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Marketing a belső munkaerőpiacon 

(Mi lesz veled, belső PR?)
(1) A Public Relations ön–meghatározása és a vitatott önállóság

A Public Relations szakértői a diszciplina modern kori fejlődésének 20. század eleji kezdeteitől törekszenek a PR–t önálló diszciplinaként – önálló tudományágként és gyakorlati menedzsment–funkcióként – meghatározni, és kűzdenek az ellen, hogy szakterületüket a marketing rendszer részeként definiálják. Ennek alapja nagy valószínűséggel egyrészt az volt, hogy a PR a marketing–kommunikáció sajátos világának igen látványos, és ezért igencsak frekventált részét birtokolta /vagy legalábbis tekintette önmagáénak/, másrészt az ezzel (tehát a kommunikációval, a kapcsolattartással, üzenet–közvetítéssel) kapcsolatos igények a vállalatok és intézmények részéről erőteljesen megnövekedtek. Ez egyaránt érvényessé vált az árupiacra és a hagyományos árupiacon kívüli területekre (pl. a politikai pártok ​kommunikációjára), illetve a szervezeten kívüli és szervezeten belüli dimenziókra („külső” és „belső” PR).

Napjainkban ez az "ideológia", amellyel a PR igyekezett elvágni azt a „köldökzsinórt”, ami bárki szemében esetleg még összekapcsolhatná a marketinggel, már egyre nyilvánvalóbban hamis, mind a piac elvárásai, konkrét igényei, mind az elmélet új felismerései egyértelműen bizonyítják, hogy a PR tevékenységegyüttes létezése és indokoltsága – a közönség–kapcsolatok szükségessége – a piacgazdaságok (a piaci koordináció) marketing alap–filozófiájából, a modern vállalati küldetésből következik.

A PR–es szakmai/önérvényesítési törekvések és a vállalati gyakorlat (vagy az előző példát folytatva, a politikai gyakorlat) pedig ezen a ponton találkoztak is: a PR önálló funkcióként/ tudományterületként akart megjelenni, a felhasználók egy része számára pedig – tisztelet a kivételnek – nem az volt a fontos, hogy igazodjon a környezet kihívásaihoz, és ennek megfelelően aktív választ adjon azokra, változtassa saját értékteremtési láncolatát, termékeit, szolgáltatásait, hanem az, hogy „jól kommunikálja”, hirdesse saját céljait és tevékenységeit. Ehhez hosszú ideig valóban nem volt szükség marketingre, „elég volt” a PR. Mindez praktikus, de nem tudományos – és ha lehet hinni a tudomány megfontoltságában és erejében, nem is célravezető – megoldás. 

A vitatott önmeghatározás első pontja a PR–t, mint önálló menedzsment tudományt határozza meg. Úgy tűnik azonban, hogy a menedzsment tudomány erről a "tényről" nem akar tudomást venni, mivel a diszciplína részterületeiként jegyzett funkcionális menedzsment–területekként a releváns források többnyire csak az alábbiakat szokták felsorolni:

· Stratégiai menedzsment (Portfolió menedzsment)

· Menedzsment (Irányítás /Leadership/ – Vezetés)

· Termelésmenedzsment (Operations, Technológiai stb.)

· Pénzügyi menedzsment (tőkefinanszírozás stb.)

· Marketingmenedzsment  

· Humán erőforrás menedzsment

· Változás–menedzsment

· Információmenedzsment

· Tudásmenedzsment 

A PR–t önálló menedzsment irányként a szakirodalom tehát nem tárgyalja, ha említésre kerül, akkor arra a marketing részterületeként kerül sor.

A PR lényegének meghatározásában fellelhető kettősség

A PR céljának, tevékenységi körének több ezer definíciója ismeretes.
 Ezek általános, (szinte) minden szakíró által elfogadott "alapja" szerint a PR célja/feladata a közvélemény különböző cél–csoportjaiban a vállalat/szervezet jó hírének (imázsának), a vele szembeni bizalomnak a kiépítése és ápolása:

· Barát Tamás (1994) megfogalmazásában: "A PR definícióját illetően eltérőek a vélemények. Több PR–iskola létezik … Egyben azonban a különféle megfogalmazások megegyeznek, ez pedig az, hogy a PR feladata alapvetően a közvélemény és a szervezet, a szervezet és a közvélemény közötti kommunikáció." (16. o.) 

