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Abstrakt v rodném jazyce

Personalny marketing predstavuje relativne noviasbledrie a praxe v oblasti personalnych
¢innosti podnikove] a podnikdigke] praxe. Obsahovo isvojim zameranim v teoregick
rovine sa formoval ako samostatna vedecka diseiptidraZzajuca potreby trendov, resp.
zmien ekonomiky, ktoré prinaSa globalizacia, vzsiletovych trhov, internacionalizacta
hyperkonkurencia. Jeho zakladnyml'om je ziskavanie pracovnej sily v poZzadovanej keali
a Strukture na zaplnenie Rryych pracovnych miest v podniku.
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Personélny marketing, personalny manazment, nazarpersonélny marketing, trh prace,
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Abstract

Personal marketing constitutes relatively new aretheory and praxis in personal activity
field and in business praxis. With its contents #mebretical orientation has been personal
marketing defined as independent science thaftcteflearket needs or market changes. It was
selected from human resource management actiuitidgat time, when simple “advertising”
to reach the employees was not sufficient. The amyntarget of personal marketing is to
reach human resource in required quality and redwstructure to feed the job openings.
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1. UvVOD

Personalny marketing vznikol ako samostatna dblapersonalnycltinnostiach tym, ze sa
vyclenil z cinnosti personalneho manazmentu. Vznikol v momeiki! jednoduch&
.inzercia“ na vylfadanie a ziskanie pracovnych sil nepsistala a z dévodu prevazujucej
ponuky pracovnych miest (resp. nedostatku adekyvtraeovnej sily) na trhu prace bolo
potrebné zé&t' uplatiova’ aktivny pristup Padania, ziskavania, motivacie a presveda
pracovnej sily, aby sa tato rozhodla pre ponukaaé&qvné miesto. Pri definovani podstaty
personalneho marketingu sa stretadvame s roziimkol zaberu tejto discipliny a stale nie je
uplne Specifikované, ktoré personaldmnosti sa do jeho kompetencii z personélneho
manazmentu presuvaju. V teoretickej a v praktickbBjasti bude m@ preto personalny
marketing okrem osobitosti i spdle ¢rty s personalnym manaZzmentom. Aplikacia jeho
koncepcie v praxi podnikov vyplyva predovSetkymastavenia podniku na trhu a zo situacie
na trhu (tovarov, sluzieb a prace). Realizacia kpoie personalneho marketingu prispieva
k ziskaniu konkurefmej vyhody v podobe pracovnej sily — redpdského kapitalu, a to
uplatnenim néstrojov personalneho marketingu, kiterimé postavenie a dolezitbdbuda
ma’ komunik&né nastroje.



2. GENEZA VYVOJA NAZOROV NA PERSONALNY MARKETING

S prvymi ndzormi na personalny marketing sa stretamemeckej literattre 60-tych rokov.
Tymto pojmom sa zZ&l prvotne oznéova’ spdsob ziskavania pracovnej sily prave v obdobi,
kedy sa prejavil jej nedostatok na trhu prace (ikégd nedostatok vybranych segmentov
pracovnych sil ako absolventi vysokych skobersonalny marketing sa tak cgnil z oblasti
riadenialudskych zdrojov (RZ). Manazéri prisli vémi skoro na to, Ze konkur&ma vyhoda
ako aj samotné prezitie firmy zavisi danane od kvalityfudskych zdrojov. To znamena, Ze
je potrebné ziskiapracovnu silu v poZzadovanej kvantite aj kvaliteravy ¢as a doplni ju na

to spravne pracovné miesto alebo poziciu v podnikiiskavanie takejto pracovnej sily
z externého trhu prace sa stavatwraz obtiaznejSie, preto bolo potrebné vytvarieleny
systém ziskavania pracovnej Sily

