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Le marché du travail du personnel inclut le marché de la force de travail, et celui des places de travail. Pour régler avec succés
la conjoncture de la demande et de ['offre sur le marché du personnel, on a besoin de la méthodologie du marketing.

Le marketing du personnel présume la création et le fonctionnement d’un systéme complexe et effectif, avec desfonctions
du marketing, comme la planification stratégique, 1’étude de la demande et de l'offre, la promotion et la stimulation pour
I’embauche du personnel.

Piata muncii personalului include atit piata fortei de munca, cit si piata locurilor de munca. Pentru o reglare
de succes a conjuncturi cererii si ofertei pe piata personalului e nevoie de metodologia marketingului. Marketingul
personalului presupune crearea si functionarea unui sistem complex efectiv, cu functii de marketing ca planificarea
strategica, cercetarea cererii §i ofertei, promovarea, publicitatea si stimularea pentru angaja-rea la lucru, stabilirea
pretului fortei de munca a personalului. Actualmente, are loc aplicarea in practica a citor-va metode de marketing.
Drept dovada serveste analiza activitatii serviciilor de stat pentru asigurarea populatiei si agentiilor private angajate.
Daca serviciile de stat de angajare recurg, in general, la citeva mijloace de aplicare a marketingului, agentiile
private de angajare — la metode aparte ale marketingului traditional.

Importanta marketingului pe piata fortei de muncé poate fi mentionatd prin urmatoarele momente:

- majoritatea oamenilor lucreaza si/sau angajeaza fortd de munca, de aceea marketingul le permite sa devina
mai informati;

- marketingul actioneaza considerabil asupra viziunilor oamenilor si modului lor de viata crescind cerintele fatd de
competenta profesionald, spirit de intreprinzétor, ingeniozitate, initiativa, organizare, cunoastere a limbilor straine
etc.;

- marketingul duce la ameliorarea reglarii proceselor de formare si distribuire a personalului prin culegerea si analiza
informatiei, studierea conjuncturii primirea datelor despre volumul si structura profesiilor si specialitatilor;

- marketingul personalului poate actiona asupra imbunatatirii calitatii vietii.

Astfel, marketingul personalului este un tip de activitate, indreptat spre obtinerea unei corespunderi opti-me intre
cerere si ofertd cu scopul de a satisface nevoia in muncéd a subiectilor relatiilor de munca. El atinge toate stadiile
reproducerii personalului: formarea, distribuirea, schimbul si utilizarea.

Intreprinderile devin mai tehnologice si automatizate, iar oamenii tind si se ocupe de munci intelectuala si nu fizica,
creste mobilizarea resurselor umane; cadrele multifunctionale, calificate, formind nucleul permanent al com-paniei (sint
putine si mai scumpe), devin intrebate. Organizatiile tind sa creeze si sd pastreze permanent colectivele de munca calificate
ce se dezvoltd, invata. Aici, anume marketingul, ca gestiune a pietei, joacd un rol important.

S& comparam marketingul marfurilor/serviciilor cu marketingul resurselor umane. in situatii obisnuite ei sint
echivalenti: intreprinderea are scopul de a vinde cit mai avantajos marfa clientilor (cumpéritorilor), iar munci-torul are
scopul de a vinde mai avantajos munca sa, cunostintele, experienta etc. patronului. Ambii vinzitori vor lucra asupra
complexului marketingului: in cazul marfii sau serviciului, produsul va fi gama sortimentald, calitatea produsului,
proprietatile estetice, iar muncitorul potential isi va perfectiona cunostintele si abilitatile sale, va obtine experienta,
studii suplimentare etc. Pretul produsului va fi pretul stabilit in baza conjuncturii pietei si particularitatilor producerii.
Omul isi va cere salariul pentru munca sa, stabilit de piata muncii.

Promovarea marfii duce la crearea marcii comerciale, reclamei, stimularea vinzirilor, ambalarea, iar mun-citorul
potential se formeaza cu ajutorul rezumatului recomandarii, interviului s.a. Ultima schimbare devine locul, alegerea canalelor
de distributie a marfii, lupta pentru punctele de vinzare — pentru marfa si locul unde te afli, schimbarea locului de trai
etc. pentru muncitorul care-si cauta loc de munca. Exista si o legatura inversd, cind intreprinderea/vinzatorul isi alege
clientul si nu-si vinde marfa oricui. Aceeasi este si situatia pe piata de anga-jare — nevoia de forta de munca calificata
— creeazd o dependenta inversd de relatii: nu organizatia alege muncitorul, ci muncitorul alege organizatia, avind
cunostintele sale, experientd, reputatie s.a. alege produsul (organi-zatia si oferta de lucru).
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Astfel, partile tin cont de conjunctura pietei muncii: factorii de pret, cererea si oferta; apar relatiile de piata,
se folosesc metode de marketing, adica feluri de conducere a pietei. Omul apare drept cumparator al ofertei
fortei de munca. Un atare marketing e posibil doar intr-0 economie crescinda, de inovatie, in care se apreciaza
munca calificata, nu cea ieftind, unde nu ajung specialisti, munca costd scump, invatarea profesiilor, timpul,
finantele.