· Tomcsányi Pál (1988) szerint: "A Public Relations … gazdasági célú kommunikáció, … nem törekszik konkrét eladásfejlesztésre, hanem az intézmény (vállalat) közönségkapcsolatait ápolja, a közvéleményt igyekszik a maga számára megnyerni." "a közbizalom megszerzése végett kifejtett olyan … tevékenység, ami … a vállalat iránti bizalmat igyekszik növelni." (169. és 180. o.) 

· Sándor Imre (1996) pedig rögzíti: "A kapcsolatszervezés olyan tervszerű és folyamatos műveletsorozat, tevékenység együttes, amelynek az a célja, hogy vállalat és közönsége, közvéleménye, illetve szűkebb és tágabb környezete között megértést, bizalmat építsen ki." (33. o.)

· Kádár Kata (1999) úgy látja: "A PR célja: a hosszú távú piaci eredmény, amit a nagyközönség (közvélemény, érdekkapcsolatok) és a vállalat/szervezet közötti bizalom kiépítésével, a megértés és támogatás biztosításával ér el." (50. o.)

· A Magyar PR Szövetség iránymutatása szerint: "A Public Relations az egyének, a szervezetek és a környezetük közötti kapcsolat alakításának egyik eszköze. Célja, hogy kétirányú kommunikáció szervezésével kedvező képet alakítson ki és tartson fenn."

· Németh Márta (1993) megítélése alapján: "A PR célja, hogy más társadalmi csoportosulásokkal, amelyektől a szervezet függ, összhangot hozzon létre és tartson meg, annak érdekében, hogy betöltse küldetését. Magába foglalja az egyenlet megváltoztatását, a konfliktus egyensúlyba hozását és az együttműködést." (43. o.)

Sok mértékadó szerző ugyanakkor a PR cégimázsépítő mivolta mellett márkaimázs–építő, sőt, a reklám egyes marketing (marketingkommunikációs) feladatait – mivoltát – is kiemeli:

· Ebbe a körbe tartozik mindenek előtt Philip Kotler (1998), aki szerint: "A PUBLIC RELATIONS (PR) azon programok választékát jelenti, amelyeket azért alakítottak ki, hogy támogassák vagy védelmezzék a cég imázsát vagy egy–egy termékét. … Az MPR … a következő célok elérésében fontos:

· Új termékek bevezetésének támogatása. …

· Érett termékek újrapozícionálásának segítése. …

· Érdeklődésteremtés egy termékkategória iránt. …

· Meghatározott célcsoportok befolyásolása. …

· Problematikus termékek védelme. …

· A cég imázsának formálása úgy, hogy ez termékeit is kedvező megvilágításba helyezze." (731–732. o.) 

· Hasonló álláspontot képvisel Hoffmann Istvánné (2000) is: "a PR feladata, hogy megszerezze és megtartsa azoknak az embereknek a megértését, rokonszenvét és megbecsülését, akiknek a véleménye közvetlenül vagy közvetve befolyásolja (befolyásolhatja) a szervezet, vagy akár csak egyetlen tevékenysége piaci helyzetét. … a PR a jó hírnév építése a piaci sikerek érdekében. … A kommunikációban nagy súlyt kell helyezni arra, hogy a cél a szervezet vagy adott termék, szolgáltatás pozitív imázsának építése, reklámcélok nélkül. … A PR törekszik a közérdek felismerésére, ami határozottan elkülöníti a reklámozástól." (381. o.) 

A fenti definíciók elemzése alapján nyílvánvaló, hogy a PR önállóságának kérdésében a második sarkalatos pont a PR és a reklám fogalmának egymáshoz viszonyított meghatározása. Az előzmények ismeretében már nem meglepő, hogy a szakirodalomban ez sem egységes. Nézzük a kérdést a PR definíciók irányából: 

· Ha a PR "a vállalat/szervezet jó hírének (imázsának), a vele szembeni bizalomnak a kiépítése és ápolása", akkor

a reklámé a márkához kötődő piaci (tömeg–)kommunikációs erőfeszítések, s ezek részeként imázsépítési, új termékek esetében bevezetési, érett termékek esetében újrapozícionálási stb. feladatok.

· Ha a PR fogalmi köre felöleli "a termék–, márka– és cégimázsok támogatását és védelmezését" is, akkor 

a reklám csak mint közvetlen értékesítési célú kommunikáció értelmezhető, imázsépítési, piacbevezetési és újrapozícionálási funkciók nélkül.

