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STRATEGIA DE MARKETING

a Institutului International de Management ,,IMI-NOVA”
in perioada 2021-2025

I. DISPOZITII GENERALE

1.1. Institutul International de Management ,,IMI-NOVA” (in continuare IMI-
NOVA) - institutie de Invatamant superior — universitate, ca organizatie sociala prin
strategia de marketing isi directioneaza activitatile de marketing spre indeplinirea misiunii
si obiectivelorstrategice.

1.2. Cunoasterea si luarea in considerare a caracteristicilor universitdagii ca sistem
este esentiala n proiectarea strategiilor universitare performante.

1.3. Ca sistem educational, universitatea incorporeaza conceperea si
operationalizarea proceselor de formare si de perfectionare a specialistilor cu studii
superioare. In cadrul sau se structurcaza procese specializate si subdiviziuni organizatorice
care, potrivit anumitor secventialitati, asigura insusirea de catre participanti a informatiilor,
cunostintelor, abilitatilor, deprinderilor si conceptiei specifice utile societatii.

1.4. Ca sistem inovational, universitatea, prin activitatile de cercetare-dezvoltare —
consultanta derulate in cadrul sau, genereaza noi cunostinte fundamentale, aplicative si de
dezvoltare. Universitatea modernd, ce evolueazd pe coordonatele societdtii bazate pe
cunostinte, devine din ce in ce mai inovationala, atdt in plan stiinfific, cat si in plan
didactic, aceasta constituind o preconditie a unor performante pedagogice competitive pe
plan international si national.

1.5. Ca sistem socioeconomic, universitatea semnifica grupuri de studenti si cadre
didactice ce deruleaza procese de muncad generatoare de cunostinte, educatie, specialisti
prin care se satisfac cerinte ale societatii si economiei. Rolul sau 1n activitatea unei tari este
deosebit de important, de unde si necesitatea respectarii acestei dimensiuni
socioeconomice in strategia globala.

1.6. Ca sistem tehnico-material, cu o multitudine de factori materiali
interconectati— spatii, echipamente educationale si informatice si de altd natura,
universitatea este caracterizata printr-o dependenta tehnologica, mai mult sau mai putin
intensd, intre componentele sale procesuale si structurale, situatic ce se reflectda in
aspectele tehnicesi functionale ale strategiei.

1.7. Ca sistem de management, structurat in patru importante subsisteme —
decizional, informational, organizatoric si metodologic, intre care se manifestd puternic
relatii de interconditionare, universitatea prezinta 0 serie de particularitati, care se
recomanda sa Se regaseasca in proiectiile sale strategice. In mod similar pot fi evidentiate
si alte elemente de caracterizare a organizatiilor, care sa influenteze tipul de Strategie,
componentele acesteia — misiune, obiective, modalitati, resurse, termene si avantaje
competitive,precum si mecanismul sau de fundamentare, elaborare si aplicare.

1.8. Ca sistem cultural, universitatea, prin publicistica, prin reuniunile stiintifice
gazduite, prin prezentarea membrilor comunitatii academice in mass-media si prin
ceremoniile organizate cu prilejul evenimentelor stiintifice, educationale si aniversare
special organizate contribuie la dezvoltarea culturii de specialitate.

1.9. Elaborarea si implementarea strategiei de marketing este necesar sa intruneasca mai
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multe caracteristici:

coerenta — data de calitatea reprezentarii de a surprinde legaturi compatibile intre diferite
componente si etape ale procesului reprezentat;

corectitudinea — reflectatd in capacitatea de a nu deforma caracterul real al relatiilor
prezentate;

consistenta si completitudinea — apreciate prin masura in care sunt reprezentate
elementele componente ale procesului modelat si relatiile dintre ele;

eficienta si fiabilitate — date de calitatea succesiunii etapelor alese pentru a rezolva
problemele la un cost acceptabil in raport cu efortul de instruire si utilizare, precum si cu efectele
obtinute.

1. SCOPUL STRATEGIEI DE MARKETING

2.1. Strategia de marketing a Institutului International de Management ,,IMI-NOVA” are
drept obiectiv promovarea IMI-NOVA, intarirea pozitiei printre concurenti, atragerea
abiturientilor si marirea cotei pe piata serviciilor educationale.

2.2. In general, prin planificarea strategica se urmareste:

Situatia existenta (unde ne aflaim?)
Obiectivele (unde vrem sa ajungem?)
Strategia (cum ajungem acolo si ce masuri trebuie sa luam?)

