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Abstrakt v rodném jazyce

Personalny marketing v &isnosti predstavuje relativne novl oblesdrie

a praxe v oblasti personalnyclinnosti. Sformoval sa ako samostatna
vedecka disciplina odrazajuca potreby zmien nachrhprace. Cibom
prispevku je priblizenie funkcii personalneho markpi. Prispevok
analyzuje vyznam personalneho marketingu v jedngatli etapach vyvoja
hospodarstva, prom strine na&rtava jeho funkcie v obdobi hospodarskych
kriz tak, aby si podnik v tomto obdobi udrzal kordan vyhodu zaloZenu
na kvalitel'udského kapitalu.
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Abstract

Personal marketing constitutes relatively new aretheory and praxis in
personal activity field. It has been defined asepehdent science that
reflects market changes in the area of employmemkets. The purpose of
the article is to bring away the understandingh® personal marketing’s
functions. The article analyzes the meaning of geesonal marketing in
various stages of the economic processes, hereuyiloes its functions in
the time of economics depressions to protect thapetitive advantage
based on the human resources.
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1. VYMEDZENIE PERSONALNEHO MARKETINGU

Personalny marketing predstavuje spbésob, koncepgimoces ziskavania
pracovnych sil z prostredia vonkajSieho i vnatom&hu s pracovnou silou.
Personalny marketing predstavuje novu tedriu, ktsed aplikuje do
podnikovej praxe. Globalizacia, tvorba svetovychow ovplywiujucich
regionalne, transformacia v 90-tych rokoch, zmemanikat¢ského a
marketingoveho prostredia, resStrukturalizacia, giwdr prispésoliisa novej
situécii, nerovnovaha na trhu prace, nedostatoktkefpracovnej sily — to
vSetko su dovody, pte sa teoria personalneho marketinguciza
realizova v praxi. Boj o pracovnu silu sa stal pre podnilgvyhnutnym,
pokid’ tieto chcu obstav konkuregnom boji. Proces ziskavania a nabor
pracovnych sil je ponimany aktivnejSie, s blizSontektom na trh prace, na



Dny prava — 2009 — Days of Law: the Conference Eedings, 1. edition.
Brno : Masaryk University, 2009, ISBN 978-80-21®@4

proces ziskavania sa kladie vysoky doéraz, pogl sa komunikacia s
vonkajSim i vnutornym trhom pracé&m sa tieta¢innosti personalnej prace
postupne v§lenuju. Koncepcia personalneho marketingu sa tpjatvSade
tam, kde proces ziskavania pracovnej sily je operat priam kazdodenna
¢innog” a podnik ma zo strategickéhd’adiska zaujem o ,mozog“ nie
.fTuUky”. Tato koncepcia pritom aplikuje na trhu peaosvedené ale aj nové
komunika&né nastroje s cfem ziska, presviedat’, motivova’, priputa’ a
udrza si pracovnu silu. Persondlny marketing v praxi giuje ako
koncepcia, ktord sa nasledne transformuje do komédn@ procesu s
pouzitim konkrétnych metdd a néstrojov. Koncepeiinjekdko, pricom
kazda z nich sa odvija od poziadaviek a postaveadnikov. Personalny
marketing tak mézZe Wyrealizovany Uplne v rézii podniku (existencia
Gtvarov personalneho marketingu v ramci persond@lmelielenia), alebo na
zaklade outsourcingu jedndjviacerych¢innosti riadenidudskych zdrojov
(RCZ), kde o miere outsourcingu rozhoduje trh. 18 podniku je ziska
pozadovanyludsky kapital s presne Specifikovanymi kritériaif8pbsob,
ako tento ci podniky dosiahnu, je premenou zamestnanca na &pké
V podniku z#&ne manazment presadzévanie zékaznicku ale
zamestnanecku marketingova koncepciu, ktorou sa i priblizit
potrebam pracovnych sil.