Ez a (kritizált) megközelítés az elméleti rendszerezés követelményeinek oldaláról és a tevékenységek gyakorlati megosztása szempontjából is igen síkos terepre visz. Érdemben megválaszolhatatlanokká válnak olyan kérdések, mint pl.: mitől és meddig imázsépítő egy új termék bevezetésének "PR támogatása", illetve mitől és meddig reklám ugyanezen termék piaci bevezetésének a kampánya? 

Tudományos/szakmai szempontból tehát megalapozatlan, a gyakorlati működés területén pedig rossz hatékonyságú két – lényegében azonos célt követő, azonos eszközöket alkalmazó – részterület önállónak tekintése, elkülönítése vagy megkettőzése, esetleg más–más irányítási területre, vonatkozási körre történő széttagolása. Mind a fogyasztók/vásárlók számára, mind a szervezetek gyakorlati teendőit illetően a PR–t a továbbiakban mint az integrált marketing–kommunikáció szerves alkotójaként értelmezzük. Amit a gyakorlat oldaláról Kollár Csaba a CEO hasábjain a következőkkel indokol: "Az újfajta elképzelés szerint … ezek az eszközök (reklám, PR, DM( csak akkor tudják a cég hosszú távú sikereit segíteni, ha általuk integrált kommunikációs stratégia alakítható ki. A megrendelő szemszögéből ugyanis gyakorlatilag teljesen mindegy, hogy reklám–, PR– vagy DM–eszközökkel kommunikál–e a fogyasztóval, ha az eredményes. Ami a fogyasztót illeti, őt sem érdekli, hogy az adott kommunikációs csatornán, illetve felületen milyen eszközzel indítanak hozzá egy üzenetet."  

(2) A „belső PR”
A PR nemcsak a vállalat (szervezet) és fogyasztói, külső kapcsolatai között teremthet hidat, hanem az adott szervezeten belül is hasznosan alkalmazható, mivel ez is része a szervezet (belső) „környezetének” kapcsolatrendszerének. Másrészt a szervezet eredményessége nemcsak a külső piaci teljesítménytől, hanem a munkavállalóktól, mint belső érintettektől is függ. De hivatkozhatunk a szervezeti és marketing stratégiára is, amelynek megalapozásához, a piaci helyzet és az illeszkedési lehetőségek vizsgálatához, egyaránt szükség van a külső és belső feltételek feltárására, elemzésére (ld. pl. GE–portfolió, stakeholder–elemzés stb.). Belső PR alatt a szakírók nagy többsége vállalaton belüli, a munkatársak felé irányuló kommunikációt ért:

· Szeles Péter (1999) a belső PR feladatkörébe a vezetői információs rendszert, a szervezeti egységek közötti kommunikációt, a menedzsment tanácsadást, az alkalmazottak tájékoztatását, a személyes kapcsolatokat (human relations–t) és a munkaerő toborzást és beillesztést sorolja.  (26. o.) 

· Németh Márta (1996) szerint a „vállalat és saját alkalmazottainak (munkatársainak) kapcsolata, egymáshoz való viszonya képezi a belső PR kapcsolatok szféráját”. (38. o.) Nem határolja el olyan különböző emberi erőforrás menedzsment területektől, mint az oktatás, a munkaügy, vagy a személyzeti munka, hanem éppen ellenkezőleg, kiemeli ezen területekkel való együttműködését. A belső PR feladataként az alkalmazottak megfelelő színvonalú és őszinte tájékoztatását, véleményük és elgondolásaik meghallgatását, a „mi tudat” kialakítását, a csapatszellem megteremtését, valamint a vállalati célokkal való azonosulást említi. 

· Barát Tamás (1995) – és további számos szakíró – szerint "a marketing és a humán erőforrások irányításának munkája találkozik a belső kommunikációval, a belső PR–rel, és ilyen módon közösen befolyásolják a szervezet belső életét”. (65. o.) 

Barát Tamás (2002) analógikus hasonlata rávilágít arra, hogy a nézetkülönbségek nem az összefüggések felismerése területén jelentkeznek, hanem azok lényegének megítélését illetően: "Ahogyan a marketingkommunikáció és a külső pr a piacbefolyásolás pontján találkoznak, pontosan azonos funkciót tölt be a szervezetek életében a belső public relations és a humánerőforrás–szervezet és –tevékenység találkozása." (30–31. o.)

