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INTRODUCERE

in era economiei bazatd pe cunoastere, companiile se pot diferentia de competitori prin
intermediul cunostintelor si abilitatilor pe care le detin angajatii. Avand in vedere, insd, schimbarile din
mediul economic si tehnologic, retentia angajatilor valorosi prin asigurarea unui loc de munca stabil i
recompense financiare nu mai este valabild. Indivizii tind sa fie tot mai preocupati de dezvoltarea
profesionald, de aceea companiile trebuie sa creeze un produs care sa anticipeze nevoile de
dezvoltare ale angajatilor, sd le ofere un stil de viatd, o cariera.

Prezenta tezd de doctorat isi propune introducerea in literatura a conceptului ,marketingul
carierei” si dezvoltarea de politici si strategii de marketing al carierei pentru organizatiile din Romania.
Lucrarea este structurata in sapte capitole, prin care se urmadreste abordarea logicd si coerenta a
temei cercetate.

Primul capitol reprezintd baza conceptuald a lucririi. In prima faz3 a fost prezentat stadiul
actual al cunoasterii, evidentiindu-se faptul ca pana acum conceptul de ,marketing al carierei” nu a
fost tratat in literatura academica. Prin urmare, a fost propusa o definitie proprie a conceptului si s-a
argumentat necesitatea aplicarii tehnicilor de marketing in gestionarea carierei, prezentandu-se noile
modele de carierd si principalele instrumente ale marketingului carierei. Ulterior a fost propus un
cadru conceptual al marketingului carierei, care scoate in evidentd necesitatea tratdrii angajatilor ca
pe clienti, iar cariera ca pe un produs pe care compania il vinde pentru a creste angajamentul afectiv al
angajatilor valorosi si a obtine un avantaj competitiv sustenabil.

Cel de-al doilea capitol prezinta specificul pietei fortei de munca in contextul marketingului
carierei, unde organizatiile nu mai apar in ipostaza de ,cumparator” de forta de muncd, ci in cea de
.vanzdator” de programe de dezvoltare a carierei. De asemenea, s-a prezentat evolutia pietei fortei de
munca, unde a fost scoasa in evidenta dificultatea cu care angajatorii isi ocupd posturile vacante,
precum si evolutia deficitului de talente in Romania si noile tendinte pe piata fortei de munca. in final,
s-a prezentat importanta brandului de angajator in atragerea si retentia angajatilor valorosi, precum
si strategiile prin care companiile isi pot construi 0 marca puternica pe piata fortei de munca prin

intermediul marketingului carierei.
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in capitolul trei sunt detaliate particularitdtile comportamentului angajatilor si al potentialilor
angajati, acestia fiind consumatorii de pe piata fortei de munca din perspectiva marketingului carierei,
abordare similara marketingului intern si brandingului de angajator. Au fost analizate mecanismele de
decizie ale angajatilor valorosi in vederea alegerii unui anumit angajator sau plecarii din organizatie.
Ulterior, au fost analizate si adaptate aspectele conceptuale privind mixul de marketing in contextul
marketingului carierei, tinand cont de specificul consumatorului.

Capitolul patru prezinta rezultatele cercetarii calitative de marketing, ce a avut drept scop
identificarea opiniilor, atitudinilor si convingerilor angajatorilor cu privire la comportamentul
angajatilor si al candidatilor pe piata fortei de munca din Judetul Brasov si care este atitudinea
companiilor in privinta carierei organizationale si a dezvoltarii profesionale a angajatilor. S-a optat
pentru tehnica interviului de profunzime semidirectiv si au fost intervievate 12 persoane (11
manageri de resurse umane si 1 manager general).

in capitolul cinci sunt prezentate rezultatele cercetirii cantitative, cu tema: ,Atitudini, opinii Si
comportamente ale angajatilor Tnalt calificati din Judetul Brasov cu privire la dezvoltarea carierei
organizationale”. Aceasta a fost dezvoltata in baza rezultatelor cercetarii calitative si a informatiilor
prezentate in capitolele anterioare. Forma finald a chestionatului a fost distribuita prin intermediul
managerilor de resurse umane si prin reteaua de socializare LinkedIn cdtre angajatii inalt calificati din
companii ce activeaza pe teritoriul judetului Brasov si au mai mult de 100 de salariati. Cercetarea s-a
desfisurat in perioada ianuarie-februarie 2019, avand un esantion de 615 subiecti. in urma prelucrarii
datelor, au fost analizate rezultatele, testate ipotezele statitstice si trasate concluziile.

in capitolul sase sunt propuse politici si strategii de produs, pret, distributie, promovare,
personal, proces si probe fizice ale marketingului carierei, fiind dezvoltate in baza rezultatelor celor
doua cercetari din capitolele anterioare.

in capitolul sapte este propus un program de marketing privind dezvoltarea si implementarea
unei platforme interne dedicate auto-gestionarii carierei in cadrul organizatiei, prin care angajatilor li
se va pune la dispozitie un instrument care va incuraja initiativa individuala si va facilita colaborarile
interpersonale. Astfel, ei vor putea sd sa se lase ghidati de aspiratiile si nevoile individuale, iar

platforma le va corela cu obiectivele organizatiei, concretizandu-le intr-un program de dezvoltare a
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carierei. Programul de marketing propus urmadreste cresterea angajamentului afectiv si amplificarea
inteligentei capitalului uman pentru a obtine un avantaj competitiv sustenabil. Realizarea programului
implicd parcurgerea a sapte activitati, timp de 38 de saptamani si un buget de 13450 de euro.
Lucrarea se incheie cu concluziile finale, rezultate in urma studiului teoretic si al activitatii de
cercetare, la final fiind prezentate contributiile personale aduse acestei teze de doctorat, urmate de
bibliografia generala. Teza cuprinde 19 tabele, 41 de figuri si 4 anexe. Bibliografia consultata pentru
realizarea lucrdrii include 217 articole stiintifice, carti, rapoarte, legi si surse online accesate.

Lucrarea prezinta un punct de vedere personal, rezultat din traseul educational
interdisciplinar, care mi-a permis sa abordez impreuna concepte din domeniul marketingului,
managementului si sociologiei. Pentru sugestia temei acestei lucrdri, dar si pentru increderea si
indrumarea oferita in realizarea tezei de doctorat, care tind sa cred ca va fi un pas de pornire pentru
numeroase cercetdri viitoare, tin sd multumesc in mod deosebit coordonatorului stiintific domnul
prof. dr. Gabriel Bratucu. De asemenea, doresc sa multumesc si celorlalti membri ai comisiei de
indumare, respectiv prof. dr. Liliana Duguleanad, prof. dr. Gheorghe Epuran si prof. dr. Cristinel
Constantin, care m-au sprijinit constant pe intreaga perioada a studiilor efectuate. Totodats,
multumirile mele se indreapta cdtre intregul colectiv al Facultatii de Stiinte Economice si
Administrarea Afacerilor, precum si cdtre colectivul Scolii Doctorale Interdisciplinare din cadrul
Universitatii ,Transilvania” din Brasov pentru sustinerea mea in efectuarea celor doua mobilitati

externe de studiu si participarea la conferinte internationale.
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CAPITOLUL 1. ASPECTE CONCEPTUALE SI METODOLOGICE PRIVIND
MARKETINGUL CARIEREI

«Marketingul este un proces social si managerial prin care indivizii si grupurile obtin ceea ce le
trebuie si isi doresc, prin crearea si schimbarea valorii cu altii”." Generalizarea marketingului la orice
fel de schimb a cuprins toate organizatiile care urmaresc satisfacerea nevoilor unui public tinta pentru

obtinerea anumitor avantaje. intr-o asemenea acceptiune, schimburile care au loc pe piata fortei de

munca intre organizatii si candidati/angajati reprezinta activitati de marketing.

1.1.  Stadiul actual al cunoasterii

in era economiei bazati pe cunoastere, angajatorii se pot diferentia de competitori prin
intermediul angajatilor inalt calificati. Totusi, atragerea si retentia angajatilor valorosi a devenit tot
mai dificild, mai cu seama din cauza faptului ca salariile sunt aliniate pe piatd, iar diferentele dintre
companii nu sunt semnificative. Astfel, angajatorii ar trebui sa gaseasca alte strategii prin care sa
asigure loialitatea angajatilor performanti. Ca urmare a schimbarilor economice si a interdependentei
activitatilor profesionale, atat companiile, cat si angajatii, acordda o importanta tot mai mare
dezvoltdrii carierei, ceea ce le permite sa facd fata oportunitdtilor si insecuritatii de pe piata.
Comparativ cu cercetdrile in domeniu de la nivel international, in Romania sunt putine studii
referitoare la importanta programelor de dezvoltare a carierei si nu au avut drept subiect principal
acest aspect. Problematica aplicarii tehnicilor de marketing in planificarea programelor de dezvoltare
a carierei nu a fost tratata, insd, nici la nivel national, nici international, cu exceptia studiilor realizate
de autor.