Niektori autori (napriklad Wunderer a Kurspajaju personalny marketing len s vybranou
oblag’ou persondlnychktinnosti — so ziskavanim zamestnancov, kde sa @plikybrané
marketingové techniky a nastroje. Ale tento Jjah je lenciastkovy. Okrem efektivheho
systému ziskavania je potrebna nasledna stabaizacacovnej sily ako aj zabranenie
fluktuacie. Ako uvadza Rolf Bilhnerpersonalny marketing ponima pracovné miesto ako
produkt, ktory je na trhu prace na predaj. AKalej pisu Kuypers a Nunfhepersonalny
marketing neznamena len spbésob predaja zamesti@vadetrhu prace, ale musi sa tiez
dokaza prispésolti poZiadavkam tohto trhu. Personalny marketing sa&ndmma spbsob
posobenia i spravania sa podniku na trhu prékee sa tento zaujima o potreby, zaujmy
a atakavania uchadzav i zamestnancov. Personalny marketing predpokladigpodniku
vytvorit si vazbu na vonkajsi trh prace a gbéh vztahy s vnatornym. V personalnom
marketingu ziskanie a udrzanie si pracovnej sigdptavuju rovnocenné podnikové ciele nie
len operativheho ale strategického vyznamu. Anekygik tzv. zakaznickemu marketingu
mozno Vv personalnom marketingu hovord zamestnanecky orientovanom marketingu,
ktoreho cidom je zapéit sa tak uchadzam ako aj existujucim zamestnancom. Ak
najdolezitejSie pre organizaciu v riadéandskych zdrojov je ich formovanie (t. j. ziskavaaie
stabilizacia), tak potom tym cinnym nastrojom je prave personalny marketing.
V personalnom marketingu ide predovSetkym o to, pkoozumi€ tomu, ¢o ¢lovek ako
nositd’ pracovnej sily chce a potrebuje, a porozumipodmienkam ovplykujucim potrebu
pracovnych sil v podniku a moZnosti pokrytia tgjtireby.
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Dnes je personalny marketing (a to nie len v nemjepkaxi) chapany ako proces, ktory
zabezpéi v ramci personalneho planovania podniku dlhodbbeské zdroje - strategicky
potencial. Predstavuje rozSirovanie uloh, funkcindatrojov marketingu do oblasti
personalneho manazmeftitory v sebe zaha nasledovné elementy: personélny marketing
slizi na realizaciu konkrétneho personalneho phamersonalnej stratégii, tvori za pomoci
personalneho vyskumu inforkral zakladu pre personalny manazment a venuje s&eign
skupindm réznou formou komunikacie sloe zvysSt atraktivitu podniku ako
zamestnavata.

Strategicky personalny marketing je dlhodobda, dilaiaStruktira persondlnej politiky
zaloZenej na orientacii na zamestnanca. V doslediianiacej sa ekonomiky problém
nedostatku ,tych spravnych“ pracovnych sildaéej pretrvava aje predpoklad, Zze bude
narastd, pretoZze sa zvySuje pet pracovnych sil preddéchodkového veku, znizujpcsat
remeselnej pracovnej sily a vysokoSkolsky absolvenikaju z narodnych trhov préace.
Trhové subjekty dospeli do situacie, kde zly prdelmkx alebo nie priliS spravna investicia
este nemusia znamehahrozenie podniku. Toto pride aZ nespravndibea personafl

Délezitym pre buducn@spodniku sa stane:

- uvedomenie si vyznamiwdskych zdrojov,

- zriadenie Utvaru personalneho marketingu na realizahocinnosti (resp. integracia
personalneho marketingu v rdmci personalneho odidgle

- zakomponovanie zasad personalneho marketingu dukmej politiky a kultary,
- zosuladenie celopodnikovych B s individualnymi ciémi zamestnancov,

- orientacia podniku na vonkajSi aj vnutorny trh gracostrednictvom tvorby
zamestnavatského mena a prostrednictvom motivacie,

- neustéle zdoéra@mvanie vyznamu zamestnancov pre podnik, poukazevanimoznosti ich
profesionalneho rozvoja a rastu,

- realizaciatinnosti personalneho marketingu manazérmi vSetkpdhako aj vsetkymi
zamestnancami a iné.

Strategicky personalny marketing preto nadoblddedasny rozmel®: zjednotenie ciéov
podniku a jednotlivych zamestnancov do celkoviezfifie podniku, zosuladenie s vedenim
podniku (so stranou zamestnancov a zamestri@jatkoordinaciac¢innosti personalneho
oddelenia ako aj zabezfamie stredno- az dlhodobej perspektivy.

