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Személyzeti marketing: a munkatárs mint vevő? 

-  Marktforschung & Management, 1994/4. -

A személyzeti marketing fogalma két­
értelmű és homályos, mert valójában 
nem a személyzet marketingjével fog­
lalkozik, hanem a munkahelyekével, 
azok személyzeti problémáival. Mégis 
mindenki tudni véli a fogalom jelentését 
annak ellenére, hogy eddig sem használ­
ható munkadefiníciót nem sikerült alkot­
ni, sem pedig az elméleti alapokat kidol­
gozni. A szemináriumok, tanfolyami 
kurzusok mégis tele vannak hallgatók­
kal, a vállalkozások pedig versenyeznek 
egymással a személyzetimarketing­
rendszerek bemutatásában.

Miért az érdeklődés éppen a személy­
zeti marketing iránt? Biztosan nem az 
elméleti megalapozottság miatt. Az ok 
inkább az, hogy a munkaerő-gazdálko­
dás jelenlegi üzemgazdasági gyakorla­
tának költségei kiáltóan magasak. A sze­
mélyzeti marketing kellene, hogy kiutat 
mutasson a személyzeti adminisztráció 
szűk és beporosodott világából. A sze­
mélyzeti munka és a marketing szimbi­
ózisa túllép a munkajog, a társadalom- 
biztosítás, a bérelszámolás és a felvételi 
beszélgetések szárazságán és elvezet a 
stratégiák, a kreatív kampányok, a dina­
mikus alkalmazkodás és a piaci szemlé­
letmód vüágába. Mivel korunkban a vál­
lalati tevékenység krédója a fogyasztó­
orientáltmarketing, ez alól a személyzeti 
munka se vonhatja ki magát. A piacori­
entált alkalmazott, mint vállalati siker- 
tényező ugyanolyan rendszeres marke­
tingmunkát kíván, mint a fogyasztó.

A munkatársak marketingmódsze­
rekkel való toborzásának tömérdek 
olyan lehetősége van, amiket még csak 
most kezdenek felfedezni. A munkae­
rő-gazdálkodás első modernizálási 
hulláma óta -  amikor átvették a maga­
tartástudományok eredményeit -  fenn­
áll annak a lehetősége, hogy a munka- 
vállalók a modem marketingeszközök 
felhasználásával jobban pozícionálják 
magukat a piacorientált vállalatoknál. 
Tesztpiacok (Assessment-Center), az 
erős és a gyenge pontok vizsgálata, 
munkatárs-portfoliók, menedzserek

életgörbe-vizsgálatai, „after sales ser­
vice” (bevezetési, mentor-, partnerségi 
programok) az első hírnökei annak a 
kísérletnek, ami új irányt szabna a 
munkaerőgazdálkodásnak.

A személyzeti marketing mégis 
önellentmondás, amennyiben nem a 
személyzet marketingjéről van szó, ha­
nem sokkal inkább a munkaerő-gaz­
dálkodási eszközök és módszerek mo­
dernizációjáról. A személyzeti marke­
tinget úgy is meghatározhatnánk, mint 
a munkaerő-gazdálkodási funkciók 
marketingjét.

A személyzeti marketing 
jelentésbővülésének okai

Annak ellenére, hogy kézenfekvő és 
gyakori dolog analógiát keresni és találni 
a termékek piacai és a munkapiacok kö­
zött, a személyzeti marketing nagyon 
sokszor nem jelent mást, mint a munka­
társak kiválasztásának és felvételének 
meghatározott módszerét. Számos oka 
van annak, hogy a munkaerőfelvétel 
módszerei és értékelése előtérbe kerültek:
•  A recesszió és a struktúraváltozások 
ellenére eltérés van egyes szakmákban 
vagy bizonyos munkavállalói csopor­
toknál a meglévő és a szükséges mun­
kaerő között.
•  A vállalkozói kultúra kutatói és az 
új menedzserkoncepciók abból indul­
nak ki, hogy a munkatársi gárda to­
vábbra is jelentős sikertényező marad. 
Nemcsak arról van tehát szó, hogy si­
kerorientált munkatársak kerüljenek a 
céghez, hanem arról is gondoskodni 
kell, hogy ott is maradjanak.
•  Az aktuális eredmények arra utalnak, 
hogy a századforduló óta drámai csök­
kenés következett be a munkaerő új­
ratermelésében. A problémák enyhítése 
gyors reflexeket és megfelelő intézke­
déseket kíván a vállalkozói szférától.

Hogyan lehet teljesíteni a piacori­
entált munkatársak felvételének köve­
telményeit?