Marketingul carierei reprezinta aplicarea tehnicilor de marketing comercial in proiectarea
diferentiata a programelor de dezvoltare a carierei organizationale in functie de nevoile si aspiratiile
profesionale ale diferitor categorii de public cu scopul cresterii angajamentului si obtinerii avantajului
competitiv. Marketingul carierei nu presupune obtinerea unui profit material in mod direct. Strategiile
de dezvoltare a carierei influenteaza cresterea angajamentului organizational, reducerea intentiei de

a pardsi organizatia si cresterea performantei organizationale, favorizand astfel obtinerea unor

" Kotler, Ph. si Armstrong, G. - ,Principiile marketingului”. Ed. Teora, Bucuresti, 2008, p. 5.
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avantaje economice pe termen lung. in aceastd lucrare se pune accent asupra aspectelor semantice
ale carierei, ceea ce presupune acumularea de informatii si cunostinte concretizate in competente,
experienta si retele de relatii obtinute prin evolutia succesiva a experientei de munca de-a lungul

timpului.

1.2.  Proiectarea programelor de dezvoltare a carierei

Planificarea carierei poate fi definita ca identificarea preferintelor si aspiratiilor angajatilor,
stabilirea obiectivelor de dezvoltare si construirea unui plan de actiune in vederea potrivirii intereselor
angajatilor cu oportunitdtile oferite de companie. Acest proces ar trebui sa aiba la baza instrumente
eficiente de evaluare a angajatilor care sa permitd proiectarea traseelor de cariera conform
asteptdrilor si nevoilor angajatilor. Promisiunile referitoare la dezvoltarea carierei se regdsesc in
contractul psihologic. Misiunea marketerilor este sa ii faca pe angajati sa perceapa oportunitatile de
cariera ca fiind satisfacdtoare pentru ei si sa nu-si doreascd dezvoltarea carierei in afara organizatiei.

Cariera organizationala traditionala nu mai este o forma de angajare dominantd, avand in
vedere faptul ca companiile nu mai pot oferi locuri de muncad pe toatd durata vietii. Schimbarile care
au avut loc pe piata fortei de munca au afectat nu doar traseele de carierd, ci si comportamentul si
atitudinea angajatilor. Angajatii cauta posibilitatea dezvoltarii unei cariere reziliente, pentru a se putea
adapta cu usurinta schimbarilor de pe piata si din mediul de afaceri. Astfel au aparut noi modele de
carierd: cariera fara limite (boundaryless career), cariera elasticd, cariera proteica (protean career),

cariera post-corporatista, cariera de tip caleidoscop.

1.3.  Instrumentele marketingului carierei

George afirmainca din 1977 ca managerii de personal din companiile din sectorul serviciilor ar
trebui inlocuiti de manageri de produs, capabili sd aplice strategii de marketing in gestiunea
angajatilor. ,in centrul filozofiei de marketing se afld conceptele de client si de schimb, si anume ci
clientii primesc produsele pe care le doresc in schimbul unei pldti de un anumit fel”,” urmand ca

produsele sau serviciile achizitionate sa le ofere clientilor o anumita forma de utilitate sau satisfactie.

2 George, W. R. -, The retailing of services — a challenging future.” Journal of Retailing, Fall, 1977



I nII Universitatea

Transilvania
[ ]| din Brasov

Prin urmare, avand in vedere schimbul realizat intre angajat si angajator, angajatii ar trebui tratati ca
pe niste clienti interni.

Abordarea diferentiatd a angajatilor presupune segmentarea personalului in grupuri omogene
pentru a putea aplica instrumente de marketing al carierei corespunzatoare. Angajatii ar trebui
segmentati in functie de ancorele profesionale si liniille motivationale, nu pe departamente sau alte
caracteristici utilizate in mod traditional de catre specialistii in resurse umane. Teoria ancorelor
sustine cd indivizii isi dezvolta anumite ancore profesionale ca urmare a unor experiente succesive din
primii ani de muncd. Cercetdrile lui Schein® indica existenta a cinci tipuri de ancore: competenta
tehnicd sau functionald, competenta manageriald, siguranta, autonomia si creativitatea.

Companiile ar trebui sa efectueze cercetari de piata in randul angajatilor pentru a identifica
nevoile, dorintele si aspiratiile profesionale ale acestora, precum si pentru a monitoriza impactul pe
care programele de dezvoltare a carierei le au asupra angajatilor. Este important de mentionat faptul
cd, spre deosebire de sondajele externe, salariatii asteaptd sa li se ofere un feed-back referitor la
rezultatele sondajului, iar managerii sa ia mdsuri pentru a inlatura nemultumirile descoperite.

Organizatia ar trebui sd creeze programe de dezvoltare a carierei prin care sa se maximizeze
potentialul angajatilor si sa contribuie la satisfacerea nevoilor profesionale ale acestora. Produsul-
carierd este un rezultat al interactiunii dintre factorii individuali si cei organizationali. Dezvoltarea
carierei nu ar trebui sd se bazeze strict pe pozitiile ierarhice detinute si pentru cat timp, ci mai mult pe
relevanta competentelor dobandite de catre o persoana in timpul ocupdrii anumitor posturi pentru

performanta organizatiei.

1..4. Cadrul conceptual al marketingului carierei

in baza analizei literaturii stiintifice, efectuate pentru aceastd lucrare de doctorat, a fost

elaborat un cadru conceptual al marketingului carierei, publicat in articolul ,How to sell careers to the

employees you want to keep? A marketing approach on career development”* Acest cadru

conceptual uneste cele mai relevante aspecte din domeniile marketingului, managementului

3 Schein, E. - ,How ,Career anchoros” hold executives to their career paths”. Personnel, Nr. 52, 1975, pp. 11-24.
“ Grgjdieru, E., - ,How to sell careers to the employees you want to keep? A marketing approach on career development”,
Bulletin of the Transilvania University of Brasov. Economic Sciences. \/ol.11, Nr.1, 2018, pp. 37-44.
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resurselor umane, psihologiei si comportamentului organizational care ar trebui sa stea la baza

proiectdrii si implementdrii strategiilor eficiente de marketing al carierei.

| Nevoile organizatiei I Cresterea
performantei
Marketingul Aplicarea tehnicilor Suportul organizational satisfacerea Angajamentul Avantajul
carierei de marketing perceput ™ angajatilor organizational competitiv
Angajatii ca clienti Carierele ca produse
interni
| v
Segmentarea in > Adaptarea produselor
functie de nevoile —| lagrupurile tinta
sl aspiratiile
profesionale

_)‘ Obiectivele de carierd ‘

Efectul carierei fara
—)| Traseele de carierd |(—
limite

_){ Programe de formare ‘

| Evaluarea
performantei

Figura 1. Cadru conceptual al Marketingului Carierei
Sursa: Grdjdieru, E,, - op.cit, 2018, p. 41

Cadrul conceptual al marketingului de cariera prezentat in acest capitol evidentiaza modul in
care tehnicile de marketing pot fi aplicate pentru proiectarea programelor de dezvoltare a carierei si
pentru a obtine un avantaj competitiv prin satisfacerea nevoilor de dezvoltare ale angajatilor.
Companiile ar trebui sa trateze programele de carierd ca orice alt produs al organizatiei si acest

~produs” trebuie sa corespunda nevoilor si asteptarilor angajatilor, care sunt, de fapt, clientii interni.
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CAPITOLUL 2. SPECIFICUL PIETEI FORTEI DE MUNCA

Piata fortei de muncad este cea care determina mobilitatea angajatilor, adica existenta unor
oportunitati mai atractive pe care organizatia nu le poate evita. Astfel, companiile ar trebui sa
analizeze constant nevoile angajatilor si ale candidatilor pentru a construi strategii de atragere si

retentie a talentelor.