In asa situatie complexul marketingului constituit din 5P, arata astfel:

Pretul — stapinul propune plata pentru lucru, iar muncitorul potential poate sa negocieze pentru a mari pretul.

Produsul — este locul de muncd, incluzind motivarea §i stimularea oricdrui tip, imaginea companiei,
prestigiul muncii, metodele de adaptare a specialistilor angajati, ergonomicitatea locurilor de munca, cultura
corporativa, posibilitatea cresterii carierei i autorealizarii etc.

Promovarea — ofertei locului de munca - anuntarea postului vacant, imaginea companiei.

Locul — se iau in calcul, amplasarea intreprinderii, industria, economia si situatia politicd din tara, cultura
tarii etc.

Personalul — exista doud pozitii: cui ,,vindem”? si ce ,,vindem”? Raspunsul la prima intrebare il da studiul
pietei fortei de munca. Raspunsul la intrebarea a doua se sumeaza din citeva criterii. La cdderea generald a vo-
lumului de productie principalul criteriu in alegerea organizatiei de catre muncitori este salariul. Acum pe piata
fortei de munca s-a creat situatia cind specialistii atrag atentie la alte criterii de alegere a locurilor de munca.
Acestea sint elementele culturii corporative a Intreprinderii care incepe sa evolueze si este elementul cel mai
conservativ al managerului.

Istoria organizatiei, inceputul avantajului de concurenta este mitologizat (adica este descrisa in stil de mit si
povestiri, folosindu-se forta actiunii lingvistice), orientind intreprinderea spre dezvoltare. Orice intreprindere se
straduie sa se deosebeasca de celelalte, caci originalitatea atrage mereu si are putere. Ultima demonstreaza ca ade-
viratii manageri de personal au cimp de activitate si influentd asupra viitoarei dezvoltari a intreprinderii. Pozi-
tionarea corecta si oferta unicala creeazad avantaje de concurentd a organizatiei, a misiunii ei, a valorilor ei etc.

Pentru a atrage in organizatie muncitorii necesari, marketingul personalului trebuie sa fie orientat spre
consumator — sa hotarasca care muncitori, la fiece treapta ierarhica sint necesari, sa studieze cultura corporativa
doritd; orientat spre concurent — sd afle cine e concurentul companiei pe piata muncii, ce loc ocupd propria
companie dupa preferinta alegerii, care sint avantajele culturii corporative a concurentilor. E necesar sa se
gdseascd o nigd liberd sau un avantaj de concurentd nedeclarat de nimeni, dar care existd in constiinfa muncito-
rilor angajati. Apoi e important sa alegi elementul avantajului de concurenta propriu, deja existent in organiza-
tie, sd efectuezi imbinarea nisei neocupate de concurenti cu avantajul concurential real al propriei culturi a
companiei. La anumite etape e important sd acordim o mare atentie propagandei interne, sd urmarim
permanent schimbdrile pe piata muncii pentru schimbul politicii §i cuprinderea PR- companiei, orasului,
regiunii, tarii sau lumi. Totul depinde de locul afldrii intregului grup de actiune. in afard de cultura
corporativa, drept instrumente ale marketingului personalului, servesc invatarea, motivarea, stimularea in
cadrul pachetelor com-pensatorii s.a. lar muncitorul pentru a deveni inovator trebuie sa dezvolte:

- cunostintele in domeniul managementului, dirijarea proiectelor si a schimbarilor, dirijarea strategica;

- abilitatile si aptitudinile cautarii informatiei, petrecerea negocierilor, a prezentdrilor; orientarea spre

dezvoltare, influentd, obtinere;

- calitatea caracterului de leader si flexibilitate, incredere in sine, pregatire de schimbari, globalitate si sistem;