2.VYCHODISKA A KONCEPCIA PERSONALNEHO
MARKETINGU

Na zaklade charakteristik personalneho marketingwedenych
v predchadzajlcejéasti je mozné poveda Ze personalny marketing
vykonava vybrané personaltnosti, aby dospel k naplneniu svojholaie
zisk& a udrzd pracovnu silu v podniku.

Vychodiskom pre uplatnenie koncepcie personadlneho marketingu |
existenciajeho predmetu — pracovnej silyZa zvySenim obratu, zisku,
trhového podielu, vyuzitim podnikdkej prilezitosti alebo za ziskanim
novych zakaznikov je treba vidig 'udsky rozmer* kazdej organizacie.
Uspedni manazéri si musia osvgpznanie, ze pravidia st najcennejsim
kapitalom, ktory podniky maju. Pozorrtosianazmentu by sa mala zamera
na vnuatorny potencialudi, ich vlastnosti a moznosti dokonalejSieho a
kvalitnejsieho vyuZitia pracovnej sty

Osobitog domaceho trhu prace je eSte stale v zaradeni i®kaemedzi
krajiny, kde sa pracovna sila povazuje za jednu apvyanamnejSich
komparativnych vyhod krajiny. Ukazuje sa, Ze tadiska udrZania a
dalSieho rozvoja tejto komparativnej vyhodyukova alohu zohrava
efektivnos (vztah medzi nakladmi na pracu a produktivitou prackyalita
pracovnej sily,lebo cena pracovnej sily uz davno konkdresu vyhodou
nie je. Plati pritom, Z&€im su niZzSie naklady a vysSia produktivita prace,
tym je vySSia efektivna'spracovnej sily. Medzi najdolezitejSie kvalitativne

! zdroj: www.infostat.sk/ELIS/ekon/prognozy.htmt Kratkodoba predikcia vyvoja

slovenskej ekonomiky v 1. polroku 2007 (prevzagdréiar 2007).




Dny prava — 2009 — Days of Law: the Conference Eedings, 1. edition.
Brno : Masaryk University, 2009, ISBN 978-80-21®@4

ukazovatele pracovnej sily patri jej vzdelanieab#ita, ktora sa v dosledku
doterajSieho ekonomického vyvoja (rast narodnéhcspbdarstva a
zamestnanosti) zala zvySov&. Ocakavany vysoky ekonomicky rast
vytvara predpoklady na to, aby pozitivhe tendemngieoja na trhu préace
(rast dopytu) pokrmvali aj paas roku 2007. V EU-T0je cena pracovnej
sily omnoho niz$ia, neZ na zapadéo rozsireni sacaekaval odchod
viacerych firiem z EU-15 do novyctlenskych Statov, kde sa vieobecne
nizSie daové zaazenie spaja s konkurencieschopnejSim a pre pdefoka
vyhodnejSim trhom pracovnej sily. Pomerne vysokaaneestnanas a
nizSia Zivotna uroverobia pracovnu silu lacnou, zardvje vSak dostatme
kvalifikovand. Vorny pohyb pracovnych sil je jednym zo zékladnychvpra
garantovanych pristupovou zmluvauje i zasadnym principom eurépskeho
obsianstvd. Tymto sa vytvara Siroky, eurépsky trh prace akiesto pre
uplatiovanie nastrojov marketing mixu ako aj celej jeharketingovej
koncepcie.

DalSou vyraznouértou persondlneho marketingu je 3pecificky proces
segmentacie a positionin§egmentacigpodobne ako vyber dievého trhu
(targeting apositioning(alebo liadanie tej spravnej pozicie na trhu) tvori
zakladné principy riadenia trhu, na ktorych stogirketing, a ktoré spotoe
vytvaraji to, comu sa hovori ,marketingova tril6gia“ Segmentacia
predstavuje rozdelenie trhu do homogénnych skupdiapkritérii, ktoré si
podnik uguje sam. Jednotlivé segmenty sa navzdjom liSiaepaini

