gestionarea actului decizional prin asumarea răspunderii sau delegarea 
responsabilităţilor în cadrul grupurilor de lucru 

Competenţele de evaluare: stabilirea obiectivelor şi criteriilor de evaluare cu respectarea 
principiilor calităţii totale; utilizarea tehnicilor şi instrumentelor de evaluare specifice procesului 

educaţional; evaluarea demersului educaţional în scopul identificării necesarului de formare a 
personalului 

Competenţele de gestionare şi administrare a resurselor: gestionarea resurselor materiale 
şi financiare în funcţie de priorităţile planului managerial cu respectarea legislaţiei generale şi 

specifice: gestionarea actului decizional prin asumarea răspunderii sau delegarea responsa-
bilităţilor în cadrul grupurilor de lucru; selectarea resurselor umane potrivit specificului unităţii  

Competenţe care vizează dezvoltarea instituţională: analizarea contextului educaţional în 
care funcţionează instituţia în vederea proiectării unei strategii adecvate de dezvoltare 

instituţională; proiectarea strategiei de dezvoltare instituţională; promovarea valorilor naţionale şi 
europene în educaţie prin programe şi parteneriate. 
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 Competenţele care vizează managementul propriei persoane: evaluarea propriei activităţi 
în scopul creşterii calităţii actului managerial; Selectarea traseului propriu de formare pentru 
dezvoltarea carierei în concordanţă cu aspiraţiile personale şi cu specificul instituţiei. 

Abilități tehnice : de a lucra cu instrumente și tehnică specifice 
Abilități interpersonale : de a lucra cu alți oameni, lucrul în echipă, comunicare, 
relaționare, motivare 
Abilități cognitive : analiză critică, diagnoză, rezolvare de probleme, gândire creativă, identificare 

de soluții, elaborare de strategii, relaționarea cu mediul extern. Un individ care intră în domeniul 
managerial se situează în dreapta diagonalei din punctul de vedere al mix-ului de abilităţi, fiind de 
obicei responsabil pentru desfăşurarea unei activităţi cu character tehnic (supravegherea unei 
echipe, elaborarea unui plan de marketing sau stabilirea unui buget). Sunt implicate abilităţile 

interpersonale, datorită faptului că managerul intră în contact cu subalternii săi, fie ei priviţi ca 
indivizi, fie constituind o echipă de lucru. Abilităţile cognitive nu sunt solicitate, ele făcându-se 
necesare pe măsură ce managerul urcă în ierarhie. 
 

Inteligența emoțională 

Analizând cercetările referitoare la competențele necesare pentru obținerea performanței 
organizațiilor, Daniel Goleman (autorul conceptului de inteligență emoțională) nu numai că a 
adăugat setului de competențe tehnice și cognitive pe cea emoțională, dar a plasat-o pe un loc 

central în ceea ce privește leadershipul. Descrie inteligența emoțională ca pe un amestec de 
stăpânire de sine, motivație, empatie, gândire liberă, tact și diplomație. 
Inteligenţa emoţională este capacitatea personală de identificare şi gestionare eficientă a propriilor 
emoţii în raport cu scopurile personale (carieră, familie, educaţie etc.).  

Modelul introdus de psihologul american are următoarele elemente: 
1. Cunoașterea propriilor emoții (self-awareness), abilitatea de a le identifica și de a le recunoaște 
impactul asupra modului de manifestare. 
2. Gestionarea emoţiilor (self-management), constând în controlul emoțiilor și alegerea celei mai 

bune modalități de exprimare a acestora în diferite împrejurări. 
3. Conștientizarea responsabilității sociale(social awareness) – recunoașterea emoțiilor celorlalți, 
abilitatea de a înțelege și reacționa la emoțiile celor din jur. 
4. Managementul relațiilor (relationship management) – abilitatea de a inspira, influența și 

dezvolta relații interpersonale astfel încât să se comunice eficient și să se evite conflictele. 
Goleman susține că inteligența emoțională conduce spre performanță în leadership 

și determină cât de bine vor funcţiona toate celelalte aspecte organizaționale, deoarece: emoțiile 
aflate la un nivel primar pot influența semnificativ acuratețea deciziilor luate; daca nu îşi cunoaşte 

şi nu reuşeşte să-şi gestioneze emoţiile şi sentimentele, liderul poate întâmpina dificultăţi în 
încercarea de a-şi construi relaţiile cu ceilalţi; prin dezvoltarea inteligenţei emoţionale se pun în 
valoare aptitudinile intelectuale și creativitatea; (D.Goleman, R.Boyatzis, A. Mc Kee- Inteligența 
emoțională în leadership, Curtea Veche, 2007); un nivel ridicat de inteligență emoțională creează 

un climat de lucru adecvat care contribuie la obținerea unor rezultate de calitate 
Munca bine făcută 

Pe lângă competențele și abilitățile menționate mai sus în această secțiune a modulului, considerăm 
că, indiferent de poziția pe care o are în organizație, managerul trebuie să demonstreze că este și 

adeptul muncii bine făcute și să promoveze în activitatea sa și a colegilor de echipă cele trei 
atribute ale acesteia, așa cum le-a specificat Howard Gardner: 1. Este de o calitate înaltă; 2. Este 
realizat într-o manieră etică; 3. Are influență asupra vieții celorlalți 
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Minți pentru viitor 

 Howard Gardner ne atenționează că a-ți cultiva mintea este cel mai important lucru pentru a avea 
succes în viața personală și profesională. Viitorul este imprevizibil și singurul mod de a face față 

unor schimbări rapide și majore este să îți creezi o infrastructură mentală care să te ajute să te 
adaptezi la orice fel de mediu și context. Gardner consideră că cele cinci minți ale viitorului sunt: 

1. Mintea disciplinată – a stăpâni un domeniu al cunoașterii foarte bine, a fi la curent cu 
noutățile din domeniul respectiv. Fiecare dintre noi ar trebui să știe să facă cel puțin un lucru foarte 

bine, să se focalizeze pe domeniul în care lucrează și să-și dezvolte expertiza pentru a excela în 
domeniul respectiv.  
2. Mintea care sintetizează – ia informații din surse diverse, înțelege și evaluează informațiile cu 
obiectivitate și le asamblează astfel încât să aibă sens. (H. Gardner – Mintea disciplinată, Editura 

Sigma, 2005) . Într-o lume a internetului și a bibliotecilor virtuale, o persoană poate căuta practice 
orice, dar problema este că mulți nu știu ce să facă cu cantitatea imensă de informații la care au 
acces, ce să rețină și ce să ignore.  

3. Mintea creatoare – descoperă tărâmuri noi, avansează idei noi, pune întrebări 

neobișnuite și ajunge la răspunsuri neașteptate. 
4. Mintea respectuoasă – încearcă să îi înțeleagă pe cei din jur și să colaboreze cu ei, 

respectând și valorizând diferențele de orice fel. 
5. Mintea etică – conceptualizează modul în care indivizii lucrează și pentru binele 

celorlalți și al societății în care trăiesc. 

 

CULTURA ORGANIZAȚIONALĂ 
Potrivit dr. Elliott Jaques, „cultura fabricii este modul obișnuit de a gândi și de a acționa 

întro firmă, moștenit și împărtășit mai mult sau mai puțin de către salariații fabricii. Noii veniți 
trebuie să învețe regulile  pentru a fi admiși în slujba firmei "(Elliot, 1951, p.251). În măsura în 
care oamenii pot împărtăși valorile, normele, și aspirațiile comune, ei se pot angaja să colaboreze.  
 A. Jay: „organizaţiile că sunt instituţii sociale cu obiceiuri şi tabuuri; sunt instituţii politice, 

autoritare şi democratice, pacifiste şi războinice, liberale şi paternaliste”( Jay, 1968).  
Watkins, 2013: „cultura joacă un rol crucial în modelarea comportamentului în 

organizații". Membrii grupului acceptă regulile scrise și nescrise ale entității din care face parte. 
Din supunere rațională, de frică, din convingere sau prin imitație. Când organizația sau individul 

sunt puternici, valorile lor sunt fundamentate pe muncă, respect, înțelegere, educație.   
 Cultura organizațională evidențiază valorile colective ale unui  grup de referință.  Hofstede 
și colab. (2010): cultura organizațională este „programarea colectivă a minții care distinge membrii 
unui grup sau categorie de oameni de alții "(Hofstede, 2010).  Forbes: cultura organizațională este 

energizantul emoțional; New York Times: acel tot care cuprinde ceea ce este prețuit, ceea ce este 
important pentru angajați și manageri.   
„Organizaţiile sunt invenţii sociale destinate realizării unor scopuri comune prin efort de 
grup”(Johns) sau comunităţi sociale structurate şi administrate spre un scop comun sau o idee de 

bază. Organizaţia modernă este un sistem social deschis care acceptă haosul, incertitudinea, riscul. 
Organizația virtuală implică entități detașate și diseminate (de la angajați la întreaga întreprindere) 
care necesită tehnologia informației pentru a-și realiza misiunea. Organizațiile virtuale: forme 
sociale de organizare flexibile și  foarte diferite de cele clasice și contemporane cunoscute. 
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Cultura organizațională pornește de la câteva precizări: 
 Pentru organizațiile care se pot poziționa întrun anumit spațiu geografic, cultura are ca premisă 

cultura exterioară dominantă (cultura naţională, cultura regională, cultura locală), adusă de către 

indivizii care conduc și compun entitatea; 
 În organizații virtuale dispare cultura unui singur loc ca fundament; indivizii care conduc și 

compun organizația sunt educați multicultural. Uneori nu se cunosc, iar culturile din care provin 
și diferențele de fus orar, de limbă, fluidizează sau perturbă comunicarea. Liantul dintre indivizii 

care se conectează doar virtual îl constituie cultura organizațională; 
 Cuprinde două componente: obiectiv (elemente tangibile, vizibile) și subiectiv (valorile 

organizației sau cultură profesională din interiorul entității de către  fondatori); 
 Este influențată de către managerii organizației: poate fi puternică (angajații sunt motivate să se 

alinieze la valorile organizației), sau slabă (angajații respectă formal valorile, nu sunt motivați și 
nu cred în ele; diferențierea nivelurilor culturale și manifestarea acestora conturează de asemenea 
culturi puternice și culturi slabe; 

 Se referă la grupuri de indivizi  care au  un scop comun; 

 Este istorie și arhitectură  socială; se transmite prin tradiții și obiceiuri; 
 Este dificil de schimbat; oamenii tind să-și mențină ideile, valorile și tradițiile; se modelează după 

actorii timpului;  
 Înseamnă tradiţii, valori, proceduri, concepţii şi atitudini care creează contextual profesional și 

social  al organizaţiei;  
 Însumează simboluri, reguli, ceremonii, cutume, care comunică membrilor săi credinţele şi valorile 

de bază ale organizaţiei;   
 Este „un  set  coerent şi  dominant de  valori împărtăşite, transmise prin mijloace simbolice precum 

poveşti, mituri, legende, sloganuri, anecdote, povestioare”(Peters, Waterman); 
 Este un sistem de principii, valori şi convingeri comune membrilor unei entități. Angajații aderă 

la acest sistem din convingere sau pentru că este obligatoriu; 
 Efectul colectiv al convingerilor, comportamentelor și valorilor indivizilor dintrun grup organizat.  

  Cuprinde normele care reglementează modul în care angajații își îndeplinesc atribuțiile, 
cooperează, comunică, indiferent de faptul că sunt motivați sau nu, sinceri sau nu. Îi inspiră sau 
sunt supărați, suprasolicitați și subapreciați? (Groysberg, Lee, Price & Cheng, 2018); 

 Este instrumentul emoțional al managerilor, în timp ce strategia este pârghia rațională. Ambele 

sunt cele de care depinde viabilitatea, succesul sau eșecul organizației; 
  Set de semnificaţii, informații ( profesionale, etice, sociale) cu valoare de norme scrise sau 

nescrise; 
 Definește personalitatea acelei entități care atrage/respinge  valori care îi întăresc/îi știrbesc 

credibilitatea și îi promovează imaginea; 
 Valori, credințe și norme care se manifestă în comportamentul colectiv și alte artefacte ale unui 

anumit grup; 
 Cultura organizatională puternică va fi  cultura digitală, a încrederii și a schimbării; 

 

Componentele culturii organizaționale  
 Norme, principii, tradiții, simboluri, ceremonii, mituri, valori, componente tangibile, 
intangibile care definesc identitatea unui popor, a unei organizații. Normele cuprind valorile 

fundamentale ale organizației și sunt rezultat al conexiunilor oficiale cu cu mediul intern și extern 
al fiecărei entități.  
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Valorile sunt credințele fundamentale ale unei organizații, concentrate în norme 
comportamentale care ghidează membrii grupul ui în atingerea misiunii asumate. Valorile se 
grupează în standarde care sintetizează glasul colectiv despre bine și rău, etic și non etic, 

profesional, neprofesional, permis, interzis. Valorile culturale ale unei organizații sunt contextuale 
(Shari, Soebarto & WilliamsoN, Poston, Emmanuel & Thomson, 2010), iar simbolurile, tradițiile, 
credințele diferă mai mult sau mai puțin de la un grup la altul. Valorile organizațiilor se 
subordonează de cele mai multe ori valorilor naționale și sau internaționale, ale țărilor și grupurilor 

de țări din care fac parte. 
Credințele se formează din valori. Oamenii dintr-un grup își stabilesc conștient sau 

inconștient reguli de comportament colectiv, din care unele, acceptate de către toți membrii 
grupului, devin credințe. Cu timpul, credințele transmise dau sistemul valorilor fundamentale ale 

grupului considerat. Cunoașterea culturii unei organizații permite angajaților să înțeleagă trecutul 
organizației, valorile, principiile, normele actuale de funcționare. Neuro-managementul va permite 
managerilor să învețe și să aplice acele practici care conduc la creșterea atașamentului și a 
încrederii față de organizație.   

Cultura relațiilor universităților cu mediul antreprenorial e menținută prin următoarele 
elemente ale culturii organizaționale: 

Practicile – moduri în care membrii organizaţiei se comportă faţă de ceilalţi, element care 
corelează diferite părţi ale organizaţiei. Acestea nu numai voinţa managerială, ci şi implicarea 

tuturor membrilor organizaţiei. Managerii pot adopta un comportament participativ, exprimat prin 
disponibilitatea faţă de subalterni, comunicarea directă cu aceştia şi angajarea unor persoane tinere, 
al căror mod de gândire nu a fost încă deformat. 

Ritualurile vieţii organizaţionale (evaluările şi promovările, programele de instruire, 

modul de desfăşurare al şedinţelor şi întâlnirilor, modul de negociere al părerilor) pot constitui 
semnale asupra lucrurilor importante şi valorilor în care cred membrii organizaţiei. Este evidentă 
contribuţia managerilor de vârf şi de mijloc la formarea acestor ritualuri. Ele reprezintă politici ale 
organizaţiei şi trebuie să fie în concordanţă cu strategia în curs de implementare. Şansele de 

inducere a schimbării organizaţionale cresc pe măsură ce politicile sunt clar definite şi acceptate 
de către membrii organizaţiei. 

,,Poveştile” care se spun între angajaţi, celor din afară şi noilor veniţi le creează acestora 
o imagine şi le defineşte aşteptările faţă de comportamentul persoanelor. Pentru a defini un 

comportament dorit, managerii pot să stabilească ei înşişi ceea ce se spune prin ,,poveştile” lor, 
dar mai ales prin crearea unora acceptate larg. Această acceptare se poate obţine prin accentuarea 
unora, acordarea unei importanţe crescute unor anumite situaţii deviante de la norme, care să 
creeze poveştile; fie prin comunicarea frecventă spre angajaţi a acestor situaţii, descrise într-un 

mod predefinit prin publicaţii interne (ziare, afişe, anunţuri etc.) ce descriu evenimente din viaţa 
organizaţiei. 

 în organizaţii sunt legate de titulaturi, departamente şi terminologie 
utilizată în limbajul uzual. Organizaţiile puternic ierarhizate au un grad înalt de formalizare, 

precum şi o puternică influenţă a regulilor, procedurilor şi normelor asupra angajaţilor. Managerii 
ţin mult la statut, iar simbolurile exprimă acest lucru. Pe măsură ce gradul de formalizare creşte, 
impus de simboluri, scade influenţa managerilor asupra celorlalte elemente ale culturii.  

Sistemele de control şi evaluare, precum şi sistemele de recompensare accentuează ceea 

ce este cu adevărat important în organizaţie. Dacă accentul se pune pe performanţă, instituindu-se 
metode de monitorizare a acesteia, executanţii se vor strădui să o realizeze, motivaţi fiind de 
rezultate. Dacă se preferă alte criterii de control, evaluare şi recompensare, executanţilor li se 
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induce fără îndoială un anumit grad de demotivare. Existența sistemelelor de control şi evaluare a 
performanţelor nu este suficientă, ele trebuie să fie clare şi unanim cunoscute în întreaga 
organizaţie. 

Structura puterii . Va prima influenţa grupului cel mai puternic asupra a ceea ce este 
important în organizaţie. Aceste grupuri trebuie conştientizate (uneori ele există acţionând 
informal) la nivelurile manageriale superioare, iar influenţa acestora trebuie utilizată. 
Dacă există în organizaţie două culturi distincte, acestea trebuie să se influenţeze reciproc, creând 

o singură cultură care să preia elementele pozitive ale ambelor. 
Structura formală a organizaţiei delimitează ceea ce este cu adevărat important pentru 

membrii ei: realizarea, puterea, birocraţia sau cooperarea. Organizaţiile plate, cu orientare spre 
cooperare sau realizare sunt mai adaptive la schimbare, din toate punctele de vedere: adaptare la 

mediu, schimbarea culturii etc. 
Educația pentru antreprenoriatul inovativ implică studenții în situații-modelări de confruntare cu 
provocările propriei cariere și înțelegerea rolului rețelelor în crearea ecosistemului antreprenorial 
internațional. Astfel, studenții și absolvenții achiziționează competențe de validare a studiilor pe 

piața muncii și iau pulsul carierei prin evoluție personală și profesională. 
  

 Analiza S.W.O.T.  
  

 
 
 

 Avantaje față de  terți similari 

 Atribute pozitive interne 
 Competențe, capabilități, resurse 

 
 

 
 
 
 

 

 

 Analiza-Diagnostic  
 Dignosticul poate fi general sau specializat, strategic sau operațional. Analiza contextului, 

climatului, mediului organizațional are în vedere: managementul, capabilităţi funcţionale; de 
schimbare; inovație, creativitate, IT, cultura organizaţională. Analiza are în vedere și mediul 
extern, politic, social, economic și cultural căruia îi aparține organizația studiată. Pentru analiza 
externă (Metoda PEST) presupune diagnoza mediului politic, economic, social și tehnologic. 

Diagnosticul organizaţional  se realizează pentru a evalua disfuncţionalităţile și starea generală a 
organizației văzută ca sistem deschis. Modelele pentru diagnostic din literatura de specialitate : 
Analiza Force Field (1947); Leavitt (1965); Six Box a lui Weisbord (1976); STEA a lui Galbraith 
(1977); Modelul congruenţei a lui Nadler şi Tushman (1982); 7S a lui McKinsey (1981-1982); 

Modelul „patru cadrane” a lui Bolman şi Deal (1984) Burke-Litwin. (1992); SWAMP a lui 
Freedman (2000) sunt actualizate și folosite în mixuri infinite care oferă analize reale ale stării 
fiecărei organizații. 

Strengths  
Opportunities  

Weaknesses  
Threats 

 Factori externi favorabili, 

atractivi  

 Oportunități de piață, 

legislație,competiție, 

tehnologie 

 Caracteristici care dezavanteajează 

 Ceva care împiedică atingerea obiectivelor 

 Factori care nu respectă standardele 

 

 Factori externi cu risc 

pentru organizație 

 Slăbiciuni incontrolabile 

 Mediul extern nefavorabil 
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 Cercetările școlii olandeze asupra dimensiunilor culturale naționale sunt în continuare de 
mare actualitate şi de importanţă majoră. De la patru dimensiuni ale culturilor naționale studiate 
în anii ‘80, Hofstede a propus 5 în 1991 şi 6 în 2012 (www.geert-hofstede.com). Geert Hofstede, 

devenit celebru pentru identificarea celor 6 dimensiuni pereche privitoare la cultura naţională 
(feminitate / masculinitate, individualism / colectivism, distanţa față de putere, evitarea 
incertitudinii,  termen lung/scurt, abordare strictă sau flexibilă), concluzionează că angajații din 
organizații respectă regulile impuse, dar își păstrează „valorile”, culturii din care provin și care îi 

caracterizează.  
 Dimensiunile mediului organizațional românesc: 

 Masculinitate-Feminitate (M/F) 
Valorile se exprimă diferit la bărbați faţă de femei şi această dimensiune culturală capătă 

noi valențe în secolul nostru. Hofstede (www.geert-hofstede.com) crede că valorile lumii întregi 
vor deveni în timp mai feminine datorită faptului că slujbele pe care tradițional le executau bărbații 
au devenit automatizate, iar cele rămase sunt acele servicii care nu pot fi mecanizate și în care 
factorul uman și cooperarea sunt cele mai importante. Fr. Nietzsche considera că „în spatele 

vanității personale, femeile nutresc un dispreț impersonal față de femeie” (Nietzsche, 1968). F. 
Nietzsche vorbeşte despre o orientare inconştientă spre un ideal de masculinitate, ca formă de 
apărare a eului.  

Valorile feminine se impun în societatea informaţională. Managementul individualist al 

competenţelor presupune căderea instituţiei homo şi ridicarea celei hetero (Ridderstråle, Norstrỏm, 
2009). Emil Cioran: „Între bărbaţi şi femei, prefer femeile pentru că sunt mai dezechilibrate, mai 
complicate, mai perspicace şi mai cinice, fără să mai spun de acea superioritate misterioasă pe o 
conferă o sclavie milenară. 

 Femeile apar în instituţii pe poziţii secundare, în posturi rutiniere, în care nu se evidenţiază. 
Ele nu sunt ambiţioase şi se regăsesc în societăţi puţin egalitariste după gen (Emrich, 2004). 
Culturile cu un grad mare de egalitarism de gen promovează bărbaţii şi femeile prin respect şi 
nediscriminare (Haslam and Platow, 2001;Ryan and Haslam, 2007; Turner and Haslam, 2001). 

România este după unele studii (www.i-interact.ro) o țară feminină. Feminitatea este 
explicată parțial prin apartenența la religia ortodoxă, mai înclinată spre complementaritatea sexelor 
decât spre subordonarea femeii bărbatului. Familia în interiorul unei societăţi de tip masculin 
orientează copiii spre aroganţă, ambiţie şi competiţie. Organizaţiile din societatea de tip masculin 

cer rezultate şi le recompensează pe bază de echitate. Familia într-o societate de tip feminin îi 
orientează pe copii spre modestie şi solidaritate, iar organizaţiile în aceste societăţi recompensează 
oamenii, probabil, pe baza egalităţii (Marinescu, P., cap.XIII).  

Hofstede: în culturile feminine, membrii acestora sunt învăţaţi să fie modeşti şi lipsiţi de 

ambiţie (Hofstede, 1996, p. 109). Masculinitatea pune accent mai mare pe ambiţie, spre deosebire 
de feminitate care promovează modestia. România, este caracterizată fie ca o societate feminină 
sau cu masculinitate moderată, fie la mijloc cu tendință spre masculinitate.  
 Formele dimensiunii culturale „Individualism-Colectivism”, analizate pe organizații 

românești au fost : afirmare, aspirații; atașament; atitudine; conduită; motivaţie; opinii; privilegii; 
structuri de decizie; subordonare. S-a constatat că această dimensiune culturală este foarte complex 
manifestată, în sensul coexistenței celor două accepținuni ale dimensiunii. Studiile recente sunt 
susținute și de cercetările unor remarcabili specialiști români, dintre care, o poziție tranșantă o 

manifestă profesorul  Daniel David în lucrările domniei sale (David, D., 2015 ). 
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Individualism- Colectivism (I/C) 
(Hofstede, COMOR, David: dimensiunea individualism – colectivism analizează 

raporturile care se stabilesc între individ și alții, părți ale componentelor structurale : familie, 

organizație, instituții publice,  comunitate, națiune. Noțiuni antagonice, individualismul și 
colectivismul exprimă legături strânse sau slabe între individ și un altul dintro entitate, reflectate 
în particularități specifice sistemului  de management, comunicării și relațiilor de muncă, 
motivației și implicării. După componenta colectivă dominantă, I/C are consecințe asupra 

activităților, a stării comunității studiate – indiferent de tipul acesteia (familie, organizație, stat). 
 Unde individualismul este ridicat, legăturile dintre oameni sunt slabe (confuze, superficiale 
şi vremelnice), fiecare purtându-şi singur de grijă. Colectivismul pune accent pe grup, pe buna 
încredere în echipă şi pe deciziile adoptate de grup, pe devotamentul faţă de organizaţie. 

Independența și interdependența sunt trăsături care se manifestă complex la nivelul indivizilor. 
„Cultura românilor promovează influența tradiției /religiei), în dauna autodeterminării (autonomie 
în  decizie) și  a pragmatismului (interesul personal), în  dauna spiritului civic” ( David,  2015).  

In organizațiile românești, spiritul colectivist declarat, se adiționează eticii 

compromisurilor și face ca intenția de afirmare să fie mascată de  modestie și de sacrificiu: eu 
vreau binele instituției; partidul consideră că...; mă sacrific pentru colectiv etc. Colectivismul 
cultural declarat  în organizații nu exclude egoismul, ci îl sprijină: fiecare caută să se facă remarcat 
de șefi și românii nu lucrează ușor în echipe, în cadrul cărora fiecare să facă ce știe mai bine. 

Interesul personal primează și fiecare îl suspectează pe celălalt.  
 În realitate, românii nu cred în ei și nici în ceilalți. Pe români îi interesează doar familiile 

lor și eventual grupul profesional sau politic care conferă avantaje individuale. Când personalitatea 
e traumatizată, apar bolile psihice şi intervine ratarea. Unii autori (Kyriacou, 2016) consideră că: 

Dimensiunea I/C  afectează calitatea guvernanților, a managerilor; Promovarea colectivismului 
duce la corupție și nepotism, favoruri pe bază de aprtenență la un grup, discriminare; Presiunea 
individualismului asupra realizării personale susține managementul meritocratic, pe bază de 
realizări. Individualismul contribuie la dezvoltarea economică prin promovarea bunei guvernări. 

 Formele dimensiunii culturale „Individualism-Colectivism”, analizate pe organizații 
românești au fost: afirmare, aspirații; atașament; atitudine; conduită; motivaţie; opinii; privilegii; 
structuri de decizie; subordonare.    

 Distanța față de Putere  

Distanţa faţă de putere, dimensiune cu  scor ridicat în România,  exprimă gradul de inegalitate 
dintre membrii unei societăţi. Valoarea mare arată că inegalităţile în ceea ce priveşte puterea şi averea 
sunt conservate şi mărite; în acest tip de societăţi există un sistem de caste care nu permite intrarea 
altora în grup decât după criterii stricte bazate pe statut.   

Distanţa faţă de putere poate fi definită şi după raporturile dintre subaltern şi şef, prin 
raporturile dintre doi indivizi cu statut diferit (ca nivel).  Un ecart mare al puterii este sinonim cu un 
conformism social puternic, cu supunerea faţă de un statut superior. Această supunere priveşte atât 
relaţiile din cadrul familiei (copil-părinte, soţie-soţ, frate mai mic-frate mai mare), cât şi cele 

organizaţionale (subaltern-manager) sau general-sociale (cetăţean-celebritate sau personalitate), (om 
sărac-om bogat).  

Stilul managerial este autocrat (dictatorial) sau paternalist în funcţie și de alte caracteristici 
sociale. Subalternii îşi „dezvoltă” lipsa de iniţiativă şi se lasă conduşi; de fapt, chiar au nevoie de 

un management autoritar, iar după cum reliefează Hofstede, „autoritatea supravieţuieşte numai 
acolo unde întâlneşte supunere" (Hofstede, 1996). Nu este permisă contrazicerea pe faţă a şefului, 
se consideră că acesta „are întotdeauna dreptate”.  
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Şeful deţine un spectru larg de privilegii, majoritatea neoficiale, care caracterizează rangul 
său social, nu poziţia în structura formală a organizaţiei sau societăţii. Relaţiile dintre el şi subalterni 
au un caracter preponderent informal (neoficial) - managementul are un caracter autoritar sau 

paternalist. Subalternii execută orice ordine, chiar dacă acestea sunt în disonanţă cu specificul 
activităţii sau sunt chiar contrare obiectivelor organizaţiei. Cu voce colectivă, românii consideră că 
linguşirea superiorilor ierarhici aduce foloase personale. 
   Geert Hofstede a estimat pentru România niveluri foarte ridicate pentru indicii 

reprezentând distanța față de putere. România semnalizează  existența  șefilor autoritari, 
centralizare în decizii. Populația  obedientă  urmează regulile stabilite de astfel de personaje. O 
altă interpretare a unui index ridicat indică angajați care preferă o relație apropiată cu un singur șef 
pentru a obține protecția acestuia și pentru a evita asumarea responsabilității. Personalul din 

organizații cu astfel de culturi nu exprimă păreri contrare față de superiori și primesc ordine pe 
care le execută fără feed-back.    

O valoare mare a distanței față de putere arată faptul că societatea sau organizația prin 
structurile lor politizate mmențin distanța față de cetățeni sau față de subalterni. Autoritățile au 

drepturi, cetățenii doar obligații. Societățile în care valoarea distanței față de putere este mare se 
caracterizează prin absența  regulilor echidistante, a legilor coerente, multe modificate frecvent 
doar cu scopul de a conserva relațiile de putere și statutul social. Societățile în care valoarea 
distanței față de putere este mică permit egalitatea de șanse, de oportunități. În România oamenii 

acceptă ordinea ierarhică, ordine în care fiecare își are stabilit locul, nefiind nevoie de prea multe 
explicații. În organizații ierarhia este conștientizată ca fiind reflecția unor inegalități inerente, 
centralizarea este populară, subordonații așteaptă să li se spună ce au de făcut, iar managerul ideal 
este acela care se comportă aidoma unui autocrat binevoitor. 

 Evitarea Incertitudinii (EI) 
Evitarea incertitudinii este una dintre dimensiunile culturale dezvoltată de Hofstede, care 

măsoară preferința țării sau a culturii pentru legi și reglementări stricte privind ambiguitatea și 
asumarea  riscului și a incertitudinii. Evitarea incertitudinii măsoară gradul de toleranţă al 

societăţii, organizaţiei, grupului faţă de neliniştea produsă de posibilele evenimente viitoare. Când 
gradul de toleranţă faţă de viitor este mare, evitarea incertitudinii este redusă, iar când toleranţa 
este redusă, evitarea incertitudinii este ridicată, riscul producerii unor evenimente neprevăzute 
scade.  

 Orientarea temporală 
Înclinația oamenilor de a gândi viitorul apropiat sau îndepărtat se regăsește în  deciziile 

acestora privind devenirea, poluarea, conservarea naturii, folosirea surselor de energie, investiții. 
Ultimii ani demonstrează o deprecire a viitorului și preferința pentru acum decât pentru  mai târziu. 

Înclinația depinde de ducație, de cultură, de tehnologie.    
Internetul, globalizarea, oportunitățile, abundența de informații fac ca oamenii să fie 

derutați în privința modului în care aleg să își petreacă timpul. Sau viața alege și oamenii aleargă. 
După bani, cariere, materialitate sau idealuri și bucurie. Expansiunea slujbelor de pe internet, IT-

ul , IA imprimă alte valențe timpului fizic și celui biologic. Timpul este un criteriu important în 
cuantificarea anumitor eforturi și efecte, în atribuirea de competenţe şi responsabilităţi, în 
aprecierea rezultatelor, în evaluarea personalului şi motivare etc. În numeroase culturi 
workhaolismul sau dependența de muncă este în creștere,  competiția pentru excelență antrenând 

fenomene  complexe, contradictorii cu o multitudine de valenţe pozitive şi conotaţii negative.  
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 În culturi occidentale, dominanta este prezentul, materialitatea, adevărul, schimbarea.  
Aceste culturi  se concentrează pe: Promovarea egalității; Creativitate înaltă, 
individualism.Nediscriminare; Schimbare și învățare/adaptare continuă.  

  

 Modelul lui Edgar Schein  
În „Organizational Culture and Leadership”, Edgar Schein (1985),  identifica 

componentele culturii organizaționale: normele, tiparele de comportamentcolectiv, valorile și 

climatul organizațional. Edgar Schein vede organizatoric cultura ca „nivelul mai profund al 
ipotezelor și credințelor de bază care sunt împărtășite de membrii unei organizații. Cultura 
operează în mod inconștient și la nivel colectiv dă o viziune a organizației asupra ei înșiși și asupra 
mediului" (Schein, 1985).Valorile exprimă vocea colectivă a entității, așa cum a fost inițiată de 

către fondatori și susținută de managerii de top în prezent. Nivelul cel mai adânc cuprinde esența 
culturii, credințele, conceptele, dorințele, valorile fundamentale, de cele mai multe ori imuabile. 
În culturi autentice valorile colective sunt rezultanta firească a valorilor individuale. În culturi 
mistificate, valorile individuale pot diferi mult de valorile colective. Graficul nr. 1.1. prezintă 

grafic aceste niveluri. 
 

 
  

Fig.nr. 1.1. Niveluri ale culturii organizaționale după Schein 

 

  Cultura americană 
 Din perspectiva școlii lui Hofstede, individualismul ocupă o poziție fruntașă în topul 

valorilor fundamentale ale americanilor, indicele dimensiunii individualism - colectivism fiind de 
9,1 pentru individualism pe o scală de 1 la 10). America promovează și premiază realizările și 
succesul. Robin Williams, Jr. a susținut că americanii se străduiesc șă își asigure confort material 
în condiții de siguranță și securitate. Siguranța presupune prevenire și măsuri care să asigure 

această stare de confort. Siguranța și securitatea în organizațiile din SUA dezvoltă o amplă politică 
de siguranță și securitatea  a indivizilor și proprietăților. Legat de valoarea confort, în cultura 
americană se pune accent pe petrecerea timpului liber, a vacanțelor în siguranță și securitate. 
Valorile americanilor: munca, eficiența utilitatea și pragmatismul. Progresul este urmat de știință 

și gândire rațională. Fundamentale sunt și democrația, capitalismul, libertatea și superioritatea în 
termeni de gen, clasă socială și rasă. Valorile principale ale culturii  organizaționale americane  
sunt atragerea continuă și menținerea clienților loiali și căutarea și reținerea angajaților talentați. 
Raționalitatea triumfă.   

 

 Cultura japoneză 
Are ca valori fundamentale comportamente naționale: empatia și spiritul comunitar, 

orientarea pe termen lung și evitarea incertitudinii. Autocontrolul, tradiția și autoritatea masculină 

sunt încă valori cheie. Indexul dimensiunilor culturale este ridicat la aceste valori, deși tehnologiile 
viitorului și internetul au indus schimbări semnificative în mediul urban japonez. Empatia și 
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relațiile umane sunt valori fundamentale transmise din mitologia niponă. Comportamentul negativ 
era sancționat în mituri prin ostracizarea personajului rău. Astăzi fenomenele negative se regăsesc 
în fenomene ca hikikomori și bullying. Nu sunt multe societăți moderne care să tolereze 

comportamente antisociale pe termen lung, dar Japonia își fundamentează sistemul educațional pe 
armonie, grup, empatie. 
 În Japonia există conflicte între individ și grup, la fel ca și în toate comunitățile umane. 
Sinele este definit prin apartenența la un grup și nu prin prisma personalității individuale.  Se evită 

incertitudinea. Japonezii sunt foarte puțin deschiși față de emigranți/străini chiar  dacă în corporații 
și în centre urbane mari, lucrurile stau oarecum altfel. Evitarea incertitudinii are unul dintre cele 
mai mari scoruri din lume, după Hofstede. Pe termen lung, japonezii sunt orientați spre 
economisire, stabilitate, durabilitate. Indulgent versus restrictiv demonstrează pregnant 

formalismul și abținerea în manifestarea dorințelor, a părerilor. Mediul cultural este strict și bine 
reglementat. Oamenii nu își exprimă emoțiile și se conformează regulilor: nescrise și scrise.  

  

MANAGEMENTUL ÎN SECOLUL XXI 

În era tehnologiilor moderne, managementul înseamnă raporturi, tranzacții, influențe, 
putere. Organizațiile virtuale se vor înmulți, oamenii se vor adapta mai greu sau mai ușor la 
schimbări, relațiile dintre ei se pot ameliora sau înrăutăți; totul depinde de educație și de cultură.  

Termenul de management are o origine veche, dar utilizarea lui în accepțiunea curentă este 

de relativ puțin timp (Burnham, 1946). Rădăcinile sunt în vechea limbă latină, de unde cuvântul a 
avut următoarea evoluţie: Limba latină: manus = mânuire, manevrare, pilotare; Limba italiană: 
maneggio, maneggiare = prelucrare manuală; Limba franceză: manège = dresajul cailor, locul 
destinat acestei activităţi; ménage = lucruri gospodăreşti; ménager = a ocroti; Limba engleză: to 

manage = a dirija, a administra, a conduce. În prezent se studiază și aplică managementul 
schimbării, managementul holonic, cel antropocentric, organizaţia care învaţă continuu, abordarea 
situaţiilor neprevăzute, managementul dezechilibrului şi haosului, management antreprenorial şi 
empatic al competenţelor, managementul electronic, multicultural, noul management, 

managementul organizaţiei tranzacționale, relaţionale, inteligente etc.  
   Managementul este procesul care duce la îndeplinirea obiectivelor unui grup 
instituţionalizat, indiferent de mărime, scop, formă de proprietate, loc şi timp. Secolul XXI 
avantajează profesioniştii inovativi, flexibili şi curajoşi. 

Managementul: - înseamnă înlocuirea puterii banilor și a rangurilor cu puterea rațiunii și a 
emoțiilor pozitive, a prejudecăților şi stereotipiilor cu răspundere și cunoştinţe, a dictaturii cu 
cooperarea, cu scopul atingerii unui obiectiv; - presupune ca răspunderea să ia locul obedienţei 
faţă de titluri, iar autoritatea performanţei să înlocuiască autoritatea funcţiei numite; -proces care 

conduce la realizarea obiectivelor care depinde de putere, de reguli și de calitatea lor. Puterea este 
dată de cunoaștere, cultură, educație, bani, moștenire, politică; - este o artă veche. Pe măsura 
trecerii timpului, artele medievale s-au transformat în ştiinţe, iar intuiţiei, vocaţiei, talentului li s-
au substituit treptat reguli şi tehnici bine elaborate” (Maliţa, M., 1971); - gestionarea atentă a 

resurselor, în primul rând informaționale. Atenția se acordă zi de zi, informațiilor interne și externe 
relevante pentru fiecare organizație (Davenport, Beck, 2001). 

Neuro-managementul este știința care va învăța oamenii cum să sporească încrederea în 
organizații. Managementul presupune relații și acestea sunt influențate de practicile liderilor care 

facilitează sau inhibă eliberarea de oxitocină, sursa încrederii.    
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Ca ştiinţă, managementul îşi propune studiul esenţei acestui proces, cu scopul de a oferi 
repere relative și exemple, de urmat sau de evitat, preluate de la cei care deţin puterea sau muncesc 
în diferite organizații.  