Ezek a kérdések és más gondolatok 
nem elegendőek ahhoz, hogy megha­
tározzák a személyzeti marketing alap­

jait, de utalnak arra, hogy a megfelelő 
munkatársak megszerzése és megtar­
tása szempontjából a „megszerzési po­
tenciál” különösen fontos. A személy­
zeti marketing -  így lehetne érvelni -  
jelentőségének növekedését a munka­
piac beszerzési szektorában tapasz­
talható konjunkturális és strukturális 
problémáknak köszönheti. Kérdés to­
vábbá, hogy vajon a marketingeszkö­
zökkel megoldhatók-e a munkaerő-fel­
vételi problémák, s hogy miképpen le­
het optimalizálni a munkaerő-gazdál­
kodási eszközöket, különös tekintettel 
a munkatársak felvételére és a róluk 
való gondoskodásra.

A személyzeti marketing 
személyzetgazdálkodás ?

A marketing fogalmának használata 
ráirányítja a figyelmet arra a sajátos 
irányzatra, aminek hátterében a kvali­
fikált munkaerő felvételének követel­
ménye áll. Abból a feltételezésből ki­
indulva, hogy a személyzet, mint si­
kertényező jól megalapozott és célirá­
nyos bánásmódot igényel, a marketing 
új perspektíváinak megfelelően újra­
osztályozták a munkaerő-gazdálkodási 
funkciókat és meghatározható célok­
hoz igazították őket. Különösen két 
irányzat érdemel figyelmet.
•  Elsősorban az intern és az extern 
munkapiaccal kapcsolatos gazdálko­
dási funkciók. A z  aktuális és potenci­
ális munkatársak igényei és követel­
ményei alapvetőek. A piacon a vállal­
kozások olyan koalíciókként működ­
nek, amelyeknek elegendő attraktív 
munkahelyet és -feltételt kell kínálni­
uk, hogy a megkövetelt teljesítménye­
ket ténylegesen elérjék. Ehhez szüksé­
gük van személyzeti marketingre. A 
fentieket alapul véve három fő irányt, 
vagy működési területet határozhatunk 
meg a személyzeti marketing számára: 
-  A személyzetkutatás magában fog­

lalja a megfigyelést, az adatok kiér­
tékelését, a kínálat kvalitatív és 
kvantitatív elemzését, valamint a 
munkavállalók teljesítménnyel kap­
csolatos magatartásának befolyásolá­
sát. Itt tulajdonképpen tehát a releváns 
adatok rendszeres elkészítéséről (nap­
rakészség) van szó, hogy a személy­
zetet a megfelelő időben lehessen fel­
venni és továbbképezni. Szó lehet itt 
munkapiaci, személyzeti adatokról,
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kamarák vagy kutatóintézetek ada­
tairól vagy más saját felmérésből 
származó adatokról. A személyzeti 
marketing egyes képviselői felhív­
ják a figyelmet egy gyenge pontra. 
A munkagazdaságtanon belül is 
csak néhány éve foglalkoznak inten­
zíven a személyzetkutatással, ezért 
annak kevés gyakorlati alkalmazási 
eredménye ismert. Ez érdekes diszk­
repanciát okoz a személyzet sikerté­
nyezőként való hivatalos elismerése 
és aközött a készség között, hogy 
erről a sikertényezőről információ­
kat lehessen gyűjteni, feldolgozni és 
azokat a munkaerőgazdálkodási in­
tézkedésekben felhasználni.

- A z  extern személyzeti piac tekinteté­
ben a személyzeti marketing felada­
ta, hogy kapcsolatot létesítsen a po­
tenciális pályázók és a vállalkozások 
között. A vállalkozásnak tudatos és 
integrált intézkedési terveket kell 
foganatosítania kifelé mutatott attrak- 
tivitásának fokozásával, a megfelelő­
en kialakított felvételi utakkal, össze­
köttetési és beajánlási rendszerekkel 
és az összehangolt kiválasztással.

-  Ebben a felfogásban a belső sze­
mélyzeti marketing az attraktivitási 
faktorok meghatározását és megfe­
lelő kialakítását jelenti.

•  A másik szempontrendszer a cél­
perspektívákat állítja előtérbe. Barts- 
cher és Fritsch megalkottak egy olyan 
hierarchikus cél- és működési rend­
szert, amelyben a marketing nézőpont­
jából foglalják össze a munkaerőgaz­
dálkodási területeket.
-  Első lépésként a munkaerőgazdálko­

dási célrendszert szétválasztják gaz­
daságiam és munkatárs-orientált cé­
lokra.

-  Második lépésben felosztoták a sze­
mélyzeti marketinget belső (célcso­
port: a már meglevő munkavállalók) 
és külső (célcsoport: a potenciális 
munkavállalók) személyzeti marke­
tingre.

-  Az információszerzést felosztották a 
személyzetkutatásra, a munkapiac- 
és szakmaterület-kutatásra.

- A  negyedik lépésben az előzőek 
alapján kiemelik az adott működési 
terület személyzetpolitikai eszköze­
it. Ezután egyeztetik egymással az 
intern és extern intézkedésekre vo­
natkozó eszközöket.