2.1. Specificul pietei fortei de munca din perspectiva marketingului carierei

Burloiu sustine ca piata fortei de munca reprezinta confruntarea dintre necesarul companiilor
si oferta de fortd de munca existenta la un moment dat intr-un anumit spatiu, finalizatda prin
.vanzarea-cumpadrarea fortei de muncd in schimbul unui pret”.> Din perpectiva marketingului carierei,
obiectul actului de vanzare-cumparare nu este forta de muncd, ci cariera. Moroko si Uncles
evidentiaza in lucrarea ,Employer branding and market segmentation”® ca in cazul brandingului de
angajator ,produsul” este reprezentat de experienta in calitate de angajat pe care o poate oferi o
companie, iar ,consumatorii” produsului sunt angajatii actuali si cei potentiali. Prin urmare, in cazul de
fata, programele de dezvoltare a carierei reprezinta produsul pe care companiile il promoveaza pe
piata interna si externd.

in cazul marketingului carierei, proiectarea programelor de dezvoltare profesionalda se
bazeaza pe segmentarea angajatilor in functie de abilitati, nevoi si aspiratii profesionale. Prin urmare,
cererea consumatorilor influenteaza oferta traseelor de cariera. Totusi, avand in vedere ca organizatia

urmadreste sa obtind avantajul competitiv in urma prestdrii serviciului, acesta trebuie adaptat la

nevoile companiei in privinta experientei si abilitdtilor necesare atingerii obiectivelor strategice.

2.2. Evolutia pietei fortei de munca

Dupa revolutia din 1989 piata fortei de munca din Romania a suferit o serie de schimbari

considerabile. Multe fabrici si intreprinderi de stat au fost inchise, ceea ce a cauzat cresterea brusca a

> Burloiu, P. - Managementul resurselor umane. Tratare globald interdisciplinard. Ed. Ill-a, Ed. Lumina Lex, Bucuresti, 2001.
® Moroko, L. si Uncles, M.D., - ,Employer branding and market segmentation”, Journal of Brand Management, Vol. 17, 2009,
p. 183.
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nivelului somajului, care a ajuns in anul 1999 la un nivel record de 11,8%.” Situatia respectiva a durat
pand in 2003, an in care situatia a inceput sa se amelioreze, iar din 2005 a apdrut fenomenul lipsei
fortei de munca. in general, pe piatd nu exista un deficit al fortei de munca propriu-zis, ci mai degraba
mentinerea talentelor a devenit o preocupare principala a organizatiilor.

Conform datelor furnizate de Institutul National de Statistica rata somajului este mai ridicata in
randul tinerilor cu varsta cuprinsd intre 15 si 24 de ani, acest lucru fiind cauzat de lipsa unei legaturi
directe intre mediul academic si realitdtile economice, precum si de asteptarile prea mari pe care le au
candidatii in primii ani de munca. Lipsa unei legaturi directe intre programele de invatamant superior
si mediul de afaceri implica costuri economice considerabile atat pentru absolventi, care constata ca
au investit timp si bani pentru a urma o specializare care nu mai este ceruta pe piata fortei de munca,
cat si pentru angajatori, care se confrunta cu productivitatea scdzuta la locul de munca si suporta

costurile aferente plecdrii din organizatie a angajatilor nesatifacuti.®

2.3.  Evolutia deficitului de talente in Romania

Ocuparea locurilor vacante se realizeaza din ce in ce mai greu. 81% dintre angajatorii din
Romania se confruntd cu deficitul de talente, mai cu seama in randul meseriasilor, inginerilor si
soferilor, aratd un studiu realizat de ManpowerGroup in 2018.° Principalele cauze ale dificultdtilor
intampinate de catre angajatori in gasirea oamenilor potriviti sunt: insuficienta candidatilor disponibili
pe piata fortei de munca (41%); absenta cunostintelor profesionale specifice (hard skills) (22%); lipsa
experientei solicitate de cdtre angajator pentru posturile vizate (16%); asteptari financiare mai mari
decat sunt dispusi sa ofere angajatorii (15%). Dificultatea de a gdsi oameni potriviti este cauzatd intr-o

anumita masura si de cresterea artificiala a salariului minim pe economie, ceea ce ii determind pe

7*#+ _ TEMPO online database, avaliable at: http://statistici.insse.ro/shop/, accesat in data de 12 Octombrie, 2018.

8 Brunello, G. si Wruuck, P. — ,Skill Shortages and skill mismatch in Europe: A review of the literature”. IZA Discussion Papers
12346, Institute of Labor Economics (IZA), 2019, p. 18, available online at https://www.econstor.eu/
bitstream/10419/196612/1/1665 118342.pdf, retrieved on 12.05.2019.

? Studiul ManpowerGroup privind Deficitul de Talente, editia 2018, citat in Deacu, E., ,Crizd fard precedent pe piata muncii:

Romania, pe locul 2 in lume in privinta deficitului de talente”, publicat 27 iunie 2018, disponobil online la adresa
https://adevarul.ro/economie/stiri-economice/criza-precedent-piata-muncii-romania-locul-2-lume-privinta-deficitului-
talente-1_5b3374fbdf52022f7595223b/index.html, accesat in data de 23.08.2018.



https://www.econstor.eu/
https://adevarul.ro/economie/stiri-economice/criza-precedent-piata-muncii-romania-locul-2-lume-privinta-deficitului-talente-1_5b3374fbdf52022f7595223b/index.html
https://adevarul.ro/economie/stiri-economice/criza-precedent-piata-muncii-romania-locul-2-lume-privinta-deficitului-talente-1_5b3374fbdf52022f7595223b/index.html

I nII Universitatea

Transilvania
[ ]| din Brasov

candidati sa aiba pretentii financiare foarte mari inca de la absolvirea unitdtilor de invatamant, fara

insd a avea niciun pic de experienta practica.

2.4.  Noitendinte pe piata fortei de munca

Schimbdrile din mediul economic au fortat organizatiile sa apeleze la consultanti sau sa-si
externalizeze anumite servicii. Atat angajatii, cat si organizatiile tind sa prefere contractele de munca
atipice, spre exemplu programul de munca flexibil, munca de acasd, norma partiald, contracte pe
perioada determinata. Astfel, companiile se concentreaza pe principalul obiect de activitate, iar restul
serviciilor le externalizeaza, cum ar fi serviciile de contabilitate, resurse umane, marketing, paza etc.
in plus, datorit3 flexibilittii, pot face fat3 rapid cerintelor pietei, iar contractele cu norma partiald sunt
o solutie excelentd de reducere a cheltuielilor in conditiile in care activitatile nu justifica angajarea cu
norma intreaga. Pe de alta parte, angajatii care opteaza pentru o cariera ca antreprenor au sansa sa
isi ofere serviciile organizatiilor in calitate de partener si nu de angajat. Asfel se reduce si riscul de
plafonare profesionald, avand in vedere ca poate opta pentru deservirea mai multor organizatii. Cei
care raman, insd, angajati, se bucura de un program flexibil sau de munca de acasad, ceea ce le permite
sa echilibreze munca cu viata de familie.

Schimbadrile au dus la reducerea oportunitatilor de promovare, insa nu neapdrat si la
stagnarea dezvoltdrii profesionale. Acest lucru este posibil prin transferul pe orizontala pe un post
nou sau prin dobandirea continua de noi cunostinte si abilitati necesare pentru desfasurarea activitatii

intr-un mediu economic tot mai dinamic.

2.5. Constructia de marca pe piata fortei de munca

Diferentierea pe piata fortei de munca este posibila prin adoptarea strategiilor de branding de
angajator. Companiile trebuie sa isi creeze o reputatie nu doar in calitate de producdtor sau ofertant
de servicii, dar si in calitate de angajator, prin intermediul beneficiilor pe care acestea le ofera in
timpul angajarii. Marca reprezinta suma tuturor atributelor tangibile si intangibile ale unui produs,
serviciu sau ale unei organizatii si poate influenta consumatorii si genera valoare in cazul in care este
gestionata corespunzator. Marca este definita de elementele care diferentiaza compania, produsul
sau serviciul de competitori. Brandul de angajator reprezinta ,pachetul de beneficii functionale,
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economice si psihologice oferite prin angajare, fiind identificate cu angajatorul”.”® El este constituit din
reprezentdrile mentale ale angajatilor si candidatilor referitoare la imaginea organizatiei in calitate de
angajator. lar procesul de branding presupune crearea unui nume Si a unei imagini unice pentru un
produs (bun sau serviciu) in mintea consumatorului prin campanii de publicitate cu o tema
consecventa.

La fel cum organizatiile comunica potentialilor clienti despre beneficiile utilizarii unui produs
sau serviciu, asa ar trebui sa comunice potentialilor angajati despre beneficiile angajarii in cadrul
companiei. O marca de angajator puternicda are potentialul de a atrage capitalul uman care se
potriveste cel mai bine culturii organizationale si poate contribui la realizarea obiectivelor strategice
ale firmei.