Ako Ulohy personélneho marketingu sa javia'fiypersonalne planovanie, vyskum délezity
pre ugenie personalneho marketing-mixu, tvorba zamesta® imidz, ziskavanie, vyber
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zamestnancov, a starostlivos zamestnancov v podobe podpory a rozvoja pragaiyev
podniku.

Pokid’ hovorime o ndzorovom vyvoji personalneho marketjfg potrebné spometiaj jeho
medzinarodné pdsobenie, ktorého vyznam hlavne kedks globalizacie narasta. Osobitos
sa prejavi vtzv. medzindrodnom personalnom margatiixe. Personalny marketing
vplyvom integrénych ekonomickych procesov vstupuje a upi@ sa v podmienkach
eurépskeho trhu, kde svoj prvotny Itie ziskd pracovnu silu — musi dosiahhplynulym
prispbsobenim sa zmenenému prostrediu, tzn. aka@ptoentalitu, kultiru a ostatné makro-
aj miktofaktory daného trhu. Nastroje personalngldmovania, vyskumu, ziskavania, vyberu,
rozvoja a komunikécie musia bynedzinarodnedinné a navzajom efektivne kombinovahé

Personalny marketing ako pojem i koncepcigasom udomacnil aj na vychod od Nemecka.
Postupne ho nachadzameeskej, péiske]* a v poslednych rokoch i v slovenskej odbornej
literature. V ¢eskej literatare je personalny marketing chapany ako samostatgassu
najnovsSich tendencii vo vyvoji marketingu a predsga Specifické prepojenie a aplikaciu
koncepcie, funkcii a nastrojov marketingu na podrkyepersonalneho manazmentu. Rod
Josefa KoubeK4 ide v personalnom marketingu predovietkym o upétamozornosti
na zamestnavdiské kvality podniku pri vyfadavani, ziskavani a stabilizacii pracovnej sily
v podniku. Potla Miroslava TumtP je hlavnou naglou personalneho marketingu
zabezpéenie pracovnych sil pre podnik a ich nasledny rpzvo

Ako pise Jii Styblo'®, personalny marketing nie je len metéda na ziskardskych zdrojov

z trhu préace, je to predovSetkym systém mysleni@adenia orientovany tak na vonkajSie
okolie podniku ako aj do vnutra podniku. Josef Kekib vidi personalny marketing ako
nastroj na vyhadavanie a ziskavanie $udského kapitalu, nastroj na jeho stabilizaciu
v organizacii ako aj nastroj na posilnenie spoldpabsti Tudského kapitalu v podniku.
Cielom personalneho marketingu je tiez upriampbzornos na zamestnavdiské kvality
organizacie (aby sa organizacia stala tzv. ,emplogé choice* — preferovanym
zamestnavatem). Usilie o goodwill podniku a bezproblémové favanierudskych zdrojov
tak za&ina v podnikoch nadobuti&oncegny charakter.

V slovenskej literatire sa zmienka o personalnom marketinguata objavové pri
konkrétnej personalngjinnosti R2Z, ato pri ziskavani zamestnancov. Ako o ,modernom
vyraze* pre pomenovanie tejto persondldgjnosti sa o personalnom marketingwaa
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z logickych dévodov hovaticca od 90-tych rokd¥. Po roku 1989 sa slovenska ekonomika
za’ala transformowva a otvard zahranénym investorom. Tito prinaSali nové myslienky
do oblasti trhu aj riadenia, ktoré sa sna&di najskor presadido praxe. Skér ako pozitiva
vSak slovenské hospodarstvo postihol jav, s ktogme sa p&as centralneho planovania
nestretli. Bola to nezamestnari@gneschopnaosuplatni’ sa na trhu prace, resp. neschognos
pracovnej sily prispésobisa zmenenym konkur&mym podmienkam na trhu. Podniky, ktoré
chceli preZft alebo prichadzali na slovensky trh s podniksitgm zamerom, potrebovali na
dosiahnutie svojich clev 'udsky kapital — vhodnu pracovnu silu. Jéatlanie a ziskavanie
sa tak stalo prioritnym cfem podnikatéskych subjektov.