Scopul evidentiat al marketingului pe piata muncii constd in descoperirea conditiilor, gratie carora
intre-prinderea ar putea si le asigure cu un personal care ar putea corespunde cerintelor necesare specificului
lui; si, In acelasi timp, s-ar crea conditii, gratie carora omul ar putea sd-si realizeze potentialul in interesele
intreprin-derii si in favoarea sa. Un tip important al structurii pietei muncii reprezinta structurarea dupa criterii
demogra-fice si profesionale ale categoriilor aparte si grupelor populatiei apte de munca. Filosofia
marketingului perso-nalului constd nu numai intru a satisface necesitatea organizatiei in personal, dar si intru
satisfacerea necesitati-lor muncitorilor. Metodologia considera personalul drept obiect de conducere.
Tehnologia presupune organiza-rea angajarii, a selectarii personalului, orientarea profesionala si adaptarea,
motivarea si organizarea muncii, conducerea conflictelor si stresurile, asigurarea dezvoltdrii sociale a
organizatiei etc. In opinia specialistilor, sistemul marketingului personalului in mediul de inovatii si inventii
trebuie sa includd un complex de masuri:

- studiul necesitatilor pietei personalului;

- studierea mediului individului, grupului, categoriilor personalului;

- gasirea nigelor de perspectiva pentru resursele umane;

- aprecierea potentialului cererii pe organizatie;

- segmentarea pietei muncii pentru organizatie;

- pregdtirea dupd segmentul intreprinderilor de marketing, de exemplu, studiul si crearea chipului si

reputatiei organizatiei, canalelor de difuzare a informatiei etc.
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- stimularea personalului potential.

La rindul sau, marketingul conducerii personalului cuprinde:

- toate conducerile de marketing functionale ale personalului in organizatiile de diferite marfuri, forme de

- dezvoltarea firmelor externe si interne, de consultare si de mijlocire, lucrind cu organizatiile in baza inte-
legerii;

- delegarea imputernicirilor si responsabilitatii de indeplinire a functiilor de conducere a personalului de
catre specialigtii dintr-o organizatie concomitenta si constantd cu invatarea lor aprofundata si permanenta.
in baza pozitiei de marketing se poate ajunge la sporirea unui randament real si a caracterului rezultativ al

personalului fara implicarea resurselor suplimentare, crearea premisei pentru implementarea factorilor strategici
de intensificare, alegerea rationala a subiectilor gospodaresti, luarea de catre ei a unor decizii economice corecte
pentru sporirea efectiva a producerii. Principiul de baza al marketingului personalului trebuie sa fie orientarea lui
spre o perspectiva de lunga duratd, evidenta schimbarilor si dezvoltarea mediului de inovare si investitii. Pentru
realizarea acestui principiu e necesara cercetarea regulata a marketingului personalului si automarketingului,
prognozarea situatiei pe piata si planificarea adecvata strategica si operativa: in scopurile marketingului perso-
nalului se include nu numai petrecerea cercetarilor adecvate, ci si ajungerea la rezultatele subiectilor relatiilor
de piata, ce pot in baza lor, sa infiptuiasca o alegere economica, sd-si corecteze comportamentul etc. De aceea
folosirea sistemului de marketing permite diminuarea instabilittii in luarea deciziilor de conducere, aprecierea
situatiei pe piata muncii §i prezentarea unei prognoze veridice a schimbarii conjuncturii de piata.

Rezultat al activitatii marketingului pe piata muncii trebuie sd devina asigurarea garantiei de stabilire a su-
biectilor, iar o atare situatie — continuarea relatiilor de concurenti. in cazul acesta marketingul personalului
evolueazd si ca sistem de conducere, dar si ca sistem condus. Scopul marketingului personalului include
adaptarea fiecarui subiect la situatia pietei, infaptuirea in baza cercetarilor marketingului, a schimbarilor
necesare - schimbul profilului de activitate, ridicarea calificarii, oferta unui salariu mai mare etc.

Analiza strategica a Analiza strategica si prognozarea
mediului extern <€ > dezvoltarii intreprinderii

\ 4 *

Formarea politicii de personal

v

Planificarea personalului

v

Elaborarea modelelor profesional calificate a cerintelor fatd de personal

v

Calcularea salariului. Organizarea sistemului de remunerare si stimulare

v

Reorientarea profesionala si adaptarea personalului, lucrul cu personalul concediat

v

Alegerea si promovarea personalului

v

Perfectionarea cadrelor si recalificarea lor

v

Eficienta activitatii personalului la intreprindere

v

Cercetarea si analiza personalului si a pietei fortei de munca Figura 1. Planificarea
cadrelor in sistemul de
* conducere cu personalul
Perfectionarea lucrului cu personalul la intreprindere
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Partea determinanta este adaptarea maxima a subiectilor la conditiile si situatiile de piata, fiind necesara
Cunoasterea pietei, care se obtine cu ajutorul cercetarilor de marketing. in conditiile somajului si luptei de con-
curentd pe piata muncii, marketingul poate deveni unul din mijloacele decisive pentru obtinerea unei munci
potrivite si atragatoare.