TRĂSĂTURILE MANAGEMENTULUI 
a. Metodologie proprie de cercetare a proceselor de management din organizații. Informațiile 

analizate, prelucrate și conceptualizate permit formularea de teorii, modele și instrumente 
utilizabile în practica de zi cu zi. Modelele de management oferite de știință pot fi combinate și 

adaptate la nivelul fiecărei organizații, preluând exemplele pozitive și negative drept ghid pentru 
decizii; 

b. Instrumentele și tehnicile de management susțin sau resping, cu argumente științifice, 
politicile și strategiile organizațiilor; 

c. Obiectul de studiu este același, indiferent de tipul organizației studiate: raporturile dintre 
persoanele care reprezintă organizația și terții (interni și externi) care influențează semnificativ 
atingerea obiectivelor;  

d. Are drept fundament cerințele științelor aplicate, fiind un un proces continuu de observare 

și analiză riguroasă a realității din organizații cu sopul evidențierii reuşitelor şi eşecurilor, pe de o 
parte, precum şi a oportunităţilor şi ameninţărilor, pe de altă parte. 
 Managementul este un proces de influențare abilă, intuitivă, profesionistă a oamenilor, de 
combinare flexibilă a resurselor rare sau abundente, a raţionalului cu emoţionalul în alegerile 

încărcate de risc şi incertitudine. Este un proces al atenției conștiente și al gestiunii informațiilor. 
Acest proces presupune viziune şi fler, aptitudini şi competenţe, coerență în dezordine. El necesită 
educație rațională și emoțională, curaj, creativitate.  
Este mijlocul prin care se obțin rezultatele dorite; este instrumentul care face ca organizația să își 

atingă scopul; este procesul sau mixul de tranzacții care asigură continuitatea activității; este ceva 
care poate nu te interesează, dar tu,  îl interesezi sigur pe el. Sistemele de management incluzive 
utilizează talentele individuale și colective ale angajaților, incorporează diversitatea cognitivă, 
lingvistică, ideologică, economică și de altă natură a indivizilor.   

 

ATRIBUȚIILE MANAGERULUI 
Managerul influențează: prin frică sau prin încredere (competențe și atașament). El poate 

să să inspire colectivul și:  Să stabilească obiective fezabile și să decidă cum, când, cu cine și cu 

ce resurse se ajunge la ele/să aștepte decizii ierarhic-superioare; Să îndrume/să oblige colectivul 
spre obiectivele fixate; empowermentul presupune acordarea de autoritate, resurse, motivare 
subalternilor pentru a-și asuma inițiative în rezolvarea problemelor;  Să respecte/ să nu respecte  
regulile pentru a fi respectate/sau nu și de către ceilalți; Să conducă rezonant, obiectiv sau disonant 

subalternii; Să ajute pe ceilalți să evolueze/să nu îi ajute/să fie neutru; Să își motiveze angajații, 
gestionând corect conflictele, recompensele și sancțiunile/să îi demotiveze; Să planifice, să 
organizeze, să evalueze și să comunice clar activitățile, resursele, termenele și responsabilii/să nu 
planifice; o fac alții; Să fie atent/sau nu la filtrarea conștientă și responsabilă a informațiilor 

importante pentru organizație (Simon, 1996, pp. 143–144). Știrile false sau puțin importante sunt 
periculoase deopotrivă pentru individ, cât și pentru organizație; Să selecteze/sau nu conexiunile 
frecvente și influente pe care le are organizația cu terții. 
 De-a lungul timpului, oamenii puternici au influențat semnificativ pe ceilalți. Admirați sau 

contestați oamenii de valoare și/sau de succes sunt faimoşi în anumite perioade istorice şi au o 
mare influenţă asupra celorlalți, constituind modele: Hitler şi-a influenţat naţiunea care l-a urmat 
în atingerea ambiţiilor sale;  Dostoievski influenţează psihologia, psihiatria, arta, fără să mai 
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amintim de literatura universală; Mahatma Gandhi şi-a condus poporul spre libertate sub semnul 
non-violenţei; Oprah influenţează mare parte a publicului american. Milioane de persoane îi 
urmează sfaturile şi indemnul de a-şi face viaţa mai bună. 

 Managerul este model pentru angajați; el oferă exemplu personal de muncă, dăruire, 
cunoștințe, implicare, răspundere, onestitate. Comportamentul unui individ este influențat de 
cultura dominantă, de mediul apropiat, ambiental, de educație și de către autorități. Oamenii care 
influențează rezonant în organizații (Gardner, 2007), au trăsăturile: Vitalitate şi vigoare psihică; 

Inteligenţă şi raţionament orientat spre acţiune; Asumarea responsabilităţii; Competenţe specifice; 
Înţelegerea celorlalți şi a nevoilor acestora; Inteligență interpersonală și socială ; Nevoia de a se 
realiza și de „ a trage și pe alții”; Capacitate de a motiva pozitiv oamenii; Curaj şi fermitate; 
Încredere în sine și în angajați; Hotărâre; Empatie și asertivitate;  Adaptabilitate şi flexibilitate; 

Considerație; Umanitate ( o valoare fundamentală care vede în orice individ un semen egal). 
 Abilități Pozitive:  antrenori buni; împuternicesc echipa, delegă atribuții. Își exprimă 
interesul pentru succesul membrilor echipei și bunăstarea personală. Sunt productivi și orientați 
spre oameni și  rezultate. Sunt bune comunicatori și ascultă echipa. Sprijină angajații în dezvoltarea 

carierei. Au o viziune și o strategie clară pentru echipă. Au competențe tehnice cheie care îi ajută 
să-i sfătuiască echipa. 
 Abilități Negative: intoxică oamenii; nu recunosc contribuțiile și nu recompensează 
munca. Nu fac nimic pentru a dezvolta abilitățile subalternilor. Nu le pasă de angajații lor. Nu-și 

onorează angajamentele. Angajează și promovează oameni pe criterii subiective. Nu sprijină 
oamenii să-și urmeze pasiunile, să aibă inițiative, să fie creativi. 

Oamenii care manifestă considerație pentru orice faptură umană, văzând în semeni pe ei 
insuși, sunt cei care înțeleg eternitatea și efemeritatea existenței. Managerii umani au considerație 

și indrumă salariații spre valorificarea celor mai bune trăsături pe care le-au moștenit. 
 Managerul decide: procesul decizional din organizație;valorificarea  resurselor 
organizației (informaţionale, umane, materiale, financiare, de timp) existente în context 
determinat;obiectivele organizației și modalitățile prin care se vor atinge;politica de resurse 

umane; în toate domeniile de responsabilitate asumate. 
Procesul decizional din organizațiile de astazi este un mix între stilul centralizat și cel 

consensual. Managerul identifică problema și alternativele viabile, calculează eficiența și 
eficacitatea fiecărei variante, evaluează impactul, implementează și monitorizează. În domeniul 

public deciziile sunt centralizate și politice. Inițiativele nu se acceptă și deciziile sunt dominant 
subiective, lipsite de fundamentare științifică și profesională. Prejudecățile afectează deciziile 
celor care le adoptă exclusiv emoțional.  Managerii adoptă decizii care sunt importante pentru 
angajați, dar și pentru clienți, consumatori, populație,  parteneri,  furnizori, comunitate, alții și 

mediul înconjurător. Procesul decizional surprinde o perspectivă duală care presupune 
armonizarea componentelor externe cu cele interne (Thompson, 2007, p. 359) în vederea atingerii 
obiectivelor organizaționale.  

 

MANAGERUL: REPREZENTANT AL ORGANIZAȚIEI 
El are responsabilități economice,  sociale, ceremoniale și juridice. Actorii externi văd o 

organizație și prin reprezentantul legal. Credibilitatea, respectul, încrederea cresc sau scad în fața 
celui care reprezintă o entitate. Managerul autentic inspiră încredere, seriozitate, este credibil și 

știe să vorbească. Profesional, cu  argumente, despre fenomene și nu despre alți oameni. 
Reprezentarea este o funcție foarte importantă intern și extern. Este similară reprezentării copilului 
de către părinte sau tutore legal. Angajatul este mândru de cel care îl reprezintă, nu îi pasă sau îi 



20 
 

este rușine. Pentru a fi un  reprezentant bun, managerul trebuie să învețe să fie un diseminator bun, 
purtător de cuvânt, negociator, roluri în abilitățile de comunicare și cultura individului sunt vitale. 
Managerul stabilește astfel natura  raporturilor, relațiilor, tranzacțiilor cu  mediul extern și intern. 

El se conectează eficient sau nu la exterior și în interiorul organizației. Comunicarea externă și 
internă este crucială pentru organizație.  

Conducător sau lider: direct sau indirect, managerul conduce și gestionează parte din 
carierele subalternilor, obiectivele grupului, rezultatele și responsabilitățile. Analizând în mod 

comparativ un mare număr de persoane (Kikpatrik, Locke, 1991, pp. 48-60), specialiștii au 
identificat câteva trăsături prin care liderii se diferenţiază de non-lideri.  Liderii sunt managerii 
ideali, motiv pentru care se identifică rar cele două poziții.  Oricum, managerii abili pot încerca să 
devină lideri. Aceste trăsături sunt: 

 Disponibilitatea. Liderii au o mare capacitate de efort, au o înaltă dorinţă de realizare, sunt 
ambiţioşi, energici şi manifestă iniţiativă; 

 Dorinţa. Liderii au o mare dorinţă de a influenţa şi a conduce pe alţii, manifestând capacitate de 
asumare a responsabilităţii; 

 Onestitatea şi integritatea. Liderii sunt preocupaţi de dezvoltarea unor relaţii, între ei şi adepţii lor, 
bazate pe încredere, adevăr, corectitudine, încercând să facă ceea ce susţin; 

 Sunt demni de încredere. Liderii sunt capabili să câştige încrederea adepţilor, convingându-i de 
corectitudinea ţelurilor şi a deciziilor pe care le iau; 

 Inteligenţa. Este necesar ca liderii să fie sufiecient de inteligenţi pentru a culege, sintetiza şi 
interpreta un mare volum de informaţii bine documentate şi să înţeleagă implicaţiile posibile al 
acestor decizii. 
Mentorul liderilor organizaționali: (Bennis în Algahtani, 2014, pp.75-77):  

 Un lider se formează; nu te naști lider;  
 Călătoria pentru a deveni lider, este rezultatul procesului de autodescoperire: „Înainte ca oamenii 

să învețe să conducă, trebuie să învețe ceva despre această lume nouă ciudată";  
 Un lider nu este cineva care experimentează bucuria personală de a fi responsabil. Un lider este 

cineva ale cărui acțiuni au consecințele cele mai profunde asupra vieții altor oameni, spre bine sau 
spre rău, uneori pentru totdeauna;  

 Un lider este conștient de sine. „Conducătorul nu se minte niciodată pe el  însuși și își cunoaște 
defectele"; Curiozitatea și asumarea riscurilor fac un lider; Liderul se întreabă totul, dorește să 

învețe cât de mult poate, este dispus să-și asume riscuri, să experimenteze, să încerce lucruri noi, 
nu-și face griji în legătură cu eșecul, dar vede erorile, știind că va învăța din ele; Un lider vede 
imaginea de ansamblu, viitorul; Managerul are privirea pe prezent,  liderul  o are în viitor;  
Managerul face lucrurile corect, liderul face ceea ce trebuie; Managerul poate fi obedient și presat, 

liderul este provocat și provocator; Managerul poate fi „colonizat", liderul este liber și nu suportă 
„lanțurile". 

Leadership-ul transformațional presupune inspirarea adepților. Toți se dedică unei viziuni 
și unor obiective comune în cadrul unui departament sau a unei organizații, dau dovadă de 

creativitate în rezolvarea problemelor. Prin coaching și mentoring, prin sprijinul acordat și 
provocările lansate, acestor manageri li se dezvoltă propriile abilități de lideri. Ei sunt agenții 
schimbării în cadrul organizației. Liderul transformațional le cere celor care îl urmează să treacă 
dincolo de propriul interes, în numele interesului grupului, al organizației și să ia în considerare 

nevoile de dezvoltare personală pe termen lung, mai degrabă decât nevoile de moment; să 
conștientizeze care sunt aspectele cu adevărat importante (Bass și Bass în Țiclău, 2015, p. 120).  
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 „Liderii transformaționali îi motivează pe ceilalți în a face mai mult decât și-au propus 
inițial, de multe ori chiar mai mult decât credeau ei înșiși că sunt capabili. Acești lideri au așteptări 
mai mari și obțin, în general, performanțe  bune. Responsabilizându-i mai mult pe subordonați și 

fiind atenți la nevoile lor, îi ajută să își dezvolte potențialul de lideri; de altfel, aceștia dau dovadă 
de mai mult angajament și sunt mai mulțumiți” (Bass și Riggio, 2006, p. 4). Liderii 
transformaționali vor fi din ce în ce mai abili, agili și creativi. Cand nu mai inspiră, ei pleacă.  
  

COMPETENȚELE MANAGERULUI DE SUCCES ÎN EPOCA MODERNIZĂRII 

EDUCAȚIONALE 
Actualmente, în contextul schimbărilor din domeniul educaţional, managerii sunt chemaţi 

să cultive valori, să creeze competenţe care să asigure instituției de învățământ în care activează, 

suportul necesar integrării într-o lume a modernizării educaționale. Caracteristicile competenţelor, 
care denotă importanţa şi valoarea acestora în sistemul de învăţământ: caracterul finalist, 
disciplinar, inter-transdisciplinar; evaluabilitatea, mobilizarea unui ansamblu de resurse etc.  

Philippe Perrenoud cercetează noţiunea de competenţă relaționând-o cu disciplinele 

studiate şi practica social. Competenţa presupune sintetizarea cunoştinţelor, abilităţilor cognitive 
şi a strategiilor, a componentelor sociale şi comportamentale (valori, motivaţii), a aptitudinilor şi 
abilităţilor practice. 

Managerul modern trebuie să cunoască metodologia de conducere a organizației, structura 

carierei profesionale, formele și instrumentele de stabilire a puterii în organizație, metodele de 
conducere; să determine eficient mijloacele de integrare a colectivului prin formare de echipe forte; 
să poată lua decizii corecte, și să manifeste dorință de a activa în calitate de cadru managerial, care 
poate conduce o organizație școlară, care poate forma o echipă ca un adevărat consilier competent 

pentru angajați, ca manager model.  
Competența profesională este ansamblu de capacităţi cognitive, afective, motivaţionale şi 

manageriale, care interacţionează cu trăsăturile de personalitate, conferindu-i calităţile necesare 
efectuării unei prestaţii didactice care să asigure îndeplinirea obiectivelor proiectate. Tipuri de 

competenţe care formează competenţa profesională: competenţa de specialitate; psiho-pedagogică, 
psihosocială şi managerială. Managerul îşi îndeplineşte rolul eficient numai dacă se bazează pe 
calităţile sale analitice, de comunicare, organizatorice, morale . 

Competenţa profesională este capacitatea de a selecta, combina şi utiliza adecvat 

cunoştinţe, abilităţi şi alte achiziţii (valori şi atitudini) în vederea rezolvării cu succes a unei 
anumite categorii de situaţii de muncă sau de învăţare, circumscrise profesiei. 

Competențe profesionale  necesar a fi asimilate de un manager: - referitoare la viaţa 
grupului; - competenţele necesare în raporturile cu colegii; - competenţele asociate disciplinelor 

de studiu; - competenţele impuse de societate şi cele generate de propria persoană [1, p. 153-196]. 
Competenţa pedagogică consistă în rolurile, responsabilităţile şi funcţiile acestuia ca 

pedagog. Sorin Cristea, care a evidenţiat funcţia, structura şi clasificarea competenţelor 
pedagogice: funcţia de bază a competenţei pedagogice vizează valorificarea la maximum a tuturor 

resurselor psihologice şi sociale ale personalităţii educatorului angajate în activitatea de educaţie/ 
instruire, deoarece competenţa pedagogică ,,reprezintă un reper valoric psihologic şi social…”  

Structura de bază a competenţei pedagogice, conform opiniei prof. S. Cristea, vizează 
„integrarea cunoştinţelor, strategiilor cognitive şi a atitudinilor la nivelul unor capacităţi complexe 

care asigură realizarea sarcinilor specifice activităţii de educaţie/instruire în context deschis” şi 
poate fi divizată în două categorii. 



22 
 

S. Cristea clasifică cunoștințele în raport de natura teleologică şi metodologică în 
următoarele categorii: declarative („a şti”/savoir - prezintă informaţia); procedurale (utilizează 
informaţia „a şti să faci”/savoir faire – prin reguli, procedee, proceduri, algoritmi, strategii etc.); 

metacognitive (vizează metacunoştinţe despre obiectivele realizabile şi metodologice); 
condiţionale (oferă informaţii despre factorii ce influenţează realizarea acţiunii, ca: spaţiul, timpul, 
motivaţia, decizia). 

S. Cristea delimitează două categorii de funcţii ale competenţei pedagogice: funcţia de bază 

şi funcţii specifice: Funcţia de bază: valorificarea resurselor psihologice şi sociale; Funcţiile 
specifice: a.) procesarea cunoştinţelor declarative la nivel de informaţii eseţiale; b.) concentrarea 
cunoştinţelor procedurale la nivel de strategii cognitive în sesizarea şi rezolvarea situaţiilor-
problemă; c.) perfecţionarea atitudinilor faţă de cunoaştere în context deschis-psihologic (afectiv, 

motivaţional, caracterial) şi social (cultural, comunitar etc.)  
Un manager al clasei de elevi, dar și un manager al școlii trebuie să posede pe lângă 

competenţele de specialitate, şi alte tipuri indispensabile funcției respective: 

şi orală în limba maternă, cunoaşterea unei limbi străine, luarea deciziilor etc.); 

critice şi autocritice etc); 
de creativitate, de 

voinţă, spirit de iniţiativă etc). 
S. Cristea mai evidenţiază patru tipuri de competenţe generale: - competenţa politică, 

demonstrată prin receptarea şi angajarea corectă a responsabilităţilor directe şi indirecte transmise 
la nivelul finalităţilor macrostructurale (idei pedagogice – scopuri pedagogice); - competenţa 

psihologică, demonstrată prin receptarea şi angajarea corectă a responsabilităţilor transmise de la 
nivelul finalităţilor microstructurale; - competenţa ştiinţifică, demonstrată prin calitatea proiectelor 
elaborate la linie de continuitate dintre cercetarea fundamentală-aplicată; - competenţa socială, 
dependentă prin resursele de adaptare ale actorilor educaţiei la cerinţele comunităţii educative 

naţionale. 
Limbajul este hotărâtor în activitatea managerială, şi acesta este analizat ca un proces, 

atunci când se realizează ca mesaj comunicativ. Managerul modern trebuie să știe a mobiliza 
colectivul în activitate nu prin intermediul ordinelor, dar posedând arta convingerii, prin 

intermediul competenței de limbaj adecvat. Pentru desfăşurarea performantă a activităţii sale, 
managerul școlii trebuie să-şi formeze calităţi şi competenţe care să-l definească ca specialist: 
pedagog, conducător, om de ştiinţă, om de cultură, model comunicativ, cetăţean. 

 

NOI PROVOCĂRI PENTRU CONSOLIDAREA  

MANAGEMENTULUI EDUCAȚIONAL 
Perspectivele calității proceselor universitare se regăsesc în următoarele perspective: 
• Excelenţa – presiunea de a fi recunoscută drept un „centru de excelenţă” preponderant din 

perspectiva cercetării a transferului de tehnologii; 
• Standardele – reflectă dacă sistemele educaţionale, instituţiile sau membrii individuali respectă 
şi implementează standarde prescrise la nivel instituţional, naţional sau internaţional.  
• Relevanţa – incitarea instituţiilor de învăţământ superior de a contribui la dezvoltarea regională 

economică şi socială, de a facilita transferul tehnologiilor şi de a le eficientiza, de a elabora şi 
aplica noi cerinţe în finanţarea cercetării la nivel naţional; 



23 
 

• Eficienţa financiară –  cerinţa înaintată faţă de universităţi de a stabili mecanisme interne de 
utilizare corectă şi eficientă a resurselor financiare, prin re-direcţionarea acestora în vederea 
sporirii productivităţii în realizarea misiunilor universitare; 

• Transformarea – adaptabilitatea instituţiei la cerinţele şi presiunile externe, dar şi capacitatea 
instituţiei de a influenţa „lumea din exterior”, fapt care ar constitui şi un indicator al calităţii. 
Competențe profesionale relevante pentru următorii 5 ani:• capacitatea de a soluționa probleme 
complexe;• coordonarea altora;• managementul resurselor umane; gîndire critică; • negociere;                    

• controlul calității; • orientarea la servicii; • capacitatea de a lua decizii; • ascultare activă;                              
• creativitate și antreprenoriat. 

În găsirea primului job, competenţele transversale sunt mult mai importante decât cele 
specifice. Atât pentru absolvenţi cât şi pentru recrutori, competenţele specifice, dobândite în cadrul 

programelor de studii, sunt importante, însă ocupă un loc secundar faţă de cele transversale. 
Angajatorii sunt interesaţi de competenţele pe care le au absolvenţii, de experienţa anterioară de 
lucru şi mai puţin de specializarea absolvită sau de prestigiul universităţii. 

Universitățile au misiunea de a dezvolta competențele antreprenoriale ale viitorilor 

absolvenți, acest imperativ fiind reflectat de diverse documente de politici educaționale: 
• antreprenoriatul este o competență-cheie în Cadrul European al calificărilor, dar și o acțiune 
concretă propusă de Comisia Europeană în scopul reconceptualizării educației. 
• școala modernă este chemată să promoveze și să faciliteze educația antreprenorială, având ca 

obiective consolidarea spiritului şi competențelor antreprenoriale. 
• educația antreprenorială, în cadrul formării universitare, favorizează apropierea viitorilor 
specialiști de piața muncii, inițiază studenții în lansarea afacerilor și practica antreprenorială, 
sporește șansele studenților de a-și începe afaceri proprii, modifică mentalitatea tinerilor de la ,,a 

fi angajat” la ,,a fi angajator”. 
 

TEORIILE EDUCAȚIONALE MODERNE ȘI MANAGEMENTUL CLASEI DE ELEVI 
Managementul clasei de elevi, tradițional, are ca consecință îndeplinirea unor roluri clare 

din partea profesorului: 
- Planificarea sau proiectarea, ce presupune proiectarea întregii activități cu clasa în 

conformitate cu documentele reglatorii: Codul Educației, Standarde de învățare eficientă pe 
discipline de studiu, curricula disciplinară, manualul școlar. La nivelul de proiectării lecției, în 

cadrul elaborării tehnologiilor educaționale proprii, profesorul va ține cont și de caracteristicile 
psihopedagogice ale clasei. 

- Organizarea clasei de elevi, care poate fi de succes doar în situația, când, în afară de 
profesor, în unele situații roluri de organizator îl preiau elevii. Ponderea acestui rol din partea 

elevilor va spori odată cu creșterea lor și conștientizarea poziției în societate și nevoilor proprii de 
învățare. 

- Comunicarea în cadrul realizării procesului educațional este primordială prin 
posibilitatea de a asigura transmiterea informației de toate tipurile între toți actorii acestuia, în 

orice direcție: de la profesor la elev, de la elev la profesor, de la elev la elev. 
- Conducerea în situația managementului clasei de elevi ar însemna dirijarea activităților 

de formare și educare a copiilor. Profesorul trebuie să rămână conducătorul activităților, fiind prin 
statutul lui de om matur, format și specialist în domeniu o persoană, care cunoaște mai multe despre 

ce și cum se învață decât toți elevii luați împreună. 
Alte roluri, pe care le îndeplinește profesorul în calitate de manager al clasei de elevi: coordonarea, 
îndrumarea, motivarea, consilierea, controlul și evaluarea.  
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Tehnologiile educaționale, conform definiției adoptate de UNESCO, sunt metode 
sistemice de creare, aplicare și determinare a întregului proces de predare-învățare cu implicarea 
resurselor tehnice și umane și interacțiunii lor, care are ca scop optimizarea formelor de instruire . 

Sunt bine cunoscute resursele tehnologie didactice, care trebuie luate în cont atunci când o 
elaborăm. Această tehnologie se bazează pe manualul disciplinei școlare ca conținut de instruire 
organizat, pe metodele de învățământ mai mult sau mai puțin clasice și universale: explicația, 
observația, exercițiul, lucrul independent, povestirea, conversația, interogarea. 

Rolurile profesorului diferă de rolurile lui în tehnologia de instruire tradițională nu atât prin 
titluri, cât prin accentele deplasate de pe profesor pe elev: 

- Instruirea problematizată. În cadrul unei lecții, cu o structură corespunzătoare clasificării 
în baza centrării pe formarea de competențe, poate fi utilizată la diferite momente ale ei: pentru 

motivarea elevilor pentru studierea temei sau captarea atenției (întrebări-problemă), sinteza 
cunoștințelor teoretice și practice (problemă) sau pentru studiul unei situații din mai multe puncte 
de vedere în contexte noi de aplicație (situație – problemă). Rolul primordial al profesorului se 
rezumă la: selectarea oportună a nivelului și conținutului problematizării; organizarea clasei pentru 

realizarea problematizării; dirijarea adecvată a soluționării problemelor propuse. 
- Dezvoltarea gândirii critice poate fi realizată sub diferite forme (frontal, individual și în 

grupuri). Rolul profesorului este de a selecta corect metodele oportune situației didactice propuse, 
de a monitoriza adecvat realizarea lor și de a elabora și selecta resursele materiale pentru 

administrarea acestor tehnici. 
- Instruirea diferențiată: evidențierea clară a principiilor fundamentale ale educației. 

Astfel, pornind de la proiectarea didactică profesorul poate diferenția obiectivele, conținuturile, 
formele de prezentare a acelorași conținuturi, folosind ca și criteriu de diferențiere stilurile de 

învățare, tipul de inteligență dominantă, nivelul de posedare a competențelor de învățare etc.  
- Instruirea prin proiecte - axată pe instruit și în condițiile instruirii de masă poate fi 

realizată doar extracurricular. Pentru profesor este important să determine o tematică interesantă 
de proiecte, să precizeze forma și criteriile de calitate pentru produsul realizat, să organizeze 

grupurile pentru crearea proiectelor, să monitorizeze realizarea acestora și, la final, să asigure o 
evaluare adecvată a rezultatelor proiectului per grup și per fiecare membru al grupului. 

- Instruirea adaptivă. Profesorul de disciplină școlară este obligat, în cazul când disciplina 
lui face parte dintr-un plan educațional individualizat, să elaboreze un curriculum adaptat, care ar 

ține cont de mai multe momente: nevoile de formare ale elevului, nivelul actual al lui la disciplină, 
competențele prezente la momentul elaborării curriculum-ului pe fiecare din domeniile de formare, 
competențele de învățare, caracteristicile psihopedagogice (atenție, memorie, tip de gândire, viteza 
raționamentelor, capacitățile fizice etc.). 

 

MANAGEMENTUL EDUCAȚIONAL PERFORMANT – CONDIȚIA ARMONIZĂRII 

ÎNVĂȚĂMÂNTULUI ROMÂNESC CU CEL EUROPEAN 
Privit ca model de cultură a firmei, mangementul calităţii totale are scopul de a orienta spre 

client toate activităţile şi procesele acestuia şi de a le optimiza, astfel încât să îi aducă beneficii pe 
termen lung. Clienţii serviciilor educaţionale sunt atât indivizii care beneficiază de educaţie şi 
familia acestora dar şi societatea în ansamblul ei. Competiția în economia de piață impune folosirea 
intensivă a resurselor existente –financiare, materiale, tehnologice, umane, informaționale. 

Organizația educațională, caracterizată prin diferite tipuri de organizări, coordonări și 
planificări a resurselor, are nevoie, în condițiile de astăzi ale societății informaționale, de 
cunoștințe noi care se bazează pe principii, metode și tehnici moderne de investigare, planificare 
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și organizare. Toate acestea au devenit posibilități ale managerilor datorită dezvoltării tehnologiei 
informatice, deosebit de necesare pentru fundamentarea deciziilor. Asistăm la apariția și 
dezvoltarea managementului cunoașterii (bazat pe cunoaștere, sau al cunoștințelor). Acest tip de 

management este interesat de generarea, gestionarea și distribuirea informațiilor, organizate pe 
domenii de interes. 

În condițiile armonizării învățământului românesc cu cel european, acest tip de 
management bazat pe cunoaștere, contribuie în mod evident, la dezvoltarea unor inițiative 

educaționale și economice, cum ar fi : − dezvoltarea interacțiunilor umane în cadrul instituției de 
învățământ, pentru lărgirea sferei de cunoștințe a tuturor angajaților;  − dezvoltarea activităților în 
cadrul catedrelor și comisiilor de specialitate, astfel încât acestea să dezvolte metode și tehnici 
privind managementul educațional; − extinderea utilizării internetului de către toate cadrele, tot 

personalul școlii și de către elevii acesteia; − organizarea unei baze de date proprii la nivelul 
instituției școlare, care să poată fi consultată permanent de fiecare angajat; − cumpărarea sau 
închirierea de informații de la alte instituții de învățământ (universități, inspectorate colare) sau de 
la agenți economici; − sistematizarea informațiilor, prin selectarea pe domenii și redarea sintetică 

pentru ușurința consultării de manageri. 
Eficiența managementului cunoașterii.  

 Instituția de învățământ va fi percepută ca: utilitate pentru potențialii clienți; competența 
de a realiza produse și servicii educaționale; asigurarea calității serviciilor educaționale realizate; 

autoritate în domeniul educațional respectiv; doritoare de participare împreună cu alte școli la 
îmbunătățirea rezultatelor în domeniu; derulează mai multe proiecte în aceeași perioadă de timp;  
autonomia în realizarea serviciilor și produselor educaționale oferite pieței; autenticitatea privind 
performanțele obținute. 

Acțiunile ce vizează perfecționarea sistemului de management al școlii, în condițiile în 
care cunoașterea este integrată acestui sistem, vizează: 
unității de învățământ și reproiectarea sa pe baze riguros științifice; 
dezvoltare a școlii, corespunzător cerințelor etapei actuale de dezvoltare a societății românești, 

caracterizată prin tranziția spre economia de piațăși restructurarea economiei naționale;                                
 

și tactice, de risc și incertitudine și a celor economice în raționalizarea procesului decizional și în 
accelerarea profitabilității; 

managerial educațional, astfel încât să se operaționalizeze rapid strategiile și politicile concretizate 
în produsele educaționale și organizarea și „ comercializarea” lor pe piața serviciilor educaționale; 

 
previzională a tuturor aspectelor cu care se confruntă organizația educațională. 

Un alt indicator important privind eficiența managementului organizației educaționale îl 
constituie dinamismul conceperii și realizării acțiunilor, spiritul întreprinzător pe care îl manifestă 
atât conducătorii instituției, cât și cadrele didactice și ceilalți angajați. Ritmul accelerat al 
schimbărilor în toate domeniile de activitate, exigențele specifice economiei de piață, impun 

creșterea vitezei de reacție din partea tuturor factorilor ce-și desfășoară munca într-o unitate de 
învățământ. 

Eficacitatea este capacitatea de a alege obiectivele corecte și potrivite și atingerea lor iar 
eficiența este capacitatea de a realiza cea mai bună utilizare a resurselor disponibile în procesul 

atingerii, respectiv îndeplinirii obiectivelor țintă.  
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Condiționările performanțelor manageriale.  
Un prim factor de condiționare a nivelului performanțelor manageriale îl reprezintă 

competența celor care exercită procesele de management, respectiv a managerilor, dar și a celor 

care operaționalizează deciziile, adică a subalternilor (executanților). Evident, rolul decisiv revine 
managerilor, indiferent de poziția ocupată în configurația structurală a organizației educaționale 
(director, director adjunct, contabil șef, diriginte etc.), ei influențează fundamental 
comportamentul managerial al acestei organizații educaționale. 

Competența poate fi abordată în dublă ipostază, pe de o parte, drept competență acordată 
sau atribuită (numită și autoritate oficială), iar pe de altă parte, ca și competență propriu-zisă 
(autoritate personală). Succesul intern al școlii este esențial în a obține succesul școlii în exterior. 
Succesul înseamnă să obții acordul tuturor asupra obiectivelor și să le realizeze. Dată fiind 

varietatea de posturi într-o organizație, precum și schimbările frecvente în rolurile și 
responsabilitățile angajaților, obținerea succesului este o problemă mai dificilăși, deci, nu trebuie 
lăsată stabilirea obiectivelor la stadiul de declarație a bunelor intenții.  
 

ORIENTĂRI STRATEGICE ÎN PROCESUL DE IMPLEMENTARE A 

MANAGEMENTULUI EDUCAȚIONAL 
Managementul academic la nivel de facultate este obligat să se conducă de opţiuni şi ţinte 

strategice bine definite, fundamentate de pe poziţii ştiinţifice. Managementul strategic eficient se 

caracterizează prin trei dimensiuni fundamentale:- dimensiunea economică; - dimensiunea 
umană;- dimensiunea organizaţională. 
Avantajele oferite de practicarea managementului strategic: 
a) este o formă şi un sistem de conducere care asigură unitatea de concepţie şi de acţiune la toate 

nivelurile ierarhice din cadrul facultăţii (decanatul, biroul decanatului, consiliul facultăţii, 
comisiile consiliului, catedrele de specialitate, autoguvernarea studenţească); b) este forma de 
conducere cea mai bine adaptată pentru anticiparea problemelor viitoare pe care le poate avea, a 
oportunităţilor şi ameninţărilor cu care se va confrunta; c) asigură cadrul necesar implicării 

puternice a membrilor întregului staff academic în procesul decizional; d) îmbunătăţeşte 
semnificativ rezultatele în ansamblu şi rezultatele academice obţinute de studenţi; dezvoltă şi 
consolidează poziţia facultăţii pe piaţa muncii, creşte gradul său de competitivitate. 

Opţiuni strategice: - evaluarea potenţialului (uman, logistic) şi capacităţii în ceea ce 

priveşte autorizarea cu dreptul de a forma iniţial şi continuu specialişti pentru anumite domenii de 
formare profesională; - evaluarea nivelului de pregătire ştiinţifico-didactică al cadrelor didactice 
pentru realizarea obiectivelor preconizate; - evaluarea gradului de satisfacţie al studenţilor vis-a-
vis de studiile obţinute; - cunoaşterea, cuantificarea şi ierarhizarea factorilor de influenţă externi;                              

- cunoaşterea şi anticiparea operativă a unor influenţe neprevăzute; - capacitatea de deschidere a 
corpului didactic pentru implementarea noului. 

Misiunea generează următoarele obiective: 1. Asigurarea vizibilităţii facultăţii; 2. 
Dezvoltarea resurselor umane; 3. Dezvoltarea mediului de învăţare; 4. Eficientizarea activităţii 

didactice şi metodice; 5. Impulsionarea activităţii ştiinţifice şi de creaţie;  6. Asigurarea unui 
parteneriat durabil;7. Dezvoltarea autoguvernării studențeşti; 8. Dezvoltarea sistemului de 
management al calităţii; 9. Diversificarea activităţilor extracurriculare. 
Dezvoltarea resurselor umane: 

profesionale în dezvoltarea în carieră; 
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urilor susţinute pentru 
finisarea studiilor de doctorat de către profesorii deja implicaţi în acest proces și susținerea tezelor 
în termeni stabiliți intru completarea numărului de cadre didactice cu grade și titluri științifice; 

 academică a profesorilor valoroşi, pensionarilor apţi de muncă, 
deoarece reprezintă o datorie la fel de legitimă ca şi recrutarea celor mai valoroşi tineri; 

 
icarea personalului în programe de formare continuă; încurajarea şi susţinerea mobilităţii 

academice la nivel naţional şi internaţional. 
Dezvoltarea mediului de învăţare: 

e, toleranță, 
empatie, gîndire pozitivă, creativitate, inițiativă; conștientizarea clară și traducerea în fapte de către 

fiecare membru al facultății a drepturilor și obligațiunilor profesionale și de serviciu; 
 

a condiţiilor fizice necesare mediului de învăţare: menţinerea în funcţiune a bazei 
materiale existentă; continuarea acţiunilor de reabilitare a spaţiilor facultăţii inclusiv prin atragerea 

de fonduri extrabugetare: reparații curente ale sălilor de curs, înnoirea rețelei electric, a 
mobilierului, precum și efectuarea altor lucrări în scopul modernizării blocului de studii; 

eventualele fonduri bugetare alocate laboratoarelor, dar şi prin atragerea de alte fonduri cum ar fi 

sponsorizările. 
Eficientizarea activităţii didactice şi metodice: 

metodologic şi conceptual, cât şi din punctul de vedere al instrumentelor şi tehnologiilor didactice, 

plasarea cursurilor pe platformele de învăţare MOODLE şi MAHARA; 

încât această activitate să contribuie efectiv la creşterea competenţelor studenţilor, care să le 
permită o mai bună integrare pe piaţa forţei de muncă; 

îşi asumă următoarele sarcini: asigurarea ergonomică (săli de consultaţii, mobilier, săli pentru 
păstrarea mostrelor didactice); asigurarea logistică: mijloace tehnice (calculatoare, ecrane, 
proiectoare etc.); monitorizarea generală a lucrului individual dirijat; 

etăţenirea tradiţiei de asistenţă la orele de curs: asistarea reciprocă a cadrelor didactice la 
orele de curs cu ulterioare analize, discuții etc. la ședințele metodice, la ședințele catedrei, ale 
Seminarului metodologic al facultății. 
Impulsionarea activităţii ştiinţifice şi de creaţie: 

programele Uniunii Europene, în parteneriate cu universităţi din ţară şi străinătate; Implicarea mai 
activă a profesorilor în proiecte de cercetare instituţionale naţionale şi internaţionale; 

doctoranzilor prin integrarea în colective mixte de cercetare, respectiv prin selectarea 
corespunzătoare a temelor proiectelor de licenţă şi master în concordanţă cu programele prioritare 
de cercetare; 

didactice în sistemul educațional preuniversitar și universitar, în alte sisteme ale vieții sociale și în 
activitatea extracurriculară (manifestări culturale, artistice și educaționale de diferit gen); 
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-metodologice a masteranzilor și studenților, unde 
vor fi publicate cele mai relevante rezultate ale cercetărilor; 
Asigurarea unui parteneriat durabil:  

centrate pe leasing de profesori și prin intermediul TIC. 
Dezvoltarea autoguvernării studențeşti: 

-didactice; 

calități a managementului acestui domeniu; 
-a-vis de anumite 

probleme: activitatea didactică, condiţiile de viaţă şi odihnă în cămin, dotarea procesului didactic, 

asigurarea cu suport informaţional, frecventarea bibliotecii etc; 

rezultatelor obţinute la învăţătură, activismului social, voluntariat etc.); 
 Senatului studențesc prin membrii aleși. 

Dezvoltarea sistemului de management al calităţii: 
schimbare şi oportunităţilor de îmbunătăţire a procesului educaţional la facultate; 
Responsabilizarea managerilor şi cadrelor didactice pentru realizarea plenară a atribuţiilor 
funcţionale. 

Diversificarea activităţii extracurriculare:  
ansamblului coregrafic al facultății; pele 
academice sub îndrumarea tutorelui (cu ocazia diferitor date semnificative: Ziua Profesorului, Ziua 
Tineretului, Ziua Studenților, Miss boboc etc.); 

 

LEADERSHIP 
1. înseamnă viziune, încurajare, entuziasm, dragoste, energie, pasiune, obsesie, consecvenţă, 
utilizarea simbolurilor, a fi atent la priorităţile altora, dramă adevărată (cauzată şi de management), 

crearea eroilor la toate nivelurile, instruire, plimbări eficiente prin organizaţie şi încă o grămadă 
de alte lucruri”; 
2. este o interacţiune între doi sau mai mulţi membri ai unui grup, grup care adesea implică o 
structurare sau o restructurare a situaţiei, percepţiilor şi aşteptărilor membrilor. Leadership-ul 

apare când unul dintre membrii grupului modifică gradul de motivare sau competenţele celorlalţi 
în grup. Oricare membru al grupului poate prezenta într-o anume măsură caracteristici ale 
leadership-ului…” ; 
3. o activitate prin care se influenţează comportamentul, credinţele şi sentimentele membrilor 

grupului într-o direcţie intenţionată”. 
4. „Un leader are abilitatea de a face oamenii să fie mulţumiţi cu ceea ce fac şi ajută oamenii să 
simtă că munca lor ajută la atingerea scopului pe termen lung pe care îl are organizaţia”.  
5. „Un leader provoacă angajaţii să treacă de nivelul de bază de eficienţă şi să încerce să atingă 

potenţialul lor maxim; se străduiesc să obţină ceea ce este mai bun de la angajaţi. Un leader este  
cel care recunoaşte realizările, succesele şi recompensează persoanele în cauză cum se cuvine. Una 
dintre cele mai importante trăsături ale leaderului este că tratează greşelile ca experienţe de 
învăţare.”  