Cinnosti zamerané na ¢@vedomé utvaranie, rozvijanie a vyuzivahidského potencialu na
zaklade strategickych zamerov aloe organizacie, v sulade s existujucou podnikovou
kultdrou, sa v slovenskej literatire oZopgl pojmom personalny marketingersonalny
marketing je mozné chéapako utitd dimenziu a etické poslanie organizacie v oblpsice
sTudmi, vyjadrujuce podnikovu kultaru, uznavané hodnatgrmy a presveenie vSetkych
zamestnancov organizicie. Predstavuje suUstavu ba sadvazujucich a nepretrzitych
procesov prace s internym a externym trhom praodvisyl. Kl'i¢om k prosperite podniku s
ludské zdroje: doélezité je ich racionalne vyuZjvaspokojova ich potreby, formowvaich

a motivova, vytvara im primerané pracovneé a socialne podmienky akochapdaptové na
zmenené podmienky.

3. PEROSNALNY MANAZMENT VERZUS PERSONALNY MARKETING

Ak chceme dospie k porovnaniu uloh akompetencii personalneho nraeaiu

a personalneho marketingu, je potrebné ¢seucharakterizovaobe discipliny. Nasledne
bude moZzné nmatn odliSnosti ale iparalely personalneho manazmentu
a personalneho marketingu ako i definbvalavné oblasti ich zaujmu aprace na trhu
sTudskymi zdrojmi.

3.1 TEORIA PERSONALNEHO MANAZMENTU

Strategicky a logicky pristup kriadeniu toho najoejSieho,co organizdcia ma, a sice
udskych zdrojov, predstavujgersonélny manazment’. ManaZment sa v oblasti riadenia
pracovnej sily profiluje v dvoch dimenziach: akadénieludskych zdrojov a personalny
manazment. V prvom pripade ide o riaddhidi na makrourovni s diem vytvori’ a rozvija
personalnu organizaciu ako celok. M& strategicksrakter, ktory mozno vidiev pristupe

k rieSeniu dlhodobych zalezitosti v oblaaidskych zdrojov. V druhom pripade su vystupom
praktické navody na vedeniéudi na mikrodrovni, teda vedenie skupin, timov aleb
jednotlivcov taktického charakteru. Z uvedenych alfv nemozno hovati 0 synonyme
personalnej pracé®.

V literatire existuje mnoho definicii personalnenmanazmentu. Niektori autori (ako
napriklad Armstrong, Tureckyové Rosicky) vidia (zasadny) rozdfél medzi kategériou

18 Napriklad pozri blizsie: Kachiakova, A.: Riadeni¢udskych zdrojov. Bratislava: Ekoném, 1999, s.74-75.
ISBN 80-225-1206-0.

19 Armstrong, M.RRizenf lidskych zdroju. Praha: Grada Publishing,22G0 27. ISBN 80-247-0469-2.
D vagner, I.: Vydavatistvo Brno: MUNI, 2000, s. 150. ISBN 80-210-2459-3.

2 Napriklad: Armstrong, Mv.Rizem' lidskych zdroju. Praha: Grada Publishing, 20GBN 80-247-0469-2.;
Mohelska, H., RoSicky, S., Sabatova, M.: Peresémaimagement. Hradec Kralové: GAUDEAMUS, 2003,-s. 8



personalny manaZment a riadehiglskych zdrojov, inf tieto pojmy pokladaju za syyoét?

