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ASPECTELE MARKETINGULUI PERSONALULUI PE PIATA MUNCII A REPUBLICII MOLDOVA

Les aspects du marketing du personnel sur le marché du travail de la République de Moldova
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Rezumat: Piata forei de muncd in Republica Moldova este o piatd in crestere. Incd tindrd, dar nu foarte tindrd, in mare parte este lipsitd de toate
instrumentele care caracterizeazd o piatd maturd, lipsita de maneta de actiune si chiar de jucdtori. Marketingul resurselor umane urmdreste sa asigure
coordonarea potentialului uman pe o perioada lunga de timp. Aceste resurse sint un potential strategic, cu care este posibila rezolvarea obiectivelor concrete ale
companiei. Marketingul resurselor umane este o extensiune a functiei marketingului productiei in cadrul managamentului resurselor umane.
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Abstract: Le marché du travail en République de Moldova est un marché en pleine croissance. Encore jeune, mais pas trés jeune, largement dépourvu de tous les
instruments qui caractérisent un marché mature, de leviers d’action et méme de joueurs.Le marketing des ressources humaines vise a assurer la coordination du potentiel
humain sur une longue période de temps. Ces ressources sont un potentiel stratégique, avec lequel il est possible de résoudre les objectifs concrets de I'entreprise. Le
marketing des ressources humaines est une extension de la fonction du marketing de production dans la gestion des ressources humaines.

Mots-clés: Le marketing des ressources humaines, le marché du travail, potentiel stratégique, personnel, stratégie, objectifs, résultats.

In Republica Moldova existi un puternic dezechilibru intre cerere si ofertd, piata muncii neputind fi tratati separat de mediul economic general,
fiind de fapt, la rindul sau, un instrument functional pentru economia de piatd. Este o piata cu oferta scazuta si nu foarte diversificata si, respectiv, cu
0 cerere mare, concentrata si ea pe citeva segmente. Din cauza decalajului evident intre cerere si ofertd, presiunea care apasa asupra celor implicati
in sistem este foarte mare.

Piata muncii se caracterizeazd in principal prin natura ,produsului” vindut, care este munca, o combinatie rard intre timp dedicat
activitatii, vointd, inteligentd, educatie si experienta, calitati personale, imaginatie si curaj, sacrificii si neimpliniri, efort si oboseald. Cit ,,costd”
toate acestea, la cit se poate pretui o viatd de munca, cum pot fi evaluate competentele si cu ce instrumente.

Marketingul in general, marketingul resurselor umane in special, au creat instrumente complexe, elaborate si functionale mai ales, dar, din
pécate, acestea nu sint tocmai accesibile in Republica Moldova.

Marketingul resurselor umane este orientat spre asigurarea coordonarii potentialului uman pe o perioada lunga de timp. Aceste resurse reprezintd un
potential strategic, cu ajutorul caruia e posibild rezolvarea scopurilor concrete a intreprinderii. Marketingul resurselor umane reprezinta o largire a
functiei marketingului de productie in domeniul administrarii resurselor umane.

Marketingul resurselor umane trateazd locul de muncd ca pe un produs care se vinde pe piata de muncd. Din acest punct de vedere,
elementele evidente ale marketingului resurselor umane pot fi ardtate in felul urmdtor: el porneste ca o directie a planificdrii strategice si
operative a personalului; creeazd o baza informativa pentru lucrul cu personalul cu ajutorul metodelor de cercetare a pietei fortei de munca, interne
si externe; este orientat spre atragerea de catre angajatori a grupurilor tinta (segmentelor pietei) prin comunicare.

in intreprinderile din tarile dezvoltate economic, pentru abordarea definirii componentei si continutului obiectivelor marketingului re-
surselor umane, pot fi evidentiate doud principii de baza.