Termenul „leadership”: a) conducere, comandă; şefie; comandament; b) direcţie, conducere; 
conduită; c) conducere. 
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Tipuri de manager: 

1. manager populist:- lipsa unui management strategic;- prioritate acordată rezolvării unor 
pretenţii salariale;- tergiversarea disponibilizării de personal, chiar dacă situaţia concretă a 

organizaţiei o impune;- apelarea unor împrumuturi mari pentru salarii care conduce la încălcarea 
corelaţiilor fundamentale dintre indicatorii economici (productivitate, salariu mediu). 
2. manager autoritar :- acordă o atenţie deosebită problemelor restructurării;- are o bogată 
experienţă autoritară şi o personalitate solidă; - dă dovadă de corectitudine, severitate, exigenţă, 

seriozitate faţă de salariaţi; - dezinteres pentru problemele sociale; - urmăreşte maximizarea 
profitului; - este dispus să-şi dea demisia dacă nu poate să-şi exercite stilul managerial. 
3. manager incompetent se caracterizează prin: - nemulţumeşte pe toată lumea; - absenţa unui 
strategii realiste;- lipsa de iniţiativă, curaj în asumarea unor riscuri; - neadaptarea la schimbările 

de mediu ambient; - uşor coruptibil. 
4. manager participative -reformist:- consideră că poate fi făcută restructurarea şi în mers cu 
asigurarea unui parteneriat al salariaţilor, aceştia fiind convinşi că ce se întreprinde este în interesul 
lor; - spirit inovator, creator; - curaj în asumarea riscurilor;- capacitatea ridicată de antrenare;- 

disponibilitate prin comunicare; - flexibilitate în situaţii de criză sau conflict de muncă;- strategii 
clare; - măsuri preventive de evitare a crizelor. 
5. managerul conciliator: - compromis între cele două tendinţe, considerate comentarii;- realizează 
performanţe medii în ambele situaţii;- strategii de supravieţuire şi o conducere abilă, de pe o zi pe 

alta;- abilitate în situaţii conflictuale. 
Stilurilor de conducere: autocratic, birocratic, democratic şi laissez-faire: 
a) autocratic: supraveghere strictă a subordonaţilor de către şef, fluxuri informaţionale 
direcţionate preponderent de sus în jos, insuflarea de teamă subordonaţilor, frica acţionând ca 

modalitate de control; 
b) birocratic: comunicarea se realizează într-o măsură apreciabilă în scris, ce pune accent pe 
documente şi ştampile ca mijloace principale de realizare şi control al activităţilor, descurajează 
iniţiativa şi inovarea şi afectează frecvent în mod negativ moralul salariaţilor; 

c) „laissez-faire”: în cadrul unor direcţii generale de acţiune stabilite de managementul superior, 
se dă libertate de acţiune foarte mare subordonaţilor, controlul fiind aproape nul şi se foloseşte 
îndeosebi în firmele mici în faza de început şi în întreprinderi centrate pe tehnici de vârf ce 
utilizează specialişti de înaltă calificare; 

d) democratic: sociabilitatea, flexibilitatea, cooperarea, comunicaţiile bune ascendente, 
descendente şi orizontale, spiritul de deschidere şi atmosfera prietenească în cadrul firmei. 

 

TIPURI DE CLIMAT ORGANIZAŢIONAL ŞCOLAR 

După participarea membrilor organizaţiei la deliberările asupra deciziilor necesare pentru 
rezolvarea problemelor şcolii, se pot crea: 
Climatul autocratic poate fi de tip: 

neimplicarea executanţilor în luarea deciziilor); 

formal, dar nu ţine seama de părerea lor decât în luarea unor decizii minore). 
Climatul democratic, care poate fi: 

festă încredere în subordonaţi, îi consultă, dar deciziile majore sunt 
luate de un staff (organism de conducere colectivă), executanţii fiind implicaţi doar în luarea unor 
decizii minore); 



30 
 

informaţiei pe orizontală şi 
verticală, descentralizare în luarea deciziilor). 
Practicile manageriale moderne sunt preocupate de crearea în cadrul şcolii a unui climat 

democratic-participativ. 
Principii ale managementului educaţional interactiv: 
1. Organizaţia este compusă din coautori (educatori) şi coactori (educabili) interdependenţi, care 
se respectă reciproc (dacă într-o primă fază un coautor fixează obiectivele organizaţiei, într-o alta 

el devine coactor în realizarea lor); 
2. Fiecare problemă trebuie rezolvată la nivelul la care a fost identificată, de către cei care au 
formulat-o (dacă se decide pot fi solicitaţi experţi din afara organizaţiei); 
3. Organizaţia trebuie să-şi formeze deliberat oamenii, contribuind astfel la dezvoltarea lor 

personală; 
4. Fiecare membru al organizaţiei trebuie implicat în activităţi de cercetarea şi descoperire, fără a 
primi de-a gata informaţiile necesare, vizând participarea personală şi autentică în procesele 
comunicaţionale; 

5. Distribuţia puterii reflectă distribuţia cunoştinţelor (a şti să faci, a şti să fii). 
Pentru eliminarea unor dificultăţi în realizarea acestor deziderate sunt necesare dispozitive de 

nivel ierarhic (deciziile luate sunt însoţite de informarea celorlalţi). 
Problema calităţii învăţământului preuniversitar este una dintre cele mai stringente la etapa 

actuală de dezvoltare a sistmului educaţional naţional. Asigurarea calităţii educaţiei se confruntă 
însă cu unele dificultăţi, cum ar fi reevaluarea valorilor, necoincidenţa de interese între diferite 

grupuri sociale (părinţi, copii, profesori), schimbarea paradigmei educaţiei odată cu axarea 
sistemului educaţional pe formarea competenţelor la elevi. Unul dintre factorii primordiali de 
eficientizare a educaţiei şi de asigurare a calităţii învăţământului îl constituie formarea la elevi a 
competenţelor de cercetare ştiinţifică. 

Creativitatea este capacitatea de a crea sau genera ceva nou, inedit, original, actual. 
Specialiştii sunt tentaţi să accentueze anumite aspecte legate de creativitate: produsul creat este 
rezultatul activităţii creative, persoana creativă este subiectul ce crează şi cercetează noul, procesul 
creativ este un proces de cercetare ştiinţifico-cognitivă ce corespunde cerinţelor şi normelor de 

instruire şcolară. 
În activitatea de cercetare la nivel şcolar se prefigurează două tipuri de tendinţe: 1. Tendinţe 

care determină schimbarea; 2. Tendinţe care frânează schimbarea. Presiunile pentru schimbare 
determină: schimbarea tehnologiilor şi metodelor de lucru, modificarea programelor şcolare, 

explozia cunoaşterii, trecerea de la învăţarea informativă la cea formative, îmbunătăţirea 
condiţiilor de lucru în sălile şi laboratoarele şcolare dar și activitatea de motivare desfăşurată de 
profesor şi voinţa creativă a elevilor. 

Rezistenţa la schimbare se datorează în mare parte: mentalității învechite, dezinteresului, 

lipsei legăturilor interdisciplinare, fricii de „nou”, teama de eşec, gradului redus de profesionalism 
dar și lipsa bazei financiare ce ar asigura desfăşurarea activităţilor de cercetare.  

Categorii de fenomene ce determină desfăşurarea activităţii de cercetare şcolară: 
fenomene obiective care favorizează desfăşurarea experimentului şi cercetarea în incinta şcolii; 

fenomene subiective – formele şi metodele învechite de lucru, care împiedică organizarea şi 
desfăşurarea activităţilor de experimentare şi cercetare şcolară. Gradul de motivare a activităţii de 
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cercetare şcolară determină participerea elevilor şi a cadrelor didactice la realizarea obiectivelor 
de cercetare.  

Eficienţa activităţii de cercetare depinde de următorii factori motivaţionali: 

ctori de conţinut - munca, responsabilitatea, posibilitatea de perfecţionare şi dezvoltare, 
succesul, posibilitatea de avansare; – relaţii de cooperare, siguranţa şi statutul 
fiecărui individ, factorii legaţi de viaţa personală. 

Experienţa arată că există două categorii de elevi încadraţi în activitatea de cercetare 

şcolară: elevi care acceptă să se dedice şi să contribue la succesul propriei activităţi şi al procesului 
în ansamblu; elevi care îşi manifestă din proprie iniţiativă potenţialul creativ, ori de cîte ori apar 
astfel de situaţii. Profesorul trebuie să descopere aceste aspecte, motivând necesitatea rezolvării 
problemelor de cercetare şi valorificând potenţialul lor creativ.  

Un instrument de încurajare a activităţii de cercetare poate fi considerat şi prognozarea 
rezultatului obţinut de copii, prezentarea rezultatelor obţinute în cadrul concursurilor, conferinţelor 
naţionale sau internaţionale. Activitatea de cercetare a elevilor se realizează la un înalt nivel în 
acele instituţii de învăţământ unde este organizată eficient activitatea de cercetare ştiinţifică a 

cadrelor didactice. Cadrele didactice trebuie să identifice problemele de organizare a activităţii de 
cercetare în instituţiile de învăţământ preuniversitar, să determine în ce măsură activitatea de 
cercetare influenţează asupra eficientizării şi randamentului procesului educaţional, să încurajeze 
iniţiativele de implicare a elevilor în activităţi de cercetare, să posede şi să aplice metode de 

motivare a elevilor, precum şi să asigure schimbul de experienţă cu alte instituţii de învăţămînt 
preuniversitar sau universitar.  

Planificarea, organizarea şi desfăşurarea  unor astfel de activităţi extracurriculare în 
instituţiile de tip preuniversitar sunt dependente de două categorii de factori: factorii interni, care 

ţin de organizarea procesului instructiv-educativ în instituţia de învăţământ; factorii externi, care 
ţin de desfăşurarea activităţilor extraşcolare şi tendinţa de colaborare cu instituţiile de tip 
universitar, de organizarea concursurilor de rang orăşenesc, municipal, naţional şi internaţional. 

Pentru realizarea acestor activităţi profesorul trebuie să elaboreze strategii de cercetare 

ştiinţifică şcolară realizând circuite de tipul „vreau-pot-analizez-realizez-câştig” şi să asigure un 
climat ce încurajează comportamentul grupului de lucru şi stimulează elevii spre activitatea de 
cercetare. Randamentul activităţii de cercetare şcolară este în funcţie directă de gradul de 
organizare a cercetării propriu zise: precizarea clară a scopurilor, domeniului şi problemei de 

cercetare propuse; organizarea de cluburi sau cercuri de cercetare; crearea unui climat de încurajare 
a concurenţei intraliceale şi interliceale; stabilirea unor criterii de apreciere şi analiză a activităţii 
grupului; evaluarea parţială (curentă) şi sumativă (finală) a activităţii de cercetare. 

Eficientizarea activităţii de cercetare este dependentă de diversitatea varietatea, 

flexibilitatea, dinamismul şi caracterul creativ al procesului instructiv-educativ scolar. De aceea 
activitatea de cercetare nu poate fi organizată în lipsa motivaţiei, dorinţei şi voinţei de cercetare. 
Conducătorul activităţii de cercetare şcolară trebuie să fie un profesor iscusit şi inteligent, cu spirit 
organizatoric şi creativ. 
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INFLUENȚA STILULUI MANAGERIAL ASUPRA ACTIVITĂȚII INSTITUȚIEI 

PREȘCOLARE 
Omul reglează şi controlează conştient schimbul de „substanţe” dintre el şi mediu, aplică 

şi orientează într-un anumit mod cunoştinţele sale, pentru realizarea anumitor acţiuni, 
transformându-le potrivit situaţiilor şi necesităţilor activităţii manageriale. Activitatea managerială 
este influenţată de mediul în care ea se desfăşoară. Petrecându-şi viaţa de toate zilele în 
colectivităţi, cadrele manageriale simt necesitatea în organizarea şi coordonarea unitară a activităţii 

lor. Capacităţile, deprinderile, competenţele necesare pentru soluţionarea optimă a situaţiilor 
manageriale conturează stilul managerial. 

Conceptul de stil reuneşte într-un ansamblu trăsăturile şi particularităţile psihice, 
psihosociale, calităţile, cunoştinţele şi comportamentele conducătorilor în exercitarea 

managmentului potrivit condiţiilor concrete în care se desfăşoară activitatea managerială. 
Stilul managerial este determinat considerabil de tipul uman căruia îi aparţine managerul 

şi depinde în mod esenţial de complexul de idei, concepte şi prejudecăţi (adesea adînc 
implimentate în subconştient) privitoare la oameni, comportamente etc. Stilul se află în strânsă 

legătură cu tipul uman al managerului, reprezentat printr-un ansamblu de caracteristici principale, 
ce ţin de potenţialul capacităţii manageriale, care determină un anume comportament şi acelaşi 
mod de exercitare a procesului de management. Identificarea tipului uman al conducătorului 
porneşte de la tipologia general umană. 

Carl Jung distinge două tipuri umane: a) tipul extravertit (extravertiţii), care include 
persoanele deschise lumii exterioare, la care predomină tendinţele obiective; b) tipul introvertit 
(introvertiţii), cuprinde persoanele interiorizate, adîncite în propria lor lume, mediative, rezervate, 
la care predomină tendinţele subiective. 

Tipuri intermediare, care completează cele două tipuri extreme: a) tipul echilibrat 
(echilibraţii)- persoane meditative, dar energice, adaptabile, dar cu rezerve, deschise lumii 
exterioare, cenzurate însă de filtrul introspecţiei. Echilibraţii constituie prototipul conducătorului; 
b) tipul compensat (compensaţii) – persoane la care tipurile extravertit şi introvertit coexistă doar 

temporar, alternînd cu o anumită periodicitate. Persoanele din această categorie acumulează fapte, 
observaţii, mediază asupra lor, le verifică; aceste persoane reprezintă prototipul realizatirilor.  

Ralph M. Stogdill, 1948, prezintă profilul unor manageri ale căror trăsături sînt grupate în 
patru categorii: 

sănătate, aspect exterior); 
trăsături comportamentale etc.); hosociali (diplomație, sociabilitate, popularitate, 
prestigiu, capacitate de influențare etc.); -economic, statutul 
economic și social etc.). 

Modelul situațional, pune accent pe caracteristicile grupului condus, pe particularitățile 
situației în care se exercită conducerea, pe motivațiile și așteptările membrilor grupului. Nu 
trăsăturile personale ale managerului asigură succesul, ci adecvarea acestor trăsături la 
particularitățile situațiilor, la cerințele grupului condus.   

Modelul mixt  consideră conducerea ca o funcție a persoanei, a situației și, mai ales a relației 
dintre ele. În acest model, relația dintre manager și situație este complexă: nu este vorba de simpă 
adaptare a persoanei la situație, ci de strucutrarea și stăpînirea situației, nu este vorba de tratarea 
persoanei ca tip invariabil, ci ca produs al interacțiunilor, al relațiilor care se stabilesc între grup și 

manager în procesul conducerii. Se ia în considerare rolul trăsăturilor personale ale managerilor 
cît și rolul factorilor situaționali și a interacțiunii complexe dintre manager și grupul condus.  
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Personalitatea cuprinde ansamblul trăsăturilor, însușirilor, capacităților și aptitudinilor 
individuale care se manifestă comportamental și sînt valorificate social. Pregătirea cadrelor 
influențează într-o măsură importantă stilul și eficiența activității de management. Pregătirea 

constă în totalitatea cunoștințelor, deprinderilor și priceperilor necesare îndeplinirii unei activități. 
Pregătirea managerilor se realizează prin forme de școlarizare generală și studii de specialitate, 
efort propriu de perfecționare, experiență de muncă, receptivitate față de ceea ce este nou.  

Un manager cu suficiente cunoștințe în domeniul științelor sociale și umane va fi mai 

binevoitor, va urmări crearea unui climat de muncă agreabil, activitatea sa fiind orientată nu numai 
spre aspectele tehnico-productive ci și spre cele socio-umane. Buna pregătire în domeniul științelor 
sociale și al științelor conducerii poate să conducă la un stil binevoitor, comunicativ deschis sau la 
un stil autoritar și la manipularea aspectelor social- umane în scopul maximizării rezultatelor 

producției. Influența nivelului de pregătire asupra stilului de conducere trebuie corelată cu 
influența altor factori personali și situaționali. 

Stilul managerial depinde de capacitatea managerială a conducătorului și de complexul de 
idei, concepte și prejudecăți, adesea adînc implantate în subconștient, privitoare la oameni, 

comportamente, afaceri etc. Acest stil de conducere mai relaxat sau mai strict, mai prietenos sau 
mai curtenitor, riguros sau intuitiv are o pondere însemnată în succesul professional al managerului 
și implicit în eficiența și prosperitatea instituției. 
 La alegerea stilului managerial este necesar să se țină cont de cel puțin trei factori: 

1. Situația (stresantă, liniștită, nedeterminată). În condiții de dificit de timp este îndreptățit stilul 
autoritar. 2. Problema (cît de corect și de convingător este formulată). La soluționarea problemelor 
complicate este importantă atragerea experților, organizarea discuțiilor. În acest caz este indicat 
stilul democrat. 3. Grupul (particularități: după sex, vîrstă, timpul existenței). Pentru un colectiv 

monolit, cointeresat în realizarea obiectivelor, va fi adecvat stilul democrat chiar și cel permisiv 
(în colectivele creatoare, la soluționarea problemelor de creație). 

Pentru stabilirea unor relații eficiente cu personalul instituției propunem managerilor să ia 
în considerare unele recomandări: 

atenţie colectivul pe care-l conduceţi, căci el ascunde mii de probleme dar şi idei. 
-vă în aşa fel încît subalternilor să le puteţi spune fără teamă Făce-ţi ca mine. 

. 
-vă firea. 

a violenţei verbale sau fizice. 
de creativitate în vederea cultivării 

ingeniozităţii, fanteziei şi dezvoltării creativităţii etc. 

Un șef abil sprijină subordonaţii să avanseze în aceste direcții, utilizând unul sau mai multe 
stiluri de conducere:  

 stilul directiv, în care subordonaţii știu sarcinile, le sunt date direcţiile şi „directivele” cu privire la 
ceea ce este de făcut şi cum; 

 stilul ocrotitor (de sprijin), în care conducătorul face ca lucrurile de îndeplinit să fie mult mai 
plăcute, tratează membrii grupului ca egali, este prietenos şi abordabil şi manifestă un interes sporit 
pentru standardul de viaţă al subordonaţilor; 

 stilul orientat pe îndeplinire sau realizare, când conducătorul stabileşte obiective provocatoare, 

niveluri de performanţă superioare şi manifestă o încredere sporită în privinţa atingerii acestora; 
 stilul participativ, în care conducătorul se consultă cu subordonaţii, le solicită sugestii şi le 

utilizează în cadrul procesului de adoptare a deciziilor. 
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Cei care conduc organizațiile se pot clasifica în manageri formali și informali (Fiedler, 
1967), lideri atunci când formalismul coincide cu latura informală.  

 Șefii formali sunt persoanele care ocupă o funcţie de conducere în organizaţii şi sunt legitimați să 

influenţeze persoanele din subordine în virtutea poziţiei ocupate în cadrul structurii ierarhice a 
organizaţiei; 

 Șefii informali au influenţă în cadrul unui grup prin competențe, abilități rațional-emoționale. 

În secolul XXI, managementul  se bazează pe empowerment, care „este un sistem de valori 
pe baza căruia se stabileşte oficial modul de distribuire a puterii şi a autorităţii în cadrul unui grup, 
prin oferirea de responsabilităţi, simultan cu crearea unor oportunităţi de asumare a acestora, 
oricărui salariat care optimizează raportul dintre valoarea adăugată creată de grup şi costul 

resurselor consumate în acest scop.”(Olaru, 1999, p.133). Empowerment: orientare pozitivă spre 
acţiune, augmentând propriile posibilităţi, concomitent cu asumarea responsabilităţii  
corespunzător unui nivel dat de resurse. Empowerment, poate fi analizat pe verticală, la nivelurile 
individual, organizatoric şi social şi pe orizontală, ca sinergie între  existenţa subiectivă şi cea 

obiectivă, date de nivelul de dezvoltare al individului şi societăţii.  
Dacă stilul dominant presupune controlul tuturor, prestigiul apare ca o abordare mai practică. 

Stilurile de management „prestigiu" sunt cele care dau angajaților mai multă libertate și ele devin 
din ce in ce mai răspandite in zilele noastre. În organizații în care pregătirea angajaților este 

similară cu cea a managerului, stilul dominant este desuet. Culturile feminine  împărtășesc mai 
ușor stilul prestigiu, charisma. 
 

SOLUȚIONAREA CONFLICTELOR ÎN CADRUL ÎNVĂȚĂMÂNTULUI: 

CONFRUNTARE SAU COLABORARE 
Schimbările și dinamismul caracteristic societății contemporane au sporit starea de 

tensiune socială, determinând o creștere a interesului pentru cercetarea managementului 
conflictelor. Prezența conflictelor în cadrul instituțiilor școlare a condiționat preocuparea pentru 

acest fenomen însoțit de creșterea frecvenței și a complexității problemelor care îl generează. 
Astăzi, este necesar ca activitatea de învățare să se realizeze în condiții favorabile, sistemul de 
învățământ acordând o atenție deosebită calității procesului educațional. Pentru crearea unui mediu 
educațional optim trebuie să se țină cont de influența socială și de stilul interpersonal al membrilor 

ce interacționează în cadrul instituțiilor școlare. 
Activitatea de învățare are loc în contexte variate și implică diferite tipuri de interacțiune. 

În acest proces membrii grupului se influențează reciproc, relaționarea cu cei din jur devenind o 
condiție necesară pentru dezvoltare. Conform părerii lui Jean Piaget, viața socială oferă individului 

o posibilitate de a se transforma pentru a fi conform cu natura sa. Cooperarea aduce gândirii 
individuale trei feluri de transformări prin faptul că aceasta: 1. este sursa reflecției și a 
conștientizării de sine prin contrapunerea inteligenței senzorio-motorii proprii individului cu 
autoritatea socială coercitivă; 2. disociază experiența imediată, subiectivă și egocentrică de 

realitatea obiectivă; 3. este o sursă de reglare prin adaptare la lumea exterioară în planul cunoașterii 
și în plan moral. 

Competiția, prezintă o rivalitate, o luptă conștientă între două sau mai multe persoane care 
aspiră la aceleași scopuri și, de aceea, se constrâng reciproc în vederea realizării unor obiective pe 

care le percep ca fiind indivizibile. În educația formală mediul este preponderent competitiv, 
cooperarea fiind prezentă maximum 5% din totalul relaționării. 
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Strategia bazată pe colaborare: scopurile, şi relaţiile interpersonale sunt importante în 
egală măsură. Presupune soluţionarea conflictelor prin menţinerea relaţiilor interpersonale bune şi 
asigurarea realizării obiectivelor ambelor părţi. 

Strategia bazată pe confruntare (competiţie): dominarea adversarilor, scopurile fiind 
prioritare în raport cu relaţiile interpersonale. Confruntarea vizează atingerea țelurilor cu orice preţ, 
neglijând interesele și nevoile celorlalţi. În confruntare cineva trebuie să piardă ca altul să câştige. 

Strategia orientată spre acomodare pune preț pe relaţiile interpersonale în detrimentul 

obiectivelor părţilor implicate în conflict. Menţinerea relaţiilor interpersonale cu orice preţ se 
obține prin renunțarea la scopurile personale, prin sacrificarea propriilor obiective. 

Strategia bazată pe compromise: renunțarea parţială sau temporară la scopurile personale 
pentru a convinge cealaltă parte să procedeze la fel. 

Strategia orientată spre evitare este caracteristică persoanelor care renunţă la scopurile şi 
relaţiile personale pentru a evita conflictul sau care nu doresc să fie puse în situaţia de a se 
confrunta. Această strategie contribuie la reducerea stresului generat de conflict, îngheață 
conflictul, dar nu-l rezolvă. 

Pentru gestionarea situațiilor conflictuale ambele sexe (50% la băieți și 48% la fete) sunt 
dispuse la renunțarea privind obiectivele personale în favoarea păstrării relațiilor interpersonale. 
Se observă tendința atât a băieților, cât și a fetelor de a apela la strategia de acomodare, compromis 
sau evitare. Numai 30% din fete și 28% din băieți se angajează în rezolvarea conflictelor printr-un 

stil explicit și observabil, apelând fie la colaborare, fie la confruntare. Tendința este ca fetele să 
prefere colaborarea și să evite confruntarea, pe când băieții, invers, apelează mai des la strategia 
de confruntare decât la cea de colaborare. 

Adolescenții intră în confruntare de două ori mai frecvent decât adulții. 8% din adolescenții 

angrenați în conflict preferă soluționarea prin colaborare, majoritatea (76%) recurgând la 
acomodare, compromis sau evitare. Aadulții mai frecvent apelează la colaborare. Se observă 
tendința de a evita confruntarea, preferând celelalte strategii. Modalitatea de soluționare a 
conflictelor mai frecvent utilizată de către adulți în situații tensionate și ostile pare a fi acomodarea.  

Studenții au fost invitați să răspundă la un set de întrebări care vizau aprecierea stării de conflict 
în societate, în mediul preuniversitar și universitar, exprimând părerea lor privind cauzele 
declanșării conflictelor interpersonale.  

Analiza răspunsurilor studenților privind percepția nivelul de conflict în diferite medii 

sociale a arătat că studenții apreciază societatea ca fiind un mediu conflictual: media acordată de 
către studenți este de 7 puncte din punctajul maxim de 10 puncte. Studenți au apreciat și mediul 
preuniversitar ca fiind destul de ostil. O parte dintre studenți au caracterizat mediul școlar ca fiind 
mai tensionat decât mediul social, o altă parte l-au considerat a fi mai prietenos și mai protector în 

comparație cu relaționarea din societatea contemporană.  
Conflictualitatea în cadrul mediului preuniversitar este percepută de studenți a fi la un nivel 

situat peste cel mediu. Studenții au enumerat un șir de cauze care, după părerea lor, declanșează 
conflictele: „lipsa de educație”, „subiectivismul în opinii”, „lipsa de răbdare”, „comunicare 

insuficientă”, „lipsa empatiei și aroganța”, „dezechilibrul emoțional”, „diferența de opinii și 
incapacitatea de a asculta interlocutorul”, „încăpăținarea”, „orgoliul”, „ambiția”, „lupta pentru 
supremație”, „violența”, „egocentrismul”, „păreri diferite”, „dezaprobarea părerii celuilalt”, 
„dorința de a se afirma”, „dorința de a-i deranja pe cei din jur pentru a le arăta superioritatea”, 

„avariția și dorința de dominare a celuilalt, prin încălcarea valorilor umane, de binevoire și respect 
reciproc”. „dorința de impunere a „valorilor” proprii prin încălcarea libertății individuale a 
celorlalți” etc. 
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ROLUL MOTIVAȚIEI ȘI MOTIVAREA ANGAJAȚILOR ÎN ÎNVĂȚĂMÂNT 
Motivarea constituie ansamblul de decizii şi acţiuni prin care managerii îşi determină 

subordonaţii să-și realizeze eficient sarcinile, dându-le temeiuri să acţioneze în acest sens. 

Motivația este o actualizare şi combinare a forţelelor interne şi/sau externe ce permit declanşarea, 
dezvoltarea şi direcţionarea resurselor interne ale persoanei în vederea realizării acordului între 
trebuinţele şi valorile individuale şi cele organizaţionale. În dicţionarul explicativ al limbii române 
motivația este prezentată ca „totalitatea motivelor sau mobilurilor (conştiente sau nu) care 

determină pe cineva să efectueze o anumită acţiune sau să tindă spre anumite scopuri”. 
Motivaţia este o sumă a energiilor interne şi externe care iniţiază şi dirijează 

comportamentul spre un scop care, odată atins, determină satisfacerea unei necesităţi. Omul poate 
fi motivat doar dacă i se cunoaște varietatea nevoilor. Pentru eficientizarea muncii este important 

ca obiectivele organizației să fie corelate cu nevoile personale ale angajaților. 
Gerald Cole a elaborat un model al mecanismului privind motivația care cuprinde 

componente de comportament, scop, satisfacţie, necesităţi, energii (resurse). Cole simplifică un 
proces mai amplu, care poate fi influențat şi de alți factori ce țin de natură biologică, psiho-socială, 

organizaţională şi culturală: stimuli → comportament adecvat → scopuri atinse sau rezultate 
dorite. Pentru un manager este important să menţină în echilibru balanţa dintre motivatorii 
extrinseci şi intrinseci: de obicei, angajaţii invocă factorii intrinseci când sunt întrebaţi ce le place 
la locul lor de muncă şi apelează la factorii extrinseci când decid să părăsească un post.  

Principalele structuri motivaționale: trebuințe, motive, interese și convingeri. Trebuinţele 
(nevoile) reprezintă structuri motivaţionale fundamentale ale personalităţii, care reflectă echilibrul 
biopsihosocial al individului în condiţiile solicitării mediului extern. Ele pot fi clasificate în 
trebuinţe primare (înnăscute, care asigură integritatea fizică a organismului) şi trebuinţe secundare 

(formate în decursul vieţii, care asigură integritatea psihică şi socială). 
Motivele reprezintă reactualizări şi transpuneri în plan subiectiv ale stărilor de necesitate. 

Unele motive sunt conştientizate, altele sunt inconştiente. Motivul asigură declanşarea 
comportamentelor care duc la satisfacere, susţinând energetic acţiunea şi orientând-o. Interesele 

reprezintă orientări selective și relativ stabile. Ele sunt direcționate spre anumite domenii de 
activitate. Interesele implică acțiunea de organizare, constanţă şi eficienţă. În structura psihică a 
acestor structuri motivaționale intră elemente cognitive, afective şi volitive. 

Convingerile reprezintă idei adânc implantate în structura personalităţii. Ele implică trăiri 

afective care împing spre acţiune. Când sunt extrem de puternice, convingerile pot conduce la 
acțiuni contrare instinctului de conservare. Conținutul motivației implică idealurile şi concepţia 
despre lume. Acești factori sunt conturați pe parcursul vieții sub influența experienței personale, 
ale relațiilor interpersonale, a educației și a culturii. 

Emery şi Thorsrud identifică nevoile: nevoia de a presta o muncă puţin monotonă; nevoia 
de a învăţa prin muncă; nevoia de a cunoaşte natura muncii şi modul prin care o poate realiza; 
nevoia de a lua decizii şi de a avea iniţiative; nevoia contactului social pozitiv şi de recunoaştere 
în cadrul organizaţiei; nevoia de a-şi pune activitatea în slujba obiectivelor firmei şi de a-şi lega 

viaţa sa de cea a colectivităţii; nevoia siguranţei viitorului. Astăzi, aceste nevoi pot fi completate 
cu nevoia de de dezvoltare realizată prin implicare în diferite activități și nevoia de întrajutorare a 
semenilor și  tendința de a acordă din ce în ce mai multă importanţă nevoii de confort. 

Allaire și Fîrșirotu: motivația individului în organizație poate fi explicată și prin prisma 

unui mixaj a două concepții extreme: concepția „umanistă” și cea „economică”. Motivația este 
bazată pe elemente psihologice și sociale. Motivația apare ca fiind rezultatul unor interese de 
natură economică sau de putere, în contextul unor limitări cognitive de tip raționalitate limitată. 
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Abordările teoretice ale motivației: teoria ierarhiei nevoilor a lui Abraham Maslow (1943, 
1954); teoria factorilor duali a lui Herzberg, Mausner și Snyderman (1959); teoria X și teoria Y 
ale lui Douglas McGregor (1960); teoria achiziției succeselor a lui David McClelland (1961); 

teoria echității a lui Stacy Adams (1963); teoria performanțelor așteptate a lui Victor Vroom 
(1964); teoria condiționării operante a lui B.F.Skinner (1971); teoria ERG a lui Clayton Alderfer 
(1972). A. Prodan distinge următoarele trei categorii teoretice: teorii de conţinut, teorii de proces 
și teorii de întărire. 

Abraham Maslow aduce teoria motivației și organizează ierarhic cinci categorii de nevoi:  
oamenii sunt motivaţi de nevoile de rang inferior până în momentul în care acestea sunt satisfăcute. 
Ordinea precizată de Maslow, în care trebuie satisfăcute, aceste categorii sunt următoarele:                        
1) nevoile fiziologice la nivelul organizaţional sunt asigurate printr-o salarizare corespunzătoare, 

condiţii bune de muncă, program de lucru rezonabil etc.; 2) nevoile de securitate fizică şi socială 
(siguranţă) la nivelul organizaţional implică condiţiile de securitate a muncii, modificarea salariilor 
în funcţie de inflaţie, sporuri determinate de condiţii speciale de lucru, asigurarea unei pensii la 
încheierea activităţii profesionale; 3) nevoile sociale sau de asociere la nivelul organizaţional apar 

ca posibilitatea de a contacta şi colabora cu ceilalţi angajaţi, de a crea legături puternice în cadrul 
echipei de muncă etc.; 4) nevoile de stimă şi recunoaştere socială la nivelul organizaţional implică 
posibilitatea angajaților de a avea o imagine favorabilă în proprii săi ochi şi în faţa celorlalţi, de a 
fi respectați, apreciați și promovați în alte funcţii; 5) nevoile de autoactualizare sau afirmare şi 

realizare personală la nivelul organizaţional includ posibilitățile de perfecţionare a capacităţii 
creative şi profesionale, însemnând utilizarea la maximum a propriului potenţial. 

Teoria echitǎţii a fost elaboratǎ de John S. Adams. porneşte de la premisa cǎ oamenii sunt 
motivaţi de atingerea şi menţinerea unui sens al echitǎţii. Angajații fac o comparaţie între efortul 

pe care îl depun (educaţie, calificare, abilitǎţi, experienţǎ, timpul lucrat în organizaţie etc.) și 
compensația pe care o primesc de la angajator (salariu, beneficii, recunoaşteri, promovǎri). 
Indivizii nu sunt preocupaţi numai de nivelul recompensei pe care o primesc în schimbul efortului 
depus, ci şi de relația dintre recompensa pe care o primesc ei şi cea pe care o primesc alții. 

Teoria motivaţională  elaborată de Baruch F. Skinner, ea se bazează pe principii 
comportamentale şi postulează ideea că acel comportament care a fost răsplatit (întărit) este posibil 
să se mai repete, în timp ce comportamentul care a fost sancţionat este mai puţin probabil să mai 
apară și tinde să dispară. Îmbunătățirea motivației este un proces perfectibil care implică diferite 

strategii şi tehnici de motivare, cum ar fi recompensele. „Un sistem de recompense este motivant, 
conform teoriilor de referință, dacă: trebuie să satisfacă nevoile individuale (Maslow, Alderfer, 
Herzberg); trebuie să fie comparabil cu cel al altor organizații; trebuie să fie echitabil (Adams); 
trebuie să recunoască faptul că indivizii au nevoi diferite și aleg căi diferite pentru satisfacerea lor. 

În cadrul învățământului superior privat, angajaților li s-a aplicat un chestionar de evaluare 
a motivării. Demersul a vizat cercetarea trebuințelor, motivelor, intereselor și convingerilor legate 
de domeniul profesional al cadrelor didactice și al angajaților din cadrul secretariatelor facultăților, 
ultima categorie constitund interfaţa instituţiei care stabilește și menține legături dintre conducere 

și personalul angajat, facilitează comunicarea persoanelor din interiorulul instituţiei, relaționează 
cu studenții și cu persoanele din afara instituției. 

Rezultatele obţinute arată gradul ridicat de nemulțumire din partea cadrelor didactice 
privind salariul, care este apreciat ca „nemotivant”, „neadecvat pregătirii profesionale” și „aproape 

de limita sărăciei”. Profesorii au remarcat „lipsa aprecierii” muncii lor din partea conducerii, 
„absența motivării” din partea autorităților, „predictibilitate vagă privind evaluarea” și „lipsa 
încrederii” în perspectiva avansării profesionale. Nemulțumirile cadrelor didactice au fost legate 
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de programul de lucru foarte încărcat, de lipsa timpului necesar odihnei și 
perfecționării/autoinstruirii profesionale. Aprecierile negative au vizat și „nivelul de inteligență al 
studenților”, „lipsa de interes al studenților pentru studiu” și „absenteismul”, „de schimbat șefii”, 

„de ajustat salariile la cele din cadrul universităților de stat”, „alți clienți”). 
Pentru îmbunătățirea activității sale profesorii au propus următoarele măsuri:  

- asigurarea unei salarizări corespunzătoare și modificarea salariilor în funcţie de inflaţie;                                    
- recunoașterea meritelor angajaților (exemplu de răspuns: „premierea meritelor deosebite”); 

- posibilitatea angajaților de a avea o imagine favorabilă în proprii săi ochi şi în faţa celorlalţi 
(exemple de răspunsuri: „să fie respectați angajații”; „șefului să-i pese de oamenii săi ca persoane, 
nu numai ca angajați”); - îmbunătățirea confortului la locul de muncă (exemplu de răspuns: „să 
avem un spațiu individual”); - optimizarea relaționării între colegi şi a colaborării în cadrul echipei 

de muncă (exemplu de răspuns: „atmosfera colegială lasă de dorit; este clar că nu-i bine”); - 
transparență și corectitudine din partea conducerii (exemplu de răspuns: „introducerea unui set de 
reguli foarte clare”); - posibilitatea de a promova în alte funcţii, de afirmare şi realizare 
profesională (exemplu de răspuns: „să ni se ofere posibilități pentru cercetare și dezvoltare 

profesională”). 
Insatisfacții legate de munca profesională găsim și în răspunsurile date de personalul din 

cadrul secretariatelor învățământului universitar. Angajații sunt nemulțumiți de remunerarea 
salarială și de organizarea activității sale. Ei solicită un set de reguli clare, un salariu mai atractiv, 

doresc să fie respectați și apreciați pentru munca prestată, cer îmbunătățirea condițiilor de muncă. 
Competivitatea instituției de învățămînt este influențată atît de factori interni cât și de cei 

externi. În cazul celor externi pot fi enumerați: mediul social și familial din care provine elevul, 
nivelul de educație și ocupație al părinților, implicarea părinților la procesul educațional al copiilor 

ș.a. Factorii interni vizează instituția de învățămînt: colectivul didactic, condiții de învățare, tipul 
de instituție frecventat, dotarea materială și tehnică a instituției ș.a. 
Alte teorii și explicații motivaționale precum: 

- Teoria instinctului – William James (1980) și William Mcdougall (1908): ia în 

considerațiune că comportamentul omului este condiționat de instincte sociale precum: dragostea, 
mila, lupta, repulsia, gruparea, modestia, curiozitate, necesitatea de autoafirmare, instinctul de 
părinte și cele fiziologice precum: foamea, nevoia de sex ș.a. 

- Teoria lui Henry Murray – categoria „motivelor sociale”: supunere pasivă față de forțele 

externe. Această supunere este condiționată de percepția inadecvată a propriei persoane 
(subapreciere). Acestea persoane în comportamentul său manifestă: acceptarea tacită a criticii față 
de propria persoană, admiterea erorilor, mutilarea „self-ului”, acceptarea pedepselor ș.a. H. Murray 
enumeră – nevoia de realizare, afiliere, tendința de manifestare a agresivității (de a lupta, atac, 

ofensare ș.a.), manifestare a autonomiei, contracarare (înlăturarea slăbiciunilor, căutarea de 
obstacole și dificultăți), apărare (apărarea propriei persoane, reabilitarea egoului ș.a.), deferență 
(aducerea de laude, conformarea la obiceiuri existente), dominanță, exhibiție, neutralizarea unor 
efecte negative (determinată de nevoia de a evita durerea, rănirea fizică, boală ș.a.), evitarea 

situațiilor neplăcute, îngirjire și acordare de ajutor, ordine, spirit ludic, rejectarea/respingere 
(separarea de o persoană antipatică, părăsire ș.a.), sensibilitate/senzualitate, sexualitate, susținerea 
și ajutorarea propriei persoane, înțelegere cognitivă.  