i charakteristikami, apreto je na ne mozné pdasoinodifikovanym
marketingovym mixof V pripade trhu prace segmentacia predstavuje
tvorbu Specifickych a nekonkurémych skupin, kde prevliada nedokonala
konkurencia a nemozZnpresuvania sa medzi segmentmi. Pri segmentacii
(nasledne positioningu i targetingu) netreba zabida vplyv vonkajSich

a vnutornych faktorov, ktoré pésobia na podnik, tar&k (poda Josefa
Koubekd) ovplyviiuji perspektivne formovanie a fungovariadskych
zdrojov v podniku. Do skupiny vnatornych podmienp#tria nasledujuce
faktory: podnik, praca (jej charakter, Urdydorma a obsah) a zamestnanci
(konkrétne ich Struktara, znalosti, skusenostiak@vania a potencial).
Do skupiny podmienok modifikujacich dopyt podnikw pracovnej sile

2 Staty pristupujice v roku 2004

3 blizie pozri:  http://www.ueos.sk/mvrr.sr/isvov/sl/m4/cath.asp : Medzinarodné
porovnanie vybranych makroekonomickych ukazoi@tev krajinach EU - Mzdy a
naklady prace (prevzaté februar 2007).

* zdroj www.fes.sk/arch_sk/2001_zamest.pdfamestnanasa zékladné tendencie na trhu
prace v ekonomike Slovenska v roku 2001 (prevztiéufr 2007).

® plizsie pozri:clanok 39 Zmluvy o Eurépskom spakenstve

® Pravidla spolenstva sa wahuju aj na slobodny pohyb pracovnikowlenskych Statov
Eurépskeho hospodarskeho priestoru (teda IslanghtdnStajnska a Nérska) a plati tu
zakaz diskriminacie osbb z dévodu Statnej prisleBnfpozn. autora)

" De Pelsmacker, R., Geuens, M., Van den BerghVidrketingova komunikacia. Praha:
Grada Publishing, 2003, s. 127-128. ISBN 80-2474025

® Holland, H.: Direktmarketing. Miinchen: Verlag Vah| GmbH, 2004, s. 114. ISBN 3-

8006-3026-5.

® Koubek, J.Rizeni lidskych zdroji — zaklady moderni personi&ljstPraha: Management
Press, 1995, s. 25-26. ISBN 80-85943-01-8.
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z vonkajSieho prostredia patria: vyvoj populacigivoj na trhu prace,
technicky a technologicky pokrok, zmena hodnotowejentécie rudi
(napriklad zmena stability dbbenosti niektorych profesii, typu vzdelania
alebo rodinného modelu), priestorova mobilita olgstva, hospodarsky
cyklus, zmeny na trhu spotrebnych tovarov a sluzmhcovna a socialna
legislativa a v neposlednom rade i politika zamesbsti.

Po segmentacii nasleduje vyber loeého trhu, ¢ize vyhodnotenie
atraktivity jednotlivych segmentov avyber jednéladebo viacerych
segmentov, na ktoré sa podnik sustredi. V pripdue grace to méze by
zameranie sa ha skupinu mladych zamestnancov, &yugty, odbornikov
s minimalnou praxou 10 rokov ainé. Napokon nagkdpositioning
(napriklad potla Kotlera¢i Kitu)®®, ktory predstavuje zaujatie spravnej
pozicie podniku na trhu prace, ato prostrednictveomunika&nych
nastrojov personalneho marketingu.