Imaginea este creata prin activitati de branding, dar ea poate fi influentatd si de experientele
consumatorilor, fiind doar partial controlata de catre organizatie. Valoarea brandului unei organizatii
ca angajator reflecta convingerea potentialilor angajati ca nevoile lor vor fi satisfacute de catre
angajator. Prin urmare, companiile ar trebui sa se focuseze pe satisfactia angajatilor pentru ca acestia
sa devina ambasadori ai brandului de angajator. Potentialii angajati actioneaza exact precum
potentialii consumatori in privinta ludrii deciziilor. In cazul in care ofertele mai multor organizatii nu au
diferente substantiale, potentialul consumator-angajat se va indrepta spre cea care are o reputatie

mai buna.

' Ambler, T. si Barrow, S. - "The employer brand”, Journal of Brand Management, Viol. 4, 1996, p. 187.
11
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CAPITOLUL 3. PARTICULARITATI ALE MARKETINGULUI CARIEREI

Marketingul contemporan prezinta o serie de provocdri datorate evolutiei relatiilor de piata.
Schimbarile rapide din mediul economic forteaza partile interesate sa-si adapteze strategiile la
comportamentul consumatorilor aflat in continud schimbare. Tn acest capitol sunt detaliate
particularitdtile comportamentului angajatilor si al potentialilor angajati, acestia fiind consumatorii de
pe piata fortei de munca din perspectiva marketingului carierei. Ulterior, sunt analizate si adaptate

aspectele conceptuale privind mixul de marketing al carierei, tinand cont de specificul consumatorului.

3.1. Comportamentul consumatorului de pe piata fortei de munca

Politicile si strategiile de marketing al carierei trebuie sd se bazeze pe studierea
comportamentului consumatorului si anume, modul in care potentialii angajati aleg un anumit
angajator si motivele pentru care acestia raman fideli organizatiei, in ce masurd sunt satisfacuti de
serviciile actualei organizatii pe plan intern — atat in privinta conditiilor de muncd, cat si a
recompenselor si posibilitatilor de dezvoltare personala si profesionald, precum si studierea motivelor
pentru care angajatii renunta la un anumit loc de munca in favoarea altuia.

in contextul marketingului carierei, companiile sunt cele care oferd angajatilor si potentialilor
angajati programe de dezvoltare a carierei, experientele profesionale si stilul de viata ce rezulta din
urmarea unui anumit traseu de carierd. In conditiile in care concurenta devine foarte stransi si pe
piata fortei de muncd, companiile trebuie sd inteleaga cum gandesc si actioneaza angajatii si
candidatii pentru a putea sa se diferentieze de competitori. Similar consumatorului de servicii si
produse, consumatorul de pe piata fortei de munca este influentat de factorii culturali, sociali si
personali, si de o serie de procese psihologice — motivatia, perceptia, invatarea si memoria.

Actul de angajare este, prin natura sa, legat de lipsurile sau problemele resimtite de catre un
individ. In cazul angajatilor necalificati sau cu nivelul 3 de calificare, nevoile de bazi vor fi cele mai
importante. Pe de altd parte, angajatii ale caror nevoi de baza sunt deja satisfacute, vor tinde spre
satisfacerea nevoilor superioare, care implica dezvoltarea profesionald si autorealizarea. De aceea,

aceastad lucrare va fi axata mai mult pe dezvoltarea politicilor si strategiilor de marketing al carierei

12
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pentru a atrage si pdstra angajatii inalt calificati. Totusi, acestea ar putea fi aplicate si in cazul

celorlalte categorii de angajati, daca recompensele financiare sunt aliniate pe piata fortei de munca.

3.2. Mixul de marketing al carierei

Pentru a fi posibilda conceperea unor politici si strategii de marketing al carierei, au fost
adaptate aspectele conceptuale privind mixul de marketing in contexul marketingului carierei. Astfel,
politica de produs, presupune segmentarea clientilor interni in functie de ancorele profesionale,
aspiratiile si nevoile de dezvoltare si proiectarea unor programe diferentiate de dezvoltare a carierei
pentru fiecare categorie de angajati, iar ulterior personalizarea acestora. Utilizarea produsului ar
trebui sa aiba drept efect satisfacarea nevoilor de realizare si recunoastere pe plan profesional,
cresterea performantei si cresterea angajamentului afectiv, obiectivul principal fiind reducerea
fluctuatiei in randul angajatilor valorosi si obtinerea avantajului competitiv. Pretul produsului este
constituit din contributiile angajatilor in ceea ce priveste efortul depus, capitalul intelectual,
experienta etc; si costurile psihologice, care implica si costul de oportunitate. Principala strategie de
promovare ar trebui sa se bazeze pe comunicarea directa cu superiorii, deoarece gradul de autoritate
al acestora asigura un impact mai mare al mesajului. Cel mai important canal de distributie pentru
programele de dezvoltare a carierei este cultura organizationald, prin care trebuie sa se incurajeze

invatarea continua si auto-gestionarea carierei.
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CAPITOLUL &. CERCETARE CALITATIVA DE MARKETING CU TEMA: ,OPINII, ATITUDINI SI
CONVINGERI ALE ANGAJATORILOR CU PRIVIRE LA COMPORTAMENTUL
ANGAJATILOR/CANDIDATILOR PE PIATA FORTEI DE MUNCA DIN JUDETUL BRASOV"

Avand in vedere faptul cd in Romania exista foarte putine studii stiintifice referitoare la
subiectul abordat in aceasta lucrare, a fost considerata necesara realizarea unei cercetari calitative de
marketing in randul pesoanelor care au putere de decizie asupra strategiilor de marketing de personal

din cadrul companiilor din judetul Brasov.

4.1.  Consideratii metodologice privind cercetarea calitativa

Scopul cercetdrii a fost de a afla informatii detaliate referitoare la comportamentul angajatilor
si al candidatilor pe piata fortei de muncd din Romania, de a identifica care este atitudinea
angajatorilor in privinta carierei organizationale si a dezvoltdrii profesionale a angajatilor, care sunt
strategiile de promovare ale acestora pe piata fortei de munca corelate cu perceptia lor asupra
comportamentului si asteptdrilor angajatilor/candidatilor. Tn acest sens au fost intervievate 12
persoane care au putere de decizie asupra gestiunii resurselor umane din cadrul unor companii ce isi
desfasoara activitatea in judetul Brasov. S-a apelat la metoda interviului individual de profunzime.
Interviurile au durat intre 30 si 55 de minute si s-au realizat in prima jumatate a lunii septembrie,

2018.

4.2. Analiza si interpretarea datelor cercetarii calitative de tip interviu de profunzime

Angajatorii din Romania se confrunta cu un deficit mare de forta de muncd, cauzat in mare
parte de faptul cd oferta de locuri de munca este mai mare decat cererea, dar si de lipsa unei corelatii
directe intre sistemul de invdatamant si necesitatile mediului de afaceri. O mare parte din forta de
munca calificata pleaca in strdinatate, iar angajatorii din Romania se vad nevoiti sa lucreze cu un nivel
scazut al calitatii fortei de munca, care, insa, are asteptari foarte mari atat in privinta nivelului salarial
si al beneficiilor, cat si a posibilitatilor de avansare si a flexibilitatii mediului de lucru.

Candidatii nu mai aplica pentru locuri de muncd, ci asteapta sa fie cautati. Motivatiile acestora

difera in functie de pozitia pe care o ocupd, precum si de caracteristicile personale. Cu cat se afla mai
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jos in ierarhie, cu atat pun accent mai mare pe aspectele financiare si conditiile fizice de munca, cu cat
avanseaza in ierarhie incepe sda conteze si dezvoltarea carierei, atmosfera si colegii. Lipsa
oportunitdtilor de dezvoltare a carierei reprezinta cea mai evocatd cauza a fluctuatiei angajatilor
talentati, fiind urmata de aspectele financiare, managementul defectuos si mediul.

