CZU 339.138

ACTIVITATI SI PRACTICI SPECIFICE MARKETINGULUI RESURSELOR UMANE
iN CADRUL INTREPRINDERILOR

Rodica SLUTU, asist. univ.,
Facultatea de Stiinte Reale, Economice si ale Mediului,
Universitatea de Stat ,, Alecu Russo” din Balti

Abstract: Analysis of the impact of human resources management, marketing, human resources
and in the light of its effects on the competitiveness of the enterprise becomes a theme increasingly widely
researched in the scientific literature.

Modern marketing is considered crucial for the success of today's organization, the miraculous
solution resolves its problems, the basic tool in achieving great performance and maintaining the
competitiveness of the enterprise. At the present time became, as it influences the lives of everyone, being
the means by which it gives people the standard of living.
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Analiza impactului marketingului resurselor umane asupra managementului resurselor umane
si, prin prisma acestuia, asupra competitivitatii intreprinderii devine o tema tot mai larg cercetata in
literatura de specialitate.

Marketingul modern este considerat astazi factorul esential pentru succesul unei organizatii,
fiind solutia miraculoasa ce rezolva problemele acesteia, instrumentul de baza in atingerea marilor
performante si mentinerii competitivitatii intreprinderii. In momentul de fata, a devenit foarte actual,
intrucat influenteaza viata fiecaruia, fiind mijlocul prin care se oferd oamenilor nivelul de trai [4].

Aplicarea marketingului in practicd a generat un proces de specializare a acestuia. Astfel, in
literatura de specialitate se pune tot mai mult accentul pe un alt aspect al marketingului, fiind deli-
mitat ca marketingul resurselor umane.

Interesul pentru noua conceptie a marketingului resurselor umane devine din ce n ce mai
mare, datorita faptului ca este o activitate indreptatd spre determinarea si satisfacerea necesitatii de
personal in cadrul intreprinderii. In ultimul timp se raspandeste abordarea de antreprenor, de piata,
unde munca, conditiile de munca, locurile de munca sunt privite ca produse de marketing.

Potrivit lui Philip Kotler marketingul resurselor umane reprezinta un tip al activitatii de con-
ducere orientata 1n vederea determinarii $i acoperirii necesitatilor cu personal la intreprindere [3].
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Economistul rus Kibanov A. Mentioneaza ca marketingul resurselor umane este o metoda a
activitatii de conducere orientatd spre asigurarea intreprinderii cu personal pe termen lung. Acelasi
autor considera ca marketingul resurselor umane consta in detinerea informatiilor complete despre
piata muncii pentru satisfacerea necesitatilor de personal cat mai eficienta si atingerea obiectivelor
propuse.[5, p. 248].

Potrivit cercetatorului rus T. I. Savencova, marketingul resurselor umane reprezintd o functie
complexa a serviciului managementului personalului intreprinderii, incluzand urmatoarele aspecte:
cercetarea minutioasa a pietei fortei de muncé, a cererii i ofertei fortei de munca, a cerintelor anga-
jatorului, a planificarii si prognozarii profesiilor cerute pe piata fortei de munca, formarea imaginii
de sine a intreprinderii pe piata [6, p. 113].

Analiza literaturii de specialitate a marketingului privind domeniul resurselor umane, delimi-
teaza si alte domenii cum ar fi: marketingul intern si marketingul social.

Astfel, cele trei domenii ale marketingului in domeniul resurselor umane au ca element de studiu
comun resurselor umane, dar au si o serie de delimitari, pe care le prezentdm in tabelul de mai jos.

Tabelul 1. Delimitari conceptuale ale marketingului resurselor umane, marketingului intern si
marketingului social.

1  Reprezentantii Berry (1984) Igalens (2002) Panczuk, Point (2008)
Gronroos (1981) Pietelet (2005)
Levionnois (1987) Andersen (2004)
Dubois (1999)
2 Punctul de Considerarea Réaspunderea noilor Vinderea salariatului
pornire salariatului ca cerinte sociale a intreprinderii;
client salariatului Fidelizarea angajatilor.
3 Obiective Cresterea Animarea si Plasarea unui demers global;
satisfactiei structurarea reputatiei Integrarea mai multor
clientilor si marcii de angajator dimensiuni a marketingului.
4 | Concepte cheie Clienti; Seductie, transparentda, = Mixul de personal (produsul,
spatiu de vanzare a reputatie si imagine pretul, plasamentul si
clientilor promovarea)
5 Filosofia Relatia de vanzare Locul de munca Atitudine globala asupra
a salariatului serviciilor, performanta
functiei de RU
6 Instrumente Recompense, Internet, orientarea Se bazeaza pe marketingul
formare pentru spre comunicare cu | general (cercetarea, segmenta-
satisfactia salariatii rea, pozitionarea, elaborarea
salariatilor de strategii)

Sursa: elaborat de autor in baza [4]

Astfel, in acceptiunea specialistilor autohtoni, marketingul resurselor umane reprezinta o activita-
te de conducere orientatd spre asigurarea organizatiei cu resurse umane pe o perioada indelungati,
fiindca acestea dispun de un potential strategic capabil pentru realizarea obiectivelor organizationale [4].

Consideram ca interactiunea dintre aceste trei elemente a condus la formarea si dezvoltarea
marketingului resurselor umane in cadrul organizatiilor.