Ca subiecti de baza ai marketingului, pe piata muncii, evolueaza personalul (persoana concreta), patronii,
serviciile de stat de angajare, structurile neguvernamentale de angajare, serviciul de stat de migratie, institutiile
de invatamint profesional si uniunile profesionale.

Obiect al marketingului personalului devine orice obiect, care este propus pe piata pentru schimb, pentru o
calitate concretd de oarecare bine si in conditiile date este solicitat.

Marketingul personalului este marketingul serviciilor de munca, cei mai importanti parametri ai personalului
sint diplomele lor, certificatele si recomandarile etc. De aceea toate mijloacele de marketing pot fi adunate in
marketingul orientat spre produs, in calitatea caruia evolueaza personalul, si marketingul orientat spre satisfacerea
consumatorilor diferentiati (patronilor), cu evidenta sferei de inovatii si inventii ce se dezvolta permanent.

Pentru personal o mare importantd o are adaptarea la cerintele pietei. Scopul marketingului este studiul
pregatirea cadrelor, conditionarea cerintelor sferei de inovatii si de inventii. Folosirea marketingului personalului
contine si o parte de risc. Pe piata muncii acest risc este legat de faptul ca investitiile, in capitalul uman, care
sint insotite de schimbarile 1n nivelurile profesional calificate, educatie, culturale ale muncitorilor, ce tin de cu-
noscutele intirzieri. In conditiile unor schimbiri inovatorii rapide, logica ,,cauzi-efect” este inacceptabila. Lo-
gica businessului contemporan solicita posibilitatea de a vedea toti factorii mediului intern si extern (tabelul 1).

De pe pozitia marketingului, mediul include factorii controlabili si necontrolabili, nivelul succesului si in-
succesului subiectilor in atingerea scopurilor, relatiile inverse si adaptarea.

Tabelul 1
Factorii mediului intern si extern al intreprinderii
Factorii
mediului intern mediului extern
1. Organizationali 1. Factorii cererii
—  structura organizatorica; — potentialul pietei;
— elasticitatea sistemului de conducere, — dinamica cresterii pietei;
— formele de control; —  structura cererii;
— comunicare intre compartimente; — cota de piata a firmei
2. De productie 2. Factorii concurentei
— productivitatea; — numarul concurentilor;
— calitatea tehnologiilor; — notorietatea marcii concurentilor;
— calitatea productiei; — dezvoltarea tehnologica.
— _ costurile;
— aprovizionarea.
3. De marketing 3. Factorii distributiei
— notorietatea marcii; — numarul intermediarilor;
—  sortimentul, — _notorietatea marcilor intermediarilor
— distributia; 4. Factorii macromediului
— organizarea distributiei fizice, — legislatia;
—  servirea clientilor; — rentabilitatea ramurii;
— calificarea personalului. — tempurile inflatiei;
— atractivitatea investitionala a ramurii

La factorii de marketing se referd si cei care pot conduce subiectii relatiilor de piatd (muncitorii angajati,
patronii, intermediarii in angajare etc.). Tot aici se includ, mai intii, factorii stabiliti de procedura de marketing:

- alegerea pietei cu destinatie speciald in care va fi propusa forta de munca sau unde se vor angaja muncitori;

- scopurile marketingului — angajarea la lucru cu anumite calitéti, obtinerea unor calitati noi sau suplimen-
tare cu scopul sporirii capacitatii de concurenta a fortei de munca pe piata, schimbul de lucru, pastrarea lo-
cului precedent de muncé, angajarea fortei de munca cu calitatea necesara si cu cheltuieli minime, compa-
rarea cheltuielilor de alternativa la pregatirea independentd si perfectionarea cadrelor in concordantd cu
necesitatile lor si pentru cheltuielile pentru angajarea fortei de munca pregatite s.a.