Angajatorii sunt de pdrere ca asigurarea satisfactiei angajatilor actuali reprezinta cea mai
eficienta strategie de atragere a oamenilor talentati, pentru ca acestia recomanda organizatia in
calitate de angajator. Prin urmare, pe langa pachetul de compensatii si beneficii, se pune accent pe
marketingul experiential, care presupune imbunadtdtirea experientelor pe care angajatul le are la locul
de munca - oferirea posibilitdtilor de formare si invatare continud; crearea unui mediu prietenos, care
sa includa, eventual, si spatii de relaxare; oferirea unor experiente internationale (conferinte,
detasarea in strdindtate in cadrul altei filiale ale aceleiasi companii), precum si organizarea unor
evenimente corporatiste; lucrul cu tehnologii de ultima generatie in cadrul unor proiecte
provocatoare. Aceste actiuni nu contribuie doar la retentia angajatilor, dar si la motivarea acestora sa
devinda ambasadori ai brandului de angajator.

Majoritatea angajatorilor nu au programe de dezvoltare a carierei, traseele de cariera
stabilindu-se pe parcurs, in functie de rezultatele evaludrilor anuale. In cadrul acestor dialoguri dintre
angajati si superiori, indivizii au posibilitatea sa-si exprime nevoile percepute si dorintele referitoare la
céile de dezvoltare si programele de formare. in acest caz, superiorii au o influentd foarte mare
asupra deciziei angajatilor, oferindu-le indrumari cu privire la activitdtile de dezvoltare viitoare si
subliniindu-le nevoile normative. Este posibil ca angajatilor doar sd li se creeze impresia ca au
posibilitatea sa aleagd, insa acest aspect va fi studiat in cadrul cercetarii cantitative.

Marketingul carierei este un concept aplicabil in majoritatea organizatiilor brasovene
reprezentate de respondenti. Multi dintre acestia utilizeaza deja tehnici de marketing chiar daca nu au
un departament dedicat cu care sa colaboreze. Totusi, nu toate companiile isi trateaza angajatii ca pe
clienti interni, iar o parte dintre respondeti afirma cd utilizeaza clauze contractuale coercitive legate
de programele de formare scumpe, iar acest lucru duce la crearea unui angajament contractual, nu a
unui angajament normativ care sa-| determine pe angajat sa ramanad in companie din obligatii morale,

nu financiare. Aplicabilitatea tehnicilor de neuromarketing in vederea studierii comportamentului
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angajatilor si a proiectarii unor programe de dezvoltare a carierei conform nevoilor acestora nu a fost
sustinutd de catre angajatori, intrucat unii dintre respondenti nu stiau de existenta lor si considera ca
oamenii sunt reticenti, iar piata nu este inca pregatita.

Piata fortei de munca va putea evolua in trei moduri: fie numarul candidatilor va scadea si mai
mult, iar angajatorii vor ajunge sa ,fure” angajatii unii altora; fie angajatorii vor pune accent pe
optimizare, reducand din personal siinlocuindu-| cu masini acolo unde este posibil; fie multe companii
vor pleca din Brasov. Cert este cd niciuna dintre aceste cai nu este favorabila pentru mediul economic,
ceea ce ar trebui sa determine autoritdtile sa adapteze sistemul de invatamant in functie de cerintele

mediului de afaceri.

4.3. Limitele cercetarii

Desi au fost contactate firme de diferite mdrimi si din diferite domenii de activitate, cele care
au fost dispuse se participe la cercetare au fost doar din domeniul tehnic, ceea ce nu permite crearea
unei imagini asupra realitatii din companiile cu domeniu de activitate non-tehnic.

Unii dintre subiecti au evitat sa ofere raspunsuri clare referitoare la unele aspecte, fie din
cauza confidentialitatii datelor, cum ar fi bugetul alocat pentru programele de formare, fie din cauza
lipsei de informatii sau a unei opinii formate asupra unui anumit subiect. Astfel au fost intdmpinate
dificultati in prelucrarea datelor, totusi, cercetatorul a putut trage concluzii corecte pentru subiectele

unde respondentii au dat raspunsuri evazive raportandu-se la datele oferite la celelate intrebari.
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CAPITOLUL 5. CERCETARE CANTITATIVA CU TEMA ,ATITUDINI, OPINII Sl
COMPORTAMENTE ALE ANGAJATILOR INALT CALIFICATI DIN JUDETUL BRASOV
CU PRIVIRE LA DEZVOLTAREA CARIEREI ORGANIZATIONALE"

Companiile au ajuns in situatia in care trebuie sa se vanda pe piata fortei de munca, nu doar
pe cea a produselor si serviciilor. Pentru a putea construi o strategie este necesara cunoasterea
comportamentului angajatilor inalt calificati. Desi a fost realizata in prealabil o cercetare calitativa
referitoare la acest subiect (a se vedea Capitolul 4), a fost consideratd necesard realizarea unei
cercetdri cantitative de marketing in randul angajatilor. In acest capitol sunt prezentate si analizate
rezultatele cercetdrii cantitative, care vor fi ulterior utilizate pentru a fundamenta politicile si

strategiile de marketing al carierei.

5.1. Consideratii metodologice privind cercetarea cantitativa

Scopul cercetdrii cantitative de marketing a fost mdsurarea sensului si a intensitatii
atitudinilor, opiniilor si a comportamentelor angajatilor inalt calificati din judetul Brasov in privinta
dezvoltarii carierei organizationale si identificarea existentei unor corelatii intre acestea. Printre
obiectivele generale ale cercetarii se numara: cea mai mare parte dintre angajatii inalt calificati sunt
preocupati de dezvoltarea carierei; angajatii considera ca organizatia le ofera suportul necesar in
atingerea obiectivelor profesionale; in general, angajatii inalt calificati iau in considerare opinia
superiorilor in stabilirea obiectivelor de carierg; lipsa oportunitatilor de dezvoltare a carierei reprezinta

unul dintre principale motive pentru care angajatii inalt calificati ar pleca dintr-o organizatie.

5.2. Intrebarile cercetitorului

Cercetarea cantitativa a constat intr-o ancheta de tip sondaj realizata in mediul electronic,
utilizandu-se chestionarul ca instrument de culegere a datelor. intrebérile cuprinse in chestionar au
fost construite in baza rezultatelor cercetarii calitative, realizata in septembrie 2018. Pentru a elimina
neclaritatile si dificultdtile de intelegere a intrebdrilor ce pot aparea ca urmare a formularii ambigue a
acestora, chestionarul a fost pretestat pe un esantion de 11 subiecti inainte de distribuirea in masé. in

urma acestei pretestadri a fost eliminata o intrebare, iar alte douad intrebari au fost reformulate.
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5.3. Procesul de esantionare

Populatia cercetata este reprezentata de salariatii de nivel 4 si 5 din cadrul companiilor ce
activeazad pe teritoriul judetului Brasov si au mai mult de 100 de angajati. Au fost alesi doar angajatii
din companiile care au mai mult de 100 de angajati deoarece in aceste companii exista mai multe
oportunitati pentru dezvoltarea carierei decat in companiile mai mici.

Avand in vedere faptul ca nu au putut fi identificate date statistice oficiale referitoare la
numarul de salariati inalt calificati din judetul Brasov, precum nici date referitoare la numarul de
angajati Tnalt calificati din companiile din Brasov care au mai mult de 100 de angajati, nu a fost
posibild aplicarea metodei de esantionare aleatoare neprobabilisticd. Au fost alese aleator doar
firmele care au fost contactate in vederea participarii la cercetare. Distribuirea chestionarului a fost
controlata de catre cercetator, aceasta realizandu-se prin intermediul managerilor de resurse umane
si prin contactare directd a respondentilor pe LinkedIn, obtinandu-se un esantion de 615 subiecti, cu o

eroare de 3,95%.

5.4. Culegerea datelor

Culegerea datelor s-a realizat prin intermediul metodei CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), astfel respondentii au avut posibilitatea sa completeze chestionarul online, in aplicatia
Forms a platformei Google Docs, fard sa fie presati de timp.

Link-ul chestionarului a fost activ pe o perioada de 3 sdaptamani, respectiv 14 ianuarie-4
februarie 2019. Avand in vedere cd completarea chestionarelor s-a realizat prin intermediul aplicatiei
Google Forms, datele au fost transferate direct intr-un fisier Excel, eliminandu-se posibilitatea
existentei unor erori cauzate de factorul uman. Ulterior, acestea au fost prelucrate cu ajutorul

programului IBM SPSS Statistics 20.

5.5. Analiza si interpretarea rezultatelor cercetarii cantitative

Desi metoda de esantionare utilizata nu permite extrapolarea rezultatelor cercetarii, studiul a
dezvaluit cateva descoperiri importante referitoare la opiniile, atitudinile si comportamentele

angajatilor inalt calificati din Judetul Brasov cu privire la dezvoltarea carierei organizationale. Avand in
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vedere esantionul mare, aceste descoperiri pot fi luate in considerare de cdtre companiile ce
activeaza in judetul Brasov.