a celu problematiku chapu ako filozofiu dosahovasieategickych ciov v personalnej
oblasti. Ako piSe AntaloVd ,personélne riadenie* sa stalo prili§ Uzkym neSenie
problémov tedrie, no predovSetkym praxe v obldsiiskych zdrojov. Nova kategoria,
sriadenie udskych zdrojov* (RZ), rozSirila vyznam personalneho riadenia nad cdme
¢innosti realizovanych personalnym oddelenim, doykto nasledne zaangazovala vSetkych
zamestnancov. Stretneme sa aj s definiciou (skdérawm a prezivajucou predstavou), ktora
REZ vidi ako instinktivno-intuitivnu, nie manaZérskiisciplin®. Zjednodu$ene mézeme
povedd, Ze ¢ag’ manazmentu podniku, ktora sa zameriava na vSétksvisi s¢lovekom

v pracovnom procese, je obfagdsobenia manaZzmentu (alebo riadefigjskych zdrojof”.
Manazmentludskych zdrojov ako vedny odbor ponuka systém tesgeh poznatkov,
metodologickych pristupov ako aj navody na pragrkati manazérske rieSenie rozvoja
ludskych zdrojov v praxi. Predpoklada preto dokorgtlidiu a analyzu trhu prace ako aj
makro a mikro prostredia tohto trhu. PadAnny Kachaakovef® riadenieludskych zdrojov

je ¢innog’, ktora sustrdéuje svoju pozornasna zamestnancov, a ktora sa spolu s ostatnymi
funkénymi  oblagami manazmentu podi@ na dosiahnuti synergického efektu.
Charakteristickd je tu integrécia strategickéhtzRRo stratégiu podniku ako celku a vzajomné
ovplyviiovanie sa RZ s podnikovou kultirou ako nastrojom riadenia Pitateného do
vnuatra podniku.

Rozvojludskych zdrojov pdsobi ako katalyzator zmien na gfpracovnou silou najméa tym,
Ze voli nové pristupy, metddy a techniky pradedmi a usiluje sa o optimalne uplatvanie

a vyuzivanieludského potencialu. Pravdou vSak zostava, Zze s$&eefirmy adekvatne
nereSpektuju nové trendy v manaZzmefhieskych zdrojov, a to vo ¥dine jehocinnosti:
poinlc analyzou prace a vyberom zamestnancov &iamith vzdelavanim a hodnoterfim
Problém sa javi aj v oblasti starostlivostiumlsky potencial podniku, kde je rovnako potrebné
prehodnoti stratégiu RZ. Novy pristup v tejto oblasti sa nazyva holisfickuprednosiuje
socialne ciele, tzv. buduci psychologicky zisk anakeridlne aspekty prace v podobe
pozitivnej socialno-psychologickej klimy. Ak matbpracovna sila pre podnik prinosom,
musi by emocionalne vyrovnana, schopna odofas#resu, psychickej ¥azi a zvlada
medzludské vrahy®. Netreba teda zabuflaZ?e rozvoj fudskych zdrojov je prvou
podmienkou pre naslednu tvorbuc¢siho konkuretného prostredia. Prax dokazala, ze

12. ISBN 80-7041-485-5.; Tureckyova, Mizeni a rozvoj lidi ve firmach. Praha: Grada Puitig, 2004, s.
41-46. ISBN 80-247-0405-6.

22 Napriklad: Donnelly, J., H., Gibson, J., L., lvaxich, J., M.: Management. Praha: Grada Publist20§7.
ISBN 80-7169-422-3.

% Antalova, M.: Trh prace a manazmehidskych zdrojov, seminarne ¢ehia. Bratislava: Ekoném, 2005,
s. 67-71. ISBN 80-225-1954-5.
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v organizaciach na Slovensku. In: Ekonomi¢kgopis, re. 50, 2002¢. 2, s. 235-256. ISSN 0013-3035.

% Szarkova, M.: Nové smery v riadehidskych _zdrojov: holisticky manazment. In: Persopah mzdovy
poradca podnikata, 2001¢. 10-11, s. 154-158. Zilina. ISSN 1335-1508.



uspesnejSie podniky sa od tych menej uspesSnycBupdlschopna®u formova svojludsky
potencial, ako aj motivowaho k vys3ej vykonnosti a k pozitivnemuwsahu k podniké?.