I11. SITUATIA EXISTENTA (UNDE NE AFLAM?): ANALIZA SWOT

3.1. Analiza SWOT (punctelor forte, punctelor slabe, oportunitatilor si riscurilor)
reprezintd 0 incercare de combinare a elementelor de mediu intern si de mediu extern si de
generare a unor variante strategice pentru institutia de invatamant superior. Cunoscuta si sub
denumirea de modelul alinierii sau modelul potrivirii (sunt ,.aliniate”, ,,potrivite” elementele
mediului intern cu cele ale mediului extern).

S Strenghts = Atuuri sau Puncte Forte;

W  Weaknesses = Slabiciuni sau Puncte Slabe;

O Opportunities = Ocazii favorabile oferite de mediu;

T Threats = Amenintari provenite din mediul extern.

Prin intermediul acestei analize se evidentiazd cauzal punctele forte si slabe ale

.....

se elaboreazd recomandari strategico-tactice, valorificabile in fundamentarea strategiilor si
practicilor sale.

Apare astfel o axd a mediului intern (S;W) si o axd a mediului extern (O;T) care
genereaza un tabel cu patru variante strategice:



STRENGHTS WEAKNESSES
(Puncte Forte) (Puncte slabe)

OPPORTUNITIES | S.O.- Strategii agresive | -0~ Strategii de reorientare

s : > . (echilibrarea deficitelor-
(Oportunititi) (extindere-investitii) investitii)

S.T.—Strategii dediversificare
THREATS (prevenire — asigurare,
(Amenintairi) minimizarea riscului)

W.T. — Strategii defensive
(luarea de masuri — sarcini
CU risc crescut)

Strategii de tip S.O. — utilizeaza punctele forte ale universitatii in scopul fructificarii
oportunitatilor oferite de piata, facand parte din categoria strategiilor agresive.

Strategii de tip S.T. — utilizeaza punctele forte ale universitatii in scopul depasirii
amenintarilor pe care mediul extern le genereaza; aceste strategii fac parte din categoria
strategiilor de diversificare.

Strategii de tip W.O. — utilizeaza oportunitatile oferite de mediul extern pentru depasirea
propriilor puncte slabe. Strategia propusa face parte din categoria strategiilor de reorientare.

Strategii de tip W.T. - au ca principal scop evitarea amenintarilor mediului extern in
conditiile in care universitatea detine numeroase puncte slabe. Acest tip de strategie este o
strategie defensiva.

Analizele efectuate in acest sens sunt atat interne, analiza avand ca obiect viabilitatea
educationald, stiintifica, economico-financiara si manageriald a universitatii (analiza planurilor
de invatamant, programelor analitice, proiectelor de cercetare, calitatii si performantelor
absolute, veniturilor si cheltuielilor, a eficientei utilizarii bazei materiale si componentelor
manageriale — metodologica, decizionala, informationald, organizatorica — realizata cu ajutorul
unor metodologii specifice), cat si externe — referindu-se la cererea si oferta educationala,
stiintifica, precum si la evolutia anumitor factori ai mediului ambiant, national si international
(economici, tehnici si tehnologici, manageriali, demografici, socioculturali, politici, juridici etc.).

3.2. Sumar descriptiv al indicatorilor utilizati in analiza SWOT:

e Reteaua de alumni este un indicator ce se refera la colaborarea dintre universitate si
absolventi.

e Sistemul de admitere online este un indicator ce are in vedere existenta unui proces
de admitere online pentru studentii strdini, avand in vedere contextul pandemiei de
COVID-19.

e Programele de studii in colaborare cu alte universititi europene (double
degrees) este un indicator care are in vedere un curriculum integrat oferit de IMI-
NOVA, in colaborare cu alte universitati internationale, in vederea obtinerii unei
diplome duble, recunoscute de ambele universitati.

e [Existenta Programelor de studii acreditate intern/international.

e Evolutia demografica a populatiei in Moldova.

o Existenta cadrelor didactice de Inalti calificare.

e Virsta cadrelor didactice.

3.3. Analiza SWOT a condus la identificarea urmatoarelor caracteristici:



e Atuuri sau Puncte forte: existenta acreditarii internationale; participarea in
proiecte internationale (ERASMUS+, ...)

e Slabiciuni sau Puncte slabe: dimensiunea neinsemnata a institutiei; varsta
inaintata a cadrelor didactice, ...

e QOcazii favorabile oferite de mediu:

e Amenintari provenite din mediul extern: restrictii legate de Pandemia COVID-
19,....

IV. IMBUNATATIREA INTERACTIUNII IMI-NOVA CU PUBLICUL TINTA

4.1. Publicul tinta principal al IMI-NOVA sunt consumatorii actuali si potentiali ai
serviciilor educationale reprezentati de studenti, candidati si parintii acestora, entititi economice
care isi trimit angajatii la formare si care primesc specialisti deja formati in calitate de angajatori.

4.2. Imbunadtdtirea interactiunii IMI-NOVA cu studentii si masteranzii.

Obiectivele stabilite vor putea fi atinse prin intermediul urmatoarelor activitati.