Tymto sa proces realizacie personalneho marketmgiorti. Nasleduje
tvorba koncepcie a konkretizacia procesu persohélnenarketingu,
definovanie nastrojov personalneho marketindjalej realizacia vybranych
nastrojov na trhu, a napokon kontrola ako spatrebaédelej realizovanej
koncepcie personalneho marketifigu

Koncepcia personalneho marketingu je predstava podniku odndd
uplatiovani konkrétnych krokov, nastrojov a opatreni @e#éneho

marketingu. Z hadiska podniku to znamena vytwrsi viziu, obraz

Zelaného stavu v podniku a ujasmsi priority a potrebné kroky na tvorbu
arealizaciu budiceho postupu podsobenia podniku vwakajSom

i vnatornom trhu prace. Tento ,nulty krok” je doigZznajma pre strategicky
vyznam personalneho marketingu v podniku. Skérmddnik realizuje prvé

kroky, je potrebné si objashnasledovn¥:

- stanovi’ obraz pozadovane pracovnej sily (pre vonkajShaterny trh
prace);

- vybra’ segment(y), na ktory sa personalny marketing zianer

- urcit stratégiu alebo konkrétny aktivny (inzerat) alpbsivny (databaza
nevybavenych Ziadosti) komunigy nastroj;

- vybra podporné aktivity umatjuce dlhodobo ziskavgracovné sily.

19 napriklad: Kotler, P., Armstrong, G.: MarketingaRa: Grada Publ., 2004, s. 102-105.
ISBN 80-247-0513-3.; Kotler, P.: Marketing managem Praha: Grada Publishing,
2001, s. 255-280. ISBN 80-247-0016-6.; Kita, J.oh:kMarketing. Bratislava: Edicia
Ekondémia, 2002, s. 18. ISBN 80-89047-23-8.

1 Rosicky, S.: Zaklady marketingu. Hradec KralovéAUBDEAMUS, 2004, s. 38. ISBN
80-7041-786-2.

2 Buchholz, U.: Personalrekrutierung in schierigees@haffungsmarkten. In: Maier,W.,
Frohlich, W.: Personalmanagement in der Praxiss¥&den: Gabler Verlag, 1991, s. 74.
ISBN 3-409-13852-8.
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Moznosti ako ziskapracovnu silu su v podstate ,len” dve. Prvou Arje;,
Ze cely proces personalneho marketingu realizugiposam (vo vlastnej
financnej i personalnej rézii, vlastnym personalnym oddah resp.
Gtvarom personalneho marketingu). S tymto model&now-how) sa na
slovenskom trhu stretavame va’kgch podnikoch prevazne so zahgarau
kapitalovou dag’ou. Druhd moznas je nielen vybranéginnosti RCZ
vyclenit™® ale outsourcovajednu alebo niektko personalnychsinnosti,
ktoré tak budu pre podnik zabeZpeané dodavatekou firmou. R6znas
koncepcii personalneho marketingu tak &pa vroznej miere
outsourcovania Uloh v snahe zlap&tarostlivog o zamestnancov: du
externe zabezgén jednu Udlohu (napr. budovanie pozitivheho
zamestnavatského mena, inzercia work-shop), alebo externy dodavite
preberie cely proces personalneho marketingu - agkacilitty
management* (ziskavanie, nabor, presvighie, adaptacia, motivacia,
rozvoj i outplacement zamestnancov). Outsourciregdgtiavuje v§lenenie
vybranej ¢innosti mimo organizaciu, ktoré prebera Special@ay firma
spolu s trvalou zodpovedntmsl za tietoc¢innosti. VyuZivaju sa tu tzv.
.periférni pracovnici“ a praca sa zabezpe externymi sluzbami. Znizuju
sa naklady na pracovnu silu a zanpye mozné v podniku zvySowvalebo
naopak znizowa poity zamestnancov. Takéto podniky sa stavaju
flexibilnejSie a Uspesnejéfe V s(asnosti previada zasada zédternej
firme vSetko¢o dokaze urolilepSie alebo lacnejsie.