Ettől a ponttól kezdve véleményünk és következtetésünk ugyanaz, mint az előzőekben, amikor a PR–t "általában" vizsgáltuk, csak azokat nem a vállalat/szervezet és a fogyasztó kapcsolatrendszerére kell vonatkoztatni, hanem a vállalat/szervezet és munkavállalói (belső) kapcsolataira. Vagyis mind a munkavállalók számára, mind a szervezetek gyakorlati teendőit illetően az emberi erőforrás menedzsment, a HR–kommunikáció, illetve a PR feladatok (és eszközök) egymástól ELVÁLASZTHATATLANOK, a „belső” PR sem élhet önálló életet, nem különülhet el a munkavállalókhoz kötődő más vállalati funkcióktól. Van tehát egy olyan kabátunk, amelyet újra kellene gombolni ahhoz, hogy „jól álljon” rajtunk. Ehhez pedig egy viszonylag fiatal diszciplína, a munkaerőpiaci marketing teremti meg a megfelelő (vagy mondhatjuk úgy is, hogy a korszerű) összefüggésrendszert, közelítésmódot.

(3) A munkaerőpiaci marketing

A munkaerőpiaci marketing gondolata – vagyis a marketing eszkö​zei​nek alkalmazása a munkaerőpiac keretei között – a ’70–es években jelent meg Európában (elsősorban Németországban), és a ’90–es évektől jelentek meg erről itthon is publikációk (bár ezekben még ma is elég sok a leszűkített, esetenként torz értelmezés).

A kiinduló pont abszolút egyszerű és logikus: ha létezik (márpedig tudjuk és érezzük, hogy működik) a munkaerőpiac, akkor – annak minden sajátossága ellenére – evidenciaként kell kezelnünk azt, hogy a piachoz piacorientált szemléletmóddal kell közelítenünk, vagyis az ottani viszonyokat (is) a kereslet és kínálat által vezérelt folyamatoknak kell felfognunk és elfogadnunk. Ennek pedig logikus következménye, hogy a pia​con piaci, vagyis marketing eszközökkel kell fellépnünk. A munkaerőpiacon a marketingnek ugyanaz a szerepe és jelentősége, mint az áruk és szolgáltatások piacán: a „jó vevő” megszerzése és megtartása. A munkaerőpiacon ugyanis az általánosnak tekintett kínálati túlsúly ellenére is gyakori az egyre inkább stratégiai fontosságúnak tekintett „jó munkaerő” hiánya, verseny folyik a megfelelő kompetenciákkal rendelkező munkatársakért. A vállalati sikernek általában is elengedhetetlen feltétele a megfelelő munkaerő megszerzése és megtartása, azonosulásának és a vállalat stratégiai céljait, kultúráját elfogadó lojalitásának elérése.

Bonyolítja ugyanakkor a helyzetet (és ebből adódóan értelmezési zavarokat okoz, szakmai frontok kialakulását indukálja) a  munkaerőpiacnak az a sajátos vonása, hogy itt nem olyan egyértelmű a vevői és az e​ladói szerepek, pozíciók meghatározása (elkülönülése), mint az árupiacon.

A mun​kaválla​ló 

· eladja teljesítő​képességét, amikor alkalmazásba áll, és ezzel 

· meg​vesz egy adott munkaposztot és érdekérvényesítési lehetőséget. 

A munkaadó 

· eladja a munkahely betöltésének lehetőségét, és ezzel 

· megvesz egy adott telje​sítőképességet. 

Vagyis a munkaerőpiacon elkülö​nül​ve és egymással összefonódva mind a két szereplő egyaránt betölt vevői és eladói pozíciót is. A „szereposztás” a munkaerőpiaci erőviszonyoktól, illetve az adott munkahely jellemzőitől, elvárásaitól is függ, így az is lehet, hogy egy adott vállalat a munkaerőpiac egyik szegmensében eladói, egy másikban vevői pozícióban lesz. 

A marketing a piacot akarja megnyerni annak érdekében, hogy biztosítsa a vállalati működés eredményességét, de azt is tudja, hogy ehhez a fogyasztót kell a középpontba állítani, a fogyasztói igényeket kielégítő kínálattal kell rendelkeznie. A munkaerőpiacon ezért a munkaerő nem pusztán "alkalmazott", "beosztott", "személyzet". A munkaerőpiaci marketing középpontjában is a vevő, vag​yis a potenciális (lehetséges) és tényleges (jelenlegi) munkatárs áll, és a munkahely, munkafeladat az a "termék", amelyre – a lehető legjobb kondíciók mel​lett – a külső és/vagy a belső munkaerőpiacon a lehető legjobb vevőt meg kell találni.