- organizarea marketingului — constructie de structura pentru conducerea functiilor de marketing;

- controlul care permite sa se introduca schimbarile de rigoare in caz de schimbare a mediului de piata;

- structura marketingului — imbinarea elementelor marketingului pentru atingerea scopurilor propuse si sa-
tisfacerea pietei cu destinatie speciala.
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Activitatea de marketing este influentata si de factorii necontrolabili ai mediului, cum ar fi factori politici, ju-
ridici, economico-sociali, demografici, tehnico-stiintifici, ecologici, culturali, mediul independent de informatie.

Concurenta personalului se examineaz in sens restrins si in sens larg. In sens restrins, marketingul perso-
nalului este partea marketingului de aprovizionare, pentru ca scopul sdu de baza consta in deservirea cu cadre a
intreprinderii. in sens larg, aceasta este forma activa a procesului de schimb dintre intreprindere si piata fortei
de munca. In afard de aceasta omul, in conditiile concurentei, trebuie si-si stabileasca pozitia sa in societate,
din contul mobilizarii maxime de energie si initiativa, talent innascut, cunostinte si aptitudini, ingeniozitate per-
sonala si pozitie activa de viata.

Sistemul de piatd social orientat creeaza destule conditii favorabile de viata si activitati utile tuturor mem-
brilor societatii, insa lucrul acesta are loc datoritad eforturilor celor mai active personalitati, care-si iau responsa-
bilitatea unei bunastiri personale si a unei bunastari a societatii intregi. E util de examinat marketingul persona-
lului in sfera de inovatii si inventii si de pe pozitiile marketingului individual, automarketingulului. Algoritmul
marketingului individual este urmatorul:

. identificarea locurilor, cei intereseaza pe muncitorii potentiali;

. stabilirea cerintelor fata de candidati;

. educarea esentei politicii cadrelor organizatiei, practicii de numire si mutare a personalului;

. alegerea dintre posturile vacante optime;

. participarea activa In programele inovationale, demonstrarea tendintei de ridicare a calificarii, de indepli-
nire calitativa a sarcinii, respectarea strictd a termenilor.
Asadar, automarketingul este programa unor actiuni, diferite ale personalitatii, care trebuie sa creeze con-

ditii maxim favorabile pentru realizarea principalei ,,marfi” posedatd de personal. Aceastd marfa reprezintad

Ok~ wnN -

Ca marfa sa fie vinduta cit mai avantajos pentru posesorul ei, sint necesare un sir de actiuni succinte, le-
gate de programa de marketing de realizare a marfii:

- Autoaprecierea — ce anume te intereseaza? Unde ai vrea sa lucrezi? Dorintele persoanei cu nivelul profe-
sionalismului.

- Formularea concreta a scopului, aprecierea preferintelor, orientarea spre structuri, dorinta de a trai sau de a
lucra Intr-un anumit loc etc.

piata ce-l intereseaza pe muncitor, starea ramurii, nivelul salariului, perspectivele cresterii lui s.a.

- Pregatirea certificatului scurt, in care sd contina informatia necesara arendasului.

Marketingul personalului este un tip de activitate de conducere, indreptat spre stabilirea §i acoperirea
necesitatii de personal. Se accentueaza doua principii de baza de abordare a marketingului personalului:

1) Examinarea sarcinilor marketingului personalului, in sens larg, este o filosofie concreta si o strategie de
conducere cu resurse umane. Personalul, lucrind in organizatii, se examineaza in calitate de client extern si
intern al firmei;

2) intelegerea marketingului personalului, in sens restrins, adici o anumita functie de conducere a perso-
nalului.

in sens larg, prin marketingul personalului, se subintelege unul din elementele politicii cadru, realizat prin
complexul de sarcini de conducere a personalului (dezvoltarea sistemei speciale, planificarea cerintei, conduce-
rea carierei, motivarea etc.) iar, in sens restrins, prin aceasta, se subintelege accentuarea activitatii specifice ser-
viciului de conducere a personalului. Aceasta activitate include: analiza factorilor externi si interni; realizarea
masurilor de directionare a personalului in marketing, incluzind realizarea cerintelor profesionale fata de perso-
nal, decizia necesitatii calitative si cantitative de personal; calcularea cheltuielilor la obtinerea si folosirea vii-
toare a personalului; alegerea izvoarelor si cailor de satisfacere a necesitatii de personal.

Marketingul personalului, ca tip de activitate, dirijat spre satisfacerea cerintelor pe cale de schimb, e legat
indirect de asa notiuni ca nevoie, cerere, schimb, piata, marfa, intelegere, conducerea marketingului, conceptia
marketingului personalului s.a.