Externy dodavaile sa vyuziva aj pre&innosti personalneho manazmentu,
dokonca mozno povetia ze Human Resource Outsourcing sa aj
v slovenskych podnikoch Uspesne vyufivassade tam, kde si podnik
neméze zaplati kvalitnych personalnych odbornikov, nakupi ich ako
sluzbd’. Prikladom outsourcovanychginnosti R’Z v slovenskych
podnikoch je vykiadavanie kvalitnych avhodnych zamestnancov
(persondlne poradenstvo), vyber zamestnancov (teitgrnej spdsobilosti,
psychologické testy a psychologicka diagnostika, razotné testy,
psychologické testy pomocou detektorov Izi, benatking ako metdda

13 Vy&lenenie neznamena len ,outsourcing®, ale iny spdpobadu, zamerania sa a
realizacie vybranyckinnosti. O personalnom marketingu sa hovori v plépakedy
proces ziskavania pracovnej sily néstien riadi’ ale je potrebny aktivny vstup na trh
prace. V RZ sa tak objavuje uplébvanie marketingovych nastrojov, motivacie a
presviedania. (pozn. autora)

14 Styblo, J.: Outsourcing a Outplacement. Praha:IAS05, s. 28-29. ISBN 80-7357-

094-7.

13 zdroj: www.civil.gov.sk: (prevzaté: februar 2007).

18 Styblo, J.: Formy a sluzby poskytované outsoumaingin: Prace a mzda, 2004,5, s.
47-51. Praha: ASPI Publishing. ISSN 0032 - 620&zrptiez: Styblo, J.:Rizeni
outsourcingu jako procesu Zny. In: : Prace a mzda, 2005,6, s. 32-45. Praha: ASPI
Publishing. ISSN 0032 - 6208.

7 Ako uvadza i Styblo, formy dodavatského mechanizmu v riadehidskych zdrojov
sa v praxi vyskytuju v podobe tzv. ,stredisk sli?jektoré sa sustredia na rutinné sluzby
v jednotlivych ¢astiach organizacii ako vzdelavanie, tréningy, aiktiativa a iné a
,Stredisk odbornosti“, ktoré su poskytované na drowelého podniku. Prave tieto
strediska su zakladom pre reengineering procesmopalnej prace, ktoré sa tento snazi
zefektivni’ (odstranf duplicitnos’, nadbyt@nua aktivitu, opakujlce sa Ulohy a iné).
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porovnavania uchadgaev z vonkajSich a z vnutornych zdrojov a iné),
ziskavanie pracovnej sily (personalny lizing), haoténie zamestnancov
(assessment centra alebo diagnosticko — vycvikoogramy), vzdelavanie
(jazykové kurzy, kurzy manazérskej komunikacie, zkuasertivity ainé
tréningové avzdelavacie programy ,Sité na miera") starostlivogou

0 zamestnancov pas pracovnej doby i mimo pracoviska. Nemali by sme
zabudd, Ze UspeSne sa daju v podniku outsourtgednotlivécinnosti, ale
nie cely systém riadenitudskych zdrojov (resp. cela personalna préca)
V suvislosti s vyuzivanim externych dodavatesa stretavame aj s pojmom
personalny obchodnik ktorého uUlohou je dohliadana rastici peet
externych dodavalev personalnych sluzieb.

3. PROCES A FUNKCIE PERSONALNEHO MARKETINGU

Aby mohol personalny marketing napinévoj cie’, je potrebné venova
pozornos jeho procesu a zabezp#t plynulog’ realizacie jeho faz. Proces
personalneho marketingu tvori konkretizacia postupmastrojov, ktoré si
podnik n&rtol v koncepcii. Cely proces personalneho markgtivychadza

Z jehofunkcii, ktoré podnik realizuje v podniku i na trhu.

Zakladné ulohy, ktoré personalny marketing plni, st

- ziskavanie zamestnancov,

- profilovanie zamestnancov (formovanie si profilurestnanca vase,
ked’ nim eSte nie j&o si vyZaduje tieZ prezentavéiremnu kultaru aj
imidz),

- motivovanie a strategické napredovanie zamestnafmamos
dynamického rastu a motivacie pracovnej sily).