A munkaerőpiaci mar​keting logikája szerint elsősorban magától a vállalattól, a munkahely–kínálat​tól függ, hogy sikerül–e a legjobb munkatársakat megszereznie magának, vagy a munkahely betöltése esetleges, véletlenszerű lesz. Az is a vállalat (belső) munkaerőpiaci maga​tar​tá​sától függ, hogy a számára feltétlen szükséges munkaerő ott marad–e a vál​lalatnál vagy jobb munkahelyet keres magának, el​kötelezi–e magát az adott munka​hely és munkafeladat mellett vagy csak a kény​szer hatására dolgozik, jó munkát vé​gez–e vagy csak a szükséges minimumot tel​jesíti.

1. ábra: A munkaerőpiaci marketing szereplői és kapcsolatrendszere









Forrás: Karl–Heinz Rhein (1992), p. 14.

A munkaerőpiaci marketing feladata a piac megismerése, a piaci igények köz​ve​títése a vállalati stratégia felé, és ennek szolgálatában a piac befolyásolá​sa, az ér​tékesítés lebonyolítása, a "vevők" megtartása és a vállalati céloknak meg​felelő mo​tiválása, elvárásaik lehetőség szerinti kielégítése. A munkaerőpiaci marketing gondolkodásmód, és nem (csak) a munkaerő biztosítása, felvétele. Túlmegy a személyzeti osztályon is, az összes funkció új orientációját és együttműködését jelenti. 

Schneider megfogalmazásában a munkaerőpiaci marketing:

· a vállalat minden struktúráját és tevékenységét egész tudatosan azon nézőpont alapján is nézi és értékeli, hogy az milyen hatást fejt ki a vállalat külső és belső munkaerőpiaci pozíciójára,

· a vállalatot ezen a piacon aktívan, szisztematikusan és pozitívan pozícionálja,

· a megfelelő munkatársat megszólítja, kiválasztja és biztosítja a vállalat számára.

Strutz leírásában a vállalatot, mint munkaadót, valamint a vállalat által felkínált munkahelyeket a jelenlegi és potenciális munkavállalók körében attraktívvá kell tenni, valamint megtartani. Pozitív képet kell kialakítani a vállalatról, és lehetőleg pozitívan kell a vállalatot pozícionálni a belső és külső munkaerőpiacon.

Ruhleder szerint a munkaerőpiaci marketing lényege: egyszerre biztosítani

· a szükséges munkatársakat és

· azok megelégedettségét.

A munkaerőpiaci marketing lényege

· az egyoldalú, hierarchikus, kizárólag vállalat– (szervezet–) centrikus szemléletmóddal szemben 

· a jelenlegi és potenciális munkavállalók (munkatársak) vevőként való kezelése és

· a vevői igények kielégítésére való törekvés 

· a szervezeti célok érvényesítése érdekében, azzal összhangban

· a külső és a belső munkaerőpiacon;

· az emberi erőforrás stratégia, majd ennek alapján az emberi erőforrás gazdálkodási funkciók marketing–szemléletű kialakítása, és

· a marketing eszközrendszer beépítése az emberi erőforrás gazdálkodás eszközrendszerébe.  

A munkaerőpiaci marketing feladata 

· a külső és belső munkaerőpiac szegmentálása, jellemzőinek és elvárásainak megismerése, 

· pozitív vállalati és munkahelyi image kialakítása,

· a külső munkaerőpiaci igények és lehetőségek köz​ve​títése a vállalati stratégia (és ezzel szinkronban az emberi erőforrás stratégia) felé, és ennek szolgálatában

· a munkaerőpiac befolyásolá​sa, illetve

· a munkahelyek, munkafeltételek alakításának befolyásolása,

· a munkahelyek "ér​tékesítésének" lebonyolítása a lehető legjobb "vevők" számára, 

· a külső munkaerőpiaci pozíció megerősítése a belső munkaerőpiac állapotának, jelzéseinek segítségével,

· a munkatársak megtartása és a vállalati céloknak meg​felelő mo​tiválása, azonosulás és „márka–hűség” kialakítása,

· a belső kapcsolatok fenntartása és ápolása, 

· a folyamatos kapcsolattartás, kommunikáció, a belső munkaerőpiaci információk közvetítése az emberi erőforrás stratégia felé,

· a munkatársak elvárásainak lehetőség szerinti kielégítése a piaci cserekapcsolatok logikája alapján,

· a stratégiai jelentőségű munkahelyek és munkatársak védelme a külső versennyel szemben.