Murray consideră că fiecare din ființe umane își are propria ierarhie a motivelor sociale.  

- Teoria lui Clayton Alderfer: comportamentul și activitatea umană este dominată de 
următoarele necesități: nevoia de existență, nevoile relaționale și nevoile de dezvoltare/creștere. 
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- Teoria lui Herzberg: analizează în mod experimental expunerile angajaților cu privire la 
profesiile și experiențele anterioare de muncă ce le-au adus cele mai mari satisfacții și cele mai 
mari insatisfacții: factorii de menținere/igienici (salariul, statut profesional, securitatea postului, 

condițiile de muncă ș.a.) și factori de dezvoltare (natura muncii, realizările, recunoașterea, 
responsabilitatea, dezvoltarea personală și avansarea). 

- Teoria lui Victor Vroom (teorii procesuale): se axează mai mult asupra procesului de 
activitate a personalului. Motivația este condiționată de: Valența – satisfacția anticipativă a 

obținerii rezultatelor, atractivitatea sau neatractivitatea activității (valența pozitivă sau valența 
negativă). Instrumentalitatea – productivitatea sau performanța de muncă atinsă poate să aducă la 
un rezultat de ordinul doi (majorarea de salariu, aprecierea obținută din partea managerului ș.a.). 
Așteptarea – așteptarea măsoară gradul la care individul consideră că poate obține rezultatul de 

ordinul I. 
- Teoria echității – Festinger:  avem tendința de a ne compara cu cei din jur. Obținim 

informații despre propria noastră persoană, calitățile pe care le întîlnim la cei din jur. În scopul 
comparării sunt utilizați următorii indicatori: similaritatea și relevanța. 

- Perspectiva homeostatică elaborată de către Gray,  1991, argumentează necesitatea de a 
asigura „constanța condițiilor interne pe care corpul în mod activ trebuie să o mențină”. Este 
necesar să asigurăm „starea normală” de funcționare a organismului incluzînd: hrană, apă, aer, un 
anumit nivel de temperatură, protecție față de microbi și accidente. 

- Teoria reducerii impulsului, susține ideia că oamenii sunt capabili să producă acțiuni de 
autodeterninante, în care organismul este „condus” (engl. driven) sau pornit.  Motivația începe cu 
o nevoie psihologică, ce provoacă o mobilizare a energiei psihologice, numită „drive”; aceasta din 
urmă este direcționată către comportamentul care va satisface nevoia originală. 

- Teoria recompenselor – motivația este rezultatul a stimulilor din mediu care „trag” 
organismul în anumite direcții. Acest model accentuiază rolul variabelelor materiale și financiare: 
bani, notă ș.a. Landy susține că acest tip de motivație descriu comportamente spontane care pot 
apărea pe termen scurt - Landy. 

- Teoria proceselor oponente – susține că comportamentul și motivația sunt învățate. 
Conform acestei concepții la individ apare „contrastul emoțional afectiv”. La I etapă subiectului îi 
sunt generate emoții negative (frica, spaimă), ulterior apare „recuperarea psihologică”), emoții și 
sentimete pozitive. 

- Teoria stimulării. Nivelul optim de stimulare – McConell, 1989, consideră că fiecare 
dintre noi are nevoie de un stimulent cu un anumit grad de intensitate. În cazul cînd stimulentul 
este de o intensitate slabă atunci acesta poate fi perceput ca fiind plictisitor sau dacă este foarte 
puternic ca fiind unul obositor pentru individ. Fiecare se adaptează la intensitatea stimulentului. 

Probabil nu vom fi satisfăcuți de un stimulent moderat care poate genera o stare de disconfort. 
„Există deci un nivel optim la care stimularea este benefică pentru fiecare individ; acesta a condus 
la formularea teoriei nivelului optim de stimulare de către D.E. Berlyne” [Gorman, 2004]. Nivelul 
optim a stimulentului depinde de două carcteristici esențiale: 1. Intensitatea stimulentului – gradul, 

puterea acestuia poate genera diferite stări atît pozitive cît și negative (performanțe scăzute sau 
înalte). 2. Gradul de noutate a stimulentului – descrie tendința oamenilor de a căuta în permanență 
stimulente noi ce condiționează performanța în activitate sau din contra obișnuința individului, 
frica de necunoscut ce poate bloca performanțele fiecărui din noi. 
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MANAGEMENTUL ÎNVĂȚĂMÂNTULUI SIMULTAN 
 
Managementul învățământului simultan se înscrie în această traiectorie a schimbării, 

importantă şi semnificativă, deoarece evoluţia şcolii reflectă influenţa modelelor de dezvoltare 
socială. Această deschidere către mediile cultural, economic, politic, evenimentele şi istoria 
naţională, valorile însuşite pe această cale constituie baza cognitivă, metodologică și practică a 
programelor educaţionale, perfectibile la nivelul instituţiei şcolare, subliniază S. Cristea. 

Principalele domenii funcţionale ale activităţii manageriale ce asigură creşterea în esenţă a 
eficienţei actului managerial sunt curriculumul şcolar, resursele umane, resursele materiale şi 
financiare, resursele informaţionale şi de timp, V. Gh. Cojocaru subliniind că anume acest domeniu 
este mai puţin studiat și supus investigaţiilor într-o perioadă a schimbării. 

Obiectivele educaţionale necesită și noi obiective organizaţionale, un alt comportament individual, 
de grup şi social, promovat printr-o schimbare de management, orientat spre armonizarea nevoilor 
organizaţiei şcolare și nevoilor individuale ale membrilor acesteia. 

Găsirea şi folosirea de alternative, ca o condiţie semnificativă a eficienţei actuale a 

metodologiei educaţiei, în opinia E. Joiţa devine o soluţie metodologică pentru schimbarea de 
paradigme: diversificarea soluţiilor conceptuale, metodologice, descentralizarea lor, adaptarea la 
contexte şi situaţii, la dinamica şi varietatea realităţii, a indivizilor şi a experienţelor, a afirmării 
creativităţii procedurale şi manageriale până la a primi valoare paradigmatică. 

Managementul clasei de elevi (R. Iucu): domeniu de cercetare în științele educației care 
studiază atât perspectivele de abordare ale clasei de elevi (didactica și psihosociala), cât și 
structurile dimensionale ale acesteia (ergonomică, psihologică, psihosocială, normativă, 
relațională, operațională și creativă) în scopul facilitării intervențiilor cadrelor didactice în situații 

de criza „microeducațională” (indisciplină, violență, non-implicare) și a evitării consecințelor 
negative ale acestora, prin exercițiul microdeciziilor educaționale. 

Analizând comparativ cele doua concepte constatăm: a. managementul educațional se 
referă la întreg sistemul educațional, la toate nivelele instituționale, la relația dintre instituțiile 

educaționale, la relația dintre actorii implicați în contextul educațional; b. managementul clasei de 
elevi se refera la grupul organizat de elevi, coordonarea resurselor umane, materiale și financiare 
ale acesteia cu scopul creșterii eficientei educaționale; c. cele două tipuri de management sunt 
intercorelate, managementul clasei de elevi fiind parte componentă a managementului educațional.  

Abordarea sistemică a procesului de învățământ simultan îi asigură acestuia coerenţă și 
eficienţă funcţională şi permite valorificarea: a) raporturilor dintre variabilele independente de 
cadrul didactic (dependente de finalitățile/funcțiile și de structura sistemului de învățământ) și 
variabilele dependente exclusiv de cadrele didactice (calitatea proiectării și realizării activităților 

didactice/educative concrete); b) principiilor pedagogice generale de proiectare și de realizare a 
activității didactice/educative (comunicarea–cunoașterea–creativitatea pedagogica); c) structurilor 
implicate în proiectarea pedagogica a activității didactice/educative (obiectivele-continutul-
metodologia-evaluarea procesului de învățământ). 

Pentru obţinerea rezultatelor, realizarea managementului didactic de calitate în clasa 
simultană de elevi implică respectarea următoarelor cerinţe pedagogice, evidenţiate de V. Molan: 

cu acelaşi învăţător, relaţiile de comunicare stabilite la nivelul învăţător – elev, fiind favorabile 

atât dezvoltării elevului, cât şi calităţii procesului de predare-învăţare-
corespunzătoare a claselor. Principala componentă structurală a şcolii primare simultane este 
clasa-completă, condusă de un singur învăţător şi este formată din două, trei sau chiar patru clase. 
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Scheme posibile ale combinaţiei claselor în clase-complete: a I-a şi a II-a, a I-a şi a III-a, a II-a şi 
a III-a, a II-a şi a IV-a. Se pot întâmpla rare cazuri în care operează programe de combinaţie a trei 
sau patru clase. A crea seturi de aşa clase este mai dificil. 

Practica pedagogică a atestat faptul că gruparea cea mai bună este aceea în care sunt reunite 
clasa I cu clasa a III-a şi clasa a II-a cu a IV-a. Raţiunea acestui mod de repartizare este următoarea: 

cunoaşterea particularităţilor individuale ale acestora, condiţie importantă în asigurarea succesului 

şcolar; evi timp de 4 ani întăreşte responsabilitatea pentru 
pregătirea temeinică a elevilor încredinţaţi; 
mai armonioasă a activităţii directe a învăţătorului cu cea independentă a elevilor, cei mari având 
deja deprinderi de studiu individual. 

Un element important este flexibilitatea cadrului didactic în alcătuirea orarului. În 
învățământul simultan se încearcă mai multe forme de organizare a programului zilnic: unii 
învăţători îşi organizează timpul în aşa fel încât parcurg programele şcolare în 4-5 ore pe zi, potrivit 
planului de învățământ pentru fiecare clasă, alţii schimbă ora de venire la şcoală cu 1-2 ore a unei 

clase pentru a preda anumite discipline, în special limba română şi matematica, unei singure clase, 
în felul acesta, prelungind programul zilnic pentru o clasă cu 1-2 ore mai mult (după ora 1200). 

Profesorul şcolii primare este liber să aleagă ritmul de învăţare, iar în prim-plan la el este 
calitatea instruirii şi educaţiei. Dacă copiilor le vine greu să asimileze un material, atunci el reduce 

ritmul, economisind timp pentru efectuarea sarcinilor mai uşoare. Asupra calităţii instruirii şi 
educaţiei elevilor condiţionează soluţionarea strategiilor de învăţare metodologice moderne ale 
cadrelor didactice din şcolile primare simultane. Aici nu sunt elevi repetenţi. Chiar dacă elevul n-
a însuşit programul de studiu, acestea lacune în cunoştinţe le va elimina, atunci când acelaşi 

material îl vor studia elevii clasei mai mici. Repetarea cunoştinţelor care oferă o şcoală simultană 
este o modalitate importantă de a le consolida. 
 

MANAGERUL ȘCOLAR VS MANAGERUL CLASEI DE ELEVI 

Directorul, sau altfel spus, managerul de școală are dificila misiune de a identifică cele mai 
eficiente metode de a conduce și promova imaginea școlii. Datorită contextului social-cultural-
politic, statutul și rolul managerului școlar a devenit unul tot mai complex. Managerul de școală 
trebuie să beneficieze de o instruire potrivită, trebuie să își asume rolul de conducător deoarece de 

la el se așteaptă decizii, organizare bună, optimizare a procesului instructiv-educativ. 
Performanțele școlare ale elevilor, precum și performanțele metodologice și profesionale ale 
dascălilor sunt influențate de activitatea globală a managerului școlar. 

Managerul de școală nu este doar un manager administrativ, ci el este coordonatorul 

întregii activități din unitatea școlară, atât în sens administrativ, financiar-contabil, cât și în sensul 
instructiv-educativ. El se subordonează Inspectoratului școlar, Ministerului, iar într-o anumită 
măsură și autorităților locale. Pentru a stabili competențele unui manager școlar trebuie i se 
definească un status (poziția unui manager școlar în cadrul sistemului de învățământ și a instituției 

școlare) și un rol (felul cum se comportă un manager școlar, precum și așteptările pe care le au de 
la el cei care-i sunt subordonați sau cei la care se subordonează). 

Actul sau managerial prin îndeplinirea unor motivații, cum ar fi: propunerea unor obiective 
raționale; abordarea problemelor în ansamblul lor; identificarea resurselor și a variantelor de 

soluționare a unor probleme; luarea rațională a deciziilor, alegerea variantelor organizatorice 
directe și economicoase; recunoașterea propriilor limite și greșeli precum și identificarea 



42 
 

soluționării acestora; o permanentă comunicare cu toți partenerii educaționali precum și e un stil 
managerial adecvat. 

Fiecare manager școlar are propria sa personalitate, se manifestă într-un anume stil și e 

capabil de un anumit nivel de eficientă. Stilul de conducere trebuie să fie în acord cu personalitatea 
managerului, să fie diferențiata în funcție de situația pe care o rezolvă, precum și de posibilitățile 
subalternilor. Un manager poate fi mai autoritar, altul poate fi participativ. Performanțele pe care 
le pot realiză managerii țin de nivelul lor de pregătire manageriala, de capacitățile lor de efort și 

de disponibilitatea întregii lor personalități față de problemele concrete din comunitatea care 
așteaptă de la el decizii corecte, sprijin în caz de nevoie, succes în activitate. 
Profesorul, managerul clasei de elevi 

Profesorul conduce direct și autonom foarte multe activități, fie la nivelul microgrupului 

de elevi, fie la nivelul claselor, fie la nivelul școlii. El se află într-un continuu raport partenerial cu 
elevii din perspectivă educațională, formativa. Profesorul trebuie să-și asume un set de 
responsabilități, având atribuții sporite la nivelul unei clase. Pentru dascălul din școală de acum și 
pentru cel din școală de mâine, managementul este și va fi o provocare tot mai mare. Profesorul 

este implicat plenar în ceea ce se cheamă a fi „managementul schimbării”. 
Rolurile pe care le îmbrățișează profesorul, în calitate de conducător, sunt multiple. Potrivit 

lui D. Hainant, rolurile pe care profesorul le poate activă și utiliza în diferite stadii și forme ale 
procesului didactic ar fi următoarele: receptor și emițător al diferitelor mesaje, participant în 

activitățile specifice; realizator, proiectant, organizator, responsabil al unor acțiuni; de decizie, în 
selecția obiectivelor, conținuturilor, strategiilor, resurselor; de sursă de informare, model de 
comportament, purtător de valori; de consiliere, ghidare; de apărare, protecție. 

Profesorul e factorul cel mai interactiv la nivelul clasei, aflându-se în contact nemijlocit cu 

elevii. În timpul predării lecției el utilizează o anumită strategie, reușind să mențină clasă de elevi 
într-o situație interactivă, fiecare elev în parte și toți împreună fiind parteneri, într-un proces condus 
delicat și discret de către omul de la catedra. Niciodată un profesor nu intră la oră exclusiv pentru 
a transmite informații reci, ci totdeauna, chiar prin ceea ce transmite profesorul este preocupat 

constant de dezvoltarea și formarea personalității elevilor. Atent fiind, profesorul intervine în 
situații în care elevul îl solicita, sfătuind, îndrumând sau sancționând. El trebuie să se bucure mereu 
și constant de atributul obiectivității, atent fiind că în procesul evaluării să nu discrimineze și să 
nu fie subiectiv. Moral, el este un reper, iar că profesor specialist, impune prin ceea ce știe. 

 

MANAGERUL ŞCOLAR – LIDER EMOŢIONAL 
Succesul oricărei organizații este asigurat, în mare măsură, de competențele managerului, 

și, în deosebi, dacă acesta este lider instituțional. Un lider adevărat stimulează angajații spre 

creștere personală și profesională, nu se bazează doar pe strategii, viziuni şi idei, ci face apel şi la 
emoţii. Gestionarea emoțiilor creează condiții de realizare eficientă a strategiilor organizaționale, 
iar responsabilitatea emoţională a managerului constituie funcţia de bază a conducerii. 
Primii lideri ai umanităţii şi-au dobândit poziţia în mare măsură datorită faptului că maniera lor de 

a se impune era convingătoare la nivel emoţional. De-a lungul istoriei, în toate culturile, liderul 
oricărui grup uman a fost întotdeauna acela la care ceilalţi au găsit siguranţă şi claritate, atunci 
când s-au confruntat cu ameninţări sau atunci când au avut de îndeplinit o sarcină. 

Sarcina principală a liderilor este de a crea un climat socioemoțional benefic în organizație, 

acest lucru fiind posibil dacă liderul deține capacitatea de rezonanță afectivă – abilitatea de a 
induce claritate în emoțiile umane personale și ale angajaților. Inteligența emoțională este 
considerată cheia succesului managerial. Când managerii provoacă reacții negative, apare efectul 
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de disonanță afectivă, subminând climatul emoțional colectiv. Cu cât este mai puternică coeziunea 
grupului, cu atât mai ușor se vor transmite sentimentele legate de viața emoțională. Tipuri de lideri 
emoționali: liderul disonant și liderul rezonant: 

Liderul disonant – nu se interesează referitor la emoțiile și sentimentele angajaților, deseori 
este generator de emoții negative. Ca rezultat al incapacității managerului de a sesiza emoțiile 
colectivului, apare disonanța afectivă ce conduce la rezolvarea problemelor inter și intrapersonale 
și nu la dezvoltarea organizației. Cadrele didactice sunt dezechilibrate emoțional și nu-și realizează 

la nivelul așteptat atribuțiile funcționale, efectele fiind resimțite atât de administrația școlii, de 
elevi, de părinții acestora, cât și de agenții educaționali din comunitate. 

Liderul rezonant – este preocupat de emoțiile și sentimentele angajaților orientându-i spre 
echilibru emoțional și spre deținerea competenței de management al stresului ocupațional. În relații 

cu angajații este sincer, echilibrat emoțional, promovează comportamente bazate pe valori general-
umane și profesionale. 

Sunt și manageri pe care nimeni nu-i agrează, care sunt respinși în mod constant. Acești 
manageri nu se pot integra într-un grup nou, nu pot susține conversații, sunt fie foarte timizi, fie 

plictisitori, ei nu recunosc semnalele pe care anagjații le transmit, nu se pot racorda la dispoziția 
generală a colectivului de muncă, orice ar face pare ciudat și nelalocul lui.  

Elementele componente ale inteligenței emoționale, care, fiind dezvoltate, conduc la 
manifestarea echilibrului emoțional, a rezistenței la stresul ocupațional, a culturii emoționale, la 

adaptarea socioprofesională și la succesul în carieră. D. Goleman (2005) consideră că fiecare dintre 
elementele componente ale inteligenței emoționale are specificul său pentru managerii școlari – 
lideri emoționali, și anume: 1. Autocunoașterea – managerul școlar își va da seama că este prada 
unei emoții, chiar în momentul în care o trăiește.  Aceasta este abilitatea fundamentală fără de care 

nu se poate merge mai departe spre emoțiile inteligente. Fiind lider emoțional, are incredere în 
forțele sale pe care și le evaluează în mod realist. 2. Autoreglarea – managerul școlar, după ce 
conștientizează emoția pe care o trăiește, următorul pas este să o controleze. Liderul emoțional, 
este un om de încredere, integru, pe care nu-l sperie ambiguitatea unei situații căreia trebuie să-i 

facă față și este deschis la schimbare.  
3. Motivația – controlând emoția, managerul școlar o poate folosi pentru a-și atinge 

scopurile. Fiind lider emoțional se automotivează pentru a-și atinge obiectivele inhibându-și 
impulsurile (amânarea recompensei), este optimist și dedicat organizației școlare din care face 

parte și pe care o dirijează. 4. Empatia – managerul școlar, după ce va recunoaște emoțiile 
angajaților, va ști cum să se comporte în relațiile cu ei.  Va recunoaște și va încuraja talentele 
celorlalți, fiind sensibil la diversitatea culturală a angajaților și ținând cont de necesitățile fiecăruia 
pentru a le satisface nevoile de formare/ dezvoltare profesională. 5. Achizițiile sociale – dacă 

managerul școlar știe ce simt angajații și reușește să se racordeze la emoțiile lor, atunci își va putea 
demonstra calitățile de lider emoțional prin influențarea angajaților, prin crearea în timp scurt și 
cu efort minim a relațiilor bazate pe stimă și încredere reciprocă, cadrele didactice manifestând 
satisfacție și plăcere în compania managerului școlar. 

Liderul Vizionar: - îi conduce pe oameni către un scop comun împărtășit de toți, 
spunându-le încotro să meargă, dar nu cum să ajungă acolo, motivându-i astfel să se zbată pentru 
a înainta;  - transmite informația și cunoștințele astfel încât cei din jur au ce să învețe. Este binevenit 
când este nevoie de o schimbare, de o direcție nouă pentru organizație. 

Antrenorul: - are discuții lungi cu angajații, uneori în afara locului de muncă; - îi ajută pe 
oameni să-și descopere punctele tari și slăbiciunile și să le coreleze cu aspirațiile și acțiunile legate 
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de carieră; - pentru a demonstra că are încredere în oameni, deleagă sarcini importante. Este util 
când se dorește formarea la angajați a unor capacități pe termen lung 

Afiliatul: - creează legături și o stare de armonie între membrii organizației; - se centrează 

primordial pe nevoile emoționale. Este de utilizat în situații în care e nevoie să se treacă peste 
perioade mai grele din viața organizației 

Democratul: - valorizează contribuțiile angajaților prin participarea acestora la luarea 
deciziilor; - este un bun ascultător, fiind interesat atât de veștile bune, cât și de cele proaste. Este 

de utilizat pentru a câștiga încrederea și când se doresc informații. 
Liderul care impune ritmul de lucru: - stabilește obiective mărețe și tentante și așteaptă 

de la angajați un nivel maxim de performanță; - este el însuși un exemplu, iar, dacă este necesar, 
își suflecă mânecile și pune mâna la treabă; - îi identifică pe cei care nu muncesc cum trebuie și îi 

pune la treabă; - nu excelează în ceea ce privește îndrumarea subordonaților deoarece se așteaptă 
ca aceștia să știe ce au de făcut; - obține rezultate pe termen scurt, dar pe termen lung se ajunge la 
epuizare și declin. Este de utilizat pentru a obține rezultate de la o echipă motivată și competentă. 
Liderul transformațional 

Un astfel de lider începe prin a crea o viziune care să aibă adepți și să producă o schimbare 
majoră. Apoi urmează etapa în care încearcă să își vândă viziunea și să îi convingă pe ceilalți – 
este nevoie în acest sens de multă energie și entuziasm, deoarece aderarea la echipa care 
experimentează schimbarea este un proces de durată: doar 2% sunt alături de un astfel de lider din 

prima clipă; 30% se vor alătura ceva mai târziu; 60% stau și așteaptă să vadă ce se întâmplă – dacă 
acest grup va fi convins, succesul este asigurat; 8% nu se vor alătura niciodată, sunt cei care 
contestă orice și nu se vor schimba indiferent de metode și context – pentru ei nu merită să irosești 
energie și entuziasm (Proverb: nu trebuie să uzi pietrele pentru că nu vor încolți niciodată ). 

Pentru a avea adepți, liderul trebuie să inspire încredere și, prin urmare, este nevoie de 
integritate personală pentru a-i convinge pe alții să îl urmeze. În paralel cu încercarea de a-i 
convinge pe ceilalți să i se alăture, liderul caută și direcția corectă pe care o găsește întotdeauna 
și rămâne în fruntea echipei ca un model bun de urmat. Sărbătorește succesul și menține un grad 

înalt de motivare și entuziasm al echipei. 
Liderul situațional 

Are ca rol principal pe acela de a înţelege situaţia şi pe subalterni, pentru a se asigura că 
este liberă calea spre atingerea obiectivelor şi pentru a acorda recompensele considerate importante 

de către subalterni. Stabilește o relaţie între recompensă şi atingerea obiectivului. Liderul acordă 
o recompensă doar în situaţia în care obiectivul a fost îndeplinit. Se manifestă necesitatea motivării 
subalternilor de către lider, cel care, indicându-le recompensele pe care le pot primi, trebuie să îi 
orienteze spre atingerea obiectivelor. Obiectivele stabilite pentru un grup pot fi diferite de cele 

stabilite pentru alt grup, la fel cum diferite pot fi şi nevoile subalternilor. Liderul trebuie să 
cunoască obiectivele organizaţiei sau ale grupului/echipei de muncă, ale oamenilor implicaţi, şi 
trebuie să elibereze calea de orice obstacol spre atingerea acestor obiective. 

Caracteristici ale managerului care aplică teoria X: acordă importanţă numai 

rezultatului final şi respectării termenelor limită, fără să ia în considerare şi alte lucruri; emite 
termene limită şi ultimatumuri;este distant, detaşat şi arogant; este nervos şi frecvent ridică vocea 
la oamenii săi; emite instrucţiuni, indicaţii; ameninţă pentru a-i fi respectate instrucţiunile; cere, 
niciodată nu roagă politicos; nu participă şi nu îl interesează formarea unei echipe; este intolerant, 

nu îl interesează binele angajaţilor săi sau aspectele de ordin moral; este mândru, uneori ajunge 
până la autodistrugere; nu ştie să comunice sau să asculte pe ceilalţi; este nesigur de sine şi 
nevrotic; este răzbunător şi dă vina pe alţii; nu mulţumeşte şi nu laudă; reţine recompensele, 



45 
 

suprimă creşterile salariale sau orice astfel de stimulente; analizează cheltuielile organizaţiei până 
în punctul falsei economii ; caută vinovaţii din spatele unor nereuşite sau neajunsuri; preferă să 
blameze decât să înveţe din experienţa respectivă şi să prevină repetarea evenimentului respectiv; 

nu acceptă sugestii; nu suportă critica şi recurge la represalii asupra colegilor sau a celor din 
subordinea sa; nu ştie să delege responsabilităţi – dar crede că se pricepe la acest lucru; consideră 
că a delega responsabilităţile înseamnă a da comenzi; ţine la funcţia sa, dar trece responsabilizarea 
pe umerii subordonaţilor săi; nu este destul de interesat să caute modalităţi pentru o îmbunătăţire 

viitoare. 

Stiluri negative de conducere  
Managementul post-hoc – un stil slab de conducere, dar foarte întâlnit. Pentru a-ți păstra 

slujba, principiul de bază este că șeful are întotdeauna dreptate. Primul semn că este vorba despre 

un management post-hoc este un început vag al activității, cu obiective neclare și generale. Dacă 
se cer clarificări, răspunsul clasic este tu ești expertul. Poziția în ierarhie acționează ca un zid 
protector și substitut pentru o expertiză reală care ar impune respect. Dacă îi pui la îndoială 
cunoștințele, consideră că este un atac la persoană. Se înconjoară de persoane slab pregătite și 

foarte rar angajează oameni care sunt mai bine pregătiți decât el și care pleacă din organizație 
imediat ce înțeleg despre ce e vorba. Este un stil de conducere foarte des întâlnit și reflectă condiția 
umană și nevoia de control, siguranță și statut în detrimentul integrității și grijii pentru cei din jur. 

Micromanagementul – managerul controlează și cel mai mic detaliu. Managerul se 

comportă ca și cum subordonații sunt complet incapabili să își facă treaba, le dă instrucțiuni 
detaliate și controlează totul. Critică tot timpul, indiferent de rezultate, nimic nu îl mulțumește. 
Face acest lucru din nevoia de a conduce și a fi superior și de a nu avea un eșec personal. În anumite 
situații, când personalul nu este bine pregătit și sarcinile de lucru impun atenție sporită. 

Managementul pescăruș - managerul intră în zbor, se așează pe tine și apoi își ia din nou 
Zborul - managerul intră în zbor, se așează pe tine și apoi își ia din nou zborul.  Cât e prezent, 
vorbește numai el, nu ascultă ce spui, critică și dă ordine în egală măsură, adesea fără măcar să știe 
în ce constă activitatea la care lucrezi. Apoi, până să apuci să obiectezi sau să întrebi ce vrea de 

fapt, îți spune că trebuie să meargă la o întâlnire importantă. A avea un astfel de manager este o 
experiență neplăcută, te simți adesea subapreciat și abuzat. Din fericire, pentru că nu îl ai în 
preajmă prea mult timp, poți să îți vezi de treabă liniștit. 

Managementul ciupercă -  vă afundă într-un mediu urât mirositor și te ține în întuneric 

(asemeni unei ciuperci); veți avea de făcut toată munca pe care managerul nu vrea să o facă. Nu 
comunică și vă ignoră așa că nu știți ce planuri are și ce se întâmplă în organizație. Motivul unui 
astfel de comportament este faptul că un astfel de manager este interesat doar de propria carieră și 
orice altă persoană capabilă este considerată o amenințare. 

Managementul pește – managerul cu două fețe - acționează diferit în funcție de situație: 
dacă sunt de față superiorii săi, se comportă ca un angajat model, căruia îi pasă doar de organizație, 
iar față de subordonați nu are nicio considerație. Motivul unui astfel de comportament este lipsa 
integrității, pur și simplu li se pare normal să acționeze în stilul așa merg treburile pe la noi. 

Cum să procedezi cu un astfel de manager? 
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MANAGEMENT EDUCAȚIONAL PARTICIPATIV 
Necesitatea de promovare a managementului participativ este generate de complexitatea 

mereu crescândă a fenomenelor, de rapiditatea schimbărilor sau multiplicarea numărului de factori 

care influenţează mecanismul managerial al organizaţiilor.  
Managementul participativ este o formă de conducere în care angajații sunt implicați activ 

în procesul de luare a deciziilor. Managerii care o practică: valorizează capitalul intelectual și 
emoțional al angajaților, înțelegând și apreciind valoarea ideilor, conceptelor și gândirii acestora; 

își dau seama că membrii personalului sunt facilitatorii direcți în relația cu clienții și le  cunosc cel 
mai bine nevoile și așteptările. 

Managerii desemnaţi au responsabilitatea finală pentru luarea deciziilor şi răspunderea 
pentru ele, dar membrilor personalului care sunt afectaţi de acele decizii li se cere în mod activ să 

furnizeze observaţii, analize, sugestii şi recomandări în procesul executiv de luare a deciziilor. În 
cazul organizației școlare, managementul poate fi exercitat într-o optică individuală, când funcţiile 
acestuia sunt realizate individual, de conducători situaţi la diferite niveluri ierarhice sau într-o 
viziune participativă, când deciziile importante sunt adoptate prin participarea sau consultarea 

colaboratorilor și a altor factori interesați – elevi, părinți, comunitatea locală (a se vedea capitolul 
3 pentru detalii privind luarea deciziilor în mod participativ) 
Niveluri ale participării angajaților la conducerea unei organizații: 
1. Consultarea - prin crearea unor comitete consultative la diferite niveluri ale organizației. 

2. Îmbogățirea atribuțiilor - duce la creșterea autocontrolului și a posibilităților indivizilor 
de decizie la locul de muncă. 
3. Stilul participativ de management și reprezentarea angajaților la nivelul conducerii. 
4. Negocierea colectivă a diferitelor aspecte de interes mutual. 

5. Consilii ale salariaților – luarea în comun a deciziei în toate problemele de personal. 
6. Reprezentarea salariaților în Consiliul de administrație 
7. Controlul angajaților asupra managementului 

La nivelul școlii există forme de participare: directă - a tuturor persoanelor și grupurilor 

implicate, de ex., Consiliul profesoral; indirectă – prin reprezentanți, de ex., Consiliul 
reprezentativ al părinților, Consiliul elevilor, Consiliul de administrație, Sindicatul. 
 

IMPLICAREA ELEVILOR ÎN PROCESUL DECIZIONAL 

Pentru a forma buni cetăţeni, şcoala trebuie să încurajeze participarea elevilor la selecţia, 
planificarea, organizarea şi derularea activităţilor şcolii. Există o puternică tendinţă din partea 
adulţilor de a subestima competenţa copiilor de a participa la luarea deciziilor. Mulţi profesori sunt 
ei înşişi rezistenţi la ideea unui parteneriat cu elevii, uitând că aceştia nu sunt doar materia primă 

a unei instituţii şcolare, ci şi grupul care este direct afectat de schimbările şi inovaţiile în educaţie, 
nu sunt numai scopul final al reformelor din învăţământ, ci şi parteneri în procesul de schimbare. 
Este nevoie să extindem procesul de democratizare a şcolii şi participare la luarea deciziilor și 
asupra elevilor pentru că: 

şcoala trebuie să-i familiarizeze pe elevi cu practicile şi instituţiile democratice care există în 
societate. Dacă acordăm elevilor responsabilităţi, posibilitatea de a-şi exprima opiniile, de a lua 
decizii şi a participa la viaţa şcolii, nu facem decât să le dăm şansa de a-şi forma şi a exersa 
competenţe necesare într-o societate de succes; 

în cadrul unor organisme ale elevilor precum Consiliul clasei sau Consiliul şcolii , elevii pot 
trăi experienţa personală a unui sistem democratic cu reprezentanţi aleşi; 
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documentele internaţionale stipulează dreptul copiilor de a-şi face auzite opiniile, a primi 
informaţii şi de a participa la luarea deciziilor care îi afectează direct; 

în unele domenii sau situaţii, elevii se pot dovedi mai buni în a planifica diferite activităţi sau 

a rezolva diverse probleme deoarece, în unele cazuri, ei cunosc mai bine decât profesorii aspecte 
care ţin strict de viaţa lor. 
Niveluri de participare a copiilor 

Termenul de participare se referă la implicarea în luarea deciziilor care influenţează viaţa 

noastră şi a comunităţii. Participarea stă la baza unei democraţii şi este un standard cu care aceasta 
se măsoară. În cadrul unor organisme ale elevilor precum Consiliul elevilor, elevii pot dobândi 
experienţa personal a unui sistem democratic cu reprezentanţi aleşi. 
Literatura de specialitate a identificat o „scară a participării” copiilor la viaţa comunităţii, fiecare 

treaptă urcată în demersul educaţional însemnând creşterea gradului de implicare reală a copiilor 
în luarea deciziilor. Treptele sunt următoarele: 0. IGNORAREA COPIILOR. 1. ADULȚII CONDUC 

2. ADULȚII CONDUC CU GRIJĂ. 3. MANIPULARE (copiii poartă pancarte la un miting fără a şti sau 
înţelege pentru ce). 4. ELEMENT DE DECOR(copii care cântă sau desenează la un eveniment despre 

care nu ştiu nimic). 5. PARTICIPARE SIMBOLICĂ (copii care fac parte dintr-un comitet şi nu sunt 
informaţi despre scopurile acestuia). 6. COPII – INVITAȚI (copiii sunt informaţi despre rolul lor 
înainte de a li se acorda o responsabilitate). 7. CONSULTARE ŞI INFORMARE (copiii sunt consultaţi 
în privinţa unor acţiuni organizate de adulţi şi părerile lor sunt luate în considerare). 8. 

PARTICIPARE LA DECIZII ÎN LEGĂTURĂ CU ACŢIUNI INIŢIATE DE ADULŢI – deciziile se iau în 
parteneriat. 9. ACŢIUNI INIŢIATE ŞI CONDUSE DE COPII ( copiii conduc, adulții ajută). 10. ACŢIUNI 

INIŢIATE DE COPII ŞI DECIZII LUATE ÎMPREUNĂ CU ADULŢII ( copiii sunt responsabili) 
Tipuri de argumente pot fi menţionate pentru a acorda elevilor un astfel de forum de 

dezbatere pentru interesele lor: 
1. Argumente care ţin de principii, etică şi norme: elevii au dreptul să fie ascultaţi; 

consiliile pot face „dreptate” prin discutarea unor situaţii în care drepturile elevilor sunt 
„încălcate”, de exemplu bătăile sau abuzul de putere din partea unor profesori. Convenţia 

drepturilor copilului menţionează dreptul copiilor de a fi ascultaţi în privinţa unor aspecte care-i 
afectează, iar şcolile nu trebuie să submineze acest drept. 

2. Argumente centrate pe elevi: consiliile promovează învăţarea civismului şi atitudinile 
democratice; consiliile promovează încrederea socială şi valorile personale; elevii sunt 

împuterniciţi să facă faţă autorităţii; elevii învaţă cum să ia decizii în mod corect şi responsabil; 
consiliul oferă elevilor experienţa personală a unui sistem democratic cu reprezentanţi aleşi. 

3. Argumente pragmatice – C.E. sprijină managementul școlii: stilurile managementului 
democratic funcţionează mai bine decât cele autoritare şi sunt mult mai eficiente; consiliile 

încurajează cooperarea şi nu revolta, utilizează energiile elevilor şi reduc izolarea şi înstrăinarea 
acestora; consiliile pot constitui puncte de plecare pentru consensul personalului didactic şi al 
elevilor împotriva actelor antisociale care ar reduce calitatea vieţii comunității; elevii vor accepta 
regulile mult mai uşor dacă au contribuit la stabilirea lor; consiliile elevilor pot conduce la creşterea 

motivaţiei acestora pentru învățătură. 
Probleme ce pot fi incluse pe agenda întrunirilor C.E.: uniforma şcolară; condiţii mai 

bune pentru elevi(starea grupurilor sanitare;problemele sociale ale elevilor; folosirea corectă a 
spaţiilor de joacă; accesul în clădiri; rastelurile pentru biciclete);  excursii şcolare; probleme 

referitoare la cantină (meniul; calitatea şi preţul); probleme legate de conduită (sistemul de 
sancţiuni al şcolii; comportamentul personalului didactic; comportamentul rasist şi sexist în şcoală; 
medierea şi rezolvarea conflictelor; jocurile violente în curtea şcolii;vandalismul şi fumatul în 
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toalete); calitatea şi siguranţa oferite de autobuzele şcolare; activităţi caritabile şi pentru 
strângere de fonduri; şcoala şi mediul înconjurător; gunoiul din curtea şcolii; revista şcolii;  
orarul școlar; cluburile şcolare; problemele legate de programa şcolară; planificarea temelor şi 

proiectelor; planul de dezvoltare al şcolii. 
 

Modalități de implicare a elevilor 

1. Acordarea de responsabilităţi în clasă şi în şcoală –prin care elevii să contribuie la bunul 

mers al vieţii şcolare, ca de exemplu: responsabil cu activităţile extraşcolare, conduita, revista 
clasei /şcolii, grup ecologist, emisiuni radio etc. Se recomandă ca elevii să concureze pentru 
poziţiile respective, prezentându-şi un “program managerial”propriu. 

2. Consultarea elevilor în vederea elaborării regulilor şcolii – în ideea că în acest fel 

aceştia vor fi mai motivaţi să le respecte. Regulile trebuie să fie corecte şi să corespundă nevoilor 
elevilor. Dacă elevii consideră că anumite reguli nu sunt necesare sau sunt discriminatorii, 
conducerea şcolii şi personalul didactic trebuie să le permită să propună schimbări sau să le 
modifice. 

3. Implicarea elevilor în amenajarea mediului fizic şcolar - de ex., prin acordarea de 
responsabilități în ceea ce privește selectarea și expunerea lucrărilor în sala de clasă sau pe holurile 
școlii, amenajarea curții/ grădinii școlii. 

4. Crearea unui mediu bazat pe încredere – prin folosirea unor modalităţi de desfăşurare a 

activităţilor care să le permită elevilor să lucreze împreună, să-şi dezvolte stima de sine, să 
comunice, să-şi exprime părerea în legătură cu diferite aspecte ale vieţii şcolare. 

5. Informarea permanentă a elevilor în legătură cu tot ce se planifică şi se întâmplă în 
şcoală –o bună circulaţie a informaţiei în şcoală nu numai că va sprijini desfăşurarea activităţii, 

dar este un mod eficient de a-i face pe toţi să se simtă importanți şi implicaţi în comunitatea 
educațională a şcolii. Printre modalităţile de a optimiza comunicarea, menţionăm: - organizarea de 
afişiere în locurile de acces maxim pe coridoare şi în fiecare clasă care să conţină informaţie despre 
ce se întâmplă în şcoală; 

- editarea şi distribuirea de Buletine informative ale şcolii; - un flipchart pe hol pentru anunţuri 
zilnice. 
 