3.2PODSTATA PERSONALNEHO MARKETINGU

Personalny marketing (pta Slovnika modernej personalistiRypredstavuje spdsob, ktorym
si organizacia ziskava a udrziava zamestnancodni®&®m sU pracovné miesta a pracovné
sily. Ide tu predovSetkym ,o0 nasytenie potrieb zamenosti prostrednictvom
konkurencieschopnosti personélnej politiky. Harraaje zaujmy a éakavania zamestnancov

i podniku, prtom reSpektuje zmenené priority“. V SirSom slova glayzalina personalny
marketing¢innosti spojené s prezentaciou podniku na trhueeaz uzsieho pdhdu zahia

aj ziskavanie pracovnej sily cez personalnu ingesgolupracu s institiciami pésobiacimi na
trhu prace, cez sponzoring ako aj pouZitim ostdthgenunik&nych néstrojov-.

Ciel'om personalneho marketingu je zabe&rpeptimalnu Struktdru, peet a kvalituludskych
zdrojov v stlade s operativnymi i strategickymi rebami podniktf. Zarover si podnik
vytvara aj pozitivny imidZz. V personalnom marketingpod’a Polakovej a Hauseth sa
potencialny zamestnanec stava ,klientom“ a manaknoez marketingové nastroje robi
vSetko pre to, aby si ziskal a udrzal zamestnangoedniku. Personalny marketing pomaha
rozpoznd potreby i priania zamestnancov, a to tak existafueko aj potencialnyclgim si
moZe zabezpe® ziskanie konkuremej vyhody v@i ostatnym organizaciam.

Personalny marketirig je treba vidié ako suhrrinnosti, ktorymi sa podnik snazi aktivne
posobt’ na trhu prace a vytvaiai podmienky na tomto trhu pre transakcie: zanssti# —
zamestnanec. Poslanim personalneho marketinguajeydnie a realizacia takych aktivit,
ktoré podporuju atraktivnéspodniku na trhu prace. Dadlezitou ¢a&ou personalneho
marketingu je analyza a prieskum faktorov na trivce, ktoré ovplyiwuju formovanie

a existenciu pracovnej sily v organizacii. Ako uzajl Polakova a Haus®r cis’om takéhoto
personalneho vyskumu je optimalne realizbvkastnu internd a externd personalnu politiku
a stratégiu. Je pre podnik potrebné sledmedkovu situaciu na trhu prace, poguig vyvoj,
ekonomické a socialne faktory, demografiu, poléicipodmienky, legislativu, mieru
otvorenosti narodnych ekonomik a iné faktory.

Efektivne vykonavany personélny marketing je jed@owyznamnych ciest pre zvySovanie
kvality Tudského kapitalu spataosti. Pri rieSeni otazok personalneho marketiegoogrebné
ma’ na zreteli, Ze trh prace je heterogénnyg@n silne vystupuje do popredia jeho
regionalny charakter. Aby cela koncepcia persornenarketingu fungovala skuioe

2 Veber, J. a kol.: Management. Praha: VSE, 200066. ISBN 80-7261-029-5.

% slovnik modernej personalistiky. In: Personalmpzdovy poradca, 2008, 13-14, s. 184. Zilina. ISSN 1335-
1508.

3L Styblo, J., Urban, J., Vysokajova, M.: Personitis2006. Praha: ASPI, 2005, s. 82. ISBN 80-7358-X4

32 Borsikova, B.: Personalny marketing - vyzva pe&oemu manaZmentu. In: Zbornik z medzinarodnej
konferencie FMK UCM: Nové trendy v marketingu. TvaaFMK UCM, 2005. ISBN 80-89220-21-5.

% Polakova, I., Hauser, S.: Personalni marketing.Moderni fizeni, r@. 38, 2003¢. 8, s. 46-47. Praha:
Economia. ISSN 0026-8720.

3 Zdroj: www.trnava-vuc.sk/dokumenty EU/equal/Vystiitivitac3.doc: Stratégia rozvojaludskych
zdrojov (prevzaté: februar 2007).

% Polékova, I., Hauser, S.: Personalni marketing.Moderni fizeni, r@. 38, 2003. 8, s. 46-47. Praha:
Economia. ISSN 0026-8720.



efektivne, je potrebné v praxi vytizisubor marketingovych nastrojov - personalny
marketingovy mix. N&udské zdroje v organizacii pésobi cely rad socitngpoléenskych
ale aj psychologickych faktorov, ktoré vytvarajidpdovua kulttru. Preto je potrebné (fad
Marii AntoSovef®) vybrané nastroje aplikovar kontexte danej podnikovej kultury.