Cercetarea a evidentiat faptul ca majoritatea respondentilor sunt preocupati mult si foarte
mult de dezvoltarea carierei (H1). Prin urmare, conceperea unor planuri de dezvoltare a carierei pentru
angajatii inalt calificati ar putea avea drept efect nu doar retentia angajatilor valorosi, dar si atragerea
celor mai buni candidati de pe piata fortei de munca. Nu este deloc surprinzator faptul ca cea mai
mare parte a respondentilor a indicat un nivel ridicat al importantei acordate opiniei superiorilor in
privinta stabilirii obiectivelor de dezvoltare profesionala (H2). Prin urmare, prin intermediul
superiorilor ierarhici angajatii inalt calificati pot fi influentati sa aleagd acele cdi de dezvoltare a
carierei care sa fie benefice mai cu seama pentru organizatie, dar totodata sa i se creeze impresia
angajatului cd acesta are posibilitatea sa isi stabileasca propriile obiective de cariera. Se poate afirma
cd din totalul respondentilor, doar 11% nu ar putea fi influentati categoric de recomandarile
superiorilor ierarhici. Totusi, exista diferente de gen in cazul importantei acordate opiniei superiorilor
(H3), femeile fiind mai usor influentabile de catre sefiin privinta carierei.

Rezultatele (H4) au confirmat asocierea pozitiva dintre lipsa oportunitatilor de dezvoltare a
carierei si fluctuatie, 60% dintre respondenti indicand ,lipsa oportunitatilor de dezvoltare a carierei”
ca fiind unul dintre principalele motive pentru care ar dori sa plece dintr-o organizatie. Cu toate
acestea, cele mai mentionate cauze au fost ,managementul defectuos” si ,mediul de lucru”. Se
subintelege cd un angajat nu se poate dezvolta intr-un mediu de lucru neproductiv cu o conducere
defectuoasa.

Studiul a scos in evidenta ca doar un sfert dintre respondenti ar alege oricand un salariu mai
mare, chiar daca compania nu ofera posibilitati de dezvoltare a carierei, in timp ce 75% dintre angajatii
inalt calificati au afirmat ca ar fi dispusi sa accepte un salariu mai mic daca postul presupune activitati
ce pot contribui la dezvoltarea profesionald. Tnsd existd diferente intre alegerea mentionatd si
categoria in care se incadreaza angajatorul actual al populatiei cercetate (H5). Angajatii din companii
ce activeaza in domeniul IT sunt mai predispusi sa accepte un salariu mai mic in conditiile in care
postul presupune oportunitati de dezvoltare profesionals, fiind constienti de faptul ca in acest mod isi

cresc angajabilitatea si pe termen lung au mai mult de castigat. Procentul angajatilor din companiile
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din sectorul serviciilor predispusi sa aleaga un salariu mai mare in detrimentul carierei este mai mare
decatin cazul angajatilor din IT. Acestia aleg beneficiile pe termen scurt, posibil si din cauza faptului ca
posibilitdtile de dezvoltare sunt mai mici decat in alte domenii. in consecints, rezultatele acestei
cercetdri trebuie adaptate in functie de tipul organizatiei.

Totodatd, s-a constatat cd exista legatura intre suportul organizational pentru stabilirea
obiectivelor de cariera perceput de cdtre angajati si categoria in care se incadreaza organizatia din
care fac parte (H7). Se poate afirma cd angajatii din companiile din IT se simt mult mai sprijiniti in
stabilirea si atingerea obiectivelor de cariera decat cei din servicii sau productie. Se pare cd persoanele
care simt cd sunt sprijinite de catre organizatie in dezvoltarea carierei, ar putea accepta un salariu mai
mic daca li se oferd posibilitatea de a-si atinge obiectivele.

in mod clar, anumite caracteristici individuale au o anumita influenta asupra satisfactiei la
locul de munca. Studiul a scos in evidenta faptul ca exista o legatura intre satisfactia la locul de munca
si starea civila a populatiei cercetate (H6). Astfel, persoanele necasatorite, divortate sau vaduve tind
sa fie mai nemultumite de locul de muncd actual. Rezultatul poate fi explicat prin faptul ca lipsa
familiei 1i determind sa se concentreze mai mult asupra problemelor si neajunsurilor de la serviciu, in
timp ce persoanele casatorite isi doresc stabilitate pe plan profesional.

Nivelul de satisfactie la locul de munca actual este corelat cu mdsura in care respondentii
considera cd acesta contribuie la atingerea obiectivelor de cariera (H8). Determinand prin rationament
logic cauza si efectul, putem deduce ca cu cat angajatul considera ca locul de munca contribuie la

atingerea obiectivelor de carierd, cu atat acesta va fi mai multumit de locul de munca pe care il are.

5.6. Limitele cercetarii

Principala limitd a cercetadrii este utilizarea esantiondrii nealeatoare, ceea ce nu permite
extrapolarea rezultatelor cercetdrii la nivelul angajatilor inalt calificati din organizatiile ce activeaza in
judetul Brasov si au mai mult de 100 de angajati. Totusi, avand in vedere dimensiunea esantionului si
lipsa unor cercetdri similare realizate in Romania, aceasta cercetare reprezintd o baza pentru

cercetarile viitoare si permite formularea unor strategii de marketing al carierei.

20



I
—
n Universitatea
Transilvania

[ ]| din Brasov

CAPITOLUL 6. POLITICI SI STRATEGII DE MARKETING UTILIZATE iN

MARKETINGUL CARIEREI

Marketingul carierei reprezinta un termen nou in literatura de specialitate si, prin urmare, nu
au fost testate politicile si strategiile de marketing in aceasta sfera. in acest capitol sunt prezentate
detaliat politicile si strategiile de marketing utilizate in marketingul carierei, concepute in baza
informatiilor prezentate in capitolele precedente, precum si a rezultatelor cercetdrilor de piata

efectuate de catre cercetator.

6.1. Politica de produs

Directiile strategice ale politicii de produs propuse sunt urmdtoarele: evaluarea si utilizarea
potentialului angajatilor; inovarea programelor de dezvoltare a carierei prin includerea unor traininguri
care sa dezvolte abilitati cautate pe piata fortei de munca ca urmare a progresului tehnologic
accelerat, colabordrile internationale, participarea la conferinte, lucrul in echipe interdepartamentale,
cresterea nivelului de responsabilitate si autonomie; imbunatdtirea continua a programelor de
dezvoltare a carierei si crearea unui produs cu putere de anticipare (sa se puna accent pe

competentele necesare in viitor).

6.2. Politica de pret

Pretul ,platit” de catre angajati pentru programele de dezvoltare a carierei este dificil de
estimat, acesta fiind transpus in costuri economice, psihologice, temporale si efort depus. Politica de
pret trebuie corelatd cu calitatea programelor de dezvoltare a carierei, in caz contrar angajatii vor
incerca sa reduca inechitatea prin diminuarea sau amplificarea efortului depus sau prin pdrasirea

organizatiei.

6.3. Politica de distributie

In ceea ce priveste distributia, organizatiile trebuie si se orienteze spre adoptarea unor
metode moderne de dezvoltare profesionald, cum ar fi desfasurarea sesiunilor de formare
profesionald intr-un cadru informal sau online, pe platforme de e-learning; utilizarea culturii
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organizationale prin incurajarea impdrtdsiri cunostintelor si a invdtarii continue; instruirea

persoanelor terte in vedere asigurarii distributiei calitative a produsului.

6.4. Politica de promovare

Strategia de promovare a programelor de dezvoltare a carierei va avea la baza comunicarea
interna prin intermediul sedintelor, Intranetului, revistei companiei, materiale video corporative. Rolul
comunicarii interne este nu doar de a face cunoscuta existenta unor oportunitati de avansare si a
cursurilor de formare, dar si de a influenta atitudinea angajatilor in privinta cdilor de dezvoltare
profesionala. Misiunea superiorilor este sd ii convingd pe subordonati ca cariera nu presupune doar
avansarea ierarhicd, ci si dezvoltarea pe orizontald, care implica dobandirea unor competente noi.

6.5. Componentele suplimentare ale mixului de marketing: politica de personal, procesele si
evidenta fizica

Politica de personal vizeaza toate persoanele care contribuie la conceperea si ,livrarea”
programelor de dezvoltare profesionala catre angajati: recrutorul, superiorul direct, formatorul (in
cazul cursurilor de formare externe), mentorii, consilierul de carierd, colegii. Rolul cel mai important il
are, insa, superiorul ierarhic care ar trebui sa il convinga pe angajat sa aleaga traseul de cariera care
este cel mai convenabil pentru organizatie.