Implicarea părinţilor în procesul decizional 

Succesul copiilor depinde în mare măsură de armonizarea demersurilor școlii cu cele ale 
familiei și de buna colaborare dintre profesori și părinți în vederea stabilirii unei continuități 
educative. Tendințele actuale legislative care pun accentul pe descentralizare și mărirea gradului 
de libertate decizională a școlii readuc în centrul atenției și în actualitate discuția despre implicare 

părinților în viața școlii. 
În Raportul asupra relaţiilor dintre şcoală şi familie în ţările Comunităţii Europene 

(Macbeth, Al., 1984) se menționează patru motive pentru care şcoala şi familia trebuie să facă 
eforturi comune să coopereze în procedeul de educație a copiilor: 

1. Părinţii sunt responsabili din punct de vedere juridic de educaţia copiilor lor; 
2. Învăţământul nu este decât o parte din educaţia copilului, o buna parte din aceasta având loc în 
afara şcolii; 3. Cercetările pun în evidenţă influenţa atitudinii parentale asupra rezultatelor şcolare 
ale elevilor, în special asupra motivaţiei pentru învăţare, precum şi faptul că unele comportamente 

ale părinţilor pot fi influențate datorită dialogului cu şcoala; 4. Grupurile sociale implicate în 
instituţia şcolara (părinţii şi profesorii) au dreptul sa influenţeze modul în care este administrată 
şcoala. 
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Pentru părinți, colaborarea cu școala le aduce avantajul de a fi informați, de a avea sub 
control educația propriului copil și nu în ultimul rând, de a primi sprijin pentru a deveni un părinte 
mai bun – cea mai provocatoare meserie din lume. În marea majoritate a țărilor care performează 

din punctul de vedere al educației, asociațiile de părinți au un cuvânt greu de spus în ceea ce 
privește deciziile care se iau la nivelul școlii. 

Principalele obstacole derivă din existența unor idei divergente privind responsabilitatea 
părților în educaţia copiilor, influența mediului familial asupra rezultatelor şcolare ale copilului, 

sprijinul acordat de părinți, limitele participării la luarea deciziilor. Anumite comportamente 
întâlnite la părinți, profesori sau manageri sau lipsa timpului și a resurselor materiale necesare pot 
menține gradul de participare la un nivel redus. 

În foarte multe cazuri: părinţii nu sunt interesaţi să participe la activităţile şcolare; părinţii 

nu au timp să se informeze despre problemele şcolii; părinţii nu ştiu cum să comunice cu profesorii; 
profesorii nu sunt interesaţi să comunice cu părinţii; profesorii au prea mult de lucru ca să 
comunice cu părinţii; școala nu are capacitatea reală de a comunica cu toţi părinţii 
Forme de participare 

Părinții pot fi implicați în viața școlii în diverse forme care variază după gradul de 
consultare și de participare la procesul decizional. In foarte multe școli, participarea se oprește la 
nivelul organizării de întâlniri periodice (ședințe cu părinții, lectorate) în care părinții sunt doar 
informați în legătură cu anumite activități și realizări ale școlii. Gradul de implicare crește prin 

stabilirea și semnarea unor acorduri scrise, aplicarea de chestionare pentru a afla opiniile 
părinților în legătură cu modul în care funcționează școala. 

Cel mai important şi dezirabil domeniu al participării părinţilor este însă consultarea lor la 
luarea unor decizii şi nu doar anunţarea sau aprobarea formală a unor hotărâri luate deja de 

conducerea şcolii. Acest lucru se face, de exemplu, prin participarea activă, și nu doar cu numele, 
în structurile de conducere ale școlii (Consiliul de administrație), înființarea în mod democratic a 
unui Consiliu reprezentativ al părinților funcțional și cu putere de decizie reală. Părinții ar trebui 
să participe la luarea deciziilor privind: bugetul; activitățile extrașcolare; organizarea 

evenimentelor şcolare; regulile și regulamentele; probleme de sănătate şi siguranţă; conducerea şi 
organizarea şcolii; probleme de conduită și disciplină; curriculum la decizia școlii etc. 
Informarea părinților 

Părinții își încredințează copilul școlii spre îngrijire și ca urmare, au dreptul să știe ce s-a 

planificat pentru educația acestuia și ce se întâmplă în instituția respectivă. În multe instituții de 
învățământ, politicile și problemele școlii nu sunt sufficient explicate părinților, iar informația 
scrisă transmisă către familii este insuficientă și nu joacă rolul major pe care ar trebui să îl aibă în 
comunicarea cu părinții. Părinții trebuie informați în legătură cu: documentele programatice ale 

școlii (misiune, politici, curriculum, reguli etc.); ce se întâmplă în şcoală (activități, evenimente, 
succese, schimbări); progresul copiilor lor ( din punct de vedere academic și în ceea ce privește 
dezvoltarea personală); direcţii majore ale schimbării / reformei în educaţie. 
Participare la luarea deciziilor prin reprezentanți 

O modalitate stipulată în regulamentele MECTS privind participarea părinților la luarea 
deciziilor este înființarea și funcționarea la nivelul școlii a unui organism format din reprezentanții 
claselor și denumit Consiliul Reprezentativ al Părinților (CRP). Dacă se constituie în mod 
democratic și este considerat de conducerea școlii un partener real în procesul instructiv-educativ, 

poate avea o contribuție semnificativă la bunul mers al activității școlii. Consiliul reprezentativ al 
părinţilor este condus de un preşedinte şi îşi desemnează şi un secretar și poate întâlni o dată pe 
lună sau ori de câte ori este necesar, la solicitarea conducerii şcolii. 
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Experiența unor școli care valorizează implicarea părinților în luarea deciziilor a  reliefat 
că, în legătură cu înființarea și funcționarea CRP, trebuie avute în vedere următoarele aspecte: 
reprezentanții claselor în CRP( de preferat 2 persoane) se aleg în mod democratic la nivelul fiecărei 

clase de către părinții clasei respective și nu sunt nominalizați de către învățător sau diriginte; 
întâlnirile CRP cu conducerea școlii au loc fie la solicitarea directorului, fie la solicitarea părinților; 
întâlnirile se organizează pe baza unei agende stabilite de comun acord, conducere și părinți; la 
fiecare întâlnire reprezentanții claselor în CRP sunt mandatați să aducă în discuție și dezbatere 

probleme ale claselor; hotărârile CRP se iau prin vot și sunt respectate atât de către conducerea 
școlii, cât și de către părinți; membrii CRP îi informează pe ceilalți părinți în legătură cu aspectele 
discutate și hotărârile luate; directorul îi informează pe profesori în legătură cu hotărârile CRP și 
se asigură că acestea sunt pus în practică de către toate cadrele didactice; la finalul ședinței, se 

întocmește o minută (de obicei, de către cadrul didactic responsabil al comisiei relația cu părinți) 
care este transmisă către toți participanții pentru feedback și completare. 

Dintre aspectele care pot fi incluse pe agenda întâlnirilor CRP menționăm: regulamentul 
de ordine interioară, alte reguli și regulamente; proceduri pe diverse domenii; amenajarea spațiilor 

și dotarea cu echipamente; alocări bugetare; sistemul de recompense și sancțiuni; potica privind 
tema pentru acasă; organizarea unor evenimente mari ale școlii, de ex., Serbarea de Crăciun, Zilele 
porților deschise etc.; programul de activități extrașcolare; raportarea progresului elevilor; 
motivarea absențelor; prezentarea Raportului de evaluare internă a calității; structura și 

funcționarea site-ului școlii; acțiuni de caritate 
cu profesorii clasei/ școlii pentru derularea a cel puțin o activitate pentru 
 Implicarea comunităţii în viața școlii 

Școala încearcă să-şi găsească poziţia în comunitatea în care se află şi este nevoie de un 

întreg proces pentru ca ea să devină organizatorul social al unei comunităţi, în cele mai multe 
cazuri dispersate şi asaltate de probleme care sunt toate prioritare. Nu se poate vorbi încă de o 
legătură firească între şcoală şi comunitate, blocajele frecvent identif icate de profesori, elevi, 
părinţi şi reprezentanţi ai comunităţii în diverse întâlniri de lucru fiind: neraportarea la un set de 

valori comune; şcoala nu are o politică specifică în ceea ce priveşte relaţia cu comunitatea; 
dezinteresul părinţilor și al instituțiilor comunitare față de activitatea școlii; curriculumul prevede 
foarte puține sugestii de activități care să se deruleze în parteneriat cu comunitate alocală; lipsa 
educaţiei pentru valorile democraţiei; nivelul economic și financiar scăzut al majorității 

comunităților, în special rurale. 
Parteneriatul cu mediul de afaceri 

În contextul în care echilibrul dintre cererea de educație și oferta educațională constituie 
un principiu fundamental al dezvoltării, colaborarea dintre școli și agenții economici constituie o 

prioritate care trebuie avută în vedere. Pentru realizarea unui parteneriat efficient în acest domeniu, 
o școală trebuie să cunoască: modalități de colaborare cu mediul de afaceri; căi de sensibilizare 
și atragere a agenților economici spre problematica școlilor; prevederile legislative referitoare la 
acest tip de parteneriat. 

Școlile interesate de parteneriate cu mediul economic trebuie să aibă în vedere:  
- informarea agenţilor economici în legătură cu activitatea, rezultatele și proiectele pe care le 
derulează (este recomandabil ca școala să aibă un pliant de prezentare atractiv și conținut relevant); 
- organizarea unor întâlniri cu reprezentanți ai mediului de afaceri în cadrul cărora să se inițieze 

un dialog referitor la concordanța dintre profilul absolvenților școlii și cunoștințele, abilitățile 
cerute de piața muncii; - derularea unor activități în parteneriat - vizite ale elevilor la locul de 
muncă al părinților;  - cooptarea unor conducători de companii în structurile consultative ale școlii 
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Parteneriatul cu autoritățile locale 

Date fiind responsabilitățile care revin autorităților locale în administrarea unităților 
școlare, colaborarea dintre școli și respectivele autorități este una de importanță majoră. Chiar dacă 

în unele comunități autoritățile locale acordă școlilor sprijinul prevăzute de lege, în relația dintre 
școală și autoritățile locale se constată de multe ori disfuncții care țin în mare parte de: bariere de 
comunicare cauzate de lipsa unui exercițiu și a unei practici în domeniu; mentalități, atitudini și 
comportamente care blochează colaborarea, atât din partea oamenilor școlii, cât și din partea 

angajaților structurilor locale de autoritate; lipsa fondurilor. 
Pentru a optimiza relația cu autoritățile locale, școlile trebuie să aibă în vedere: invitarea 

regulată a reprezentanţilor autorităților locale la întâlniri ale cadrelor didactice, şedinţe cu părinţii, 
activităţi ale şcolii; - participarea la întâlniri ale Consiliului local; - proiectarea şi implementarea 

unor activităţi extracurriculare pe baza parteneriatului dintre şcoală şi autorităţile locale;                              
- elaborarea unor programe comune cu privire la nevoile de educaţie din comunitate; - cooptarea 
unui reprezentant al autorităților în Consiliul de administrație al școlii 
Parteneriatul cu ONG-urile 

In intervalul ultimei decade, în cadrul societății românești, în general, și al mediului rural 
în particular, s-a înregistrat o creștere a numărului organizațiilor nonguvernamentale care 
derulează proiecte cu caracter educațional. O parte dintre aceste organizații colaborează în mod 
direct cu unitățile școlare de diferite niveluri și profile, contribuind prin programele lor la:                             

- promovarea egalității șanselor educaționale; - susținerea drepturilor copiilor, adolescenților, 
tinerilor; - orientarea opțiunilor școlare și profesionale; - educarea și consilierea familiei;                              
- atragerea suportului comunitar pentru protejarea minorilor; - sensibilizarea agenților economici, 
reprezentanților mass-media, în raport cu educația; - formarea unor formatori, mediatori, 

moderatori, facilitatori; - facilitarea unor donații și sponsorizări pentru școli și pentru acțiuni 
educative; - facilitarea unor parteneriate pe plan intern și extern. 

Unitățile școlare trebuie să se orienteze către: - asumarea unui rol activ în raport cu 
atragerea organizațiilor nonguvernamentale în regim de parteneriat; - valorificarea potențialului de 

care dispun organizațiile nonguvernamentale în domeniul educativ și comunitar; - sprijinirea 
programelor derulate de ONG-uri prin implicarea activă a echipei manageriale. ParteneriatuI dintre 
școli și organizațiile nonguvernamentale poate fi un factor cu rol puternic dinamizator atât în 
dezvoltarea educației, cât și în evoluția comunităților și în revigorarea spiritului civic și comunitar. 

Şcoala ca organizaţie care învaţă 

Toate tipurile de organizaţii şi instituţii şcolare (de stat şi private, bazate pe principia 
educaţionale diferite, cum ar fi şcolile clasice şi cele incluse în categoria “şcoală nouă”, de  grade 
preuniversitare diferite: grădiniţe, şcoli primare şi secundare, universităţi) au mai multe puncte 

comune decât diferenţe, deci teoriile psihosociale despre ele pot fi reunite într-o teorie mai 
generală, care permite analiza unei organizaţii. 

Pentru a supravieţui şi a se dezvolta, rata de creştere a învăţării din interiorul unei 
organizaţii trebuie să fie cel puţin egală, dacă nu mai mare decât rata schimbării din mediul 

extern organizaţiei ( Stoll şi Fink, 1996). Deoarece lumea din jur se schimbă foarte rapid, 
organizaţiile, respectiv şcolile, trebuie să se îmbunătăţească continuu şi să înveţe să-şi identifice 
cu precizie rolul în contextul social, economic şi cultural în care funcţionează (Elmore, 2000). 

„O organizaţie este un sistem structurat de interacţiune a oamenilor în scopul realizării unor 

Obiective comune” (M. Vlăsceanu). „Organizaţia este definită ca un sistem de activităţi structurate 
în jurul unor finalităţi (scopuri, obiective) explicit formulate, care antrenează un număr mare de 
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indivizi ce deţin statute şi roluri bine delimitate în cadrul unei structuri diferenţiate, cu funcţii de 
conducere şi coordonare a activităţilor” (E. Păun). 

Handy (1999) defineşte acest tip de organizaţie în două sensuri: O organizaţie care învaţă 

- are o direcţie clară de dezvoltare, stabilită în urma analizei realităţii şi contextului în care există, 
îşi proiectează şi planifică activitatea în mod eficient, eficace şi flexibil şi ameliorarea continuă 
este o trăsătură a culturii sale organizaţionale; O organizaţie care încurajează învăţarea pentru 
toţi membrii comunităţii sale educaţionale(engl. „learning for all”). 

Learning organization desemnează procesele de realizare dirijată şi structurată a 
schimbării organizaţiei, prin redefinirea, redimensionarea şi restructurarea valorilor şi 
comportamentelor colective, grupale.”(Păun, 1999). 

Caracteristicile organizaţiei care învaţă, conform gândirii fondatorului conceptului – 

Peter Senge – în lucrarea „The Fifth Discipline” sunt următoarele: oamenii îşi dezvoltă în mod 
continuu capacitatea de a obţine rezultatele pe care le doresc cu adevărat; sunt dezvoltate şi 
cultivate noi modele de gândire, în care aspiraţiile comune sunt adoptate în mod liber şi în care 
oamenii învaţă permanent să facă totul împreună; furnizează continuu oportunităţi de învăţare 

pentru toţi componenţii ei; asigură îmbinarea performanţei individuale cu performanţa 
organizaţională; sprijină cercetarea, dialogul, punerea de întrebări şi îi face pe oameni să fie mai 
deschişi şi să îşi asume riscuri; consideră tensiunea creatoare ca o sursă de energie şi de reînnoire. 

O organizație care învață are următoarele dimensiuni: gândirea sistemică – fiecare dintre 

membrii organizaţiei îşi cunoaşte sarcinile proprii şi înţelege modul în care acestea interacţionează 
cu sarcinile celorlalţi; existenţa unei viziuni comune; învăţarea în echipă. 
 

MANAGEMENTUL ACTIVITĂŢII DIDACTICE 

La nivelul de bază sau nivelul tehnic al unei organizații se regăsesc managerii de primă 

linie – de bază (first line managers), operaţionali, care realizează managementul operaţional, 
formalizând interfaţa cu execuţia propriu-zisă; managerul operaţional are nevoie de cunoștințe 
temeinice de specialitate, de competenţe psihopedagogice, de preocupare si capacitate de 

perfecţionare profesională, de capacitatea de a aplica cunoștințele de specialitate în realizarea 
activităţii complexe pe care trebuie să o desfășoare. 
Roluri manageriale ale profesorului 

A fi profesor – manager înseamnă o reformulare, la un nivel calitativ superior, a vechiului 

rol de conducător al acţiunii de formare – dezvoltare a elevilor, prin predarea, învățarea şi 
evaluarea disciplinei de specialitate, prin activităţi instructiv – educative. După E. Joița, procesul 
de învăţământ, ca proces instructiv – educativ, reprezintă un process managerial. 

Comportamentul managerial al profesorului ca manager educaţional este extins de la 

nivelul global, instituţional, la cel al clasei, al rezolvării diferitelor situaţii specific procesului 
instructiv – educativ concret; relaţiile profesor – elevi apar ca un barometru al aplicării principiilor 
managementului educaţional. 

Rolurile profesorului manager pot fi deduse mai ales prin raportare la atribuţiile generale 

ale managerului (funcţiile manageriale) și apoi operaționalizate în sarcini specific de conducere 
(planificare, organizare, decizie, coordonare, control, îndrumare, apreciere si reglare), de asigurare 
a condiţiilor de baza (comunicare, sistem informaţional asupra activității, participare elevi și 
gestionare a resurselor specifice). 

La clasă, profesorul nu realizează numai predarea-învățarea-evaluarea, ci şi relaţionează cu 
elevii, influenţându-le comportamentul de învăţare, intervine în direcţionarea evoluţiei lor 
generale. Fiind figura centrală pentru elevi, profesorul are şi alte roluri de influenţare educativă. 
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R.B. Iucu admite pentru conducerea clasei aceleaşi funcţii cu ale managementului general 
(planificare, organizare, decizie, evaluare, control, îndrumare și consiliere) dar cu adaptări 
specifice: profesorul conduce un aspect deosebit: procesul de dezvoltare a personalității elevilor 

unde domină calitatea, rebuturile având consecinţe asupra individualităţii elevilor; accentul cade 
pe orientarea și dirijarea resurselor umane, materiale și didactice, pentru realizarea eficientă a 
obiectivelor, a procesului instructiv - educativ. 

Principalele funcţii sau roluri manageriale ale cadrului didactic pot fi grupate în 

următoarele componente 
a) planificarea - cuprinde un sistem de decizii privind obiectivele și viitoarele mijloace, 
acțiuni, resurse și etape pentru realizarea acestora; 
b) organizarea – cunoașterea mijloacelor operative, a locului și rolului fiecărui membru al clasei 

de elevi, a capacităților sale de îndeplinire a sarcinilor educative; 
c) controlul și îndrumarea - prin intermediul controlului managerul clasei urmăreşte 
modul de aplicare a prevederilor regulamentului; controlul presupune conlucrarea, 
îndrumarea activă, stimularea inițiativelor, schimbul de idei şi opinii în interesul optimizării 

procesului educaţional; 
d) evaluarea - la nivelul managerului clasei nu trebuie să o confundăm cu evaluarea de tip 
docimologic. In contextul studiat, evaluarea reprezintă verificarea măsurii in care scopurile şi 
obiectivele dintr-o etapă managerială au fost atinse. 

e) consilierea - este o relație specială, dezvoltată între cadrul didactic (managerul clasei) și elevul 
în nevoie, cu scopul de a-l aproba și este normal că cel mai bine poate face acest lucru dirigintele, 
profesorul care-l cunoaște cel mai bine 
f) decizia educațională - din punct de vedere managerial este un proces de selectare a unei linii de 

acţiune dintr-un număr de alternative pentru a ajunge la un anumit rezultat.  
Dintre categoriile de roluri generale, pedagogul D`Hainaut enumeră: receptor al diferitelor 

mesaje, emiţător de mesaje variate, participant în activităţi specifice, realizator, organizator şi 
responsabil de acţiuni, proiectant de acţiuni, strategii, programe şi planuri, iniţiator de idei, ipoteze 

şi modele, agent de soluţii, consilier, mediator de situaţii şi conflicte, agent al progresului ca 
cercetător, creator şi inovator, utilizator ca practician în aplicarea de idei şi modele, sursa de 
informare, model de comportament şi purtător de valori, consilier şi ghid. 

Sociologul A.Neculau (1998) deduce rolurile profesorului din funcţiile primite şi asumate, 

conform statutului profesional stabilit (de cadru didactic) şi reglat din punct de vedere normativ: 
organizator al procesului de învăţământ, partener al educaţiei, membru al consiliului profesoral. 
D. Potolea (1989), după funcţiile asumate şi îndeplinite didactic, găseşte următoarele roluri 
principale: de organizare şi conducere a clasei ca grup social; de consiliere şi orientare şcolara şi 

profesională; de îndrumare a activităţii extraşcolare, perfecţionare profesională şi cercetare 
pedagogică. 

A.E.Woolfolk (1990): rolurile profesorilor următoarele: expert al actului de predare – 
învăţare; agent motivator pentru întreţinerea interesului elevilor pentru învăţare; lider în 

conducerea grupului de elevi; consilier îndrumător şi sfătuitor; manager în supravegherea, 
dirijarea, organizarea şi luarea de decizii pentru menţinerea ordinii în clasă. În timpul predării – 
învăţării – evaluării, profesorul ,,instruieşte ”, conduce interacţiunile în clasă, modul de înţelegere 
şi învăţare prin indicaţii, atenţionări, demonstraţii, asigurarea condiţiilor, oferirea punctelor de 

sprijin aprobări şi dezaprobări,stimulări, completări, reactualizări, exemplificări, explicaţii, 
comentarii, structurează,organizează forma şi conţinutul activităţii etc. 
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Profesorul are rolul interactiv în clasă: creează un climat adecvat, iniţiază, orientează, 
solicită, antrenează, exemplifică, critică; structurează, poate delega responsabilităţi elevilor în 
rezolvarea unor sarcini. Profesorul provoacă interacţiunea, o structurează şi orientează, întăreşte 

comportamentele pozitive, asigură climatul de comunicare, participare, cooperare . Împreună cu 
elevii, profesorul poate îmbina tipurile de decizii (prezentate la activitatea deci zională) dacă 
dovedeşte flexibilitatea necesară față de proiectul iniţial şi a format la elevi deprinderile, 
capacităţile necesare într-un act decisional. 

 

MARKETING EDUCAȚIONAL 
Conceptele şi metodele de marketing au fost aplicate într-o primă fază în domeniul privat, 

având drept obiectiv principal vânzarea de produse şi servicii. Intensificarea concurenţei şi nevoia 

din ce în ce mai mare de a-şi face auzită vocea într-o mare de concurenţi, au dus la aplicarea 
principiilor şi metodelor de marketing şi în alte domenii, astfel că astăzi putem vorbi de marketing 
politic, marketing educaţional, marketing urban etc.   

Conform lui Philip Kotler, marketingul este "un proces social şi managerial prin care 

indivizi sau grupuri de indivizi obţin ceea ce le este necesar şi doresc prin crearea, oferirea şi 
schimbul de produse şi servicii având o anumită valoare" . 1 

Prezenţa marketingului educaţional este justificată prin faptul că educaţia trebuie să-şi 
pună în valoare ceea ce are de oferit, exploatând pentru aceasta orice oportunitate. Astfel că 

instituţiile educaţionale încep să investească în imagine, în cercetarea de marketing, în 
comunicarea ţintită către publicul său.2 Educaţia este un fenomen complex, format dintr-un 
ansamblu de măsuri, aplicate în mod sistematic, în vederea formării şi dezvoltării însuşirilor 
intelectuale, morale sau fizice ale tinerilor (oamenilor). Educaţia include un sistem de bunuri 

educaţionale, precum şi totalitatea instituţiilor şi activităţilor implicate în promovarea şi difuzarea 
acesteia. Educaţia vizează valori care se referă la nevoile umane. Cererea de bunuri şi servicii din 
acest domeniu este dependentă de intensitatea motivaţiei consumatorilor.  

Potrivit lui Kotler şi Fox (1985), Strategic Marketing for Educational Institution, publisher 

Prentice-Hall, marketingul implică proiectarea şi managementul instituţiei educaţionale, astfel 
încât să întâmpine nevoile şi aşteptările grupului ţintă precum şi utilizarea unor modalităţi eficiente 
de valorizare, comunicare şi distribuţie de produse şi servicii educaţionale, pentru a deservi, motiva 
şi informa comunitatea. 

Marketingul este „activitatea care are drept scop identificarea cerinţelor pieţei, în vederea 
satisfacerii necesităţilor clienţilor, în condiţii de rentabilitate şi  cunoaşterea şi contracararea 
acţiunilor concurenţei”.3 

Marketingul educaţional implică o activitate umană sau un sistem de activităţi, orientate 

spre satisfacerea cerinţelor consumatorilor actuali şi potenţiali. Acesta reprezintă un ansamblu de 
metode şi tehnici utilizate de către un ofertant de programe educaţionale, o organizaţie sau un 
sistem de educaţie pentru a determina: receptivitatea (adică nevoile şi motivaţiile) potenţialilor 
clienţi, faţă de un anumit produs sau serviciu educaţional; promovarea acestuia pe o anumită piaţă.4 

O şcoală trebuie să producă şi să ofere pieţei ceea ce se cere efectiv, să-şi orienteze 
activitatea în funcţie de aşteptările consumatorilor. Marketingul este un demers ştiinţific, care 

                                                             
1. Philip Kotler, Managementul marketingului, Editura Teora, Bucureşti, 1999, p. 32 

2. Manolescu Georghe, Marketing educaţional, Revista Marketing-Management, an 13, V.1, 2003, p 15 
3 G.P. Luca, Laura, Bacali, Managementul marketing-ului ecologic, Iaşi, Editura „Gheorghe Asachi”, 2003,  p.14. 
4 Ş.,  Iosifescu, Introducere în marketing-ul educaţional, în  Management educational pentru instituţiile de învăţământ, 

Buc., 2001, pag. 170 
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presupune nu numai cunoaşterea cerinţelor de consum, ci şi anticiparea acestora, adaptarea 
permanentă la nevoile consumatorilor. Acest demers presupune un ansamblu de metode şi tehnici 
ştiinţifice, care să poată analiza cantitativ şi calitativ fenomenul, precum şi previziunea tendinţelor 

pieţei. De aceea, marketingul devine o funcţie a managementului.  
Paul Dupouey 5 prezintă factorii care au dus la necesitatea aplicării marketingului şi în 

domeniul educaţional şi anume: descentralizarea învăţământului generează necesitatea deschiderii 
acestuia  spre nevoile comunităţii; impunerea unei pregătiri manageriale pentru toate cadrele 

didactice; o legătură strânsă între şcoală şi unităţile economice (care  trebuie să-şi asume unele 
funcţii educative); redescoperirea şi redefinirea conceptului de “cultură generală”; prelungirea 
duratei cursurilor; creşterea costurilor – atât directe cât şi indirecte – necesare unei educaţii de 
calitate; internaţionalizarea formării, în special în învăţământul superior ;  diminuarea încrederii în 

conceptul şi politicile referitoare la “educaţia permanentă”, datorită costurilor foarte mari şi a 
rezultatelor îndoielnice (rezultate bune au înregistrat tot cei care au beneficiat de o pregătire iniţială 
de calitate). 
  Marketingul educaţional îndeplineşte o serie de funcţii, printre care menţionăm:6 

investigarea pieţei, a consumului de educaţie şi a mediului;  adaptarea politicilor de marketing la 
cerinţele mediului;  dimensionarea serviciilor educaţionale în consens cu nevoile, preferinţele, 
gusturile, aşteptările, exigenţele calitative ale consumatorilor, dar şi cu dezideratele politicii 
educaţionale; promovarea unui management eficient al resurselor umane care, împreună cu 

resursele materiale şi informaţionale să stimuleze efectele sinergice ale valorilor şi serviciilor 
educaţionale şi să asigure realizarea obiectivelor prestabilite.  

Marketingul educaţional reprezintă descrierea, implementarea şi evaluarea unui plan de 
învăţământ, având în vedere relaţia de schimb între şcoală şi clienţii săi şi realizarea obiectivelor 

educaţionale şi strategice ale şcolii.7 Educaţia este obligatorie, dar clientul (elevul) este liber să 
aleagă. Această dependenţă a şcolii de libertatea de alegere a elevilor face ca şcoala să depindă de 
implicarea sa în modificarea nevoilor şi aşteptărilor acestora. A informa nu este însă suficient, 
şcoala trebuind să aibă capacitatea şi să fie pregătită să-şi adapteze programul educaţional la 

nevoile în schimbare ale clienţilor (elevilor). 
Orice produs educaţional, prezent pe piaţa serviciilor educaţionale de tip formal, prezintă 

următoarele componente: 8 
1. Serviciile educaţionale propriu-zise, respectiv activităţile didactice de predare – evaluare, 

concretizate în cursuri, seminarii, laboratoare, lecţii, proiecte, teze, teste, examene (care verifică şi 
apreciază valoric randamentul şi performanţa şcolarului). La nivelul acestei componente, 
prestatorii de servicii educaţionale sunt cadrele didactice, care contribuie la modelarea 
comportamentului şi personalităţii consumatorului direct de programe educaţionale (şcolarul, 

perceput ca subiect ce trebuie educat). 
2. Serviciile educaţionale auxiliare se identifică cu activităţile de administrare generală, destinate 
desfăşurării normale a procesului educaţional şi de gestionare a resurselor materiale necesare 
activităţii didactice propriu-zise (activităţi economico - financiare, activităţi manageriale, activităţi 

                                                             
5 Dupouey, P., Markering de l’education et de la formation , Paris, 1990, p. 38 
6 Manolescu Georghe, Marketing educaţional, Revista Marketing-Management, an 13, V.1, 2003, p. 28 
7 Marinescu, Cosmin,  Educaţia: perspectiva economică , Edittura Economică, Bucureşti, 2001, p. 35 
8 Raţiu Monica, Strategii competitive în domeniul serviciilor, Ed.Universităţii Carol Davila, Bucureşti, 2010, pp. 84-
85 
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de secretariat, activităţi administrative, activităţi extra-şcolare care susţin şi/sau completează 
activitatea didactică). 
3. Capitalul uman educaţional este format din totalitatea cunoştinţelor, aptitudinilor, 

deprinderilor şi competenţelor dobândite de consumatorul direct de servicii educaţionale. Acesta 
se dezvoltă în timp şi poate avea efecte pe termen lung, fiind supus deprecierii; de aceea, decizia 
de investire în capitalul uman nu este simplă, adeseori decizia fiind colectivă. La adoptarea unei 
astfel de decizii participă întreaga familie, punând în balanţă perspectivele oferite de diferite 

alternative, eforturile şi efectele antrenate, costurile şi beneficiile (cheltuielile şi rezultatele).  
Serviciile educaţionale care pot fi oferite într-o instituţie şcolară sunt: - cursuri;                            

- seminarii; - conferinţe; - sesiuni de comunicări; - dezbateri; - spectacole; - activităţi culturale în 
biblioteci; - activităţi extraşcolare şi în afara clasei etc. 

 

BENEFICIILE  MARKETINGULUI 
Instituţiile care conştientizează şi aplică principiile marketingului, îşi ating adesea mai eficient 
obiectivele. Acestea trebuie să atragă resurse, să-şi motiveze angajaţii şi să atragă consumatorii de 

educaţie.  
Marketingul ca poziţionare . Poziţionarea înseamnă diferenţierea şcolii faţă de competitori, prin 
anumite dimensiuni, pe care elevii din diferite segmente de piaţă le preferă. Obiectivele poziţionării 
constau în evidenţierea caracteristicilor reale ale şcolii, în comparaţie cu altele, astfel încât să poată 

satisface cel mai bine nevoile elevilor. 9 
Marketingul ca planificare strategică.10 Unele şcoli sunt preocupate să facă faţă nu numai 
competiţiei, ci şi schimbărilor din economie, demografie, din sistemul de valori, care nu sunt sub 
directa influenţă a şcolii.  

Relaţiile publice 11 implică un proces de comunicare şi relaţionare cu publicul pe care şcoala 
trebuie să-1 deservească. Şcolile caută să genereze publicului, un sentiment de mândrie, pentru 
faptul că aparţin şcolii, profesorilor mândria de a fi  angajaţi în acea şcoală şi părinţii convinşi că 
nevoile copiilor lor sunt satisfăcute.  

  

GRUPURILE - ŢINTĂ ALE ŞCOLII 
Educaţia vizează şi sistemul de valori care se referă la nevoile umane. Cererea de bunuri şi 

servicii din acest domeniu este dependentă de intensitatea motivaţiei consumatorilor. De la nevoile 

spirituale individuale, care declanşează procesul motivaţiei consumatorilor de educaţie, se ajunge 
la presiunea socio-economică globală în favoarea educaţiei. 

La stabilirea valorii, în cazul marketingului educaţional trebuie să se ţină cont de calitatea 
actului educaţional, de investiţiile făcute în asigurarea unor bune condiţii de desfăşurare a 

activităţii, de calitatea profesorilor care realizează procesul de educaţie etc.  
Evaluarea calităţii o realizează şi consumatorii, după ce au beneficiat de o anumită prestaţie 

educaţională. Aceştia achiziţionează actul educaţional înainte de a-i percepe valoarea. Se iau în 
considerare şi informaţiile existente până la acea dată despre o anumită unitate şcolară, dar 

adevărata valoare se stabileşte la sfârşitul şcolarizării, în funcţie de performanţele de care sunt 
capabili absolvenţii şcolii respective.  

                                                             
9 Pistol Gheorghe, Marketing, Editura Fundaţiei România de Mâine, Bucureşti, 2009, p. 64 
10 Clapa Oana, Planificarea de marketing prin exemple, Editura CH Beck, Bucureşti, 2010, p. 29 
11 Morozan Cristina, Relaţii publice şi publicitatea pe internet, Editura Independenţa Economică, Piteşti, 2009, p. 83 
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Relaţia dintre şcoală şi grupul-ţintă este o relaţie bazată pe un schimb material: şcoala este 
plătită pentru serviciile oferite, iar în schimb elevii primesc educaţia de bază. Remuneraţia pentru şcoli 
poate fi plătită direct, de către client, în cazul instituţiilor private, sau indirect, din fondurile de stat. 

Supravieţuirea şcolii este dependentă de abilitatea şcolii de a identifica grupurile-ţintă care sunt 
pregătite să urmeze cursurile oferite şi care asigură un suport material concret. În acelaşi timp, şcoala 
trebuie să îşi convingă potenţialii clienţi, în persoana părinţilor de calitatea serviciilor oferite.   
Pe piaţa educaţiei apar următoarele trei categorii de beneficiari / ”clienţi”: 12 

1. Beneficiari principali, denumiţi şi clienţi primari sau proprietari ai capitalului uman 
educaţional. Aceştia sunt elevii, studenţii, adulţii care învaţă, integraţi în sistemul de învăţământ, 
aceştia fiind şi deţinătorii de capital educaţional.                                           
Pe piaţa educaţiei, furnizorul se identifică cu instituţia de învăţământ (şcoala), care oferă servicii 

educaţionale. Clienţii primari îşi manifestă nevoia de educaţie, de cunoştinţe şi competenţe, în 
concordanţă cu particularităţile lor de vârstă, caracteristicile individuale, aspiraţiile şi interesele de 
învăţare. 
2. Beneficiari secundari / indirecţi numiţi şi clienţi secundari ai sistemului educaţional formal. 

Sunt reprezentaţi de către cei care finanţează produsul educaţional: părinţi, administraţia centrală 
şi locală, sponsori ş.a. Sunt direct interesaţi de calitatea şi competitivitatea produsului educaţional, 
aşteptările fiind direct proporţionale cu investiţiile efectuate.  
3.  Beneficiari sau clienţi terţiari, sunt reprezentaţi de potenţialii utilizatori ai forţei de muncă 

(absolvenţii), respectiv organizaţiile şi societatea în ansamblul său. Aceştia nu sunt direct implicaţi 
în derularea procesului de formare dar nu intervin direct pe piaţa educaţiei.  
Piaţa muncii este locul unde clientul terţiar (beneficiar indirect al produsului educaţional) se 
întâlneşte cu “marele” consumator de servicii educaţionale şi proprietar de capital uman 

educaţional. Furnizorul de resurse umane unitatea de învăţământ. 
 

CATEGORIILE DE PUBLIC CĂRORA SE ADRESEAZĂ MARKETINGUL 

EDUCAŢIONAL 

Un model de analiză a categoriilor de public este cel al lui Kotler, Anderson G., Wong, V., & 
Saunders, J, 13 care identifică mai multe categorii de terţi, ce pot constitui factori de influenţă  în 

cazul unei instituţii educaţionale .  

A. Public imput: 

1. Donatori 2. Furnizori 3. Regulatori  

B. Public intermediar 

1. Comercianţi 2. Agenţi 3. Facilitatori 4. Firme 

C. Public consumator 

1. Clienţi 2. Public local 

D. Opinie publică generală 

Mass Media 

E. Public intern 

1.Managementul executiv 2.Consiliul director 3. Personal 4. Voluntari 

Publicul input  este cel care furnizează resurse şi stabileşte condiţiile în care pot fi 
achiziţionate şi folosite resursele.   

                                                             
12 Marinescu, Cosmin,  Educaţia: perspectiva economică, Editura Economică, Bucureşti, 2001, p.111 
13 Kotler, P., Anderson, G., Wong, V., J., Principles of Marketing, Pearson Education, Pearson Prentice Hall, 2008 

http://mariapantea.blogspot.com/2010/06/categoriile-de-public-din-marketingul.html
http://mariapantea.blogspot.com/2010/06/categoriile-de-public-din-marketingul.html
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Donatorii - persoane fizice sau juridice care donează bani sau, alte resurse instituţiei de învăţământ. 
Instituţia de învăţământ încearcă să adauge valoare, şi să ofere încredere donatorilor, generându-
le sentimente de satisfacţie sau mândrie, pentru faptul că şi-au asociat numele cu cel al şcolii.   

Furnizorii  - organizaţii care vând bunurile sau serviciile de care unitatea de învăţământ are nevoie. 
În cazul unei şcoli, furnizorii de produse şi servicii pun la dispoziţia unităţii de învăţământ: 
manuale, reviste, albume de absolvire, fotografii etc. 
Organismele de reglementare sunt cele care stabilesc legile şi regulile de aplicare. Unitatea 

furnizoare de servicii educaţionale trebuie să relaţioneze bine cu aceste organisme, dar trebuie să-
şi exprime nemulţumirea atunci când sunt impuse reguli care limitează capacitatea instituţiei de a 
crea valoare pentru clienţii săi. 
Publicul intern. Marketingul intern şi managementul resurselor umane au ca ţintă consiliul director 

şi personalul angajat (profesori, învăţători, educatoare, psihologi, asistente medicale, secretariate 
şi personal administrativ). Responsabilitatea privind eficienţa marketingului intern în instituţia 
şcolară revine directorului şi consiliului director, care sunt responsabili pentru buna desfăşurare a 
activităţii de la toate nivelurile ierarhice ale instituţiei. 

Publicul intern solicită managementului asigurarea condiţiilor necesare pentru desfăşurarea în 
condiţii de eficienţă a activităţii lor: definirii serviciilor şi a responsabilităţii lor, recrutarea 
persoanelor calificate, potrivit solicitărilor posturilor, instruirea, motivarea, compensarea şi 
evaluarea acestora.  

Publicul intermediar. Are rolul de a asista instituţia de învăţământ în promovarea şi distribuirea 
serviciilor către utilizatorul final. 
Agenţii. Sunt reprezentanţi ai instituţiei care promovează sau vând serviciile unităţii de învăţământ, 
fără să dobândească proprietatea asupra acesteia. 