Prvym krokom procesu personalneho marketingu v jpodfje analyza
vonkajSieho a vnatorného prostred@odniku v podobe SWOT analyzy,
ktorou identifikujeme pdsobenie zakladnych stratiegih faktorov (situacia
na trhu prace, technicky pokrok, ekonomické podkyenlegislativa,
demografia, konkurencia, z&kaznici, orgatméa Struktira podniku,
financn& situacia, podnikova kultira a in€). Analyza ealizuje v troch
rovinacf® zamestnanci (existujica pracovna sila), podnikoyéi
personalnychtinnosti) a okolie podniku (trh pracdpalej sa podnik musi
v druhom kroku zametana konkretizaciu cigov a formy personalneho
marketingu. Pre tvorbu diev je samozrejmé, Ze budu zosldaa’ vSetky
podnikové ¢innosti. Formy personalneho marketingu sa odvodidl’a
analyzy ponuky adopytu na trhu prace avzniknd idgbzlichou
kombinaciou. In4 stratégia sa zvoli v pripade nedasie] kvality

18 Qutsourcovat Ize v3e, i lidské zdroje. In: Modetizeni, r@. 39, 2004,&. 65. Praha:
Economia. ISSN 0026-8720.

9 walker, A., J. a kol.: Moderni personalni managetmeejno¥jsi trendy a technologie.
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 21. ISBN 80-2449¢8.

20 Maier,W., Frohlich, W.: Personalmanagement firitleind Mittelbetriebe. Heidelberg:
Sauer Verlag, 1992, s. 133-137. ISBN 3-7938-7069-3.
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pracovnych sil na trhu, ind v pripade nizkeho zauppracovné miesto, iny
spbsob uplatnenia koncepcie zvoli podnik pri rastiic dopyte po
pracovhom mieste, ktory nestiha uspokgiiny zvoli v pripade udrzania
zaplnenych pracovnych miest. Vtioen kroku procesu personalneho
marketingu je po vybere vhodnej varianty presne mfdovana
a konkretizovana stratégia personalneho  marketingu (napriklad
koncentracie, rozvoja a revitalizacie, diferen@adii diverzifikacie). Ako
Stvrty krok nasleduje faaamiestnenia pracovnych miesd trhu prace, ktora
priamo vychadza zo zvolenej stratégie personalmahdketingu. V tomto
kroku realizacie procesu personalneho marketingdnigo konkretizuje
sposob rozliSenia svojej ponuky pracovnych miestkodkurencie, a to
presunom informacii o pracovnom mieste, informaaisocialnych
aspektoch prace a inych. Ako piaty krok procesuedagevo/ba nastrojov
personalneho marketingu, pomocou ktorych podnikowslstEasnych

i potencialnych zamestnancov. Rba nastrojov predstavuje Rl
komunikécie podniku s internym aj externym trhonaga, kde sa tento
snazi ziské a presvetit pracovnu silu na zaplnenie ponukanych
pracovnych miest v podniku. Spada sem afbaoprimeraného nastroja
komunikacie pri uvbiovani neziaducej pracovnej sily. Poslednou fazou
procesu je hodnotenie vhodnostipouzitych nastrojov a efektivnosti
personalneho marketingu, a teda monitoring celého procesu.

4. NASTROJE PERSONALNEHO MARKETINGU

Personalny marketing sa snazi neustale zabezpéektivnog vSetkych

z&kladnych oblasti prace $udmi v podniku. Vyslednym efektom
personalneho marketingu je ziskarie priputanie si pracovnej sily k
podniku. Znamena pouZzivanie nie len novych nastraie aj ,oprasenie”
existujucich nastrojov marketingu, personalnej prd@’Z a podnikového
manazmentu. Medzi takéto nastroje patria nasledsptgoby.

4.1 OSVEDCENE NASTROJE POUZIVANE PERSONALNYM
MARKETINGOM

Personalny marketing sa snazi neustale zabezpéektivnos vSetkych

zakladnych oblasti prace 'sdmi v podniku. Vyslednym efektom
personalneho marketingu je ziskanie pripatanie si pracovnej sily
k podniku. Znamena pouzivanie nie len novych ngstr@le aj ,oprasenie”
existujucich nastrojov marketingu, personalnej prd&.Z a podnikového
manazmentu. Medzi takéto nastroje patria nasledsptgoby.