Dezvoltarea directiei date in mediul pietei in formare, trebuie sa includa si crearea bazelor conceptuale de
marketing al fortei de munca, insusirea procedurilor si metodelor de marketing in sfera datd, pregatirea
instrumentelor necesare activitatii de marketing. Se folosesc urmatoarele principii de baza ale marketingului
fortei de munca:

- trebuie sa se orienteze activitatea de piata spre consumatorii fortei de munca — aceasta presupune eviden-

reiesind din aceasta, intocmirea unui plan de satisfacere a lor.
- trebuie sa se ia in consideratie orientarea spre scopuri, inaintate de catre alti subiecti ai relatiilor de piatd —
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ditiile de schimbare a cererii; cerintele lor fatd de nivelul platii muncii, conditiile de productie, a regimului

de lucru si de odihna; preferintele psihologice, motivele comportarii etc.

- trebuie sd se realizeze orientarea spre abordarea sistemica. Toate tipurile de activitate, legate de vinzarea
serviciilor muncii, in conditiile marketingului, trebuie sd se coordoneze si sd functioneze sincronic.
Aceasta se refera la finantare, pregatirea cadrelor, formarea si folosirea veniturilor, stimularea angajarii
sprijinului social, masurilor de reglare etc. Astfel spus, trebuie sa actioneze sistemul de stabilire si de
menea, sistemul relatiei inverse care in cele din urma, duce la echilibrul cererii si ofertei pe piata muncii,
mentinind o corespundere rationala cu un principiu de baza al marketingului — trebuie sa fie orientarea lui
spre o perspectiva de lunga durata.

Metodele sale trebuie sa acorde subiectilor pietei muncii o informatie larga despre conjunctura pietei
muncii, despre tendintele esentiale ale schimbarii ei de a prelucra mijloace mai efective ale consumatorului de
piatd, de a conta nu numai pe succesul situatiei curente, dar si pe perspectiva. Astfel, pe piata muncii, marketin-
gul trebuie de inteles nu numai ca activitate indreptatd spre satisfacerea cerintelor consumatorilor fortei de
munca, dar si a intregii populatii apte de munca, ce participa pe piata muncii in relatii de piata. Pentru realiza-
rea acestui principiu, e necesara petrecerea permanentd a cercetarilor marketingului, prognozarea situatiei pe
piata muncii si o planificare corespunzatoare.

Marketingul se prezinta si ca un sistem ce conduce, dar si ca unul condus. Marketingul capitalului uman,
in calitate de prim component al sau, include marketingul fortei de munca (personalului) si al locurilor de mun-
ca, pe piata muncii, de asemenea, marketingul locurilor de munca, relatiilor si carierei din interiorul firmei.
Tendintele si procesele de dezvoltarea a pietei fortei de muncé, incluzind analiza schimbarilor economice,
tehnico-stiintifice, demografice, sociale, ecologice, legislative si altor factori, de obicei, se prezinta ca obiect in
atentia marketingului si, mai ales, al cercetarilor marketingului pe piata muncii. Studiul patronilor, in calitate
de consumatori ai fortei de munca si de concurenti ai organizatiei, permite sa definim §i sa cercetaim intregul
complex de factori, de care se conduc angajatorii in alegerea fortei de munca. Obiect al cercetarii pot fi factorii
motivarii comportamentului angajatorului pe piata fortei de munca, motivarea purtatorului ei. Rezultat al
muncii vizavi de concurenti. Studiul pretului fortei de munca (salariului) este indreptat spre stabilirea pretului
fortei de munca. Studiu fortelor si metodelor si reglare a distributiei fortei de munca se infaptuieste cu scopul
de angajare la lucru, intermediarii, formele si metodele de angajare la lucru. Cercetarea sistemului de co-
municare presupune studiul stimuldrii cererii i ofertei fortei de munca efectuata de reclama.