Politica de proces in marketingul carierei se refera la toate procedurile si procesele derulate
de companie din momentul angajarii pana la plecarea din organizatie, respectiv toata perioada in care
utilizeaza produsul.

Proba fizica are rolul de suport pentru furnizarea programelor de dezvoltare a carierei.
Probele fizice insotesc produsul si pot fi reprezentate de locul de munca, sediul companiei, locul unde
se desfasoara cursurile de formare sau teambuilding-urile, echipamentele de lucru, sdlile de relaxare,

biblioteca companiei, brosuri, pliante de promovare etc.
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CAPITOLUL 7: PROGRAM DE MARKETING PRIVIND DEZVOLTAREA S
IMPLEMENTAREA UNEI PLATFORME INTERNE DEDICATE AUTO-GESTIONARII
CARIEREIIN CADRUL ORGANIZATIEI

in vederea reducerii fluctuatiei si imbun&titirii perceptiei angajatilor referitoare la sprijinul
organizational pentru dezvoltarea profesionald continua si, respectiv, pentru a creste performanta la
locul de muncd, am propus un program de marketing care include crearea si implementarea unei
platforme interne care sa permita angajatilor sd isi auto-gestioneze cariera organizationala cu
ajutorul resurselor puse la dispozitie de companie. Programul este conceput pentru o companie mare

din Romania care activeaza in domeniul serviciilor, insa poate fi adaptat in functie de organizatie.

7.1.  Analiza situatiei

Desi exista cateva platforme de management al carierei dedicate mai cu seamd angajatilor,
acestea nu sunt complete. in plus, fiind niste platforme externe, acestea nu sunt adaptate in funtie de
tipul de organizatie si caracteristicile angajatilor din Romania, iar faptul ca sunt realizate in limba
engleza reprezinta un impediment, avand in vedere faptul ca traducerile nu pastreaza neapdrat si
sensul cuvintelor. in Romania acest tip de platforme nu sunt populare, pana si clasicele programe de
dezvoltare a carierei reprezinta o raritate. Niciuna dintre companiile care au participat la cercetarea
calitativa nu folosesc asemenea platforme, iar acest aspect ridica un semn de intrebare, in conditiile
in care mai mult de jumatate dintre organizatiie reprezentate de respondenti sunt multinationale, cu
sedii in diverse tdri, inclusiv in SUA.

Crearea unei platforme de auto-gestionare a carierei in cadrul organizatiei presupune costuri
mai mici decat utilizarea unei platforme externe, iar modulele pe care le cuprinde pot fi adaptate in

functie de specificul companiei si comportamentul angajatilor.

7.2.  Programul de marketing privind dezvoltarea si implementarea platformei interne pentru
auto-gestionarea carierei

Pentru ca organizatia sa fie capabild sa ofere angajatilor programe de dezvoltare a carierei

ancorate in nevoile si aspiratiile profesionale ale acestora, este nevoie ca angajatii sa se implice activ

in gestionarea propriei carierei. Pentru facilitarea implicarii angajatilor in managementul carierei a fost
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propus urmatorul program de marketing, care prevede crearea si implementarea unei platforme
interne pentru auto-gestionarea carierei.

Programul de marketing cuprinde sapte activitati principale, dupa cum urmeaza: realizarea
unui studiu de piata la nivelul managerilor companiei, angajatilor companiei, precum si a unui studiu la
nivelul potentialilor angajati; analiza principalilor furnizori de cursuri de formare online; contractarea
furnizorilor de cursuri de formare online; realizarea schemei logice a platformei si crearea platformei
propriu-zise; implementarea platformei de auto-gestionare a carierei in cadrul organizatiei;
promovarea platformei de auto-gestionare a carierei; elaborarea raportului final. Fiecare activitate
cuprinde mai multe subactivitati.

Programul de marketing propus prevede alocarea unui buget de 13450 euro, care este
distribuit fiecaror activitdti in functie de necesitati. Timpul prevdzut pentru aplicarea acestui program
este de 38 de saptamani.

Cu ajutorul acestei platforme angajatii isi pot proiecta programele de dezvoltare a carierei in
cadrul organizatiei in functie de nevoile si aspiratiile profesionale, isi pot evalua cunostintele si
abilitatile, pot accesa resurse prin care sd-si imbundtateasca punctele slabe si sd-si urmdreasca
progresul. Astfel, angajatul va fi mai implicat atat in gestionarea carierei, cat si in atingerea
obiectivelor organizationale, contribuind la obtinerea avantajului competitiv.

Programul de marketing propus urmareste scdderea ratei de fluctuatie, cresterea nivelului de
constientizare a nevoii de implicare in auto-gestionarea carierei, participarea angajatilor la cat mai

multe cursuri de formare puse la dispozitie de platforma in vederea cresterii valorii capitalului uman,

precum si cresterea notorietdtii companiei pe piata fortei de munca.
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CONCLUZII GENERALE

Schimbarile economice si tehnologice au determinat companiile sa-si concentreze atentia
asupra cunostintelor si abilititilor angajatilor pentru a obtine un avantaj competitiv sustenabil. insd
atragerea si retentia angajatilor valorosi este dificild, atat din cauza factorilor socio-demografici
nefavorabili si a neconcordantelor existente in mediul academic si mediul de afaceri, cat si din cauza
schimbarilor survenite in comportamentul angajatilor si al candidatilor. Daca in trecut acestia erau
loiali organizatiei in schimbul sigurantei locului de munca si a unor cresteri salariale periodice, la
momentul actual angajatii tind sa fie mai loiali propriei cariere decat companiei in care lucreaza. Prin
urmare, pentru a atrage si pastra angajatii inalt calificati, angajatorii trebuie sa creeze un produs care
s3 anticipeze nevoile de dezvoltare ale indivizilor. In acest sens, este necesar aplicarea tehnicilor Si
strategiilor de marketing in proiectarea si promovarea programelor de dezvoltare a carierei.

Problematica aplicarii tehnicilor de marketing in planificarea programelor de dezvoltare a
carierei nu a fost tratata pana acum nici la nivel national, nici international, cu exceptia studiilor
realizate de autor. Astfel, a fost formulata o definitie proprie a conceptului, marketingul carierei
reprezentand aplicarea tehnicilor de marketing comercial in proiectarea diferentiata a programelor de
dezvoltare a carierei organizationale in functie de nevoile si aspiratiile profesionale ale diferitor
categorii de public cu scopul cresterii angajamentului si obtinerii avantajului competitiv. Similar altor
domenii ale marketingului social, marketingul carierei nu presupune obtinerea unui profit financiar in
mod direct. Strategiile de marketing aplicate in proiectarea si promovarea programelor de dezvoltare
a carierei influenteaza cresterea angajamentului afectiv, cresterea performantei, amplificarea
inteligentei capitalului uman, reducerea fluctuatiei si obtinerea unui avantaj competitiv sustenabil.

Aceste aspecte sunt evidentiate, de altfel, si in cadrul conceptual al marketingului carierei
dezvoltat cdtre autor, care prevede tratarea angajatilor ca pe clienti si segmentarea acestora in
functie de factorii psihografici - ancorele profesionale, aspiratiile si nevoile de dezvoltare. La
momentul actual, in multe organizatii se realizeaza doar o segmentare departamentald si in funtie de
pozitia ierarhicd, care este mai usor de realizat si se considera a fi o abordare echitabild. ins& oamenii
sunt diferiti, iar tratarea acestora la fel reprezinta o inechitate din start. De asemenea, cadrul

conceptual presupune tratarea carierei ca pe un produs, care trebuie sa fie un rezultat al interactiunii
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dintre factorii individuali si cei organizationali. Angajatii se implica mai mult in atingerea obiectivelor
organizationale, daca compania se implica activ in dezvoltarea carierei. Astfel, sprijinul pentru
dezvoltarea carierei perceput de cdtre angajati favorizeaza cresterea satisfactiei, astfel influentand
cresterea performantei, a angajamentului afectiv si obtinerea avantajului competitiv.