Redesignpracovného miesta predstavuje zmenu obsahu a npeéie v
podniku. Prvorady impulz k akejkeek zmene by mal nastadola a viet
nahor. Vieg zamestnancov k realizacii zmien, ktoré skvalipriacu, zvysia
pracovnu moralku a disciplinu alebo odstrania momobs c¢i prietahy

v pracovhom procese, mozetbgltasne UspeSnym sposobom motivacie
a stimulacie zamestnancov, a teda spoésobom ictitpnja k podniku.
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Redesign je spojeny geengineeringom - programom komplexnej
revitalizacieludskych zdrojov (tzv. ,rethinking” a ,redesigf}. V podniku
sa stretavame s tzelownsizingon{znizovanie p&tu pracovnych miest) ako
doésledkom globalnej resStrukturalizacie podniku, kdstrojom uvixovania
zamestnancov sa stava ,outplacement”, atightsizingom(optimalizacia
poctu pracovnych miest), kde sa zasa naplno v podnikuZiva
,outsourcing®.

Empowermenpredstavuje istu Urovieposikiovania pravomoci pracovnej
sily. Ako uvadza Alfred Walké?, je to zamestnanecky ,samoobsluzny
systém“ personalnych produktov a personalnych ehyzi ktoré si
zamestnanci sami vyberaju z aktivnych internetovyrtiormasnych
stranok*. Tymto sp6sobom je moZné sa dopracdvanoZstvu uZitnych
ponuk (aj vdnych pracovnych miest v podniku) ako aj k infornddwai
doélezitych pre stabiliziciu a rastdského potencialu v podniku.

Employer Branding predstavuje definovanie, difemmmie a vSestrannu
podporu ,signélov”, ktoré podnik vysiela smeromkasnym, no najméa
potencialnym, budicim zamestnancom. Znamena magaitil techniku
budovania si ,zn&y“, imidzu ¢ goodwill podniku v realizovani
personalnej prace. Employer Branding sa premieta jefinotlivych

nastrojov personalneho marketingu a znamena nagdrikvytvaranie si
.znaky" dobre predavaného pracovného miesta, hovori enoeych

vyhodach pracovného miesta, premieta sa do vhodnépésobu
komunikacie s potencionalnym ,zakaznikom* ako arivimidZz podniku

cez masivnu a dobre cielent komunikaciu na trhua &k bolo spomenuté,
zakladnym nastrojom personalneho marketingu je dglanie si dobrej
zamestnavatskej povesti, preto sa kladie kg dbéraz na tvorbu
konkrétnych aktivit podniku zameranych na posileestatusu ,employer of
choice”.

E-recruitment(alebo tiez ,,Online Recruitment”) — fenomén, ktgmmiesol
vedecko-technicky pokrok, znamena sposob ziskavanighi’adavania
vhodnych udskych zdrojov prostrednictvom webovych alebo iyl
nastrojo°. Tento internetovy nabor pracovnych sil vyuZi@az viac
firiem a to vo vSetkych hospodarskych oblastiad&mve ¢oraz viacludi
sa snazi uplattiisa na trhu prace prostrednictvom internetu. Ak®e pi

2l Byars, L., L., Rue, L., W.: Human Resource ManagemBoston: Irwin-McGraw Hill,
1997, s. 11. ISBN 0-256-20193-5.

22 Styblo, J.: Moderni personalistika, trendy, inapé, vyzvy. Praha: Grada Publishing,
1998, s. 35-41. ISBN 80-7169-616-1.; pozri bliz&g Styblo, J.: Outsourcing
a Outplacement. Praha: ASPI, 2005. ISBN 80-7357094

2 Walker, A., J. a kol.: Moderni personélni managetmeejno¥jsi trendy a technologie.
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 34-35, 56-57NI8B-247-0449-8.