4. VZTAH PERSONALNEHO MARKETINGU A PERSONALNEHO
MANAZMENTU

Na zaver je vhodné poznaméngreio vlastne hovorime o persondlnom marketingu a nie
personalnej praci. Personalny manazment svojimhaolosaa naplou predstavuje jednotlivé
¢innosti riadenialudskych zdrojov, teda inak povedané¢gst’ou podnikového riadenia.
Vzhladom na jeho poslanie v podniku mozno poveda& orientacia personalnej prace je
predovSetkym ndudské zdroje uz v podniku existujice (samozrejngenémozno uplne
vyllgit z kompetencii RZ jednu zo zakladnych dloh, a to ,ziskavanie a vyhevych
zamestnancov"). Teoria a prax riadenia podnikunsgisprispdsolii ekonomickym zmenam
a flexibilne reagova na vzniknutd situaciu, a zaraveefektivne vykonaua jednotlivé
¢innosti. Svetovy trh, rychle zmeny technoldgii, korencia - to je len niek&o dévodov,
preto je pre podniky potrebn& najrychlejSie ziskakonkuregnu vyhodu a naskok pred
konkurentmi na trhu. P&e by tou vyhodou mali kylen vyrobkové inovacie? Tedria i prax
uz davno potvrdili, Ze tym najcennejSim v organiiz@cclovek - t. j.Tudsky zdroj ako tvorca
hodnét v podniku, ako ,pracovna sila“ ochotna aogteté sa profesionalne formavpresne
pod’a potrieb podniku. Pte sa teda nesnaZio zisk konkuretnej vyhody prave
zabezpeéenim a udrZzanim si tych najlepsSithdi. Personélny marketing je rieSenie: zfska
stabilizova a udrzd si zamestnancov cez analyzu na trhu prace a zeimue si dobrého
zamestnavatského mena.

Personalny marketing predstavuje presun zaujmuikodiko zamestnavdia predovsetkym
»von“, t. j. na trh prace, kde sa pomocou nastrajuarketingu snazi ziskai novéludské
zdroje - nasledne riadené ,vnutri“ podniku cez niment 'udskych zdrojov, tzn.
prostrednictvom jednotlivycitinnosti personalnej prace. Personélny marketing sakaha
ziska si a udrzé noveéludské zdroje neznamena podaieci vylucenie personalnej prace.
Skoér naopak, personalny marketing predstavuje ddélefilohu pri plneni funkcii
personalneho riadenia v podnikuPdjde tu o formu spoluprace: najprv potrebujeskai
vhodnych zamestnancov prostrednictvom aplikacieketismgovych nastrojov na trhu prace
a potom sa postardm o (udrzanie) tychto zamestmapeosonalnou politikou a riadenim
(pozri Tabuwka 1).

Z uvedeného vyplyva, Ze personalny manazment ap&irsy marketing budu nianiektoré
spolané ¢rty, v inych sa budu rozliSovaRozdiel medzi nimi v oblasti ziskavania pracovne;
sily je evidentny. Personalny marketing kladigsiadéraz na komunikaciu s potencialnym
zamestnancom. Ziskavanie zamestnancov nevychadzapeedchadzajlucej analyzy potreby
pracovnych sil a planu ich pokrytia, ale taeriac si vyZaduje vypracovanie detailného opisu
pracovného miesta a Specifikacie osoby. Neprebiehgnarazovo, v pripade potreby, ale
stdva sa strategickotinnog’ou v snahe cely proces ziskavaria najviac zefektivni,
Komunikacia s vonkajS§im trhom prace je zamerana prazentaciu podniku ako
zamestnavat@, na prezentaciu podnikovej kultlry, neustale bade zamestnavdiekého

% AntoSova, M.: Marketing-mix v personalistice. INtoderni fizeni, r@. 40, 2005,&. 11, s. 42-44. Praha:
Economia. ISSN 0026-8720.