Facilitatorii sunt organizaţii care asistă instituţia în distribuţia serviciilor sau informaţiilor despre 
şcoală, dar nu sunt mandatate să acţioneze sau să facă afirmaţii în numele acesteia  (mass-media 
pentru publicitate, anunţuri diverse, companiile de poştă care transmit corespondenţa). 
Companiile specializate în servicii de marketing  prestează servicii specializate de marketing, cum 

ar fi agenţiile de publicitate, companiile care realizează cercetări de piaţă şi firmele de consultanţă 
care asistă instituţia de învăţământ în identificarea şi promovarea serviciilor pe pieţele cele mai 
potrivite.  
Publicul consumator. Cuprinde acele categorii de persoane care au nevoi ce vizează educaţia, pe 

care instituţia de învăţământ trebuie să le îndeplinească (clienţii, publicul local, opinia publică în 
general, mass-media). 
Clienţii sunt cea mai importantă categorie de public din punctul de vedere al marketingului. Peter 
Drucker 14 afirma că cel mai important obiectiv al oricărei organizaţii este acela de a crea clienţi, 

sau beneficiari, consumatori, cumpărători. Rolul care revine marketingului este acela de a 
identifica aceste categorii, care au interese diferite şi să stabilească acţiuni şi strategii specifice 
pentru fiecare dintre acestea.  
În învăţământul primar sunt identificate următoarele categorii de clienţi: 15 

1. clienţi decidenţi (părinţii) care doresc să aleagă o şcoală şi o clasă pentru copilul lor, 
care să corespundă înclinaţiilor şi dorinţelor acestuia;  

2. clienţi beneficiari (copii) care sunt implicaţi direct în procesul de predare / învăţare, 
respectiv în procesul impus de instituţia în care învaţă;  

                                                             
   14 Peter Drucker, Management Challenges for 21st Century, New York: Harper Business, 1999, p. 37 
15 Ciotei Constantin, Marketing educaţional. Consideraţii privind calitatea învăţământului superior din România, 

Revista Marketing-Management, an 15, V.2, 2005, p. 48 
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3. alte categorii de clienţi (bunici, rude, persoane care au o anumită relaţie cu elevii şi 
părinţii acestora) care participă la serbări, îi ajută pe copii să respecte programul şcolar şi sunt 
implicaţi indirect în activităţile elevilor. 

Publicul local include locuitorii din zona unde îşi desfăşoară activitatea unitatea de învăţământ.  
Opinia publică generală cuprinde categoriile de public general, care află pe diferite canale 

(în special din presă, internet, pliante, broşuri, conferinţe ale personalităţilor) despre existenţa, 
activitatea şi caracteristicile instituţiei prestatoare de servicii educaţionale. Opinia publică îşi 

formează propria imagine cu privire la o anumită instituţie educaţională. Imaginea instituţiei poate 
genera sentimentul de încredere sau neîncredere în rândul opiniei publice faţă de o unitate şcolară.  

Media desemnează publicaţiile specifice, ziarele,  revistele de tip magazin, posturi de radio 
şi televiziune. Marketerii acordă o atenţie specială rolului pe care presa îl poate avea în influenţarea 

opiniei publicului larg şi crearea unui sentiment de încredere faţă de o anumită instituţie furnizoare 
de servicii educaţionale. Media urmăreşte reflectarea activităţii instituţiilor de învăţământ în presă.  
Instituţiile trebuie să identifice care este interesul presei: jurnaliştii urmăresc subiectele interesante 
de ştiri, materiale informative clare şi acces rapid la managementul de vârf al instituţiei de 

învăţământ.  
Marketingul practicat de instituţia şcolară trebuie să vizeze o cât mai bună înţelegere a 

valorilor specifice ale fiecărei categorii de public . Instituţia publică trebuie să coopereze eficient 
cu publicul ţintă, prin desfăşurarea unor programe specifice, emiterea unor comunicate de presă, 

pentru a-l face să înţeleagă că instituţia de învăţământ urmăreşte satisfacerea nevoilor specifice ale 
publicului. 
 

COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI DE OFERTĂ EDUCAŢIONALĂ ŞI 

IMPLICAŢIILE  ASUPRA ALEGERII ŞCOLII  16 

Cumpărătorii sunt cei care formează piaţa şi spre care se îndreaptă principalele eforturi ale 
organizaţiei şi ale specialistului de marketing. Cunoaşterea cumpărătorilor, a caracteristicilor sale 
generale şi specifice, a dorinţelor, nevoilor şi atitudinilor acestora, este esenţială pentru specialistul 

de marketing.  
Purtătorii cererii sunt suverani pe veniturile lor, din care alocă pentru consum atât cât să-

şi satisfacă setul de trebuinţe individuale şi de grup restrâns. Condiţiile economice şi sociale au un 
rol esenţial în direcţionarea comportamentului în procesul achiziţionării de bunuri şi servicii. 

Stratificarea socială diferenţiază veniturile şi, în consecinţă, determină variaţii semnificative în 
structura consumului. 17 

Comportamentul consumatorului se bazează pe un sistem de interese specific fiinţei 
umane, al cărui obiectiv primar îl constituie maximizarea poziţiei social-economice. 

Comportamentul  determină schimburi între oameni şi de aceea, în cazul relaţiei dintre consumator, 
care dimensionează cererea şi producător, care dimensionează oferta pe piaţă, cunoaşterea 
reciprocă este esenţială, în procesul de cumpărare, cât şi în cel al producţie de bunuri şi servicii 18. 
  Sfera comportamentului consumatorului se lărgeşte datorită dezvoltării şi diversificării 

sectorului serviciilor în sfera nelucrativă. Acesta presupune o abordare cuprinzătoare, care exprimă 
poziţia oamenilor, în această calitate, faţă de toate bunurile materiale şi imateriale, apărute în 
consumul final 19. Vizează totalitatea actelor decizionale realizate la nivel individual sau de grup, 

                                                             
16 Olteanu Laura, Comportamentul consumatorului de servicii, Editura Risoprint, Cluj Napoca, 2010, p. 121 
17 Stoica Cristina, Comportamentul consumatorului, Editura Tehnopress, Iaşi, 2005, p. 164 
18 Mihuţ, I. Pop,, M., Consumatorul şi managementul ofertei, Editura Dacia, Cluj-Napoca, 1996, p. 29 
19 Balaure, V. Marketing, Editura Uranus, Bucureşti , 2000, p. 161 
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legate direct de obţinerea şi utilizarea de bunuri şi servicii, în vederea satisfacerii nevoilor actuale 
şi viitoare, incluzând procesele decizionale care preced şi determină aceste acte 20. 

Întrucât comportamentul consumatorului implică şi alte persoane sau este dependent de 

comportamentul acestora, trebuie abordat ca o categorie socială deosebit de complexă, ce cuprinde 
două părţi distincte, între care există o permanentă interacţiune: comportamentul de cumpărare şi 
comportamentul de consum. 

Cercetările în domeniul comportamentului consumatorului evidenţiază că modul în care 

răspunde consumatorul numeroşilor stimuli, se poate structura în 4 tipuri de comportament:  21 

 comportamentul răspunsurilor pe care consumatorul îl practică frecvent, pentru 
cumpărarea produselor cu cost mic şi de consum curent, pentru care nu cheltuieşte prea mult timp 

şi efort pentru a selecta o marcă sau un produs; 

 luarea deciziei la limită, când cumpără un produs ocazional, pentru care are nevoie de 
timp moderat de căutare a informaţiei şi de decizie; 

 luarea deciziei extensive, când se cumpără produse nefamiliare, scumpe, ceea ce 

presupune o decizie complexă; 

 comportament impulsiv de cumpărare, determinat de un stimul puternic de a cumpăra 
ceva, imediat. Pentru unele persoane, este dominanta comportamentului de cumpărare, deşi 

provoacă adesea conflicte emoţionale. 
Printre cei mai importanţi factori care influenţează comportamentul de consum, factorii 

economici au un rol esenţial, deoarece, la nivel macroeconomic, caracterizează capacitatea de 
cumpărare de care dispune societatea la un moment dat, constituind premisa formării 

comportamentului consumatorului. Aceştia afectează  mărimea şi evoluţia consumului. 22 
La nivel macroeconomic, influenţa factorilor economici se manifestă prin: dinamica şi 

nivelul indicatorilor sintetici macroeconomici (produsul naţional brut şi net, produs intern brut şi 
net, venit naţional etc.), evoluţia principalelor domenii de activitate, exprimată prin indicatori 

specifici ai producţiei industriale şi agricole, transporturi, telecomunicaţii, construcţii, comerţ 
interior şi exterior, modificarea veniturilor reale ale populaţiei, credit, inflaţie, şomaj etc., 
exprimând dorinţa de cumpărare. 

La nivel microeconomic, venitul consumatorului constituie factorul esenţial, care prin 

mărime, formă, dinamică, distribuţie în timp, destinaţie, constituie premisa materială a 
comportamentului consumatorului şi principala restricţie care se impune acestuia. În aceeaşi 
categorie, putem include şi factorii economici precum avuţia personală, exprimată prin gradul de 
înzestrare cu diferite bunuri, ca şi gradul de utilizare a creditului de consum de către indivizi.  

Alocarea bugetului implică alegerile persoanelor, în strânsă legătură cu modul în care vor cheltui 
(sau vor economisi) fondurile disponibile. În general, oamenii nu adoptă decizii de alocare a unui 
buget mare, ci, mai curând, fac multe alegeri continue de cumpărări simple. 

Unele şcoli acordă atenţie nevoii de apartenenţă socială, altele, dezvoltării personale, prin 

consiliere şi sprijin în carieră, altele vizează stima de sine. Criteriile de alegere pot fi grupate în patru 
categorii care se regăsesc în alegerea făcută de orice candidat: 23 
1. Calitatea pregătirii şcolare cuprinde elemente legate de calitatea şi nivelul ştiinţific al pregătirii, 
de profesionalismul cadrelor didactice, de dotări şi facilităţi didactice. 

                                                             
20 Maxim, E., Gherasim, T., Marketing, Editura Economică, Bucureşti, 2000, p. 94 
21 Pride, M.W, Ferell, O.C.,  Concept and strategies, ed. 7, Houghton Miffin Company, Boston, 1991, p. 52 
22 Purcărea Theodor, Comportamentul consumatorului, Editura Universităţii Carol Davila, Bucureşti, 2007, p. 74 
23 Vrabie A., Curriculum la decizia şcolii–element de marketing educaţional, Ed. Docucenter, Bacău, 2009, p. 94 
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2. Viaţa socială cuprinde elemente legate de procesul de integrare în campus, de nivelul socio-
cultural al zonei, de viaţa sportivă şi artistică, de posibilităţile de petrecere a timpului liber. 
3. Poziţia, depărtarea faţă de domiciliul părinţilor şi posibilitatea de a ajunge rapid. 

4. Costul face referire la următoarele elemente: taxele de studiu, de înmatriculare, de înscriere, 
costul locuinţei şi al hranei, cheltuielile zilnice etc. 
          Întregul lanţ de satisfacţie al candidatului are drept nevoie de bază realizarea profesională, 
detaliată în următoarele obiective specifice: obţinerea cunoştinţelor necesare pentru a activa pe 

piaţa muncii; alegerea unei specializări cerute pe piaţa muncii; obţinerea cunoştinţelor şi abilităţilor 
necesare succesului în carieră; satisfacerea mai bună a nevoilor de bază pentru perioada studiilor. 

Comportamentul consumatoruuil de educaţie  poate fi definit ca totalitatea actelor şi 
deciziilor privind valorificarea oportunităţilor, în vederea obţinerii şi utilizării bunurilor şi 

serviciilor educative. Se are în vedere următoarea succesiune de acţiuni: percepţia stimulilor, 
reprezentând procesarea mentală a informaţiilor primite din mediul ambiant; în acest caz 
consumatorii conştientizează nevoile educaţionale, informarea asupra bunurilor şi serviciilor 
educaţionale existente pe piaţă, conţinutul lor, utilitatea, diversitatea, accesibilitatea  etc.  

Un accent deosebit se pune pe motivaţia consumatorului de educaţie: sentimentul afirmării 
şi mulţumirii de sine, sentimentul spiritului creator etc. Importantă este şi cunoaşterea motivelor 
ce se opun deciziei de consum a educaţiei. Aceste motive ar fi: nivelul veniturilor, distanţa, 
transportul, programul educaţional, timpul disponibil, o altă ofertă mai avantajoasă.  

Comportamentul post-consum se apreciază prin estimarea indicelui de satisfacţie. 
Absolvenţii unei şcoli sunt în măsură să facă aprecieri, respectiv dacă aşteptările lor au fost 
satisfăcute în decursul anilor de studii şi ce nu a corespuns  acestor aşteptări.  

Politica de maketing educaţional trebuie elaborată prin studierea motivaţiilor şi a 

reprezentărilor simbolice ale consumatorilor, prin definirea opţiunilor fundamentale ale grupurilor 
şi indivizilor. 

SEGMENTAREA PIEŢEI  EDUCAŢIONALE 
Şcolile oferă în mare aceleaşi produse educaţionale, plecând de la premisa că potenţialii 

candidaţi doresc acelaşi lucru în ceea ce priveşte educaţia. Însă studiile privind preferinţele elevilor 
şi ale părinţilor demonstrează că opiniile despre ce înseamnă o bună educaţie diferă foarte mult.  

- Dacă nu ştii ce e important, totul este important. 
- Dacă totul este important, vei încerca să faci totul bine.  

- Când încerci să faci totul bine şi să satisfaci pe toată lumea.  
- Nu ai timp să vezi ce este cu adevărat important. 
 - Nu vei face probabil nimic cu adevărat bine şi nimeni nu va fi satisfăcut.   

Din punctul de vedere al marketingului, nu este eficient pentru o şcoală să aibă ca obiectiv 
îndeplinirea tuturor dorinţelor în acelaşi timp. Încercarea de a oferi fiecăruia ceea ce îşi doreşte, duce 

la insatisfacţii reale. Dacă toate şcolile îşi doresc să ofere cea mai bună educaţie pentru toţi elevii, 
comunitatea nu va putea face diferenţa între şcoli şi nici o şcoală nu va avea un profil recunoscut.  

Şcoala va trebui să facă ceea ce este mai bine pentru a atrage acei copii care, în virtutea 
dorinţelor lor, s-ar potrivi cu ceea ce oferă şcoala şi cu care se pot crea legături puternice. În loc să 

încerce să exceleze în toate aspectele, şcoala ar trebui să se focalizeze pe atuurile sale specifice, ce 
ar transforma-o în cea mai bună şcoală pentru un grup-ţintă specific, chiar cu riscul ca alte grupuri 
să prefere alte şcoli. 

Segmentarea pieţei. Şcoala îşi împarte grupurile-ţintă în subgrupe sau segmente, ale căror 

membri au aceleaşi nevoi sau dorinţe de educaţie. Astfel, şcoala poate identifica care este cel mai 
potrivit grup-ţintă, pentru a-i oferi educaţie de o calitate cât mai bună, potrivit nevoilor şi dorinţelor 
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acestui grup. Segmentarea este punctul de plecare pentru descrierea şi dezvoltarea educaţiei, 
orientate pe anumite grupuri şi abordarea lor specifică. Odată ce piaţa a fost împărţită în sectoare, 
o şcoală poate alege diferite strategii: omogenitatea pieţei, scopul financiar, expertiza, facilităţile 

de care dispune şcoala etc. 

 

ANALIZA MEDIULUI  INSTITUŢIEI  EDUCAŢIONALE 
Pentru a reuşi, o instituţie educaţională are nevoie să se adapteze corespunzător mediului 

complex şi în continuă schimbare. Toate activităţile instituţiei furnizoare de servicii educaţionale sunt 
dependente de mediul exterior. Managerii instituţiei trebuie să înţeleagă importanţa mediului şi a 
schimbărilor care se produc şi modul cum pot afecta succesul sau chiar supravieţuirea instituţiei.  
Prevederea transformărilor potenţiale ale macromediului va da instituţiei timpul necesar pentru a 

planifica răspunsurile adecvate. Într-un mediu stabil, forţele demografice, economice, ecologice, 
tehnologice, legislative şi culturale rămân stabile de la an la an. 

 Într-un mediu cu o transformare lentă se produc mişcări slabe şi uşor predictibile, instituţiile 
supravieţuiesc uşor şi au timp pentru măsuri inteligente, pentru a se adapta. Într-un mediu turbulent 

au loc adesea schimbări impredictibile. În acest cază, marketingul trebuie să vizeze obiectivele: 
24înţelegerea micromediului şi a macromediului;analiza sistematică a mediului intern şi extern 
şcolii;identificarea oportunităţilor şi ameninţărilor din mediul în care instituţia furnizoare de 
educaţie îşi defăşoară activitatea;adaptarea strategică la acest mediu. Trebuie realizate previziuni 

asupra evoluţiei mediului, în vederea formulării obiectivelor care vor trebui realizate. Pe baza 
acestor obiective, se vor putea adopta strategii manageriale şi de marketing, se vor realiza o serie  
de modificări ale structurii instituţiei, în vederea aplicarea strategiilor, după care se vor  aplica 
planurile şi acţiunile specificate de strategie. 

 

ANALIZA FACTORILOR DE MEDIU 25 
Mediul demografic este o componentă foarte importantă pentru proiectarea şi realizarea 

politicilor de marketing educaţional. Nicio activitate educaţională eficientă nu poate fi concepută 

fără informaţii exacte cu privire la numărul de locuitori pe vârste, sex, ocupaţie, venit, nivel de 
instrucţie.  

Mediul economic, defineşte calitatea vieţii şi a nivelului de trai. Starea socială poate 
determina interesul sau dezinteresul faţă de educaţie. Mediul politic vizează calitatea opţiunilor 

forţelor politice dominante, de care depinde statutul instituţiei educaţionale. Mediul cultural 
constituie ansamblul valorilor, normelor, credinţelor, tradiţiilor. Ideea de moralitate este definitorie 
pentru evaluarea mediului uman. În această categorie intră cumpătarea, prudenţa, intransigenţa, 
realizarea socială, cinstirea, prestigiul, încrederea, respectul, solidaritatea.  

Mediul instituţional cuprinde ansamblul reglementărilor care creează cadrul juridic pentru 
activitatea serviciilor educaţionale – legi, norme, recomandări, convenţii, ordine etc. Claritatea 
mediului instituţional asigură circuitul normal al valorilor educaţionale. Conţinutul mediului intern 
de marketing al instituţiei educaţionale trebuie abordat atât în perspectivă statică, sub aspectul 

componentelor sale privite izolat, fără luarea în considerare a legăturilor şi raporturilor dintre ele, 
cât şi în perspectivă dinamică, componentele mediului fiind abordate în funcţie de legăturile dintre 
ele, de forţa declanşată şi de impactul asupra comportamentului instituţiei, precum şi asupra 
evoluţiei mediului extern al acesteia.26 

                                                             
24 Smedescu Ion, Marketing, Editura Pro Universitaria, Bucureşti, 2006, p. 165 

  25 Thomas, J. M. Manual de marketing, Editura Codecs, Bucureşti, 1998, p. 19 
26 Pricop Oliver, Dimensiuni strategice în management și marketing, Editura Performantica, Iaşi, 2011, p. 33 
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În calitate de ofertant, şcolile şi universităţile trebuie să aibă relaţii strânse cu publicul, cu 
exponenţii colectivităţii umane şi consumatorii potenţiali. Alţi clienţi preferaţi sunt şi difuzorii de 
produse educaţionale. Organismele publice, organizaţiile neguvernamentale, mediile de informare 

în masă – reprezintă un partener privilegiat al serviciilor educaţionale.  
 

 
 Mediul şcolii 

Şcoala are nevoie de sprijin material (bani, echipament, mobilier etc.) şi nematerial 
(consiliere, informaţii, lobby etc.) de la diverse grupuri, pentru a-şi continua şi îndeplini rolul 
educaţional. Cel mai important grup din acest mediu este grupul elevilor. Ei determină natura şi 

scopul cererii pentru educaţia oferită de o instituţie şcolară. Când elevul alege să urmeze o anumită 
şcoală, poate fi influenţat şi se orientează după sfaturile grupurilor de influenţă. Diferite persoane 
din acest mediu social pot avea o mare influenţă asupra alegerii unui curs sau unei şcoli, atât asupra 
elevilor din şcoala primară, secundară, cât şi asupra angajaţilor firmelor, care vor să-şi actualizeze 

educaţia.  
Grupurile de influenţă 27 (părinţi, prieteni, angajaţi ai şcolii, directori de firme, colegi) 

influenţează decizia. Şcoala trebuie să câştige încrederea şi respectul acestor grupuri care pot atrage 
elevi, studenţi, cursanţi. Școlile trebuie să dezvolte relaţii directe cu instituţii şi organizaţii care  vor 

deveni angajatorii potenţiali pentru elevii lor.  
Din cercetarea mediului, instituţiile educaţionale urmăresc să obţină informaţii cu privire la forţele 
mediului care au o mare importanţă în elaborarea strategiei viitoare. Aceste forţe se concretizează în 
ameninţări sau oportunităţi identificate în mediul extern instituţiei. 

 
 

                                                             
27 Olteanu Laura, Bazele marketingului, Editura Risoprint, Cluj Napoca, 2009, p. 61 

Mediul muncii 

Mediul social - 

cultural 

ŞCOALA 

Mediul 
demografic 

Schimbări politice 

Mediul economic 

Elevi 

Furnizori 

Media 

Publicul 

Comunitatea de 
afaceri Grupurile de 

influenţă 

Mediul instituţional 

Concurenţa 



64 
 

Şcoala din România se poate confrunta cu următoarele ameninţări: 

 scăderea numărului de copii care vor merge la şcoală; 

 restructurările bugetului de stat pot determina reduceri de fonduri; 

  apariţia de noi priorităţi sociale care să conducă la diminuarea preocupărilor pentru şcoală 
şi educaţie; 

  rutina care se manifestă la unele cadre didactice; 

  intensificarea fenomenului de migraţie a părinţilor copiilor în străinătate şi lăsarea acestora 

în grija rudelor; 

  criza de timp a părinţilor reduce implicarea familiei în viaţa şcolară; 

 prăbuşirea producţiei industriale modifică opţiunile de educaţie. 

Oportunitate majoră : are un potenţial ridicat de a contribui la sănătatea financiară a instituţiei şi 

la reputaţia acesteia şi, are o probabilitate moderată sau mare, de a fi purtătoare de succes.  
Şcolile din România beneficiază de o serie de oportunităţi, printre care menţionăm: 

 creşterea autonomiei în alocarea resurselor; 

 programe de schimburi internaţionale de elevi şi profesori; 

 interesul părinţilor pentru acumulările copiilor; 

 formarea şi dezvoltarea profesională a cadrelor didactice prin participarea la stagii de 
formare, organizate de CCD şi universităţi; 

  curriculum-ul modern şi variat; 

 dezvoltarea alternativelor educaţionale.  

 
Scopul marketingului educaţional este acela de a crea produse educaţionale, în concordanţă cu 
dorinţele şi preferinţele grupurilor-ţintă, pe care şcoala doreşte să le atragă. Marketing educaţional 

înseamnă atragerea oamenilor potriviţi, în şcoala potrivită, la momentul potrivit.  
 

CONCURENŢA 
Concurenţa din sectorul nonprofit este determinată, potrivit lui Robin. J.B. Ritchie şi 

Charles B.Weinberg de următoarele aspecte: 28 1. instituţia este motivată de obiective sociale, care 
sunt conţinute în misiunea sa; 2. trebuie avute în vedere nevoile clienţilor şi ale donatorilor; 
3. încrederea este esenţială în relaţiile cu toate categoriile de public, stabilind direcţiile de urmat 
ale instituţiei; 4. beneficiile şi costurile asociate serviciilor sociale oferite, diferă de cele ale 

produselor oferite de organizaţiile producătoare de bunuri. 
Kotler precizează următoarele tipuri de concurenţi care vizează piaţa ţintă: 29 1. concurenţi 

dorinţă (desire competitors) - alte dorinţe imediate pe care utilizatorii ar dori să şi le satisfacă; 
2. concurenţi generici - alte modalităţi de bază prin care consumatorii ar putea să-şi satisfacă 

dorinţele; 3.   servicii ale concurenţilor - alte forme ale serviciilor care pot satisface dorinţele 
particulare ale utilizatorilor; 4.    concurenţii – acele companii care oferă acelaşi tip de serviciu 
care poate să satisfacă o categorie de dorinţe particulare ale clientului.  

                                                             
 28 Robin. J.B. Ritchie şi Charles B.Weinberg, Cooperation, competition and social marketing, Fifth Annual 
Innovations in Social Marketing ConferenceMontréal, Canada, July 20, 1999,  Published in Social Marketing 
Quarterly, 5(3), September 1999, pp. 117-126 

 29 Philip Kotler, Principiile marketingului, Editura Teora, Bucureşti, 2001, p. 274 
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Concurenţa pentru bani se manifestă din partea altor organizaţii nonprofit sau entităţi care 
sunt eligibile pentru a concura pentru proiecte ale finanţatorilor: instituţii publice, şcoli sau 
universităţi, firme private. 

Concurenţa pentru notorietate – instituţiile de învăţământ trebuie să urmărească 
dobândirea unei bune notorietăţi pe pieţele ţintă. Notorietatea se materializează pentru instituţia de 
învăţământ în numărul mare de persoane care au auzit, cunosc sau au o părere bună despre instituţie 
şi activităţi.  

CERCETAREA DE MARKETING 
Primul demers al activităţilor de marketing constă în cunoaşterea cerinţelor 

consumatorilor. Activitatea de marketing educaţional începe, luând în calcul mai întâi publicul-
ţintă. Serviciul educaţional îşi poate defini publicul vizat pe baza informaţiilor statistice stocate în 

diverse publicaţii, studii, rapoarte, sinteze etc. sau prin cercetarea directă.30 Trebuie să se ia în 
considerare şi atitudinea publicului faţă de oferta educaţională. 

Opiniile cetăţenilor pot sugera unele oportunităţi de integrare educaţională , printre care 
amintim: cunoaşterea fenomenelor economice şi sociale generate de reformă; cunoaşterea 

experienţelor similare din alte ţări, ceea ce permite evitarea unor erori; informarea celor direct 
implicaţi în realizarea reformei, în legătură cu efectele şi costurile sociale; înţelegerea rolului ce 
revine diverselor forţe politice şi grupuri sociale în susţinerea ritmului reformei; stimularea 
capacităţii competitive a fiecărui individ care se informează, în vederea  desfăşurării studiului 

continuu; schimbarea mentalităţii depăşite de noile realităţi.  
Cercetarea nevoilor reprezintă partea cea mai importantă a studiilor consacrate cererii de 

educaţie. Fără a analiza nevoile publicului, nu se pot evalua efectele preferinţelor şi consumului 
de educaţie. O latură care trebuie avută în vedere este satisfacţia clienţilor faţă de serviciile 

educaţionale. Afirmaţiile clienţilor trebuie raportate la nivelul de aspiraţii sau la aşteptările lor, dar 
şi la experienţele anterioare. Dacă se cunoaşte ce anume aşteaptă publicul de la procesul 
educaţional, atunci se pot elabora strategii de marketing care să asigure audienţa maximă a ofertei 
educaţionale. Trebuie făcută o analiză a modului în care se poziţionează oferta în raport cu cerinţele 

publicului sau cu oferta concurenţilor.  
Cercetarea ofertei educaţionale se axează pe: dimensiunile sale, pe elementele 

componente, repartizarea teritorială, calitatea produselor şi serviciilor oferite, factorii care 
influenţează oferta, schimbările la nivelul volumului şi structurii ofertei, raportul dintre oferta reală 

şi cea potenţială, strategii de ofertă, efectele concurenţei asupra structurii ofertei.  
Informaţiile necesare cercetării structurii ofertei se pot obţine din surse primare  (anchete 

de teren, studii, rapoarte, documentaţii, sinteze, statistici) cât şi din surse secundare cum ar fi mass-
media. 31 Pe baza acestora se pot cunoaşte dimensiunile ofertei educaţionale pe o perioadă 

determinată de timp, se pot face evaluări cu ajutorul standardelor consacrate, se pot face comparaţii 
în interiorul sau pentru diferite medii sociale. La cercetarea ofertei educaţionale cu ajutorul 
anchetelor de teren se impune utilizarea unui sistem de indicatori care să permită analiza complexă 
şi obiectivă a elementelor sale structurale, dinamica şi variaţiile calitative.  

Pentru obţinerea informaţiilor cu privire la toate aceste categorii de public, se impune 
desfăşurarea unor cercetări de marketing, care să cuprindă conceptele, metodele şi tehnicile de 
investigaţie, în funcţie de obiectivele urmărite. 32 Cercetarea de marketing33 priveşte procesul de 

                                                             
30 Stoica Cristina, Cercetări de marketing, Editura CH Beck, Bucureşti, 2010, p. 165 
31 Puiu Carmen, Elemente de marketing, Editura Aius, Craiova, 2008, p. 53 
32 Szentesi Silviu, Cercetări de marketing, Editura Universităţii Aurel Vlaicu, Arad, 2010, p. 83 
33 Drăgan,I., Demetrescu, M. Practica prospectării pieţei, Editura Europa Nova, Bucureşti, 1996, p. 59 
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investigare, culegere, filtrare, prelucrare, analiză, interpretare, exploatare şi difuzare de informaţii, 
care descriu o situaţie de marketing, în scopul fundamentării unei decizii. Cercetarea de marketing 
găseşte drumul cel mai scurt către client şi reduce riscul deciziilor manageriale. 

Cheia potrivită pentru o cercetare de marketing eficace nu este nici tehnica folosită, nici marea 
cantitate de date, ci controlul imediat al informaţiilor utile.34 Preferinţele clienţilor şi acţiunile 
concurenţilor se schimbă continuu.  La scară mare, cercetarea de marketing cere timp, bani şi 
competenţe speciale. La scara afacerilor mici şi mijlocii, măcar o parte din această cercetare este 

făcută spontan şi nu costă nimic. 
 

SITUAŢIA  DE  MARKETING DOMENIILE  ÎN  CARE  ACŢIONEAZĂ  
CERCETAREA  DE  MARKETING 

Cine  şi  cum  cumpără ? STUDIUL  CONSUMATORULUI  ŞI   

UTILIZATORULUI 

Ce se  vinde  ? STUDIUL  PRODUSULUI 

Cine,  cum  şi  unde  vinde  ? STUDIUL DISTRIBUŢIEI  ŞI  AL  FORŢEI  DE VÂNZARE 

Cine  împiedică  vânzarea  ? STUDIUL  CONCURENŢEI 

La  ce  preţ  se  vinde  ? STUDIUL  PREŢULUI  ŞI  AL  CONDIŢIILOR DE  LIVRARE 

Cum  pot  fi  stimulate  vânzările  ? STUDIUL  COMUNICĂRII  ŞI  AL PROMOVĂRII 

În  ce  conjunctură  de  piaţă  se vinde  ? EVALUAREA  MEDIULUI  ŞI  A CONJUNCTURII  DE  PIAŢĂ 

 

METODE DE CERCETARE 

 a.  Studiul documentar 35 - este o cercetare secundară şi nonreactivă şi priveşte preluarea 
de informaţii secundare din surse documentare existente: statistici interne, evidenţa comercială şi 
financiar-contabilă privind volumul şi evoluţia vânzărilor, portofoliul de contracte, comenzi şi 
oferte, date de identificare a clienţilor importanţi, vânzări pe reţele de distribuţie, zone de piaţă; 

statistici oficiale publicate de organisme guvernamentale, instituţii publice, organizaţii 
specializate; cataloage, oferte, cereri de oferte, materiale publicitare; articole din presa de 
specialitate; studii elaborate de firme de referinţă, sau agenţii de piaţă; rapoartele forţelor de 
vânzare; Registrul comerţului. 

b.  Studii calitative  (de atitudine, de opinie, de motivaţie) şi cantitative (cuantificări ale 
potenţialului de vânzări, analize factoriale, estimări ale cotei  de  piaţă, ale mărimii  populaţiei  de  
consumatori). 
c. Observarea. Este o metodă de cercetare primară nonreactivă, efectuată fără implicarea afectivă 

sau comportamentală a subiectului cercetat. Observarea poate fi asistată (mecanică) sau directă, 
realizată doar cu participarea personală a observatorului.Scanerul de la casele de marcat (observare 
asistată) este un instrument de lecturare optică care permite înregistrarea cumpărăturilor şi evidenţa 
în timp real a stocurilor din magazin. Alte dispozitive cu rol asemănător: camera de luat vederi sau 

numărătorul cu fotocelulă. Observarea directă 36 se bazează exclusiv pe operatorul uman şi poate 
fi practicată în magazine, în parcările din preajma marilor magazine, în restaurante, în săli de 
spectacole, saloane, târguri, expoziţii, la pubelele de gunoi şi deşeuri menajere. Comportamentul 
consumatorului trebuie investigat, pe cât posibil, fără ca el să ştie acest lucru, fără a-l influenţa sau 

a-i provoca o reacţie oarecare. 
 
 

                                                             
34 Munteanu, V., Marketing, Concepte, Studii de caz, Editura Fundatiei Chemarea, Iasi, 1999, p.75 
35 Prutianu, S., Cercetarea de marketing. Studiul pieţei pur şi simplu, Editura Polirom, Iaşi, 2002, p. 129 
36 Niculescu, E., Stoica Cristina, Marketing modern, Editura Polirom, Iaşi, 2000, p. 169 
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d.  Experimentul, testul şi simularea    

Philip Kotler preciza: simularea este actul de a crea artificial un model cât mai apropiat 
de procesul real şi a-l utiliza cu speranţa de a obţine informaţii despre realitate. 37 Simularea de 

marketing priveşte comportamente umane şi fenomene sociologice precum moda, imaginea 
publică a unei mărci, care nu pot fi rezumate la simpla intervenţie a unor instrumente matematice, 
statistice, econometrice. 

Principalele direcţii de cercetare spre care se orientează cercetătorul pentru a obţine 

informaţii sunt:1. instituţii educaţionale – pentru evaluarea ofertei, a resurselor materiale şi umane, 
a managementului şi a problemelor cu care se confruntă la un moment dat; 2. publicul (elevii, 
studenţii, părinţii) cu nevoile, interesele, preferinţele, intenţiile şi comportamentul educaţional;                 
3. publicul potenţial – pentru a afla de ce nu este încă interesat de prestaţiile oferite şi a-i înţelege 

exigenţele şi aşteptările; 4. concurenţii – care vizează şi ei acelaşi public şi care nu trebuie ignoraţi; 
5. domeniul propriu de activitate; 6. zone geografice – circumscrise serviciului educaţional, 
unde trăiesc oamenii cu anumite mentalităţi, cu anumite obiceiuri de consum educaţional;                           
7. mediul publicitar - care trebuie să se schimbe continuu, folosind noi tehnici de reclamă şi 

beneficiind de repere noi, bazate pe teorii psihologice; 8. mijloacele de comunicare în masă; 
 9. imaginea publică a serviciului educaţional, ca expresie a modului în care sunt receptate 
prestaţiile proprii de către diversele segmente ale populaţiei.  

După ce s-a stabilit publicul care va fi investigat, trebuie precizat cum se va proceda, ce 

tehnici se vor folosi: 38 1. interviul non directiv – se propune o temă pe care subiecţii o dezvoltă 
după cum doresc, sub coordonarea celui care organizează interviul; 2. interviul semidirect 
(structurat) – se stabilesc anterior problemele cu privire la care trebuie să se obţină informaţii, dar 
ordinea şi maniera de abordare rămân la alegerea subiecţilor; 3. chestionarul cu întrebări deschise 

– formularea şi ordinea întrebărilor sunt stabilite dinainte, iar subiecţii pot răspunde după dorinţă, 
pe scurt sau detaliat; 4. chestionarul cu întrebări închise – în care formularea întrebărilor, ordinea 
lor şi variantele de răspuns sunt stabilite de cercetător.  

Chestionarul trebuie:să conţină întrebări clare, precise, neinterpretabile;  să clarifice ceea 

ce aşteaptă de la respondenţi; să fie ca un dialog cât mai firesc în care întrebările trebuie să se 
succeadă logic şi natural.  

 

STRATEGII DE MARKETING 39 

A. Strategia de CR-Marketing (Customer Relationship - Marketing) adică strategia marketingului 
relaţiilor cu clienţii. Astfel CR - Marketingul tematizează ciclul de viaţă al relaţiilor cu clientul, 
aşezând în prim plan avantajul reciproc pentru partenerii aflaţi în relaţie. Caracteristicile acestui 
concept sunt40: - durabilitatea în timp a relaţiilor cu clienţii;- realizarea unui proces continuu de 

construcţie a relaţiei cu clienţii, materializat în atragerea clienţilor, fidelitatea faţă de produsul 
oferit şi recâştigarea lor; - dialogul cu clienţii; - valoarea clienţilor. 
Strategia de CR-Marketing cuprinde următoarele sub-strategii41: 
1. strategia achiziţionării de clienţi - presupune identificarea şi atragerea clienţilor către oferta 

firmei.  

                                                             
37 Kotler, Ph., Managementul marketingului, Editura Teora, Bucureşti, 1999, p. 258 
38 Roşu Gheorghe, Marketing general, Editura Universitaria, Craiova, 2009, p. 84  
39 Pricop Oliver, Dimensiuni strategice în management şi marketing, Editura Performantica, Iaşi, 2011, pp.209-210 
40 M. Bruhn, Relationship Marketing. Das Management von Kundenbeziehungen, München, 2001, p. 73 
41 H-D. Zollondz, Fundamentele marketingului: de la ideea de comercializare la conceptul de marketing, Editura BIC 

ALL, București, 2006, p.109 
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2. strategia angaja-mentului clienţilor - implică clienţii în procesul de proiectare şi realizare a 
ofertei, astfel încât apartenenţa la oferta instituţiei şi la viziunea acesteia asupra afacerii să fie 
maximă. Această strategie are o dinamică divizată pe trei direcţii: satisfacerea aşteptărilor 

clienţilor, fidelizarea clienţilor şi implicarea lor în procesul creării de valoare; 
3. strategia recuperării clienţilor este utilizată fie pentru reactivarea clienţilor latenţi, fie pentru 
recuperarea clienţilor pierduţi, în favoarea concurenţilor. Strategia presupunde acţiuni de 
rebranding sau de repoziţionare; 

4.  strategiile avantajului competitiv - vizează identificarea elementelor de diferenţiere competitivă 
din perspectiva consumatorului existente în cadrul mixului de marketing. 
5. strategiile focalizării pe client pot include: strategiile prelucrării pieţei şi strategiile prelucrării 
relaţiilor. Strategia prelucrării pieţei presupune adaptarea proceselor de vânzare şi distribuţie la 

nevoile clienţilor. Nivelul preţului este particularizat pe categorii de clienţi.  
Strategia prelucrării relaţiilor presupune ajustarea relaţiilor cu clienţii, în favoarea satisfacerii 
nevoilor acestora. Consumatorul este consiliat şi întrebat cu privire la nivelul satisfacţiei în 
consum, în toate cele trei momente ale acestuia: pre-cumpărare, cumpărare şi post-cumpărare.  

B. Strategia marketingului societal sau marketingul dezvoltării durabile care cuprinde 
două componente: responsabilitatea socială a marketingului şi responsabilitatea ecologică a 
marketingului. Marketingul societal sau marketingul dezvoltării durabile tinde să devină din ce în 
ce mai mult un comportament organizaţional actual. Alan R. Andreasen consideră că marketingul 

societal nu ţine de educaţie, persuasiune, modificarea comportamentului consumatorului, sau 
influenţarea comunităţii, ci pur şi simplu, de aplicarea şi susţinere a celor 4 P ce alcătuiesc mixul 
de marketing (produs, preţ, plasament şi promovare).42  
Aplicarea conceptului de CSR (Corporate Social Responsibility) este realizată  în scopul conturării 

unei mai bune imagini a organizaţiei în comunitate şi nu în scopul de a oferi un plus de valoare 
integrată şi degajată din întregul flux de activităţi şi rezultate ale organizaţiei. 43. 