Primul principiu presupune examinarea obiectivelor marketingului resurselor umane in sens larg. Prin marketingul resurselor umane se
subintelege o filosofie definita si strategia de a administra potentialul uman. Personalul este examinat in calitate de clienti interni i externi ai
organizatiei. Scopul acestui tip de marketing este utilizarea optimala a resurselor umane prin crearea conditiilor maximal prielnice de lucru, care ar
contribui la maximizarea eficientei sale, dezvoltarea la fiecare colaborator a unei atitudini loiale si de parteneriat fatd de intreprindere. In realitate,
aceasta ¢ ,,vinzarea” intreprinderii colaboratorilor sdi personali. Principiul marketingului resurselor umane, in sensul larg al cu-vintului, se bazeaza
pe gindirea de piata, ceea ce il si diferentiaza de conceptele administrativ traditionale de conducere a personalului.

Al doilea principiu presupune interpretarea marketingului resurselor umane intr-un sens mai restrins si anume ca pe o functie speciald a
administrarii personalului. Aceasta functie este predestinatd spre a depista si a satisface necesitatea intreprinderii cu numarul suficient de cadre.
Principala distinctie a principiilor sus mentionate este urmatoarea: interpretarea in sens larg a marketingului resurselor umane presupu-ne legatura
lui cu unul dintre elementele politicii personalului intreprinderii, realizata prin solutionarea obiectivelor administrarii personalului (elaborarea unei
sisteme cu destinatie speciald, planificarea necesittilor, aprecierea profesionald, administrarea carierei, motivatiei etc.) insens restrins, marketingul
resurselor umane presupune delimitarea unei activitafi specifice definite a administrarii personalului, in plus, aceastd activitate este relativ
izolata de alte directii de lucru a sectiei cadre.

De aici rezulta ca conceptia marketingului resurselor umane este o afirmatie, conform careia una din principalele conditii de atingere a
scopurilor 1intreprinderii este determinarea cerintelor fatd de personal, a necesitatilor sale sociale in procesul activitdtii profesionale si
asigurarea satisfacerii acestor cerinte si necesitati intr-un mod mai eficient decit concurentii.

Un bun specialist ori muncitor, un profesionist, isi poate, practic, imbogati angajatorul, respectiv, il poate falimenta, daca nu a fost bine selectionat.
De aceea, evaluarea reald a competentelor este o problemd ce nu poate fi studiata doar apelind la instrumente si mijloace a marketingului
resurselor umane.
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Obiectul cercetarii pietei resurselor umane este intregul potential al fortei de munca, predestinat intrebuintarii. Acest potential cuprinde
atit piata externa de munca, cit si colectivul deja existent, adica piata internd de munca.

Directiile esentiale de analiza a pietei interne de munca sint prezentate prin: structura pietei de munca, inclusiv de sector, regionald, de
virstd, de calificare profesionald, mobilitatea fortei de munca, sursele de acoperire a necesitdtilor de personal, cdile de acoperire a
necesitatilor de personal, comportamentul concurentilor pe piata muncii: pretul fortei de munca. Analiza directiilor mentionate, permite de a
delimita starea calitativa si cantitativa a parametrilor pietei muncii ca cererea si oferta de personal.

Cercetarea pietei interne de munci este orientata spre acoperirea necesitatii de personal, din contul surselor din interiorul intreprinderii.
Setul de instrumente cu care se determina piata personalului este: structura personalului, inclusiv: numarul, structura calificativa, structura de
virstd, grupele de colaboratori in dependenta de: vechimea in munca la intreprindere, dezvoltarea potentialului, statutul de rotatie in intreprin-
dere si in subdiviziunile ei.

Cercetarea pietei fortei de munca formeaza un sistem de corelatii moderne si de perspectiva a intreprinderii, avind diferite surse (interne
si externe) de acoperire a necesitatii de personal. Analiza multidirectionald, care caracterizeaza piata interna si externa de munca, pune baza
elaborarii masurilor de legéturi de comunicatie a intreprinderii pe piata muncii.