(4) A munkaerőpiaci marketing külső és belső dimenziója

A termékek és szolgáltatások piacának kapcsolatrendszere nemcsak annyiban egyértelműbb, hogy tudjuk, ki az eladó és ki a vevő. Abból a szempontból is egyszerűbb, hogy a kapcsolatok a vállalaton „kívüliek” (a fogyasztó maga közvetlenül nem része a vállalaton belüli folyamatoknak, még akkor sem, ha elvárásaival közvetve jelen van, hatást gyakorol). A munkaerőpiacon viszont nemcsak a munkaszerződés megkötése jelent külön piaci kapcsolatot a két szereplő között, hanem valóságos piaci kapcsolat zajlik vállalaton belül is. Bár a munkaszerződés megkötésével kötötté váltak a piaci szereplők is, de még nem jött létre a piaci kapcsolat lényege, a munkavállalói teljesítmény és a vállalati ellenszolgáltatás valóságos cseréje. Ezt a „hétköznapi” folyamatok alakítják, a mindennapi (és változó) feltételektől, viszonyoktól függ a két szereplő magatartása, a teljesítmény és a javadalmazás. Vagyis a vállalatnak nem egyetlen (szervezeten kívüli, „külső”), hanem „belső” munkaerőpiaca is van.

Ahogy – legalább formálisan – elhatároljuk egymástól a „külső” és a „belső” munkaerőpiacot, úgy a munkaerőpiaci marketingen belül is meg kell különböztetnünk ezt a két dimenziót. A külső munkaerőpiacon a betöltetlen munkahelyekre kívánnak munkaerőt toborozni, a belső munkaerőpiacon pedig a meglévő munkavállalók közérzetén, motivációján kívánnak javítani, hogy továbbra is a vállalatnál maradjanak és kiváló teljesítményt nyújtsanak. 

A külső munkaerőpiacon ez – nagy vonalakban – a következő fontosabb felada​to​kat jelenti:

· azoknak a szegmenseknek a lehatárolása, ahol a vállalat munkahely–kínálatával megjelenhet

· meg kell ismerni az adott munkaerőpiaci szegmensek általános jellemzőit, illetve a piaci szereplők (munkavállalók és munkahelyet keresők) igényeit, munkahellyel kapcsolatos elvárásait,

· informálni kell a munkaerőpiacot a vállalati munkahely–kínálatról, annak spe​cifikus vonásairól, attraktivitásáról, illetve

· informálni a vállalatot a munkaerőpiac jellemzőiről, a versenytár​sak ál​tal nyújtott kínálatról és a vállalati munkahelyek piaci megítéléséről,

· egy pozitív imázs kialakítása a munkaadóról, a vállalatot – mint munkahelyet – érdekessé tenni,

· más vállalatokkal szemben versenyelőnyt szerezni a releváns munkaerőpiacon,

· befolyásolni a külső piacot a piaci pozíció javítása érdekében,

· rávenni a megfelelő munkaerőt a belépésre,

· beépíteni a vállalati stratégiába a munkaerőpiachoz való (aktív vagy passzív) alkalmazkodás szükségességét és hasznosságát.
A belső munkaerőpiacon a következő fontosabb feladatok tartozhatnak a marketinghez:

SYMBOL 45 \f "Symbol" \s 12 \h
meg kell ismerni a munkavállalók igényeit, munkahellyel kapcsolatos elvárásait, a munkahelyhez kötődést erősítő vagy gyengítő tényezőket,

SYMBOL 45 \f "Symbol" \s 12 \h
ezt közvetíteni kell a vállalati stratégia felé, ütköztetve az igényeket és lehetőségeket, megfogalmazva a szükséges válaszlépéseket,

SYMBOL 45 \f "Symbol" \s 12 \h
fel kell tárni a belső piac jellemzőit, speciális szegmenseit (pl. elit és pe​ri​féria), 

SYMBOL 45 \f "Symbol" \s 12 \h
ennek megfelelően "nyitni" vagy "zárni", alakítani és befolyásolni kell a bel​ső piacot, 

SYMBOL 45 \f "Symbol" \s 12 \h
ki kell alakítani a vevőkben (a munkatársakban) a "márka–hűséget", vagyis a vállalattal és mun​kahellyel való azonosulást, az ellenállást a külső munkaerőpiaci ver​sennyel szemben,

SYMBOL 45 \f "Symbol" \s 12 \h
be kell vezetni a konfliktuskezelés piackonform módszereit.