C. Strategia marketingului creativ. Marketingul creativ este rezultatul efectului sinergic 
al unor metode şi demersuri cu caracter creativ, în scopul de a contura o viziune cu privire la modul 

de atingere a obiectivelor de marketing propuse. Presupune analiza pieţei, politica de produs, 
politica de preţ, politica de distribuţie şi politica de promovare. Creativitatea putem să o definim 
din perspectiva marketingului ca fiind capacitatea organizaţiei de a realiza structuri, relaţii, efecte 
sau bunuri inovatoare (originale, ingenioase), dar şi adecvate în raport cu obiectivele propuse 

(utile, adaptate în funcţie de cerinţele sarcinii). 
Târgul educaţional trebuie să ofere celor interesaţi multe informaţii dintr-un domeniu sau 

altul, prin panouri, fotografii, grafice, pliante, ghiduri etc. Târgul educaţional este un mediu al 
difuzării directe a produsului educaţional, un spaţiu potrivit pentru comunicare între instituţia de 

învăţământ şi viitorii elevi sau studenţi.44 
Organizarea unor târguri ale educaţiei trebuie bine concepută şi popularizată în rândurile 

copiilor şi părinţilor, astfel ca toţi cei interesaţi să poată cunoaşte din timp evenimentul, pentru a 
avea posibilitatea să participe şi să afle toate aspectele care îi interesează. Evenimentul trebuie 

popularizat prin mass-media, presa şi televiziunea având un rol determinant în reuşita sa.  
Orientarea către marketingul social înseamnă că sarcina instituţiei este să determine nevoile, 

dorinţele şi interesele consumatorilor de educaţie şi să se adapteze pentru a oferi programe care să 

                                                             
42 R.A. Andreasen, , Marketing Social Change, San Francisco, Jossey-Bass Publishers, 1995, p. 53 
43 O. C. Pricop, D. V. Lupu, The role of marketing in sustainable development, publicat în suplimentul revistei 
”Quality – access to success”, vol.11,  nr. 118/2010, A.S.E. Bucureşti 
44 Pop Ciprian, Marketingul prin intermediul târgurilor şi expoziţiilor, Editura Risoprint, Cluj Napoca, 2009, p. 92 
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menţină sau să îmbunătăţească bunăstarea şi satisfacerea intereselor pe termen lung ale consumatorilor 
de educaţie şi ale societăţii. 

MIXUL DE MARKETING 45 

Cei cinci P: produs, preţ,  plasare, personal şi promovare îi ajută pe oamenii de marketing să 
adopte o decizie cu privire la produs şi caracteristicile sale, să stabilească preţul, să decidă cum se 
distribuie produsul, să aleagă diverse metode de promovare. 46 

PRODUSUL / SERVICIUL 

Numărul de cursuri, modul în care acestea se corelează cu celelalte, modul de desfăşurare a 
educaţiei, toate acestea alcătuiesc tipul de educaţie oferit de şcoală. Scopul învăţământului mediu 
l-ar putea constitui oferirea produsului/serviciului care să mărească capacitatea de integrare, 
cooperare şi adaptare la mediu al elevului.  

Calităţile tehnice ale unui produs educaţional sunt legate de aspectele concrete ale programului de 
educaţie sau instruire. De exemplu, mărimea duratei cursului (orei), conţinutul sau, discuţia faţă în 
faţă sau prin corespondenţă, finalizarea prin diplomă sau certificat, opţionalele sau pachetele de 
opţionale ce pot fi alese, timpul pentru masa de prânz, tipul de evaluare, activităţi extra-curriculare. 

Valoarea produsului educaţional ca mod de a satisface o nevoie depinde de client. Clientul este 
sensibil la reputaţia şcolii, serviciul oferit, şansa de a avea rezultate bune. Aceste aşteptări subiective 

sunt determinate de percepţia clientului, de valorile sale şi de asocierea cu utilitatea lor. Abordarea 
efectivă de marketing este legată de modul în care produsul educaţional vine în întâmpinarea 

nevoilor clientului. 

PREŢUL 
Fiecare client are de plătit un preţ pentru educaţie. Preţul care va fi plătit de client include mai mult 
decizii ale clientului, un sacrificiu financiar care ia forma contribuţiei părinţilor, cheltuieli legate de 

cărţi, cheltuieli efectuate de stat prin susţinerea financiară a educaţiei, dar şi barierele psihologice pe 
care clientul le are de trecut. Toate formele de educaţie solicită şi un efort din partea clienţilor, cum ar 
fi de exemplu o lungă perioadă alocată studiului, efort intelectual, conformarea cu regulile şcolii.  
Criteriile de admitere şi examenul de intrare pot fi percepute ca bariere de către client. Unele şcoli 

încasează bani pentru ore suplimentare de efectuare a temelor sau meditaţii. Nivelul de contribuţie 
al părinţilor poate varia considerabil, în funcţie de capacitatea acestora de a plăti cărţi, excursii etc.  
Preţul poate fi utilizat în reducerea graniţelor psihologice (scurtarea timpului de deplasare către 
şcoală, reducerea ponderii temelor pentru acasă, criterii minimale de admitere, reducerea 

numărului de obiecte obligatorii). Acestea trebuie aplicate cu atenţie, deoarece reducerea preţului 
poate avea ca rezultat pierderea încrederii în calitatea produsului oferit. 

PLASAREA 
Plasarea şcolii determină accesul la produsul educaţional. Cum poate produsul să intre în posesia 

grupului-ţintă la timpul potrivit? Accesibilitatea către sediul şcolii determină în mare parte cererea 
pentru educaţie. Apropierea de grupul-ţintă este o problemă importantă pentru o şcoală. O modificare 
a plasamentului este de multe ori imposibil de făcut. O şcoală aflată în centrul oraşului are avantajul 
şi dezavantajul că se afla la intersecţia marilor artere de circulaţie. Astfel, ea poate deveni 

neîncăpătoare sau periculoasă ca acces. Plasarea oferă siguranţă, grijă pentru accesibilitate, primirea 
prietenoasă a elevilor, atmosfera de relaxare şi creaţie. 

                                                             
45 Gabriela Marinescu, Daniel Boldureanu, Gheorghe Petrescu, Constantin Alexandru, Marketing, Editura Gr. T. Popa, 
Iaşi, 2012, pp.100-101 
46 Teodorescu, Nicolae, Metode avansate de marketing, Editura ASE, Bucureşti, 2009, pp.153-155 
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Oferind educaţie în alte locuri (centre de formare, la locul de muncă) sau prin forme de educaţie la 
distanţă (poştă, media), şcoala creşte accesibilitatea sa. Orele de curs sunt alte elemente de 
accesibilitate. Cursurile de după-amiază pot constitui o opţiune pentru unele grupuri-ţintă.  

Cursurile desfăşurate în funcţie de orarul transportului public pot face şcoala accesibilă pentru elevii 
care vin de departe. Este motivul pentru care multe dintre şcolile din vest încep programul la 8,30 
sau 9 a.m. Traficul este supraaglomerat în intervalul 7-8 a.m., iar stresul întârzierii la ore este 
considerat nociv pentru restul zilei. 

PERSONALUL 
Calitatea educaţiei oferite poate fi ridicată sau scăzută, în funcţie de calitatea oamenilor care o oferă. 
Prin contactul zilnic cu profesorii, clienţii descoperă dacă şcoala poate să-şi onoreze promisiunea. 
Mai mult, profesorii, directorul, ceilalţi angajaţi, pot contribui împreună la determinarea "imaginii" 

prezente a şcolii. De la modul în care se adresează unii celorlalţi şi până la atmosfera în care lucrează 
împreună, clienţii pot transmite în afară normele şi valorile pe care şcoala le consideră importante. 
În alegerea, unei şcoli primare sau secundare, deseori se optează pentru un mediu familiar, pentru grupuri 
de oameni care sunt de încredere. Este motivul pentru care managerii şcolii nu trebuie să ia în calcul 

numai abilităţile strict  profesionale ci şi pe cele de relaţionare. 
Pentru realizarea unui produs educaţional, managementul va trebui să aleagă profesori a căror 
experienţă, ambiţie, atitudine şi simţ al cooperării se potrivesc cel mai bine cu echipa. Astfel, 
politica de personal este puternic influenţată de cultura şcolii şi cea de marketing. 

PROMOVAREA 
Promovarea cuprinde toate formele de comunicare şi activităţile pe care şcoala le poate desfăşura 
pentru a atrage grupurile-ţintă prin educaţia oferită. În tabelul următor sunt prezentate modalităţile 
posibile de promovare. 47 

Nevoile educaţionale pot fi: 1. fiziologice sau nevoi de bază: hrană, odihnă etc.;  
2. nevoi de siguranţă: grija pentru siguranţa personală, pentru traiul în comunitate şi în mediul 
înconjurător. 3. relaţionale: dorinţa de a fi acceptat de alţii şi de a face parte din reţeaua socială; de 
a fi considerat important de către ceilalţi; de a face parte din grupuri cu o bună imagine. 4. nevoi 

de realizare: atingerea obiectivelor personale, atingerea succeselor şi demonstrarea încrederii în 
sine; nevoia de a fi mai bun decât ceilalţi; de a face progrese în viaţă. 5. putere: nevoia de a-şi 
stabili parcursul carierei şi de a controla vieţile celorlalţi, de a fi autonom şi independent.                              
6. autorealizarea: a) autoexprimare: exprimarea ideilor personale, sentimentelor şi dorinţa de a 

contribui la binele comunităţii;  
b) varietatea: experimentarea în anumite grade a diferitelor activităţi; c) înţelegerea: împlinirea 
personală prin achiziţionarea, înţelegerea şi dezvoltarea unui sistem de valori. Aceasta include 
nevoia de a cunoaşte şi de a înţelege motivele anumitor acţiuni, reflecţia, dorinţa de a se înţelege 

pe sine şi lumea din jur. 
Diferenţierea este determinată de setul de valori subiective alese de şcoală pentru a-şi construi 
profilul şi exprimarea acestor valori în diferitele aspecte educaţionale ale şcolii. O şcoală se poate 
diferenţia prin plasarea nevoii de siguranţă şi securitate pe primul plan, iar apoi să vizeze pachetul 

educaţional sau serviciile comunitare, monitorizarea realizărilor elevilor şi urmărirea experienţelor 
acestora.  
Şcoala care prezintă cu regularitate elevilor şi părinţilor progresele studiilor lor îşi oferă un feed-
back relevant pentru modul său de acţiune. Siguranţa în şcoală şi în jurul şcolii va fi atent 

monitorizată. 

                                                             
47 Nicolai Maria, Tehnici promoţionale, Editura Fundaţiei Universitare Dunărea de Jos, Galaţi, 2009, p. 90 



71 
 

Şcoala se poate axa pe beneficiul câştigat de copii prin valorile educaţionale pe care le oferă:  

accentuarea dezvoltării trăsăturilor de personalitate, cum ar fi independenţa, încrederea în sine; 
curriculum şi metodele de învăţare vor fi construite în acest scop, tehnicile de implicare şi regulile 

şcolii vor fi gândite pornind de la această idee.   
 

RELAŢIILE PUBLICE ÎN CADRUL ŞCOLILOR 
Noţiunea de "public relations" a apărut în secolul al XIX-lea în SUA, bazată pe o noua 

optică privind relaţia producător-consumator şi s-a extins şi consolidat în secolul al XX-lea, prin 
înfiinţarea a numeroase agenţii de relaţii publice sau servicii specializate în cadrul firmelor. Scopul 
relaţiilor publice este acela de atragere a simpatiei şi încrederii publicului. 48 

Promovarea unei şcoli se poate face prin intermediul relaţiilor publice, tipărituri  (broşuri, 

cărţi, prospecte etc.) şi reclamă. Relaţiile publice constituie o modalitate prin care şcoala comunică 
cu mediul, nu doar spre a oferi informaţii asupra serviciilor şi produselor sale, ci pentru a-şi face 
cunoscută şi pentru a-şi consolida poziţia în cadrul comunităţii locale. Cu ajutorul relaţiilor publice, 
şcoala îşi informează publicul ţintă intern sau extern cu privire la  obiectivele, misiunea, activităţile şi 

interesele sale. 
Obiectivele şcolii din punctul de vedere al promovării pot fi: 49menţinerea sau îmbunătăţirea 

imaginii; atragerea sprijinului şi loialităţii foştilor elevi; atragerea donatorilor; promovarea ofertei 
şcolii; atragerea de noi elevi; corectarea sau completarea informaţiilor cu privire la şcoală; atragerea 

de fonduri din surse locale;  recrutarea de profesori valoroşi; relaţionarea cu părinţii. 
Şcoala trebuie să-şi asume şi un rol social în cadrul comunităţii, trebuie să se implice în 

activităţi şi proiecte de interes general. Pentru şcoală funcţia principală pe care trebuie să o 
îndeplinească relaţiile publice este aceea de îmbunătăţire a imaginii şcolii, care include percepţiile 

publicului şi care se formează direct sau prin intermediul experienţei altora în legătură cu şcoala.  
Şcoala îşi proiectează spre exterior o imagine de ansamblu, prin felul în care arată clădirea sau 
curtea şcolii, comportamentul public al elevilor săi, vocea secretarei la telefon, punctualitatea, 
expresia şi ţinuta profesorilor etc. 

Scopul procesului de comunicare vizează furnizarea informaţiilor către un aunumit public 
cu privire la instituţia şcolară: • este o instituţie şcolară, care promovează un învăţământ de calitate, 
care se străduieşte să obţină excelenţa în toate aspectele; • şcoala are o atitudine deschisă faţă de 
media;• recunoaşterea elevilor, a personalului, precum şi a programelor educative trebuie să fie un 

obiectiv important atât pentru şcoală, cât şi pentru mass-media, în scopul creşterii calităţii vieţii. 
Astăzi, comunicarea şcolii cu mediul extern trebuie să se intensifice: informaţia trebuie diseminată, 
şcoala trebuie să devină mult mai transparentă, pentru a facilita adoptarea unor decizii corecte în 
ceea ce o priveşte, din partea tuturor celor interesaţi.  

 

                                                             
48 Scott David, Borş Mircea, Noile reguli de marketing şi PR, Editura Publica, Bucureşti, 2010, p. 185 
49 Nenciu Daniela, Tehnici promoţionale, Editura Europolis, Constanţa, 2010, p. 93 
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Principalele manifestări care pot fi abordate de către şcoală, în funcţie de profil, imagine şi climat 

Cele mai uzuale forme de comunicare sunt cele scrise: pliante, broşuri, prospecte, revista 

şcolii, scrisori, buletine informative, mape de prezentare, anuarul şcolii, materiale publicitare, 
jurnale, postere, cărţi de vizită, rapoarte, proiectul şcolii, comunicate de presă, articole, insigne, 
abţibilduri. 50 Broşura este o publicaţie care prezintă succesele şi realizările şcolii şi sugerează 
potenţialilor candidaţi opţiunea pentru acea şcoală. Cuprinde detalii privind filosofia şcolii, 

curriculum, orarul, statistici, regulamente, personalul şcolii, rezultate la examen, concursuri etc.  
Regulile pentru a realiza o broşură 51 (pliant) pentru şcoală:  

 Coperta trebuie să-i facă pe părinţi să o deschidă.  
 Sigla sau logo-ul şcolii nu trebuie să lipsească.  

 Dacă se optează pentru imagine, pe copertă trebuie să apară chipuri şi nu laboratoare, clădiri 
sau parcuri. 

 
 În deschidere, un mesaj scurt al directorului, rectorului şi îndemnul firesc de a realiza o vizită 
şcolii.   Prezentarea elementelor de diferenţiere ale şcolii faţă de alte şcoli (Trebuie dat răspunsul 

                                                             
50 Crăciun Cristian, Marketing, Editura Pro Universitaria, Bucureşti, 2010, p. 164 
51 Munteanu Vasile, Marketing modern, Editura Sedcom Libris, Iaşi, 2011, p. 144 
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la întrebarea "De ce mi-aş trimite copilul la această şcoală?".  Limbajul folosit să fie clar, simplu 
şi pe înţelesul publicului-ţintă;   Textul să fie uşor de citit (12 puncte);   Hârtie de calitate, 
design profesional;  Să fie uşor de identificat poziţionarea geografică a şcolii şi căile de acces. 

 Prezentarea paşilor necesari pentru admitere şi conţinutul dosarului de candidatură. 
Materialele audiovizuale oferă  o imagine pe care textul sau fotografia nu le pot transmite. 

La acestea se poate adăuga pagina şcolii pe Internet sau kit-ul candidatului. Pentru a-şi crea o 
identitate vizuală uşor de recunoscut, care să o deosebească de alte instituţii, şcoala trebuie să-şi 

creeze un logo şi propriile simboluri, care să se regăsească pe diversele materiale editate, tricouri, 
panouri, articole de papetărie.  
 Ştirile din presă trebuie să devină o obişnuinţă a şcolii. Reprezentanţii şcolii vor furniza 
informaţii de interes ziarelor locale, vor acorda interviuri, profitând de nevoia de informare a 

publicului. Menţinerea unor relaţii bune cu presa locală şi informarea lor periodică constituie un 
obiectiv major al oricărei şcoli care doreşte să-şi consolideze relaţiile sale publice. 
Şcoala poate organiza manifestări culturale sau ştiinţifice, expoziţii, vernisaje , cu participarea unor 
personalităţi din domeniu. Evenimente precum Ziua şcolii, Balul Părinţilor, Porţile Deschise ale 

şcolii, Ziua Bunicilor vor fi reflectate în presă, vor atrage atenţia publicului şi vor creşte prestigiul 
şcolii.  
Apariţiile publice, la diverse acţiuni organizate pe plan local, la radio şi televiziune, cuvântul de la 
începutul şi sfârşitul de an şcolar, participarea la evenimente mondene sunt de asemenea mijloace 

de a iniţia  relaţii publice, prin persoana directorului, pentru şcoală.  

INSTRUMENTE DE MARKETING EDUCAŢIONAL  

RECOMANDATE ÎNVĂŢĂTORILOR GRUP DE DISCUŢII CU PĂRINŢII 
Un grup este format dintr-un ansamblu de persoane ce împărtăşesc aceeaşi cultură şi aceleaşi idei. 

Apartenenţa la un grup depinde de interesele şi opţiunile individuale, de climatul socio-moral şi 
cultural al diferitelor grupuri. Grupul de discuţie poate să se constituie la iniţiativa cadrului didactic 
sau la cererea părinţilor. 52 
Un grup de discuţii on-line conceput şi coordonat de un profesor pentru o anumită clasă de elevi 
poate genera următoarele avantaje:  53 mai buna cunoaştere a intereselor fiecărui elev de către 
profesor; desfăşurarea unor activităţii didactice adaptate intereselor elevilor;  stabilirea unor 
relaţii de lungă durată între elevi şi între elevi şi cadul didactic;  exprimarea liberă a opiniilor 
membrilor grupului cu privire la anumite teme de discuţie; propunerea anumitor teme de 

dezbatere – teme de interes; circuitul informaţiilor mult mai simplu şi rapid. 

SITE-UL PERSONAL AL CADRULUI DIDACTIC 
Pentru un cadru didactic, un site poate semnifica, pe lângă un instrument de marketing personal şi 

un portofoliu ce poate să conţină informaţii cu privire la activitatea acestuia. Situl personal poate 
cuprinde: - diverse fişiere; - documentelor care să ateste implicarea sa în diverse proiecte, activităţi; 
- planuri şi proiecte didactice; - portofolii didactice etc. 

SITE-UL CLASEI 

Este un instrument de marketing educaţional ce poate fi accesat de către elevi, dar şi de părinţii 
acestora. Prin intermediul acestuia, sunt aduse la cunoştinţă membrilor site-ului anumite informaţii 
în timp util. Printre informaţiile ce pot fi postat pe sait menţionăm: 54www anunţuri cu privire la 
organizarea de excursii, activităţi extraşcolare / şcolare, programarea serbărilor, concursuri pe 

teme şcolare;www prezentarea cadrului didactic, a competenţelor şi abilităţilor acestuia, a 

                                                             
52 Voiculescu, F., Analiza resurse–nevoi şi managementul strategic în învăţământ , Ed. Aramis, Bucureşti, 2004, p. 74 
53 Teleşpan Constantin, Tehnologii informaţionale şi de comunicaţie în marketing, Editura Burg, Sibiu, 2010, p. 64 
54 Zbuchea Alexandra, Ghid esenţial de promovare, Editura Tritonic, Bucureşti, 2009, p. 82 
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domeniilor de interes, educaţia şi formarea;www prezentarea clasei - prezentarea detaliată a 
fiecărui elev;www prezentarea necesarului de rechizite / materiale;www orarul săptămânal al 
clasei;www structura anului şcolar;www lista de lecturi ce trebuie parcursă de fiecare elev, până 

la sfârşitul anului şcolar; 
www activitatea clasei - structura pe ore, documente ce conţin întreaga activitate desfăşurată de 
cadrul didactic şi elevi în timpul orelor. 

 BLOGUL ÎNVĂŢĂTORULUI 

Blogul este modalitatea de exprimare a gândurilor, adresate publicului larg. Este considerat ca 
fiind un cumul de articole şi texte care vizează domeniul educaţional.  
Blog-ul evidenţiază experienţele personale ale învăţătorului cu privire la diverse evenimente, 
proiecte, serbări, modele de comportament, metode şi tehnici de predare / învăţare, sfaturi pentru 

elevi şi părinţii acestora). Învăţătorul îşi poate exprima liber părerile, cunoştinţele, concepţiile, 
poate corecta anumite comportamente, idei, devenind însăşi cartea de vizită online a acestuia.  

 CARTEA DE VIZITĂ A CADRULUI DIDACTIC 
Este mijlocul de comunicare, care prin intermediul elementelor scris şi garfice, îl prezintă pe cadrul 

didactic celorlalţi, colaboratorilor, partenerilor actuali şi potenţiali. Cartea de vizită conţine 
următoarele informaţii:  numele locului de muncă;  prenumele şi numele persoanei; funcţia, 
scrisă de obicei cu caractere mai mici decât numele; datele de contact.  

Cartea de vizită prezintă posesorul şi în acelaşi timp şcoala pentru care lucrează. Pentru ca mesajul 

transmis să îşi atingă ţinta, grafica, care transmite mesajul, trebuie să aibă un design simplu şi 
elegant. Nu trebuie exagerat cu numărul culorilor, şi de obicei se recomandă culorile specifice 
şcolii unde cadrul didactic îşi desfăşoară activitatea. Textul trebuie să fie lizibil, să se evite 
fonturile de mici dimensiuni. Trebuie să se folosească un carton de calitate, cu o textură bună.  55 

PLIANTUL CLASEI 
Trebuie să conţină următoarele informaţii: prezentarea numelui şcolii şi a clasei, numele 
învăţătorului şi anul de studiu; componenţa clasei; prezentarea învăţătorului; structura 

anului şcolar, componenţa portofoliului de materiale necesare, evenimentele de pe parcursul anului 
şcolar; prezentarea pe scurt a grupului de discuţii, site-ului clasei, blogului învăţătoarei;  
pagina părintelui. 

Pliantul clasei este un instrument de marketing educaţional, deoarece prin intermediul acestuia se 
urmăreşte şi atragerea atenţiei părinţilor asupra felului în care învăţătorul îşi desfăşoară activitatea.  

AMBIANŢA CLASEI 
Clasă trebuie să fie dotată cu afişe, planşe concepute şi elaborate de către învăţătorul clasei şi care 

reprezintă sprijin de învăţare/predare dar şi de relaxare şi informare (cultură generală). Modul în 
care toate elementele clasei sunt amplasate, culorile prezente în imagine trebuie să asigure 
atragerea atenţiei. Ambianţa clasei poate fi considerată un instrument de marketing educaţional 
dar şi de marketing personal, deoarece ambianţa unei clase reflectă, personalitatea cadrului 

didactic şi a clasei. 

SERBĂRILE 
Sunt cele mai vechi instrumente de marketing educaţional. Cu ocazia acestor evenimente, 
învăţătorul îşi arată măiestria în elaborarea şi organizarea lor într-un mod inedit. Aceste 

evenimente generează întâlnirea cu un public larg: părinţi, bunici, cadre didactice, conducerea 
şcolii. Serbările pot fi considerate instrumente de marketing educaţional deoarece, cu ajutorul 
acestora, învăţătorul îşi pune în valoare şi îşi demonstrează priceperea şi creativitatea.  

                                                             
55 Rad Letiţia, Mixul de marketing, Editura Risoprint, Cluj napoca, 2007, p. 163 
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CONCURSURI 
Pot deveni instrumente de marketing educaţional şi conduc la creşterea  notorietăţii clasei. 
Concursurile dintre diferite clase pot constitui stimulente ale învăţării şi creativităţii.  

Alte instrumente 
În această categorie pot fi incluse chestionarele on-line ce pot fi postate pe site-ul clasei sau diverse 
poll-uri ce pot fi postate pe forum. Prin intermediul acestora, învăţătorul poate afla informaţiile 
care îi sunt necesare pentru desfăşurarea eficientă a propriei activităţi.  

 

INSTRUMENTE DE MARKETING EDUCAŢIONAL FOLOSITE LA NIVELUL ŞCOLII 
Aceste instrumente de marketing au drept scop creşterea notorietăţii şi atragerea atenţiei publicului 
ţintă. Site-ul şcolii conţine următoarele informaţii: 56www istoricul, baza materială, oferta 

educaţională, proiectele dezvoltate;www  managementul instituţiei şcolare; 
www  datele de contact, regulamentul intern;www  evenimente, rezultate la diferite examene, 
expoziţii, activităţi etc. 
Pliantul conţine informaţii cu privire la desfăşurarea anumitor evenimente, prin care şcolile doresc 

să facă publică desfăţurarea acestora.  
Zilele şcolii -pot participa conducerea şcolii, cadrele didactice din şcoală, elevii şi invitaţii 
(inspectori, personalităţi, mass-media, părinţi, rude interesate de activitatea şcolii).  
Echipele sportive - prin participarea elevilor şi a profesorilor la anumite evenimente, pot constitui 

un veritabil instrument de marketing, deoarece se poate atrage atenţia anumitor categorii de 
stakeholderi, firme sau persoane cu potenţial financiar ridicat, care pot contribui prin donaţiile lor 
la dezvoltarea şcolii. Sponsorii echipelor sportive beneficiază de reclamă în cazul în care echipele 
pe care ei le sponsorizează, participă la întreceri sportive judeţene sau naţionale. 

Evenimentele artistice – pot fi considerate instrumente de marketing deoarece, pe parcursul anului 
şcolar se desfăşoară mai multe evenimente artistice, pe diverse teme, expoziţii, simpozioane, 
serbări, concursuri, toate acestea aducând un plus de imagine şcolii. 

 

MARKETINGUL  EDUCAŢIONAL  ÎN  MEDIUL  UNIVERSITAR - 

ORIENTAREA CĂTRE STUDENT 
Preocuparea centrală a managementului universitar trebuie să fie aceea de a sigura satisfacţia 
candidatului la admitere / studentului / absolventului, prin calitatea ofertei educaţionale, prin 

valoarea acesteia. 

Asigurarea satisfacţiei studentului / absolventului 
Satisfacţia studentului indică măsura în care performanţa percepută de către acesta asupra ofertei 
educaţionale primite, corespunde în final aşteptărilor sale faţă de universitate/facultate. 

Prin cercetările de marketing au fost identificate următoarele categorii de percepţii:  

 insatisfacţie, atunci când performanţa percepută de către student nu se ridică la nivelul 
aşteptărilor sale;  satisfacţie, atunci când există o stare de corespondenţă între performanţa 
percepută şi aşteptările pre-existente;  încântare, când performanţa percepută asupra ofertei 

educaţionale a universităţii / facultăţii respective depăşeşte aşteptările studentului. 

MARKETINGUL UNIVERSITAR DE RELAŢIE 
A practica un marketing universitar de relaţie presupune crearea, menţinerea şi dezvoltarea unor 
relaţii puternice cu candidaţii, studenţii şi absolvenţii, în vederea obţinerii satisfacţiei şi, pe acestă 

bază, loialităţii pe termen lung a acestora.  

                                                             
56 Raţiu Monica, Strategii competitive în domeniul serviciilor, Ed.Universităţii Carol Davila, Bucureşti, 2010, p. 139 
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Asigurarea loialităţii studentului faţă de facultatea / universitatea urmată, constituie un obiectiv 
important al universităţii, fiind strâns legată de imaginea pe care studentul / absolventul respectiv 
o va păstra în mintea sa.  

Consecinţele previzibile ale unei imagini favorabile deţinute, ar putea să  se materializeze în: 
 atragerea unui număr sporit de candidaţi la admiterea în învăţământul superior, dintre 
absolvenţii de liceu, ceea ce ar permite lărgirea bazei de selecţie, cu toate consecinţele pozitive 
pentru calitatea materialului uman al universităţii / facultăţii; 

 menţinerea studenţilor şi evitarea fluctuaţiei care ar putea să apară, mai ales în primii ani de 
studii, cu consecinţe pozitive asupra activităţilor de planificare pe care universitatea / facultatea le 
realizează; 
 sporirea şansei ca studenţii să apeleze şi la alte componente ale ofertei universităţii / facultăţii, 

cum ar fi diferite cursuri facultative, cazare şi masă contra-cost în unităţile specializate ale 
universităţii; 
 consolidarea imaginii pozitive deţinute de către părinţii studenţilor, ceea ce poate antrena 
atragerea unor potenţiali studenţi viitori din rândul a fraţilor, rudelor, cunoştinţelor; 

 crearea unei legături puternice între studenţi şi universitate / facultate şi oferta sa  pentru viitor, 
ceea ce creşte şansa atragerii lor viitoare în programe post-universitare de învăţare continuă, a 
participării de către aceştia la programele de sponsorizare ale universităţii; 
 transformarea studenţilor, a absolvenţilor, în lideri de opinie,  care să difuzeze informaţii 

pozitive, să recomande universitatea / facultatea publicului specific al acesteia. 
Practicarea unui marketing universitar de relaţie, solicită adecvarea ofertei universitare la nevoile, 
dorinţele şi preferinţele studenţilor, la cerinţele de ansamblu ale sectoarelor care vor absorbi 
specialiştii.  

Soluţia pe care universităţile trebuie să o adopte în atragerea acestor inputuri în cadrul ofertei lor, 
o constituie conceperea acesteia printr-o relaţie de parteneriat cu cei cărora această ofertă se 
adresează – candidaţii şi studenţii - absolvenţii, unităţile angajatoare, părinţii având un rol 
important în decizia finală şi în finanţarea studiilor. 

 

OFERIREA DE VALOARE STUDENŢILOR 
Universităţile / facultăţile provoacă satisfacţia studenţilor prin valoarea adăugată pe care le-o oferă 
acestora. Valoarea pentru student constă în diferenţa pe care acesta o percepe între avantajele 

dobândite în urma deţinerii unor cunoştinţe de specialitate şi a unei diplome universitare, precum 
şi costurile solicitate pentru obţinerea acestora.  
Managementul universitar trebuie să fie convins de faptul că orice student / absolvent / părinte va 
face o asemenea comparaţie. Cu cât ecartul între aceste două componente este mai mare, cu atât 

studentul simte că primeşte o valoare mai mare faţă de efortul său de a parcurge studiile 
universitare.  
Capacitatea unei universităţi / facultăţi de a adăuga mai multă valoare pentru student, constituie 
principalul criteriu prin care aceasta se va diferenţia pozitiv faţă de celelalte universităţi / facultăţi 

cu care îşi dispută un număr potenţial de candidaţi. 
Avantajele dobândite de student se materializează în: măsura stăpânirii cunoştinţelor teoretice, 
 abilităţile practice dobândite,  calitatea prestaţiei profesorilor,  posibilitatea de a obţine burse 
de studii în ţară sau străinătate,  dotarea bibliotecilor,  starea căminului în care va locui şi a 

cantinei la care va servi masa,  existenţa unor mici facilităţi care dau confort vieţii de zi cu zi a 
studenţilor (posibilităţi de a spăla / călca rufele, de petrecere a timpului liber etc.),  
profesionalismul personalului din administraţia universitară, cu care studentul intră în contact, 
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respectarea de către aceştia a deontologiei profesionale etc.  solicitudinea personalului din 
decanate, preocuparea lor de a crea studenţilor un climat emoţional “de familie”, înţelegerea de 
către aceştia că ei sunt cei aflaţi de fapt în slujba studentului şi nu invers etc. conturează acest 

profesionalism.  
Imaginea universităţii constituie un avantaj de care se poate bucura un student, atât timp cât, la 
absolvire, această imagine va constitui un factor prin care angajatorul îl va percepe ca specialist. 
Adesea, modelul după care se fac evaluările este următorul: o universitate / facultate slabă nu poate 

da decât absolvenţi slab pregătiţi, în timp ce una de rang înalt oferă absolvenţi de calitate. 
Costurile implicate pentru student în vederea parcurgerii cursurilor unei universităţi sunt 

diverse: taxele şcolare şi alte taxe asimilate, cheltuieli pentru materialele didactice recomandate 
(manuale, rechizite, materiale specifice specializării etc.), cheltuieli de cazare şi masă etc.  

Lipsa opţiunilor în cadrul curriculei universitare sau flexibilizarea orarului săptămânal, suportarea 
unui tratament arogant, dispreţuitor, din partea personalului de administraţie universitară, 
insuficienta informare asupra diferitelor aspecte ale vieţii de student, imaginea nefavorabilă a 
universităţii, toate acestea pot fi considerate de către student drept “cost” ascuns al frecventării 

cursurilor respectivei universităţi.O problemă care trebuie analizată este aceea a măsurii în care 
candidatul / studentul este raţional în alegerile pe care urmează să le facă,  în decizia de a alege o 
universitate / facultate sau alta din oferta globală pe care o are la dispoziţie.  

Managementul universitar va trebui să iniţieze o serie de acţiuni în vederea “educării” 

viitorului student, încă din poziţia lui de candidat, cu privire la criteriile raţionale, de valoare, pe 
care trebuie să le aibă în vedere în evaluarea ofertelor potenţiale identificate. 
Atunci când candidaţii la admitere sau studenţii care se transferă, au de ales universitatea / 
facultatea, ei se vor decide asupra ofertantului în care au cea mai mare încredere, pentru care 

percep imaginea cea mai bună. Acestea pot fi concepute, dezvoltate şi menţinute doar prin 
implicare şi strategii de comunicare continue.  

 

PLANIFICAREA STRATEGICĂ ŞI IMAGINEA UNIVERSITĂŢII 

Managementul universităţii / facultăţii moderne nu mai poate fi făcut după intuiţie sau 
experienţă, planificarea strategică devenind o funcţie de bază a acestuia. Planificându-şi 
orientările viitoare, universitatea / facultatea se asigură că va opera în spaţiul serviciilor 
universitare, respectând concordanţa între propria-i capacitate şi starea mediului în care evoluează. 

Universitatea/facultatea trebuie să acţioneze în două planuri distincte:  

1. planul strategic, în care sunt descoperite nevoile, dorinţele şi preferinţele studenţilor, ca 
şi soluţiile de acoperire a acestora; 

2. planul operaţional, în care are loc implementarea strategiilor elaborate şi satisfacerea 

concretă a nevoilor de educaţie ale studenţilor. Cele două planuri trebuie intercorelate, astfel, 
acţiunea operaţională, fără a fi ghidată de viziunea strategică, poate genera absenţa satisfacţiei 
studenţilor, risipă de resurse, deteriorarea imaginii. Dar şi strategia optim elaborată, dar incorect 
implementată, poate conduce la aceleaşi rezultate nefavorabile universităţii. 

 

PAŞII PROCESULUI DE ELABORARE A STRATEGIEI DE MARKETING A UNIVERSITĂŢII 

Echipa managerială, în ale cărei atribuţii intră elaborarea strategiei de dezvoltare a 

universităţii, va parcurge următorii paşi: definirea misiunii universităţii.Declaraţia de misiune 
trebuie precis formulată, în termenii care focalizează asupra asigurării satisfacţiei studenţilor, prin 
valoarea oferită; stabilirea scopului şi obiectivelor pe care universitatea şi le propune pentru 
intervalul de timp la care se referă planificarea; conceperea portofoliului de profiluri (facultăţi) şi 

specializări, din perspectiva asigurării  coerenţei acestora; planificarea strategiilor, atât de ordin 
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funcţional (cercetare-dezvoltare, învăţământ, publicaţii, alte activităţi creatoare de venit), cât şi 
corespunzător fiecărei facultăţi. 

În elaborarea unei strategii de marketing, managementul universităţii / facultăţii va 

parcurge următoarele activităţi: 
 segmentarea pieţei, respectiv divizarea ansamblului absolvenţilor de liceu, care 

generează cererea de admitere în sistemul universitar, în subsisteme mai omogene, sub raportul 
aptitudinilor, opţiunilor exprimate, vârstei, genului, mediului de rezidenţă etc.; 

 selecţia segmentului sau grupului de segmente-ţintă ce vor putea fi deservite în condiţii 
optime de către universitatea respectivă, prin oferta specifică (profiluri şi specializări, respectiv 
facultăţi şi secţii); 

 poziţionarea universităţii pe piaţa serviciilor universitare , adică, dezvoltarea acelei 

oferte şi conceperea acelei imagini a universităţii, care să-i asigure satisfacerea aşteptărilor 
studenţilor, realizarea propriilor obiective de evoluţie instituţională şi diferenţierea pozitivă faţă 
de celelalte universităţi concurente. 
Comunicările integrate de marketing ale universităţii, ţintite către mediul în care evoluează 

(reclama, relaţiile publice, materiale publicitare), vor fi proiectate şi utilizate în acest scop.  

 

ANALIZA-DIAGNOSTIC A MEDIULUI UNIVERSITAR 
Analiza diagnostic a mediului universitar permite echipei manageriale care planifică 

strategiile acesteia să înţeleagă: starea proprie a universităţii, detaliată pe resurse şi tipuri de 
activităţi specifice serviciilor educaţionale în învăţământul superior; starea mediului în care 
universitatea evoluează, între care următoarele aspecte dobândesc importanţă aparte: candidaţii / 
studenţii, concurenţii (universităţi / facultăţi), principalele tendinţe de natură macro-economică, 

din care va decurge cererea viitoare de specialişti. 
Analiza-diagnostic impune două operaţiuni specifice:  auditul universitar, prin care 

este analizată starea mediului intern al universităţii; benchmarking-ul universitar, prin care 
fiecare atribut al propriei oferte universitare este comparat cu nivelul corespunzător al altei 

universităţi, alese drept referinţă (benchmark).  
Principalele tendinţe ale macromediului în care evoluează universitatea, şi care se cer 

analizate din perspectiva schimbărilor ce pot apare în cererea de specialişti pot fi:   mediul 
natural - resursele solului, subsolului, şi măsura în care acestea sunt exploatate în cadrul economiei 

naţionale;  
 mediul demografic şi principalele sale tendinţe – natalitate, mortalitate;  mediul economic şi 
fenomenele ce îl caracterizează – creşterea producţiei în diferitele sectoare, gradul de ocupare, rata 
inflaţiei etc.;  mediul tehnologic, cu perspectivele pe care le deschide pentru cererea de specialişti 

cu pregătire universitară;  mediul politico-legislativ, cu referire la aspectele privind strategiile de 
dezvoltare a economiei naţionale, reglementările legate de piaţa muncii etc.;  mediul cultural, 
perspectivele instituţiilor sale şi principalelor activităţi, pe domenii. 

Analiza-diagnostic permite identificarea: punctele forte şi slabe ale universităţii, 

comparativ cu concurenţii săi - celelalte universităţi şi facultăţi ale sistemului academic românesc; 
oportunităţile şi ameninţările prezente sau de perspectivă din mediul în care evoluează 
universitatea.    Printr-o planificare strategică corectă a activităţii universităţii, echipa managerială 
va trebui să: valorifice optim punctele forte şi să elimine sau să atenueze punctele slabe ale 

universităţii, în raport cu celelalte universităţi care concurează pentru aceiaşi candidaţi; valorifice 
oportunităţile şi să facă faţă ameninţărilor la adresa universităţii. 
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Atitudinea universităţii faţă de starea şi dinamica mediului în care evoluează se va 
concretiza în pachetul de strategii elaborate.  