in afard de grija fatd de angajatii de rind ai intreprinderilor, importanti sint si managerii lor. Desigur, un
aspect deosebit ce vizeazd date despre personalul in cadrul marketingului capitalului uman al organizatiei il re-
prezinta clasamentul de top al managerilor. Stereotipul perceperii ,,omului bogat” pot influenta negativ aprecie-
rea capitalului intelectual si, In intregime, capitalizarea firmei. Top-managerii si actionarii stabilesc relatiile pe
baza principiului de stimulare a optiunilor actiunilor, astfel, managerul devine cointeresat in imbunatatirea si-
tuatiei banesti a intreprinderii si in cresterea cotarii actiunilor lui, deoarece doar in cazul dat profitul rezervat va
deveni bogatie personala reald. Exista deosebiri si in orientarea de piata a managerilor in tarile dezvoltate SUA,
Japonia si Germania. Componentele corporative - consumatorii, furnizorii, angajatii companiei si investitorii —
cistigd datoritd inaltei calitati a lucrului companiei. Totusi, intr-o perspectiva de scurta duratd, deservirea con-
comitentd a tuturor pietelor e inevitabil legatd de alegerea si compromisul dintre ele. Conducatorii verigii inalte
in SUA, Europa si Japonia se diferentiazi in alegerea si preferintele expuse pe cele patru piete mentionate. in
SUA, de exemplu, majoritatea conducatorilor firmelor reactioneaza nemijlocit la tensiunea pietei capitalurilor
si, mai putin, la conditiile altor piete. Dat fiind faptul ca o astfel de concentrare pe piata capitalurilor a diminuat
posibilitatea de concurentd a companiilor americane, in anii 1970-1980, in prezent, multe companii americane
isi reorienteaza eforturile pe pietele de marfuri. Ele sint nevoite sa recunoasca, ca fara clienti nu exista business
si perspective de creare a valorilor materiale si dezvoltarea companiei. Un sir de initiative luate de corporatii,
interesate de calitate, oportunitatea iesirii pe piata, fabricarea noilor produse si reactia consumatorului, vorbesc
despre schimbadrile de baza in stabilirea perspectivelor pentru mul{i manageri americani din nalta veriga.

Obiect al atentiei companiilor americane au devenit relatiile cu companiile-furnizori de specialisti inalt cali-
ficati. Top managerii americani acorda azi o mai mare atentie, de asemenea, si solutionarii problemelor legate de
concurentd. Managerii din companiile japoneze acorda o deosebita atentie pietei muncii. Despre aceasta vorbeste
tendinta lor de a angaja absolventi ai colegiilor, atentia fatd de invatamintul profesional si pregatirea in cadrul
companiei si strategia lor de a oferi de lucru unui cerc ales de specialisti talentati pentru tot restul vietii. Com-
paniile japoneze mai practicd de mult si relatii strinse cu furnizorii ,,casnici”, insd, in prezent, ei dezvoltd mai
mult sistemele de livrare cu strainii pentru a avea acces la noile tehnologii. Asa actiuni le permite sa concureze cu
succes pe pietele de marfuri, stabilind noi standarde ale calititii produselor in lume, o reactie mai flexibila la schim-
barile cerintelor clientilor si timpului realizarii. In acelasi timp, managerii japonezi acorda o atentie mai mica
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investitorilor, mai ales din cauza ca pietele japoneze de capital au fost demult deformate de influenta regulilor
existente si implicarilor din exterior. Concurenta companiilor universale 1i face pe managerii japonezi sd revada
pozitiile traditionale pe piata ale specialistilor talentati. Ei se uita altfel chiar si la politica lor de angajare ,,pe
viata” a lucratorilor. Pind atunci firmele japoneze o foloseau nu numai pentru ca economia crescindad inghitea
costurile, dar si pentru ca piata japoneza a muncii avea un izvor ascuns de flexibilitate i autoreglare.

Managerii japonezi au fost, de asemenea, nevoiti sa revada conceptia bazei ,,atasate” de livrare si a efi-
cientei sistemului relatiilor de lunga durata in general. Necesitatea admiterii privilegiate pe piata muncii are o
mare importanta, insa asigurarea din izvoarele interne, de furnizorii casnici nu este consideratd ca necesara sau
chiar de vreo valoare. Multi manageri japonezi au observat ca diminuarea timpului realizarii marfii, cresterea
cantitativa a marfii si marirea partii de participare pe piatd deseori se infaptuiau din contul costurilor ale in-
vestitorilor. Tinind cont de scaderea veniturilor si de faptul ca nivelul preturilor actiunilor companiilor japone-
ze constd aproximativ din jumatate din nivelul preturilor lor din anul 1989, companiile japoneze au fost nevoite
sd recunoasca ca investitorii trebuie sa primeasca o compensatie adecvata.