A külső/belső megkülönböztetés más, taktikai megfontolásból is megjelenik a munkaerőpiaci marketingben. A marketing aktivitás először is irá​nyul​hat "kifelé", a vevők felé, azzal a céllal, hogy a vállalat ne egy​sze​rűen csak el​adja önmagát, mint munkáltatót, hanem a munkahely követelményeinek, a vállalat stratégiájának megfelelő legjobb vevőket találja meg. Ennek érdekében a marketing beszerzi a munkaerő​piacról az információt a lehetséges keresletről, illetve információt nyújt a potenciális munkaerőpiaci szereplőknek, és igyekszik megfelelő képet (imázst) teremti a vállalatról és a felkínált munkahelyről a külső munkaerőpiacon. Ha szükséges, maga is indukál a vállalat felé irányuló keresletet, és ezek közül választja ki a legjobb a​jánlatokat (beleértve az árat és a valószínűsíthető hoza​mot is). Ezeket a potenciális munkavállalókat hozza be a vállalathoz, nekik adja el a munkahelyeket.

Az aktivitás másrészt irányulhat "befelé", a termék felé. A vállalatot, a munkahe​lyet és a munkafeladatot attraktívvá, a vevő számára vonzóvá akarja tenni, hogy mi​nél jobb legyen a vállalat alku–pozíciója, minél több vevő érdeklődjön utána. Fontos legyen a vevő számára is a vétel, vagyis a munkahely megszerzése illetve a megszerzett (betöltött) munkahely megtartása. Ennek érdekében a munkahely feltételeinek (ebbe beleértve nem csak a jövedelmeket, hanem a feladatot, igénybevételt, munkaidőt, fizikai környezetet stb. is) kialakításakor feltétlen figyelembe kell vennie a potenciális és tényleges munkavállalók elvárásait, a szükséges és lehetséges mértékben igazodnia kell azokhoz (mint ahogy megteszi azt az árupiacon is).

1. tábla: Az emberi erőforrás gazdálkodás és a munkaerőpiac kapcsolatrendszere

	
	A tevékenység színtere

	A tevé​kenység
	a külső munkaerőpiac
	a belső munkaerőpiac

	iránya
	A tevékenység jellege

	
	marketing
	marketing
	piackorlátozás

	kifelé
	célcsoport: 

a potenci​á​lis munkavállalók
	célcsoport: 

a jelenlegi munkatársak
	

	(a vevő 

alakítása)
	eszközök: 

árpolitika, csatornapolitika, 

vásárlásösztönzés, PR
	eszközök: 

belső PR, motiváció, 

munkaügyi kapcsolatok
	

	befelé
	célcsoport: 

vállalati stra​té​gia, munkahely
	célcsoport: 

emberi e​rő​forrás stratégia, munka​hely
	célcsoport: 

a védeni kívánt munka–helyek, mun​katársak

	(a munkahely alakítása)
	eszközök: 

· a munkaerőpiaci követelmények és 

le​hetőségek beépí​tése a vállalati stra​tégiába, 

· termékpolitika, attraktív munkahelyek kialakí​tása
	eszközök: 

· az emberi erőforrás stratégia vállalati célokat és mun​ka​vállalói törekvé–seket integráló szerepe, 

· a munkahely, a belső kapcsolatrendszer vonzó–vá és attraktívvá tétele, 

· az emberi erőforrás gazdálkodás eszkö​ze​i​nek marketing–orien​tációja
	eszközök: 

· a belső munka​erő​piac "zárása" 

bürokratikus és emberi erőforrás gaz​dálko​dá​si eszközökkel


Forrás: László (2002)

(5) Emberi erőforrás menedzsment, marketing és PR a belső munkaerőpiacon

Az eddigiekből egyértelműen következik, hogy a munkaerőpiaci marketing alapja a marketing és az emberi erőforrás menedzsment. A kezdeményező és az „integrátor” szerepét elsősorban az emberi erőforrás menedzsereknek kell betölteniük: nekik kell meghívniuk és befogadniuk a marketingest és a marketinget, integrálniuk saját emberi erőforrás menedzsment rendszerükbe. A feladat ennél annyiban átfogóbb, hogy a munkaerőpiaci marketing – mint ahogy a marketing általában is – elsősorban szemléletmód, amely az egész vállalati tevékenységet át kell, hogy hassa. (De ez sem rendkívüli: a piacorientált vállalatok már megtanulták, hogy egy marketinges alkalmazásával még nem lesz működőképes marketingük. Ha a stratégia szintjén, a termelés, a logisztika folyamatában vagy más dimenzióban a felső– és középvezetőtől az előadóig, a szolgáltatást nyújtóig nem érvényesül a piac– és vevő–orientáció, a vállalat nem lesz versenyképes.) Ehhez nem kell önálló munkaerőpiaci marketing–szervezet, (ez még önmagában egyébként sem nyújtana garanciát a marketing eredményességére nézve). Új, most már a munkaerőpiacra is figyelő piac–orientált szemléletmód kell, amelynek érvényesítése minden olyan vezetőnek és munkatársnak feladata, aki munkaadó, vezető, a munkavállalókért felelős, a munkavállalókkal kapcsolatos munkát végez.