4.2.1.Crearea unei retele de cursuri, module si programe de invdtdmant la distanta
actualizate in cadrul IMI-NOVA, in plus fatd de formele traditionale de furnizare a serviciilor
educationale.

Acest lucru le va permite studentilor sa isi aprofundeze cunostintele si sa isi extinda
capacitatile, pe care le considerd importante si pe care le pot controla singuri.

4.2.2. Dezvoltarea unui sistem care sa ofere studentilor din cadrul IMI-NOVA
oportunitati ample de a stapani module de formare suplimentare care nu fac parte din planul de
invatamant al programului educational. Implementarea inregistrarii video a prelegerilor publice
ale profesorilor si conferentiarilor de renume pe probleme de actualitate din domeniul stiintei,
crearea de programe multimedia de formare si dezvoltare.

4.2.3. Actualizarea listei si a continutului programelor educationale in conformitate cu
obiectivele de dezvoltare economicd inovatoare; asigurarea variabilitdtii programelor
educationale, a conditiilor de atragere a studentilor straini in universitate; formarea unui sistem
transparent, obiectiv de evaluare a rezultatelor educationale individuale ale studentilor.

4.3. Imbunatatirea interactiunii IMI-NOVA cu abiturienti si paringi, prin informarea
abiturientilor de universitate, domeniile de formare, conditiile de inscriere etc.

4.4, Imbundtatirea interactiunii IMI-NOVA cu intreprinderile si organizatiile.

Problema formarii specialistilor necesari pentru economie poate fi rezolvata doar printr-0
cooperare stransd intre institutia de Tnvatamant si intreprinderi, ceea ce necesitd crearea unui
sistem in care angajatorul poate influenta compozitia programului educational si poate comanda
specialisti axati pe o anumita intreprindere, in timp ce universitatea poate avea site-uri unde
poate "testa" calitatea si gradul studentilor sai in procesul de formare.

V. IMBUNATATIREA PLANIFICARII MEDIA

5.1. Politica de comunicatie promotionala este cea de-a patra componenta a mixului
de marketing, ocupand un loc central in cazul marketingului educational. Rolul
comunicatiei promotionale este acela de a facilita schimburi directe sau indirecte, prin
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informarea indivizilor, grupurilor sau organizatiilor si prin influenfarea acestora, in scopul
de a-i determina sa apeleze la serviciile, sa achizitioneze produsele universitatilor sau sa
sprijine activitatea acestora.

5.2. Pentru a realiza schimburile directe, IMI-NOVA furnizeaza informatii despre
bunurile, serviciile sau ideile sale publicului tinti. In cazul schimburilor indirecte,
universitatea se adreseaza organismelor guvernamentale, subscriptorilor si publicului larg
interesat de organizaftie si de serviciilesale.

5.3. Pozitionarea IMI-NOVA pe piata serviciilor educationale prin utilizarea tuturor
resurselor disponibile: TV, radio, publicitate exterioara, publicitate pe internet (plasarea de
bannere in retelele sociale etc.); evenimente periodice de relatii publice care vizeaza prezentarea
cuprinzatoare a tuturor aspectelor activitatilor IMI-NOVA (expozitii, Ziua usilor deschise etc.).

5.4. Punerea unui accent mai mare, comparativ cu intreprinderile, pe relatiile
personalizate decit pe comunicatia de masa. Incurajarea activititii studentilor si a absolventilor
in promovarea IMI-NOVA si a imaginii pozitive a acesteia pe internet, prin elaborarea
reclamelor directionate.

VI. IMPLEMENTAREA STRATEGIEI DE MARKETING

6.1. Implementarea masurilor propuse in prezenta Strategie va contribui la imbunatatirea
programelor educationale ale IMI-NOVA, venind in intdmpinarea nevoilor tot mai mari ale
consumatorilor-tintd in obtinerea de cunostinte si competente aplicabile in conditiile
internationalizarii economiei si afacerilor.

6.2. Ca rezultat, IMI-NOVA va deveni o institutie capabila pentru adaptarea prompta a
programelor educationale de formare la cerintele obiective in schimbare rapida ale societatii si
ale sectoarelor economiei reale, la nevoile de dezvoltare socio-economica a tarii.

6.3. Noua imagine a IMI-NOVA formata pe parcursul implementarii strategiei va fi
principala verigd care va conecta universitatea, mediul academic, industria si stiinta strdina in
domeniile prioritare de cercetare, bazate pe utilizarea tehnologiilor de economisire a resurselor.

6.4. Aceastd strategie, In opinia noastra, va permite IMI-NOVA sa fie un sistem
sustenabil de auto-dezvoltare, interactionand eficient cu societatea, statul si business-ul.