Din perspectiva marketingului carierei, pe piata fortei de munca organizatiile apar in ipostaza
de vanzator al unui pachet de beneficii functionale, economice si psihologice, care include si
programul de dezvoltare a carierei. Astfel, politicile si strategiile de marketing al carierei trebuie sa se
bazeze pe studierea comportamentului consumatorului si anume, modul in care potentialii angajati
aleg un anumit angajator si motivele pentru care acestia raman fideli organizatiei, in ce mdsura sunt
satisfacuti de serviciile actualei organizatii pe plan intern — atat in privinta conditiilor de muncd, cat si
a recompenselor si posibilitdtilor de dezvoltare personald si profesionald, precum si studierea
motivelor pentru care angajatii renuntd la un anumit loc de munca in favoarea altuia.

Cercetarea calitativa, realizata in randul managerilor de resurse umane din judetul Brasov, a
scos in evidenta faptul ca pe piata fortei de munca concurenta este foarte mare, iar candidatii si
angajatii sunt constienti de acest lucru si au asteptari foarte mari atat in privinta nivelului salarial si al
beneficiilor, cat si in privinta posibilitatilor de avansare si al flexibilitatii mediului de lucru. Motivatiile
angajatilor difera in functie de caracteristicile personale si nivelul ierarhic al pozitiei ocupate. Cu cat se
afla mai jos in ierarhie, cu atat pun accent mai mare pe aspectele financiare si conditiile fizice de
muncd, cu cat avanseaza in ierarhie incepe sa conteze si dezvoltarea carierei, atmosfera si colegii.
Lipsa oportunitatilor de dezvoltare a carierei reprezintd cea mai evocatd cauza a fluctuatiei angajatilor
talentati, fiind urmata de aspectele financiare, managementul defectuos si mediul.

Angajatorii sunt de pdrere ca cea mai eficienta strategie de atragere a oamenilor talentati
este asigurarea satisfactiei angajatilor actuali pentru ca acestia sa fie dispusi sa recomande
organizatia in calitate de angajator. Prin urmare, pe langa pachetul de compensatii si beneficii, se
pune accent pe marketingul experiential, care presupune imbundtatirea experientelor pe care
angajatul le are la locul de munca - oferirea posibilitatilor de formare si invatare continug; crearea
unui mediu prietenos, care sa includd, eventual, si spatii de relaxare; oferirea unor experiente

internationale (conferinte, detasarea in strdindtate in cadrul altei filiale ale aceleiasi companii),
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precum si organizarea unor evenimente corporatiste; lucrul cu tehnologii de ultima generatie in cadrul
unor proiecte provocatoare. Aceste actiuni nu contribuie doar la retentia angajatilor, dar si la
motivarea acestora sa devina ambasadori ai brandului de angajator.

O mare parte dintre managerii de resurse umane au sustinut ca nu au programe de dezvoltare
a carierei, traseele de cariera stabilindu-se pe parcurs, in functie de rezultatele evaludrilor anuale,
care se realizeaza sub forma unor dialoguri dintre angajat si superior. In acest caz, superiorii au o
influenta foarte mare asupra deciziei angajatilor, oferindu-le indrumari cu privire la activitatile de
dezvoltare viitoare si subliniindu-le nevoile normative.

Cercetarea cantitativd, desfasurata in perioada ianuarie-februarie 2019, pe un esantion de
615 angajati inalt calificati din companii din Judetul Brasov care au mai mult de 100 de angajati, a scos
in evidenta faptul ca majoritatea respondentilor sunt preocupati mult si foarte mult de dezvoltarea
carierei si cd, intr-adevdr, angajatii acorda o importantd mare opiniei superiorilor in privinta stabilirii
obiectivelor de dezvoltare profesionald. Prin urmare, prin intermediul superiorilor ierarhici angajatii
inalt calificati pot fi influentati sa aleaga acele cdi de dezvoltare a carierei care sa fie benefice mai cu
seama pentru organizatie, dar totodata sd i se creeze impresia angajatului ca acesta are posibilitatea
sa isi stabileasca propriile obiective de carierad.

Totodatd, din cercetare a rezultat faptul ca lipsa oportunitatilor de dezvoltare a carierei
reprezintd unul dintre principalele motive al fluctuatiei, fiind clasat dupa ,managementul defectuos” si
,mediul de lucru”. In contextul marketingului carierei, aceste trei aspecte sunt corelate intre ele,
deoarece nu se poate asigura dezvoltarea carierei intr-un mediu de lucru neproductiv si cu o
conducere defecutoasa. De asemenea, 75% dintre respondenti, cei mai multi fiind din domeniul IT, au
afirmat ca ar fi dispusi sa accepte un salariu mai mic daca postul presupune activitati ce pot contribui
la dezvoltarea profesionala. Acest lucru este influentat si de faptul ca angajatii din domeniul IT se simt
mult mai sprijiniti in ceea ce priveste dezvoltarea profesionald, decat angajatii din productie sau
servicii. Prin urmare, companiile ar trebui sa sprijine mai mult angajatii in dezvoltarea carierei pentru
a-i motiva pe termen lung, a creste satisfactia la locul de munca si a reduce fluctuatia.

in baza rezultatelor celor doud cercetiri si a informatiilor curpinse in aceast lucrare, au fost

dezvoltate politicile si strategiile de marketing al carierei care ar trebui aplicate de companii. Directiile
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strategice ale politicii de produs ar trebui sa vizeze evaluarea si utilizarea potentialului angajatilor,
inovarea programelor de dezvoltare a carierei, lucrul in echipe interdepartamentale, cresterea
nivelului de responsabilitate si autonomie, imbundtatirea continud a programelor de dezvoltare a
carierei si crearea unui produs cu putere de anticipare a competentelor si nevoilor viitoare. Politica de
pret trebuie corelatd cu calitatea programelor de dezvoltare a carierei, in caz contrar angajatii vor
incerca sa reduca inechitatea prin diminuarea sau amplificarea efortului depus sau prin pdrdsirea
organizatiei. In ceea ce priveste distributia programelor de dezvoltare a carierei, organizatiile trebuie
sa se orienteze spre adoptarea unor metode moderne de dezvoltare profesionald, cum ar fi o
platforma internd de auto-gestionare a carierei si utilizarea culturii organizationale pentru a incuraja
impartdsirea cunostintelor si invdtarea continuad. Strategia de promovare a programelor de dezvoltare
a carierei ar trebui sa se bazeze pe comunicarea interna prin intermediul sedintelor, platformei de
auto-gestionare a carierei, revistei companiei, materialelor video corporative, posterelor
motivationale. Rolul comunicdrii interne este nu doar de a face cunoscuta existenta unor oportunitati
de dezvoltare, dar side ainfluenta atitudinea angajatilor in privinta cdilor de dezvoltare profesionala.

in vederea aplicirii strategiilor mentionate mai sus, a fost propus un program de marketing
prvind dezvoltarea si implementarea unei platforme dedicate auto-gestionarii carierei in cadrul
organizatiei. Cu ajutorul acesteia angajatii isi pot proiecta programele de dezvoltare a carierei in cadrul
organizatiei in functie de nevoile si aspiratiile profesionale, isi pot evalua cunostintele si abilitatile, pot
accesa resurse prin care sa-si imbundtateasca punctele slabe si sa-si urmareascd progresul. Astfel,
angajatul va fi mai implicat atat in gestionarea carierei, cat si in atingerea obiectivelor organizationale,
contribuind la obtinerea avantajului competitiv. Programul de marketing propus urmareste scdderea
ratei de fluctuatie, cresterea nivelului de constientizare a nevoii de implicare in auto-gestionarea
carierei, amplificarea inteligentei capitalului uman, precum si cresterea notorietatii companiei pe piata
fortei de munca.

Aceasta lucrare contribuie la literatura existenta prin introducerea unui nou concept, cel de
~marketing al carierei” si scoate in evidenta necesitatea de a pune in aplicare strategii de marketing
pentru a vinde cariere, produse care anticipeaza nevoile de dezvoltare ale angajatului. Programul de

marketing propus in vederea aplicarii strategiilor de marketing al carierei prin intermediul unei
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platforme interne de auto-gestionare a carierei permite nu doar cresterea suportului organizational
perceput de cdtre angajati si cresterea angajamentului afectiv, dar si monitorizarea in timp real a
situatiei pietei interne in ceea ce priveste cunostintele si competente capitalului uman.

Orice companie trebuie sa fie constienta de faptul ca succesul profesional al angajatilor duce
la crearea organizatiilor de succes. De aceea angajatorii ar trebui sa ofere oportunitdti de dezvoltare a
carierei pentru angajati in functie de necesitatile si aspiratiile individuale, integrand nevoile companiei
cu cele ale angajatilor cu scopul indeplinirii obiectivelor organizationale si obtinerii avantajului

competitiv.
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