Unul din elementele importante in dezvoltarea marketingului resurselor umane este brandul de
angajator pe piata muncii.

The Charter Institute of Personnel and Development defineste brandul de angajator ca fiind un
set de atribute care diferentiaza organizatia si o fac atractivd pentru anumiti oameni care isi doresc
sa lucreze 1n cadrul ei si sd obtinad performante [1, pp. 75-82].

Asadar, brand de angajator este o intelegere cu doua motivatii intre angajati sau potentiali anga-
jati si angajator — motivatia pentru care au decis sa se alature organizatiei si motivatia pentru care au
ales sau li s-a permis sd ramana. Rolul brandului de angajator este sd accentueze aceastd intelegere
intr-un mod distinctiv, convingator si relevant pentru individ, pe toatd durata calitatii lui de salariat.
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Conform cercetatorilor autohtoni, brandul de angajator reprezintd imaginea organizatiei pe
piata muncii si, In multe cazuri, cuprinde informatia esentiald pe care se bazeaza un candidat atunci
cand face o alegere intre mai multe oportunitati [2, pp. 53-58].

Relatiile care se formeaza pe piata muncii, Intre angajatori si pretendentii la un loc de munca,
sunt prezentate in figura 1.

Suntem de parerea ca cei mai buni candidatii vor alege acei angajatori care oferd conditii mai
bune de munca, oferad salarii mai mari. Deci, vor atrage cei mai buni candidati angajatorii care vor
avea un brand mai puternic pe piata

Consideram ca, modul in care se efectueaza promovarea personalului prezintd o insemnatate
deosebitd, deoarece poate sa Intareasca sau sa slabeasca spiritul de echipa, sa satisfacd angajatii sau
sa constituie o sursa permanenta de nemultumire.

Candidatii pentru un loc de

Brandul de

angajator/
cerintele

candidatilor

Relatii de
concurenta

Angajatori Angajatori concurenti

Fig. 1. Relatiile dintre brandul angajatorilor si candidatii pentru un loc de muncd.
Sursa: elaborata de autor

Un element important, din punct de vedere a marketingului resurselor umane, este brandul de
angajator.

Dacd pana acum pozitia decisivd o avea angajatorul, care isi permitea selectarea angajatilor
conform propriilor interese, acum angajatii sunt acei care isi vor selecta compania preferati. Bazat
pe tehnici de marketing pentru a sprijini eforturile de recrutare in companie, promovat prin strategii
de relatii publice, brandul de angajator nu Inseamna doar reputatia companiei, nu totdeauna compa-
tibild cu realitatea internd. Este important ca mesajul pe care 1l transmite brandul de angajator sa fie
in concordanti cu realitatea trditi de angajati. in tabelul 2 ne propunem o analizi a principalilor
indicatori pe care 1i consideram importanti in determinarea brandului de angajator.

Tabelul 2. Indicatori pentru evaluarea brandului de angajator din perspectiva angajatilor
intreprinderii S.A. MilkMark

1. Reputatia si cultura organizationald a intreprinderii. 4,15
2. Mediul de lucru. 4,28
3. Dezvoltarea carierei. 3,80
4. Premiere si recrutare. 4,19
5. Politici si practici de resurse umane. 4,05
6. Recrutare si procesul de integrare a angajatilor. 3,85
7. Misiune, viziune, valori. 3,61
8. Managementul performantei. 3,56
9. Inovare. 3,60
10. Sistemul de comunicare. 3,73
11.  Responsabilitate sociala corporativa. 4,00
12. | Cercetare. 3,59

Sursa: elaborat de autor
Indicatorii prezentati in Tabelul 2 au fost evaluati pe o scala de la 1- ,,nu este important” la 5-
foarte important”. Cel mai important indicator al brandului de angajator in cadrul intreprinderii
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S.A. MilkMark il reprezintd mediul de lucru, urmat de premiere si recrutare. Poate fi surprinzator,
de asemenea, faptul cd reputatia si cultura organizationald este pozitionatad pe locul trei.

Pe piata muncii din regiunea de nord si din Republica Moldova, conceptul de brand de angaja-
tor este unul nou si este reprezentat de companiile internationale ce activeaza pe piata nationala. Cu
toate acestea, consideram ca este un aspect demn de luat in seama.

Consideram ca un factor important privind responsabilitatea de brandingul organizatiei este di-
sunt mai mici si invers.

In concluzie, mentionim ca pentru a face fata specificitatii pietei fortei de munci, pentru a fi un
jucator important pe aceastd piatd unde se tranzactioneaza talent, cunostinte, brandul de angajator este
definitoriu. n vederea atingerii acestor obiective propunem si se tind cont de anumite prioritati, si anume:

1. Construirea unui sistem fundamental aplicativ al inteligentei emotionale la afaceri si atragerea
acelor specialisti in domeniu, promovarea practicilor de excelenta,

2. Oficializarea pozitionarii de brand trebuie sa ofere viziune si beneficii tuturor partilor implicate;

3. Regandirea valorilor fundamentale In management si coordonarea manageriala;

4. Consolidarea aliantelor indiferent de scopul activitatii: un raport de piata, o strategie pe termen
lung sau un proiect de dezvoltare.

Astfel, crearea unui brand puternic de angajator reprezintd o strategie viabild pe termen lung
pentru managementul resurselor umane cu implicarea marketingului resurselor umane.
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