Obiectul de cercetare a imaginii intreprinderii este imaginea ei pe piata interna §i externd de munca. Aceasta cercetare trebuie s asigure
punctele initiale pentru masurile de ameliorare a imaginii angajatorului, pentru ca el sa apard intr-o imagine mai avantajoasd in fata
concurentilor, din punctul de vedere al colaboratorilor potentiali si a celor ce lucreaza la intreprindere.

Imaginea intreprinderii este formata de influenta externd a mediului antreprenorial, la fel si de obiectivele si preferintele personale. in
general, imaginea reprezinta o oglindire subiectiva a preferintelor si avantajelor intreprinderii, in postura de angajator.

Drept premisd a indeplinirii eficace a functiei de comunicare, poate servi segmentarea pietei muncii. Segmentarea prezintd un proces de
divizare a cererii de personal si a ofertei sale in elemente separate, care se diferentiaza prin reactia similard la un motiv definit al gradului de
ocupare a bratelor de munca. Aceste elemente reprezinta niste grupe-tinta, dupa care se orienteaza angajatorul in corelatiile sale cu piata de
munca. Grupele-tinta deja formate, trebuie sa fie cit mai similare dupa continut, dar diferite dupa componenta exterioara.

Segmentarea eficace permite de a stabili mai clar obiectul de baza al corelatiilor angajatorului cu piata muncii si anume delimitarea si
intrebuintarea in practicd a surselor si cdilor de acoperire a necesitatilor de personal.

Sursele de acoperire a necesitatii (nevoii) de personal por fi interne si externe fatd de intreprinderea-angajator.

Sursele externe sint obiectele infrastructurii profesionale, care asigura acoperirea necesitatii de personal a intreprinderii. Sursele interne

Ciile de acoperire a necesitatilor de personal reprezintd metodele de dobindire a personalului de la o sursd definita de acoperire a
necesitatii de cadre.

Marketingul personalului devine unul din factorii primordiali de supravietuire a intreprinderilor in conditiile corelatiilor de piata.
Citeodata, o investire minimala §i o intrebuintare maximala a ,,resurselor umane” 1i permite intreprinderii sa cistige in lupta concurentiala.

Centre de administrare a personalului trebuie sa existe in orice tip de intreprindere, fie ea mare sau mai mica, iar rolul conducatorului
acestui serviciu, respectiv, creste. El devine unul din principalii conducitori de intreprindere sau firma moderna. Marketingul resurselor umane,
fiind un instrument efectiv si orientat spre atingerea unui scop in lucrul cu personalul, reprezintd partea componenta a strategiei si tacticii de
supravietuire si dezvoltare a Intreprinderii in corelatiile de piata. Odata cu dezvoltarea personalitétii colaboratorului, este necesar, din ce in ce mai
des, de a coordona conditiile de piata cu interesele colaboratorilor intreprinderii. Dezvoltarea productiei are nevoie, tot mai mult, de planificarea
asigurarii ei cu cadre. Alegerea si selectionarea corectd a personalului intreprinderii este premisa intrebuintarii eficace a ,,resurselor umane”.
Acestei probleme i se acorda, de obicei, o atentie deosebitd in procesul de lucru al centrelor de administrare a personalului. O greseala in se-
lectarea personalului duce la un sir intreg de complicatii imprevizibile in activitatea intreprinderii, legate de o posibila mutare, citeodata chiar
si de eliberarea din functie a colaboratorului. in conditiile economiei de piatd, o importanti deosebiti o are problema iesirii din criza activita-
tii de lucru a lucratorilor multor intreprinderi din tara. Elaborarea si perfectionarea imboldurilor si a motivatiilor de lucru ies in afara cadrului pro-
blemelor de cercetare si de cunoastere si sint atribuite, tot mai des, planului practic, ca mijloc de lupta cu concurentii si a supravietuirii in con-
ditiile de piata. Specialistii din sfera administrarii ,,resurselor umane”, trebuie s dispuna de un sistem complex de cunostinte in domeniul so-
ciologiei, psihologiei si dreptului. Numai in asa conditii, un simplu manager statist poate deveni un conducator, in sensul deplin al cuvintului.
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