Situatia din Europa ¢ mai complicatd. De exemplu, legislatia cere de la companiile europene sd atraga
atentie problemei angajarii, insd nu sint clare consecintele acestor cerinte pentru capacitatea de concurenta a
companiilor. Pe de o parte, aceasta ar stimula firmele europene si investeascd mai mult in ridicarea calificarii
angajatilor existenti. In practici, insa astfel de limitéri legislative la primirea si la concedierea lucrarilor impie-
dicd dezvoltarea efectiva a resurselor de munca. Probabil ca, din acest motiv, companiile europene nu au recurs
la aceste masuri legislative de aparare a muncitorilor companiilor pentru obtinerea unei mai mari intelegeri din
partea clientilor sau pentru stabilirea relatiilor cu companiile-furnizori. In afard de aceasta, managerii europeni
se orienteaza mai mult pe investitori, atrigind mai multi atentie concurentei pe pietele globale. in Europa unita
se inlaturd barierele din calea concurentei. Desi companiile americane, japoneze si europene aveau diferite po-
zitii de stat si se migcau in directii diferite, caile lor incep s se uneasca intr-o singura cale de dezvoltare. Largirea
functiilor marketingului in domeniul pietei muncii si conducerii personalului include urmatoarele baze: prin-
cipiul conducerii, orientat spre piatd; metoda sistematizarii cautarii deciziilor directionale; mijlocul de obtinere
a avantajelor concurentiale; locul de munca si tipul personalului - produse ce se vind pe piata muncii §.a.;

Marketingul personalului realizeaza functiile informationald si de comunicare. Functia informationala
creeaza baza planificarii in regiunea segmentarii pietei, care se diferentiaza in functii private: cercetarea mediu-
lui extern si intern al organizatiei; cercetarea pietei muncii; studiul imaginii organizatiei; studiul cerintelor fata
de posturi si locuri de munca. Functia de comunicare a marketingului personalului are scopul de a stabili si de a
realiza caile de acoperire a nevoii de personal de asemenea, si demonstrarea avantajelor organiza’;iei
de faptul cum oamenii reusesc s se adapteze stérii pietei si sd se prezinte ca personahtate. De cele mai multe
ori este foarte greu sa rezolvi aceasta problema independent si multi apeleaza la ajutorul agentiilor de manage-
ment al cadrelor si al recrutarii, care se ocupa de cautarea si alegerea angajatilor de profil diferit (economic,
juridic etc.), de asemenea, si a specialistilor in domeniul tehnologiilor informationale, marketingului, reclamei
s.a. Aceste companii pot oferi si servicii intermediare, multe dintre ele culeg si sistematizeaza informatia.

Ca orice marfi, forta de munci are cost de consumare. in plan general, costul de utilizare al marfii
,,personal” e prezentat de urmatoarele caracteristici:

destmatla marﬁl - for‘;a de munca avind un nivel stabilit si un continut de cunostinte, profesionale,

- specificul fortei de munca (sex, virsta, starea familiara, locul de trai s.a.)
- specificul mecanismului psihomotivational al activitatii profesionale (aptitudini si motivarea de lucru,

ingeniozitate, capacitate de lucru, nivel cultural s.a.);

- cu speciﬁc concret al ceringelor consumatorului fa‘;ﬁ de calitatea marfi ,,forta de muncé”' nivelul

straine, prezenta permlsulul de conducere s.a.

Angajatii sint considerati si ca ,,purtitori ai capitalului intelectual al companiei”, dar mecanismul aprecie-
rii acestui capital nu este inca finit. Treptat se atenueaza relatiile banesti ale patronilor si muncitorii angajati,
terminologia progreseaza de la leafa ,retributie” si salariu la ,,compensatii” cheltuite pentru eforturile, energia,
timpul, sanatatea si entuziasmul companiei. Indiferent de relatiile din sfera delicatd a muncii de angajare, toate
definitiile clasice ale marketingului pot fi atribuite si pietei resurselor umane. Orice om apt de munca, dorind sa
lucreze si neavind posibilitatea sa nu lucreze, se ocupa de activitatea de organizare a realizarii marfii si servi-
ciilor. Procesul de stabilire a strategiei actiunii se refera la toti membrii pietei, iar stabilirea relatiilor dintre
clienti i consumatori se refera la muncitori si agenti si chiar la stat.

Filosofia abordarii marketingului incepe sa influenteze toate operatiile obisnuite ale companiei cu perso-
nalul: cdutarea, alegerea, motivarea si dezvoltarea. Politica de marketing din domeniul resurselor umane e chiar
mai avansatd decit in promovarea marfii: de la factorii pur economici (stabilirea niselor libere de piatd, analiza
capacitatii pietei, stabilirea politicii costurilor s.a.) spre factorii de ordin social si psihologic.
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