Echipa manageriala poate adopta una din următoarele strategii:  atitudine pasivă, 

prin care universitatea înregistrează evoluţiile din cadrul mediului său, fără a reacţiona la acestea;  
 atitudinea ofensivă, prin care universitatea înregistrează evoluţiile, le analizează cu atenţie şi 
iniţiază acţiuni active, de natură să-i creeze şi să-i îmbunătăţească imaginea şi, odată cu acestea, 
cererea de înmatriculare;  atitudine defensivă, prin care înregistrează evoluţiile, dar, ţinând cont 

de punctele sale slabe, iniţiază măsuri de protecţie şi supravieţuire. 
Mediul în care evoluează universităţile româneşti este unul de tip turbulent: nivelul şi 

amploarea schimbărilor sunt semnificative, iar probabilitatea apariţiei lor destul de dificil de 
anticipat. Intr-un mediu cu o dinamică atât de accentuată, planificarea strategică este dificil de 

realizat, ceea ce nu reduce din necesitatea sa pentru orice universitate. 

 

ANALIZA MEDIULUI CONCURENŢIAL AL UNIVERSITĂŢII 
Orice universitate îşi va analiza concurenţa în două direcţii: concurenţa directă, în cadrul 

specializării, între facultăţile de acelaşi profil, existente în mediul universitar; concurenţa 
indirectă, între profiluri, între universităţile existente în mediul universitar. Cercetarea de 
marketing va răspunde şi la întrebările legate de felul în care candidaţii îşi aleg universitatea pentru 
care vor opta să candideze pentru admitere. Inţelegerea comportamentului candidatului la 

admitere, procesul deciziei de selecţie, poate permite apoi realizarea de predicţii cu privire la cifra 
acestora. Trebuie cunocute etapele pe care candidatul le străbate în procesul deciziei sale de a 
candida şi rezultatul depăşirii fiecărei faze.  

Paşii parcurşi de un absolvent de liceu în selectarea universităţii la care să candideze 

pentru admitere sunt: § sesizarea nevoii de a urma cursurile unei instituţii de învăţământ superior; 
§ culegerea informaţiilor despre ofertele concurente;§ evaluarea diferitelor variante identificate; 
§ decizia de a concura, pe specializare şi profil, alegând facultatea / secţia şi, apoi, universitatea; 
§ evaluarea post-absolvire. 

Universitatea va trebui să conceapă o strategie de atragere a candidaţilor, având 

următoarea structură: sprijinirea candidaţilor în efortul lor de a-şi identifica aptitudinile, 
abilităţile, şi direcţia către care s-ar putea îndrepta în pregătirea profesională, astfel încât să-şi 
valorifice optim resursele de care dispun; conceperea unui program de informare destinat 

absolvenţilor învăţământului liceal, prin care aceştia să cunoască toate aspectele ofertei 
educaţionale a universităţii, cu accent pe avantajele pe care le-ar putea obţine, urmând cursurile 
universităţii respective, în comparaţie cu celelalte oferte; instruirea candidaţilor în utilizarea unor 
criterii corecte de evaluare a ofertelor concurente; conceperea unui program al activităţilor de 

admitere, care să-l ajute pe absolventul ce prospectează să ia decizia de a candida la o anumită 
universitate; oferirea de argumente pentru admitanţi, care să le sprijine convingerea că decizia de 
a alege această universitate pentru admitere a fost cea optimă. 

Dobândirea unei poziţii favorabile de către o universitate în cadrul spaţiului academic şi 

construirea imaginii corespunzătoare, formează preocupări esenţiale ale unui management 
universitar modern. Activităţile sunt complexe şi strâns legate de traiectoria de viitor pe care 
universitatea o va urma. Instrumentele esenţiale ale unei asemenea opţiuni manageriale sunt 
crearea la nivelul universităţii a unui compartiment de marketing, care să fie orientat către student 

(potenţiali candidaţi) şi satisfacerea intereselor acestuia pe termen scurt, mediu şi lung.  
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PROGRAM DE MARKETING PENTRU OFERTA UNIVERSITĂŢII,                                                                             
PE PIAŢA SERVICIILOR UNIVERSITARE 

Premise: creşterea standardelor universitare impuse, ca urmare a aderării României la Uniunea 

Europeană; restrângerea cererii de servicii universitare, consecinţă a scăderii numărului 
absolvenţilor învăţământului liceal din România, care doresc continuarea studiilor; creşterea 
concurenţei între instituţiile de învăţământ superior, consecinţă a creşterii ofertei de servicii 
universitare din România; creşterea exigenţelor pe care candidaţii la admiterea în învăţământul 

superior românesc le au faţă de oferta universitară; propriile obiective ale Universităţii, conţinute 
în planurile strategice şi programele asumate.Obiectiv: Atragerea candidaţilor prin procesul de 
admitere şi menţinerea studenţilor Universităţii, prin calitatea serviciilor universitare oferite, în 
perspectiva formării lor ca specialişti competitivi pentru piaţa muncii.  

PLAN STRATEGIC 57 
1. Înfiinţarea unui Departament de Admitere  cu atribuţii specifice de marketing al 

ofertei Universităţii pe piaţa serviciilor universitare: 
 analiza permanentă a mediului, pentru identificarea oportunităţilor şi pericolelor relevante 

pentru oferta Universităţii pe piaţa serviciilor universitare; 
 identificarea punctelor forte şi slabe ale ofertei Universităţii, comparativ cu cea a concurenţilor 
săi pe piaţa serviciilor universitare, aşa cum sunt percepute de potenţialii candidaţi, de către actualii 
şi foştii studenţi.  

 creşterea preocupărilor de natură formală pentru a determina ceea ce înseamnă valoare pentru 
candidat / student / absolvent, ca bază a unor eforturi constante, de a oferi acestora valoare 
adăugată şi de a găsi elemente de diferenţiere, de avantaj comparativ în mediul universitar 
concurenţial. 

 segmentarea pieţei candidaţilor la admitere, descrierea acestora şi identificarea segmentelor 
atractive pentru Universitate; 
 cunoaşterea şi înţelegerea comportamentului de admitere al absolvenţilor de liceu cărora se 
adresează oferta Universităţii (nevoi, dorinţe, preferinţe, capacitate de susţinere financiară a 

studiilor universitare, nivel de informare, nivel de înţelegere a informaţiilor receptate, canale de 
informare); 
 înţelegerea clară a ceea ce aşteaptă viitorii studenţi ai Universităţii, de la oferta acesteia 
(valoarea ofertei pentru student); 

 conceperea unui Program de atragere şi fidelizare a studenţilor Universităţii (învăţământ 
universitar şi post-universitar).  

2. Iniţierea unei cercetări de marketing, care să identifice punctele forte şi slabe ale 
ofertei Universităţii, oportunităţile şi ameninţările la adresa ofertei (anchetă pe bază de eşantion 

reprezentativ, asupra absolvenţilor de învăţământul liceal). 
3.  Compartimentul de marketing trebuie să deservească profesional toate facultăţile 

universităţii, care trebuie să aibă drept obiectiv informarea coerentă a candidaţilor, în legătură cu 
admiterea, informarea adecvată a studenţilor asupra ofertei academice şi extra-academice a 

universităţii / facultăţilor. 
4. Crearea şi actualizarea unui sistem informaţional la dispoziţia candidaţilor, asigurarea 

concordanţei dintre informaţiile prezentate şi realitatea cotidiană, promptitudinii cu care datele 
sunt oferite etc. 

                                                             
57 Voiculescu, F., op.cit., p. 94  
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5. La terminarea facultăţii, absolvenţii continuă relaţia cu universitatea absolvită , fapt 
ce face ca unitatea de învăţământ superior să beneficieze de feed-back asupra compatibilităţii 
pregătirii fostului student cu cerinţele producţiei. Absolventul nu pierde contactul cu şcoala care 

l-a format, deoarece aceasta îi oferă în continuare programe de învăţare continuă - masterele. 
6. Preocuparea pentru atragerea de candidaţilor, dar şi pe parcursul studiilor şi chiar 

după aceea (Clubul Alumni). 
7. Asigurarea echilibrului între formarea în profil mai larg şi specializarea în profil 

îngust, având în vedere starea actuală a pieţei forţei de muncă din România, care impune adaptarea 
flexibilă a specialiştilor la dinamica accentuată a acesteia.  

In final, se vor propune o serie de posibile soluţii, care vor conduce la îmbunătăţirea 
managementului universitar, prin introducerea activităţilor specifice de marketing. 

 

CONŢINUTUL INFORMAŢIONAL AL MATERIALELOR PROMOŢIONALE58 
                 ▪ Adrese de contact.  ▪ Siglă şi slogan; ▪ Misiune. 
 ▪ Mesaj al rectorului către studenţi, admitanţi, absolvenţi, angajatori, părinţi, comunitate locală. 

Avantaje oferite studenţilor (De ce să studiez la Universitatea...?) 
      ▪ Elemente de diferenţiere competitivă faţă de alte universităţi similare. 
 (Ce-mi oferă Universitatea.... în plus faţă de celelalte opţiuni pe care le am? ) 
    ▪ Tangibilizarea ofertei de servicii universitare ale Universităţii……… (imagini sugestive – 

sedii, laboratoare, biblioteci, facilităţi sport etc.). 
 

              FACULTĂŢI / Specializări  
▪ Adrese de contact. ▪ Siglă şi slogan; ▪ Misiune.▪ Mesaj al decanului.▪ Avantaje oferite studenţilor 

(De ce să studiez la Facultatea....?) ▪ Elemente de diferenţiere competitivă faţă de alte facultăţi 
similare.(Ce-mi oferă Facultatea...  în plus faţă de.....?)▪ Durată de studiu / forme de învăţământ.
 ▪ Ofertă discipline de studiu (planul de învăţământ) – selecţie.▪ Cunoştinţe şi abilităţi 
dobândite la terminarea studiilor.▪ Oportunităţi de angajare la absolvire  (La absolvire, veţi putea 

lucra ca………).  ▪ Lista firmelor lider care au angajat absolvenţii Universităţii………/ 
Facultatea…… ▪ Ce spun studenţii / absolvenţii despre Universitatea........? (scurte 
declaraţii reprezentative). 
▪ Facilităţi academice oferite – enumerare.▪ Tangibilizarea ofertei de servicii universitare a 

facultăţii (imagini sugestive –   sedii, laboratoare, biblioteci, facilităţi sport, campus etc.)          

ADMITERE – informaţii generale, ▪ Criterii de selecţie.▪ Documente necesare.▪ Taxe de admitere, 
studiu etc.▪ Posibilităţi de cazare.▪ Informaţii Suplimentare……….adresă/ telef / fax /  Internet.  

 

MASTER  - BROŞURA  PROMO  
 ▪ Siglă. 
▪ Slogan (2-3 cuvinte cheie) 
▪ Misiune  (o frază exprimând filosofia, viziunea de termen lung a  programului). 

▪ Mesaj al directorului de program către masteranzii potenţiali, absolvenţi, angajatori, 
părinţi, comunităţi şi administraţii locale etc. ( Misiunea detaliată). 
▪ Avantaje oferite masteranzilor (De ce să studiez……… la…………………?) 
▪ Elemente de diferenţiere competitivă faţă de alte programe similare. 

                                                             
58 Rodica Boier, Marketing educaţional, suport curs, Universitatea Petre Andrei din Iaşi, Master: Management 
educaţional, 2010 

 



82 
 

 (Ce-mi oferă … … în plus faţă de celelalte opţiuni pe care le am?) 
▪ Durată studiilor; modalitatea de finalizare a studiilor – diplomă…recunoaştere europeană 
(Bologna)! 

▪ Ofertă discipline de studiu – planul de învăţământ; descrierea fiecărei discipline (o frază); cadre 
didactice – scurtă prezentare şi fotografie (în expresie pozitivă). 
▪ Cunoştinţe şi abilităţi dobândite  la terminarea studiilor (marcarea caracterului practic, aplicativ 
al studiilor; invitaţi speciali – specialişti din administraţie etc.). 

▪ Oportunităţi de angajare/promovare la absolvire  (La absolvire, veţi putea lucra ca………) – 
enumerarea concretă a posibilelor funcţii de top-management. 
▪ Lista de organizaţii-lider care au angajat absolvenţi (pentru seriile viitoare). 
▪ Declaraţii ale absolvenţilor (Ce spun studenţii / absolvenţii despre noi? (scurte declaraţii 

reprezentative, pentru seriile viitoare). 
▪ Tangibilizarea ofertei (imagini-argument sugestive – echipa de profesori; imagini din 
amfiteatre, laboratoare, reţea computere; fotografie de grup la absolvire etc.) 
▪ Facilităţi extra-academice oferite  – săli şi terenuri de sport; cluburi; campus  

ADMITERE – informaţii generale: ▪ Criterii de selecţie.▪ Documente necesare. 
▪ Taxe de admitere, studiu; posibilităţi de finanţare (burse, credit  bancar etc.).▪ Termene. 
▪ Posibilităţi de cazare.▪ Informaţii suplimentare…………..……..adresă/ telef / fax / Internet.▪ 
Locaţia – descriere şi hartă. 

 

PROMOVAREA OFERTEI ŞCOLARE A COLEGIULUI /GRĂDINIŢEI/ INSTITUŢIEI   59 

Planificarea, implementarea şi evaluarea unei campanii de relaţii publice privind 

promovarea imaginii şcolii 

           Interacţiunea organizaţiilor cu publicul oferă cadrul desfăşurării unor campanii de relaţii 
publice privind promovarea imaginii şcolii. Studiul campaniilor reprezintă cercetarea continuă a 
factorilor care conferă unei organizaţii viabilitate şi credibilitate în mediul socio-economic.  
 Schiţa campaniei de relaţii publice privind promovarea imaginii şcolii 

◄ Defineşte problema. Stabileşte obiectivele campaniei într-un cadru organizaţional; 
◄ Evaluează impactul problemei asupra publicului şi asupra organizaţiei şi defineşte elementele 
acelei probleme;                                                                                                       

◄ Dezvoltă o strategie organizaţională în concordanţă cu misiunea organizaţiei; 

◄ Determină o strategie de comunicare pentru a atinge obiectivele propuse; 
◄ Planifică acţiuni, teme şi apeluri către public. Pentru a elabora o strategie funcţională şi 
planificată, accentul va fi pus: pe reclame, pe informare  publică şi/sau promovare; 
◄ Dezvoltă un plan de responsabilităţi organizaţionale, cu bugete şi orare; 

◄ Decide care sunt cele mai potrivite strategii. 
Caracteristicile campaniilor de succes 

 Principiile unei campanii de succes privind promovarea imaginii şcolii:◄ identificarea nevoilor, 
a intereselor, a obiectivelor şi posibilităţilor publicului prioritar; ◄  planificarea şi desfăşurarea 

campaniei într-un mod sistematic;◄  monitorizarea şi evaluarea continuă pentru a vedea ce 
funcţionează şi unde trebuie făcute eforturi suplimentare;◄  luarea în considerare a rolurilor 
complementare ale comunicării interpersonale cu mass-media; ◄  selecţia unor media potrivite 
pentru fiecare public prioritar. 

                                                             
59 Rodica Boier, Marketing educaţional, suport curs, Universitatea Petre Andrei din Iaşi, Master: Management 
educaţional, 2010 
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       Analiza canalelor de promovare a imaginii şcoli în societate  

Media 

principale 

Avantaje Dezavantaje 

TELEVIZIUNEA - combină caracteristicile legate de văz, auz şi 
mişcare; 

- credibilitate pentru că mesajul este transmis 
imediat; 
- mesaj cu mare impact; 

- audienţă mare, popularitate; 
- identificare bună cu serviciul. 

- mesaj efemer; 
- spaţiile disponibile mai greu de găsit; 

- costuri mari; 
- mesaj limitat de segmente de timp 
restricţionate. 

REVISTELE - selectivitate în ceea ce priveşte audienţa; 

- atingerea unui public mai înstărit; 
- conferă prestigiu celui care face publicitatea; 
- mai mulţi cititori pentru un exemplar; 

- reproducere bună a culorilor. 

- nu pot domina într-o piaţă locală; 

- costurile de producţie sunt crescute. 

 ZIARELE - selectivitatea pieţelor geografice; 
- uşurinţă în schimbarea textului reclamelor; 
- atinge toate grupurile de venituri; 

- cost relativ scăzut; 
 

- costuri mari pentru acoperire  
naţională; 
- viaţa scurtă a mesajului; 

- costuri diferite între reclamele  
locale şi cele naţionale; 

- uneori, reproducerea culorilor  
este dificilă. 

RADIOUL - selectivitatea pieţelor geografice; 
- saturare a pieţelor locale; 

- cost relativ scăzut; 
- uşurinţă în schimbarea textului reclamelor.  

- mesaj limitat de segemente de timp 
restricţionate; 

- mesaj efemer; 
- fără abordare vizuală. 

INTERNETUL - combină caracteristicile legate de văz, auz şi 
mişcare; - selectivitatea pieţelor geografice; 

- cost relativ scăzut; 
- uşurinţă în schimbarea mesajului transmis; 

- oferă prestigiu celui care face publicitate. 

- mesaj cu impact limitat; 
- mesaj limitat de segmente de timp 

şi spaţiu  restricţionate; 
- audienţă mare. 

 

 
Strategiile  de promovarea  a imaginii şcolii, şi a ofertei şcolare 
      Promovarea imaginii şcolii constituie o ţintă strategică pentru instituţie, prevăzută în toate documentele 

manageriale ale şcolii. În acest sens sunt prezentate extrase din planul de acţiune pentru asigurarea calităţii (PASC) 
cu privire la înscriere şi ofertă şi Planul operaţional privind promovarea imaginii şcolii la nivel local, regional, naţional 
şi internaţional, parte componentă a planului de acţiune / dezvoltare al şcolii (PAS).        

ÎNSCRIERE ŞI OFERTĂ 

Activitatea Coordonator Implicare 

Elevilor le sunt puse la dispoziţie informaţii şi îndrumări pentru programele de învăţare  

Stabilirea şi aprobarea noilor comisii pentru 
elaborarea materialelor de prezentare ale unităţii 

şi de organizare a acţiunilor cu caracter 
promoţional şi dedicate absolvenţilor claselor a 
IX-a . 

 Consiliul de 

administraţie 
( C.A.)  Membrii C.A. 

Realizarea : 

-panouri  expoziţionale din holul central; 
unui nou număr al revistei şcolii "------; 
 -realizarea paginii web a unităţii şi actualizarea 

cu informaţii referitoare la oferta educaţională din 
anul şcolar ; 

 materialelor de popularizare a opţionalelor 
CD, CDS, CLD şi a utilizării metodelor active de 
învăţare centrată pe elev la diverse materii; 

Membrii comisiilor de 

promovare a imaginii 
şcolii. 

 Cadrele didactice care fac 

parte din comisiile de promovare a 
imaginii şcolii 

 Elevii care contribuie la 

realizarea revistei şcolii 

Cadrele didactice care pregătesc 

spectacolele 
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 materialele de prezentare a instituţiei pentru 
publicaţiile elaborate de Inspectoratul Şcolar 
Judeţean şi de Casa Corpului Didactic şi dedicate 

"Admiterii "; 
 pliantul promoţional cu oferta de educaţie şi 
formare a instituţiei şi cu rezultatele 

implementării Programelor -----------; 

Elevii care participă la spectacole 
şi activităţi educative. 

Consiliul reprezentativ al părinţilor. 

Organizarea, prezentarea sau / şi desfăşurarea: 

 standului unităţii la "Târgul liceelor – "; 

 manifestărilor dedicate "Zilelor liceului –"; 
acţiunilor specifice "Săptămânii porţilor deschise 

– ”.   

 
 
 

Membrii comisiilor de 
promovare a imaginii 

şcolii 

 Cadrele didactice care fac parte 
din comisiile de promovare a 

imaginii şcolii. 

 Elevii care contribuie la realizarea 

revistei şcolii. 

 Cadrele didactice care pregătesc 

spectacole. 

 Elevii care participă la spectacole 
şi activităţi educative. 

Consiliul reprezentativ al părinţilor. 

Elaborarea, aprobarea, afişarea la avizierul şcolii 
şi discutarea în colectivele de elevi a ofertei de 
discipline opţionale din Curriculum-ul la decizia 

şcolii, Curriculum-ul diferenţiat şi Curriculum-ul 
în dezvoltare locală, pe filiere, profiluri, 

specializări, domenii, calificări şi ani de studiu. 

 
 
Consiliile de 

Administraţie şi pentru 
Curriculum 

 Toate cadrele didactice 
Diriginţii 

Elevii 

 

PLAN DE MARKETING PENTRU ŞCOALA / FACULTATEA / UNIVERSITATEA 
A. DIAGNOZA  ŞCOLII 

Nr Titlul Descriere  

1 Experienţa şcolii a. Istoric  
b. Identitate  

2 Grupurile vizate (ţinta) sau segmente de 
populaţie 

a. Grupuri ţintă sau segmente  
        

3 Educaţional şi didactic a.       Caracteristici educaţionale 

b.      Caracteristici didactice          

4 Tipuri de produse educaţionale Caracteristici ale ofertei prezentate:          
 

5 Caracteristici ale personalului existent Tipuri de personal: 

1. cunoştinţe 
2. vârsta 
3. motivaţie 

4. atitudine 

6 Tipuri de amenajări şi facilităţi ale şcolii Tipul, mărimea amenajării 
1. Cladire/clase 
2. Inventar 

3. Alte facilităţi 

7 Caracteristici ale elementelor de preţ Preţ şi elemente de cost 
1. Contribuţia părinţilor 

2. Preţul altor servicii 

8 Comunicare cu diferite grupuri-ţintă Moduri de comunicare 
1.     Abordare personală 
2. Publicitate 

3.     Alte modalităţi 
4.      Relaţii publice 

9 Tip de organizare structurală Caracteristici ale organizaţiei: 
1. Structura aplatizată 
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2. Forma orizontală pe divizii 
3. Autonomia componentelor 

10 Opinii despre activităţi şi imagine în prezent Tipul rezultatelor şi imaginea: 
1. Rezultate 

2.  Imagine 

B DESCRIEREA SITUAŢIEI EXTERNE A ŞCOLII 

1 Instituţii concurente 1. Şcoala 

Tip 

2 Caracteristici privind admiterea elevilor/ 
studenţilor 

Caracteristici ale admiterii elevilor 

3 Caracteristici ale subvenţiilor legale Modificări legale 
 

4 Ofertele şcolilor Descrierea tipului de oferte de piaţă a şcolii 

5 Posibilităţi pentru alte activităţi adiţionale Oportunităţi privind noi activităţi 

6 Modalităţile de plasare a elevilor/ studenţilor pe 

piaţa muncii 

1. Situaţia pe piaţa muncii 

Posibilităţi ale continuării procesului educaţional 

7  Caracteristici ale situaţiei în regiune Descrierea mediului: 
1. Întinderea regională 

2. Situaţia locală 
3. Populaţia disponibilă 

C OBIECTIVE ŞI STRATEGII 

1 Descrierea principalelor obiective şi misiunii instituţiei 
Instituţia urmăreşte realizarea principiilor educaţionale: 

Şcoala deţine următoarele: 
1. Grupuri-ţintă   .......................... 
2. Nevoi ............................                 

 Tehnologie/abordare educaţională.................  

2 DESCRIEREA STRATEGIEI 

STRATEGII DE CREŞTERE 

a) Creşterea din resurse interne (pe cont propriu)  

b) Creşterea prin cooperare  

c) Creşterea pe orizontală sau prin atragerea serviciilor conexe.   

d) Creşterea pe verticală sau prin atragerea serviciilor din amonte sau 
din aval 

 

e) Cooperarea sub formă de proiecte cu alte instituţii ( temporar )  

STRATEGII DE STABILITATE 

f) Menţinerea şi/sau perfecţionarea serviciilor  

g) Controlul costurilor  

 STRATEGII DE DESCREŞTERE 

 h) Limitarea serviciilor prezentate pe baza fondurilor  

 STRATEGII ORIENTATE PE COMPETIŢIE 

 i) Cooperarea  

j) Eliminarea  

k) Reacţia  

 STRATEGII DE SEGMENTARE 

 l) Diferenţierea pieţii  

m) Strategia concentrării  

 MOTIVAŢIE 

 a)   

b)   

 ŢINTE ALE MARKETINGULUI 

 a)   

b)   

D ELEMENTELE MARKETINGULUI  MIX 
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1 Personal a)      Informaţii către personal 
b)      Motivaţii şi atitudini ale personalului 
c)      Capabilităţi şi nivel de şcolaritate 

d)      Influenţa culturii 
e)      Atitudinea orientată către client 
f)       Stilul de lider 

g)      Instrumente disponibile 
h)      Calitatea managementului 

 

  Ţinte urmărite  legate de personal  

2 Produsul a)      Dezvoltarea serviciilor educaţionale 

b)      Controlul calităţii 
c)      Calitatea suportului serviciilor oferite de către personal 
d)      Nivelul orientării către elev / student 

e)      Disponibilitatea aplicaţiilor 
f)       Serviciul sau suportul necesar procesului educaţional 
g)      Examinarea şi certificarea 

h)      Conexiuni între serviciile obişnuite şi cele contractate 

 

  ŢINTE EDUCAŢIONALE:  

3 Preţ a)      Definirea serviciilor cu încasări periodice 
b)      Nivelul costului cunoştinţelor şi orientării 

c)      Nivelul orientării-competiţiei 
d)      Nivelul orientării către client 
e)      Nivelul preţului diferenţiat şi a celui de discriminare 

f)       Politica de reducere 
g)      Politica de preţ 

 

    

4 Distribuţia/ 
Facilităţi 

a) Locul şi răspândirea serviciilor -  nivelul de concentrare. 
b) Servicii la consumator. 

c)   Capacitatea clădirii. 
d)  Program. 

e)  Servicii suplimentare. 
f)  Nivelul serviciilor de reparaţii. 
g) Securitatea în împrejurimile şcolii. 

h)  Facilităţi privind parcarea. 
i)  Posibilităţi de extindere a clădirii. 

 

    

5 Comunicare a)      Comunicarea internă: - Comunicarea formală şi informală; - Forme 
ale comunicării verbale; -  Forme de comunicare scrisă; - Grupuri-ţintă în 

comunicarea internă; - Structura privind consultanţa; 
b)      Imaginea şcolii, rezultată din misiune. 

c)      Grupuri ţintă privind comunicarea externă. 
d)      Mesajul pentru diferite grupuri ţintă. 
e)      Gestionarea plângerilor. 

f)        Medii de comunicare: 
-  consultaţii cu părinţii; -   şedinte cu părinţii; -  zilele şcolii; 
-  expoziţii şi întâlniri tematice; -   articole în ziare şi alte publicaţii; 

-    publicitate; -    postere; -   broşuri; -   ziarul şcolii; -  buletin de informare; 
Ce spun oamenii despre şcoală. 

Relaţii  publice. 

 

  Ţinte privind comunicarea  

E PLAN DE COMUNICARE 

Nr. Grup ţintă Mesaj Mediu  Când  Costuri 
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PROMOVAREA IMAGINII ŞCOLII LA NIVEL LOCAL, REGIONAL, NAŢIONAL ŞI 

INTERNAŢIONAL -   PLAN OPERAŢIONAL 
Obiective Acţiuni Termene Responsabilit

ăţi 
Criterii de performanţă 

 Creşterea      prestigiului şcolii 

în  cadrul comunităţii 

 Îndreptarea prioritară  a 
eforturilor spre     promovarea 

ofertei educaţionale,       
destinată atragerii  elevilor 

 
 
 

 

 Informarea  absolvenţilor      
învăţământului obligatoriu şi a 

părinţilor în  legătură cu oferta  
educaţională a şcolii 

 

 
 

 
 
Asigurarea circulaţiei     

informaţiei despre  şcoală pentru 
a stabili parteneriate 
 

 
 

 
 

Elaborarea ofertei educaţio-

nale pentru anul şcolar ……. 
şi în perspectivă, adecvată 

cererii şi în concordanţă cu 
resursele şcolii. 

Decembrie Echipa  

managerială 

Corelarea planului de 

şcolarizare cu priorităţile de 
formare profesională 

identificate la nivel regional şi 
local. 

Amenajarea unui stand de 
prezentare a ofertei 
educaţionale a şcolii pentru 

fiecare an şcolar. 

Mai 
 

Echipa  
managerială 

Asigurarea unui grad ridicat 
de atractivitate a standului,  
asigurându-se realizarea 

100% a planului de 
şcolarizare. 

Realizarea unor materiale 
informative şi promoţionale 

şi distribuirea lor în şcoli 
generale (ecusoane, semne 

de carte, postere, pliante, 
reviste etc.). 

Anual 
 

C.A. 
Profesor 

informatică 
Profesor 

marketing 

Distribuirea unui număr de 
200 exemplare de fiecare tip 

de materiale promoţionale. 

Actualizarea pliantului de 
prezentare a şcolii, 

distribuirea lui în şcolile 
generale ale judeţului, în 
licee din ţară şi străinătate. 

Anual 
 

Echipa  
managerială 

Profesor 
informatică 

Realizarea unui nr. ---- de 
pliante color. 

Completarea datelor în 

broşuri de prezentarea a  
şcolii cu informaţii 

referitoare la direcţiile 
educaţionale ale şcolii şi a 
oportunităţilor de carieră pe 

care le oferă şcoala 

Anual 

 

Echipa  

managerială 
Profesor 

informatică 

Realizarea unui nr.------ 

broşuri  color. 

Organizarea manifestării 
„Zilele Şcolii”; aniversarea 
anuală. 

 

Noiembrie  Echipa  
managerială 
C.A. 

Participarea întregului corp 
profesoral şi a cel puţin 70% 
din elevii şcolii la 

manifestările organizate. 

Realizarea într-un format nou 
pagini WEB a şcolii. 

Februarie 
 

Profesor 
informatică 

Echipa 
managerială 

Reactualizarea lunară a 
paginii WEB. 

Editarea revistei şcolii  Semestrial 
 

Profesor limba 
română 
Profesor 

informatică 
Echipa 
managerială 

Editarea semestrială a revistei 
şcolii într-un tiraj de -------- 
exemplare. 

Actualizarea permanentă a 

bazei  de date a şcolii 

Semestrial 

 

Informatician 

Secretariat 

Încărcarea bazei de date în 

fiecare săptămână 

Formarea corpului 
profesoral în domeniul 

tehnicilor promoţionale. 

Octombrie -
Noiembrie  

Profesor 
informatică 

Profesor 
economie 

Formarea a 50% din corpul 
profesoral în domeniul 

tehnologiei informaţionale şi 
a ----- în domeniul tehnicilor 
promoţionale. 
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Obiective Acţiuni Termene Responsabilit
ăţi 

Criterii de performanţă 

Participarea la derularea 
unor proiecte în cadrul 

programelor cu finanţare 
europeană 

 Comisia pentru 
parteneriate şi 

proiecte 

Participarea la cel puţin 1 
proiect cu finanţare europeană 

 

 Promovarea imaginii şi 

creşterea prestigiului şcolii  prin  
extinderea ofertei pentru 

formarea continuă a adulţilor 
 
 

Dezvoltarea unui curriculum 
specific adaptat nevoilor de 

calificare, recalificare şi 
perfecţionare a partenerilor 

sociali. 
Antrenarea cadrelor didactice 
din şcoală în  activitatea de 

formare a adulţilor. 
Valorificarea bazei materiale 
existente pentru iniţierea de 

cursuri de calificare, 
recalificare, perfecţionare. 

Diversificarea modalităţilor 
de colaborare cu parteneri 
implicaţi în  formarea 

continuă a adulţilor. 

 Echipa 
managerială 

Profesor 
economie 

Realizarea de materiale 
promoţionale 

Formarea a cel puţin o clasă 
de învăţământ postliceal în 

domeniul ---------------- 

 
MANAGEMENTUL CALITĂȚII ÎN EDUCAŢIE 
CREZ EDUCAȚIONAL 
C-  Credinţă în ceea ce faci; 

A- Atitudine empatică faţă de elevi; 
L- Libertatea de opinie a elevului  trebuie respectată! 
I- Iniţiativă, idei curajoase dezbrăcate de autosuficienţă; 
T- Tenacitate, da avem nevoie de ea când  greul ne încearcă! 

A - Atitudine  responsabilă faţă de misiunea pe care ne-am asumat-o! 
T- Toleranţă  şi acceptarea diversităţii; 
 E - Egalitate de şanse pentru toţi elevii. 
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Stakeholderii serviciilor educaționale: • Elevii; • Angajaţii; Personal didactic; Personal 

didactic auxiliary; Personal administrativ – furnizori interni de servicii ; Manageri; • Absolvenţii; 
• Recrutorii ‐ Intermediarii; • Angajatorii, Întreprinderi şi instituţii din zonă;• Liceele; • Părinţii – 
Familiile; • Partenerii; • Guvernul şi Organisme guvernamentale; • Societatea; Clienţi primari 

• Elevi, Studenți; • Beneficiarii serviciilor de consultanţă; Clienţi secundari; • Angajaţii; • Părinţii 
• Angajatorii- inclusiv guvernul; Clienţi terţiari; • Piaţa forţei de muncă; • Absolvenţii; • Liceele 
• Guvernul; • Societatea;  

Valorile calităţii în educaţie: - democraţia, - umanismul, - echitatea, - autonomia morală şi 

intelectuală,  - calitatea relaţiilor interpersonale,  - progresul comunităţii, - inserţia optimă socială 
şi profesională  

Valorile care fundamentează definirea calităţii în educaţie : şcoala comunică/ transmite 
cultura/ civilizaţia; - şcoala urmăreşte satiafacerea nevoilor şi intereselor celor  educabili 

 - şcoala răspunde nevoilor sociale/ comunitare. 
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CALITATEA NU ESTE: - Asigurarea funcţionării şcolii. Vorbim de calitate doar după asigurarea 
funcţionării corespunzătoare. Responsabilitatea exclusivă a şcolii. Produsă la comandă, prin 
efectul unei legi sau act normativ 

CALITATEA NU ESTE:  - Condiţionată numai de bani şi resurse materiale. - Implicită şi un 
produs firesc al funcţionării normale.  - Asigurată exclusiv prin evaluare externă 
ASIGURAREA CALITĂŢII EDUCAŢIEI 

 Sunt avute în vedere domeniile: Capacitatea instituţională; Eficacitatea educaţională: 

• Proiectarea obiectivelor şi rezultatelor; Organizarea cadrului de realizare a învăţării; 
• Procesul de învăţământ; Calitatea documentelor şcolare; Resurse umane; Resurse curriculare; 

Relaţia cu comunitatea şi parteneriate. 
 Managementul calităţii 

Se face de către: Actorii educaţionali  (cadrele didactice, elevii, părinţii, conducerea şcolii, 
comunitatea etc.) – cu rol în producerea şi generarea educaţiei de calitate; CEAC – rol în asigurarea 
calităţii şi în evaluarea internă a calităţii educaţiei; Inspectoratul şcolar – rol în controlul calităţii; 
ARACIP – rol de evaluare externă a calităţii educaţiei. 

DE CE AVEM NEVOIE DE CALITATE ÎN EDUCAŢIE? 
 UNITĂŢILE DE ÎNVĂŢĂMÂNT –pentru: 
 A face faţă concurenţei din mediul educaţional, în condiţiile finanţării “pe elev “ impuse de 

procesul de descentralizare; 

 A se bucura de prestigiu în plan local, regional, naţional, european; 
 A obţine un scor favorabil la compararea cu alte unităţi de învăţământ din aceeaşi categorie; 
 A revigora încrederea în şcoala şi în educaţia din România, ca mijloc de promovare socială, atât 

pe piaţa muncii internă cât şi externă. 

 CADRELE DIDACTICE – pentru:   - a-şi consolida recunoaşterea socială şi statusul profesional;  
- a se bucura de încrederea elevilor şi părinţilor;   - a revigora în România valoarea “respect” 

 ELEVII – pentru:- a juca, prin competenţele obţinute, un rol activ pe piaţa forţei de muncă; - a 
selecta instituţia de învăţământ potrivită şi a candida cu succes pentru continuarea studiilor; - a 

face faţă schimbărilor 
 PĂRINŢII – pentru: - a avea încredere că şcoala aleasă determină progresul copiilor lor; - a fi 

siguri că educaţia oferită este relevantă pentru viitorul copiilor lor. 
 COMUNITATEA – pentru: - a avea încredere că şcoala determină EVOLUTIA în zonă; - a avea 

forţă de muncă calificată, competitivă pentru agenţii economici din zonă. 
AUTOEVALUAREA 
Modalitatea de asigurare a calităţii prin care instituţia şcolară îşi evalează ea însăşi performanţa; 
Scopul: de a asigura dezvoltarea, creşterea şi nu de a sancţiona; 

Asigură :autoreglarea, Optimizarea,revizuirea funcţionării şi dezvoltării instituţiei; 
asumarea reală a rezultatelor de către toţi cei implicaţi;  

Calitatea educaţiei depinde și de calitatea dascălului. Dascăl informat, cu o pregătire bună, 
dedicat  profesiei. Se impun cursurile de formare. Și aplicarea în activitatea didactică a ceea ce au 

învăţat nou şi ceea ce cred că este valoros.  
Calitatea programelor, proiectelor şi a parteneriatelor. Rezultatele proiectelor, programelor în 
parteneriat cu reprezentanţii comunităţii sunt utilizate în şcoală pentru creşterea calităţii educaţiei 
oferite, în beneficiul formării elevului şi pregătirii lui pentru viaţă.  

Calitatea manualelor şi a celorlalte auxiliare  
Manualele şi auxiliare curriculare trebuie selectate şi utilizate în funcţie de specificul unităţii 
şcolare.  
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O educaţie de calitate înseamnă  motivarea  elevului pentru a se implica în activități. 
Rolul dascălului este de a-l  influenţa pozitiv. Să fim pedagogi, psihologi  şi  oameni  cu sufletul 
deschis. Activităţile de învăţare  trebuie să fie bine argumentate şi fundamentate ştiinţific, a.î. să 

trezească interesul şi curiozitatea elevilor.  
Atingera calităţii nu se poate realiza dacă instituţia sau individul au obiective neclare.  
Instituţiile şi programele de studii:  
Demonstrează capacităţi de realizare,  a obiectivelor planificate 

Satisfac exigenţele şi aşteptările beneficiarilor interni şi externi  
Garantează realizarea standardelor şi normelor de calitate . 
Asigurarea calităţii şi managementul calităţii în educaţie necesită dezvoltarea şi implementarea 
sistemelor şi procedurilor interne de evaluare, de Mngt. şi asigurare a calităţii profesionalizarea 

activităţilor manageriale la nivelul furnizorilor de educaţie.  

Acţiuni:  
crearea şi dezvoltarea sistemelor de asigurare şi management al calităţii în educatie şi formare; 
 dezvoltarea programelor de formare profesională în  Mngt. educaţional şi în Mngt. calităţii;  

• Dimensiunile calităţii unei entităţi educative: Dimensiunea legală; Dimensiunea profesională; 
Dimensiunea economică; Dimensiunea umană; Dimensiunea structurală; 

• Dimensiunea culturală; Dimensiunea socială; Dimensiunea organizaţională; Dorinţele / cerinţele 
clienţilor; Piaţa muncii.  

• Asigurarea calităţii este parte a procesului de dezvoltare instituţională, de aceea şcolile includ o 
componentă importantă de asigurare a calităţii la nivelul PAS (Plan de Acţiune al Şcolii).  

• Rapoartele de autoevaluare validate de inspecţie sunt urmate de planuri anuale de îmbunătăţire a 
calităţii 

• Acţiunile specifice sunt cuprinse şi evaluate şi în raport cu obiectivele strategice generale de 
creştere a performanţelor unităţii şcolare faţă de aşteptările: - elevilor,  - părinţilor şi  - ale altor 
părţi interesate. 
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