Közös tehát ezekben a szempontok­
ban az a kísérlet, hogy preferenciákat 
fogalmazzanak meg a belső és a külső 
munkapiacon és ezekre a szegmensek­
re rendszerezett munkaerőgazdálkodá­
si eszközöket és módszereket alkal­
mazzanak. Itt arról van szó, hogy a 
munkaerőgazdálkodást szigorúbb köz- 
gazdasági elvek alapján határozzák 
meg és kapcsolatot létesítsenek közte 
és a vállalati menedzsment között.

A személyzeti marketing 
munkaerőfelvételi stratégia?

A gazdaságban egy jószág felhaszná­
lási lehetősége a konjunktúra és a 
struktúrák függvényében változik. En­
nek fényében a propagált fogyasztóo­
rientáltság és munkatárs-orientáltság 
sok szempontból önellentmondás. 
Sokkal erősebb ugyanis a gazdasági 
célok dominanciája a személyzeti mar­
ketingben, mint a szociális célok el­
érését szolgáló eszközök jelentősége. 
A személyzeti marketing nem is a 
munkatársak céljaihoz és igényeihez 
kapcsolódik, hanem a vállalatoknak az 
alkalmazottakra vonatkozó meghatá­
rozott követeléseihez. A vállalkozá­
soknak a stratégiai célok figyelembe­
vételével kell rendszeresen megvizs­
gálniuk, hogy milyen elvárásaik van­
nak aktuális és potenciális munkatár­
saikkal szemben. Csak így válhat vi­
lágossá, hogy milyen munkaerő felvé­
telére van szükség. A személyzeti mar­
keting így már nem a munkapiacból 
levezetett eszköz, hanem ideális eset­
ben -  mint az összes többi személy­
zetgazdálkodási funkció is -  stratégiai 
célokból, működési területekből, fel­
adatokból és az azokból fakadó köve­
telményekből ered.

A munkaerőgazdálkodási funkciók 
elengedhetetlen összeegyeztetése ered­
ményt hoz egyrészt a hierarchikus stra­
tégiai döntések levezetésében, más­
részt a személyzeti funkciók közötti 
kompatibilitás megteremtésében.

A munkatárs nem fogyasztó

A személyzetimarketing-koncepció si­
kere, hatékonysága még nagyon kevés­
sé ismert. Az empirikus vizsgálatok 
hiánya miatt sok a nyitott kérdés. Ki­
váltképp a személyzeti marketingre

vonatkozó koncepciók értékelésében 
mutatkoznak hiányok.

Ha egy vállalkozás rossz marke­
tingkoncepciót alkalmazott a termékek 
vagy a szolgáltatások terén, ezt rövid 
távon észreveszi a forgalom alakulá­
sából. De hogyan lehet felismerni rö­
vid vagy középtávon a rossz személy- 
zetimarketing-koncepciót ? Itt is meg­
mutatkoznak a termékmarketinggel 
való összehasonlítás gyengeségei. Míg 
ott a passzív vevő megtagadja a vásár­
lást és gyors alkalmazkodásra kény­
szerít, addig egy már „bevezetett” 
munkaerőgazdálkodási szisztéma nem 
változtatható tetszés szerint. A fo­
gyasztóval ellentétben, akinek csak ke­
vés lehetősége van a termék befolyá­
solására, az aktív munkavállalók ko­
molyan vehetik a személyzeti marke­
tinget a személyükre vonatkozó mun­
kavállalói marketing értelmében. A 
potenciális és aktuális munkavállalók 
megtanulják, ahogy maguk a vállalko­
zások is, hogy milyen trendek befolyá­
solják a pályázók kiválasztását és úgy 
tudják módosítani az imázsukat, hogy 
az megfeleljen annak az állásnak, ami­
nek megszerzésére törekednek, illetve, 
amit meg szeretnének tartani. A válla­
latokhoz hasonlóan megvizsgálhatják, 
hogy milyen verseny-magatartás alkal­
mas arra, hogy a megcélzott foglalko­
zás megszerzésének valószínűségét 
növeljék. A munkavállalók számára az 
is kedvező, hogy a kifejezetten piaci 
ösztönzési rendszerben megvizsgál­
hatják, hogy a felajánlott ösztönzők 
megfelelnek-e az igényeiknek. Kérdé­
ses, hogy ezzel a motiváció és a telje­
sítmény növekedne; ismert, hogy a 
munkavállalók kihasználják a lehető­
ségeket és akkor is elfogadják az ösz­
tönzőket, ha nem hajlanak arra, hogy 
a teljesítményüket ennek megfelelően 
fokozzák

És végül: nemcsak a vállalatok vizs­
gálják a teljesítmények realitásait, ha­
nem a munkavállalók is a munkahe­
lyekét. Legkésőbb ebben mutatkozik 
meg, hogy a személyzeti marketing 
csupán munkaerőfelvételi eszköz-e, 
vagy tényleg abban a helyzetben van­
nak a vállalkozások, hogy teljeskörűen 
elfogadhatják a munkavállalók igényeit.

Demeter Anikó