Ezt feszegeti a gyakorlati tennivalók és a szervezet oldaláról Cselovszkiné Golenya Ágnes, aki a CEO hasábjain így ír: "a hatékony működés feltétele az, hogy a szervezeten belül a HR és a belső PR egy felső vezető irányítása alatt működjön. Gyakori szervezeti döntés, hogy a belső PR–t, pusztán elnevezése miatt, a szervezeti kommunikációval (vagy marketing–kommunikációval) megbízott terület hatáskörébe rendelik, pedig feladata és szerepe szinte kizárólagosan a HR–hez kapcsolódik, attól el nem választható. … A HR és a PR integráció igényét tovább erősíti az is, hogy a HR tevékenységek némelyike időlegesen, vagy akár folyamatos jelleggel is "kilép" szervezeten belüli viszonyrendszerből, és olyan feladatokat lát el, amelyeknek hatásai a külső PR–t is befolyásolják. Például: jogi eljárások, jogviták, szakszervezeti tárgyalások, fejvadászás, külső partneri szerződések, szakmai fórumok." (20. o.)

Ha belső PR „önmagában” működik, azzal a szervezet vezetői „kipipálhatják” azt a kötelességüket, hogy „kommunikálni kell a munkavállalókkal”, de nem – vagy legalábbis nem feltétlen – fogják elérni a céljukat, vagyis azt, hogy munkatársaik elégedettek, teljesítő–készek és lojálisak legyenek. Ehhez a (belső) munkaerőpiaci marketing egésze kell, a PR–t, kommunikációt ennek rendszerébe kell integrálni. (Ez épp olyan, mint ha a marketinget azonosítanánk az áru–hirdetésekkel, reklámmal.) 

Torz és tautológikus, hogy van a PR, és ennek van egy „külső” és egy „belső” iránya, adaptációja, megjelenési formája. A belső PR – ha azt jól akarjuk csinálni – a munkaerőpiaci marketing immanens eleme, s mint ilyen – legalábbis elvileg, szakmai szempontból –, önállóan nem is létező kategória. 

Némi leegyszerűsítéssel a (belső) PR kétoldalú informálás/üzenetközvetítés/befolyásolás. Ez kell, de ez a munkaerőpiaci marketingnek csak egy szelete, részterülete. Az önálló belső PR létének feltételezése azért tévedés, mert a PR nem lehet önmagáért való: azt, hogy miért és mit kell közvetíteni, azt nem tudja/tudhatja a PR, azt a belső munkaerőpiaci marketingnek kell meghatároznia. Ez nem azt jelenti, hogy nincs helye a belső PR–nek. Azt a tudást, eszközrendszert, módszertant, amelyet – gyakran igen professzionális módon – működtet, azt szükségesnek tartjuk és használni akarjuk. De nem önállóan, hanem a (belső) munkaerőpiaci marketing összefüggés–rendszerében.
Így érhetünk el szinergikus hatást: a marketing (és ennek részeként a PR) a maga filozófiájával és eszközrendszerével támogatja az emberi erőforrás menedzsmentet abban, hogy attraktív legyen, meg tudja szerezni a számára szükséges legjobb munkatársakat a külső munkaerőpiacon, és meg tudja tartani őket, meg tudja szerezni lojalitásukat, és ezzel magas teljesítményüket a belső munkaerőpiacon. Az így elért eredmény pedig kihat mind a belső, mind a külső munkaerőpiacra (a munkatársakra és a külső szereplőkre, áttételesen a közvéleményre), ezen keresztül pedig építi a vállalat imázsát, támogatja az árupiaci marketinget. 

2. ábra: A belső munkaerőpiac hatása








Forrás: László (2002).
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�	A PR fogalmáról, a megközelítések sokszínűségének főbb okairól - többek között - Szeles Péter (2000) 73-80. oldalán olvasható jó összegzés.
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