3" Neumann, T.: Ganzheitliches Qualifikationsmanagem@/iesbaden: Gabler Verlag, 1992, s. 21. ISBN 3-
409-13861-7.



imidZzu a prezentaciu moznosti profesiondlneho rammestnanca. Ras komunikacie
s potencialnymi zamestnancami (tito su segmentgqyamierne jednoducho a gdadpresnych
kritérii: na vonkajSom trhu tak heterogénne akolsa da, na vnutornom trhu zasa
homogénne). Climm nie je selektowvatych, ktori nezodpovedaju vopredtenym predstavam
podniku, ale uz pri prvom kontakte orientévklienta“ tak, aby sa predstavy uchadaa

i podniku o naplneni pracovného miesta zhodli. @kk®munikacie s vonkajSim trhom prace
sa podnik orientuje aj na vnutorny trh, kde hlavngéstrojom je motivacia zamestnancov.
V motivacii sa okrem ,tradnych” nastrojov ako vzdelavanie zamestnancov abui
starostlivos, kladie déraz na participaciu pracovnej sily smkdm (s jeho filozofiou,
hodnotami a strategickym smerovanim), na otvoremktianu komunikaciu s pracovnou
silou a podporovanie timovej prace. Komunikaciaacpvnou silu v otdzkach personalnych
nie je ponechana len na personalistov — Specigliste tato Uloha sa presuva na priameho
nadriadeného popripadéalSieho zamestnanca, ktori pomahaju pri orientacskanej
pracovnej sily. Okrem tradinych nastrojov, ktoré personalny manaZzment pri dixsaani
vol'nych miest pouziva (inzercia, letdky, Urady pramferencie a iné), sa personalny
marketing obracia aj na nové moznosti ziskavdiidského potencialu (spolupraca so
vzdelavacimi inStiticiami, internet, naborové bgsa@é), respektive inovuje tie osvedé.

Ako vyplyva z uvedenych skutnosti, komunikacia je prvorada a tvori povestnu aimegu
celého procesu. Komuni&aé nastroje pouzivané pri ziskavani pracovnej @igp. ich
rozsah a efektivngs sa tym rozhodujucim rozdielom medzi personalnotacpu

a personalnym marketingom. MoZno pouidaze prave z dbévodu uZz spominanych
megatrendov dneSnej spohmsti, vzrastd potreba otvorenej a efektivnej kakaaie

a zarové komunikécia posunula personalny manaZzment k péhsemu marketingu: teoriu
riadenia priblizila k trhu (v naSom pripade k tdhpracovnou silou).

Na koniec len zopakujme zakladni myslienku perswmi@ marketingu: predstavuje
samostatnu &g’ a zarove Specifické prepojenie koncepcie, funkcii a nastroparketingu

na podmienky personalneho manazmentu resp. manazihetskych zdrojov. Personélny
marketing znamena zigk&valitny F'udsky kapital, umiesttiiho na to spravne pracovneé
miesto v podniku tym spravnym spdsobom orientauigtivova’ ho pre zotrvanie v podniku

a vyuziv&@ komunikaciu ako nastroj a prostriedok, ktory vyax@, stimuluje a zéarovie
usmefiuje ponuku aj dopyt po praci. Aj &edefinicia personalneho marketingu nie je uceleni
(v literatire jednoznme dand), vSetkyinnosti podnik realizuje sam alebo za pomoci
externého dodavdte s cidom zniZzovd naklady, zvySoua rast podniku a dlhodobo
zabezpeéova’ podniku konkuretnu vyhodu v podobe pracovnej sily.

Kritérium Personalny manazment Personélny marketng

Cier Riadenieludi Ziskanie pracovnej sily

Planovanie, analyza prac.
miesta, ziskavanie a vyber
pracovnej sily, prijimanie

a orientacia, rozmiesbvaniel Personalne planovanie,
Ulohy a prepusganie, hodnotenieziskavanie, vyber, motivaciga,

odmeiovanie, pracovngorientacia, outplacement

vzt'ahy, starostlivas

a personalny informiay

systém
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Tabuka 1: Paralely a odliSnosti personalneho manazneptrsonalneho marketingu (zdroj: autor - na
zaklade literarnej reSerSe citovanej literatiry)
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