% Byars, L., L., Rue, L., W.: Human Resource ManageimBoston: Irwin-McGraw Hill,
1997, s. 11. ISBN 0-256-20193-5.

% Trendy v naboru pracovnich sil. In: Modeifdeni, ré&. 37, 2002¢. 5, s. 30-31. Praha:
Economia. ISSN 0026-8720. alebo: Recrutment prodessModernitizeni, r@. 38,
2003,¢. 10, s. 67. Praha: Economia. ISSN 0026-8720.
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Miroslava Szarkov&, pri online-ziskavani zamestnancov pozorujeme tri
vyhody pre podnik: ekonomické vyhody (rychle, mem&kladné, efektivne,
c¢asovo nenatmé a pohodiné ziskavanie pracovnikov), psycholagick
vyhody (rychla, pruzna a bezstresova komunikacet)cké vyhody (vysokéa
pravdepodobna’s vylucenia korupcie ¢i protekcie). Podobne je vsSak
potrebné spometit aj nevyhody internetu: ekonomické faktory,
psychologické a odborné faktory.

Cielom personalneho marketingu je okrem inéha’ neg najlepsi’udsky
kapitadl. Ale ¢o v pripade, k& podnik nie je spokojni so svojimi
zamestnancami, alebo ich zréznych dévodov muspusté. Setrnym
spésobom rieSenia uvedenej situacie je towtplacement pomoc
nadbyt@nym pracovnikom pri Fadani nahradného zamestnania na trhu
pracé’. Zahna ipomoc zamestnancov prostrednictvom konzultécii
psycholégomgdalej pomoc pri zmene kariéry ako aj pomoc pri reasfani
pracovnych citov byvalych zamestnanc8Vv Tento systém nie je v praxi
slovenskych podnikov celkom neznamy. @i outplacementu je néijpre
zamestnanca nové vhodné uplatnenie na trhu prate, ¢a mozno
najrychlejSie. DéleZité je pre zamestnancov (podfiho Stybl&®) sledova
globalne trendy na trhu prace, nespolielsa na systém ,celozivotnej
kariéry" a vyhyb& sa tzv. statickym pozicidm - dlhodobym pracovnym
miestam.

4.2 KLASICKE MARKETINGOVE ,STYRI P*

Podobu a podstatu ,Styroch P* aklasickych marketingovych nastrojov
nie je potrebné 4tlavo charakterizova Pomenovanie ,marketing mix"
poukazuje na prepojenie a suvislomarketing mixu so segmentaciou,
targetingom a positioningom v organiz&tiiPrave na tejto koncepcii 4P
postavime stbor marketingovych néstrojov pre tdcer Marketing miX
predstavuje subor taktickych nastrojov, konkrétngolikovej, cenovej
distribuinej a komunikénej politiky, ktoré podniku pomdzu upravi
ponuku presne pdd priani zakaznikov na konkrétnom ldeom trhu.

% gSzarkova, M.: Internet - efektivny nastroj zisk@imakvalitnych zamestnancov. In:
Personalny a mzdovy poradca podnikate2003&. 1-2, s. 178-187. Zilina. ISSN 1335-
1508.

" plizsie pozri: Mohelska, H., Rosicky, S., Sabatdv& Peresonalni management. Hradec
Kralové: GAUDEAMUS, 2003, s. 45-46. ISBN 80-7041548B.

%8 Cihovska, V.: Outsourcing v manaZmeiitedskych zdrojov. In: Ekonomické rotzdy,
2003,¢. 4, str. 444-451. ISSN 0323-262X.

29 Styblo, J.: Outplacement jakeSeni optimalniho stavu zastnanci. In: Prace a mzda,
2005,¢. 7-8, s. 86-94. Praha: ASPI Publishing. ISSN 063@8.

% Lancaster, G., Reynolds, P.: Management of Marge®xford: Elsevier, 2005, s. 39-41.
ISBN 0-7506-6103-8.

31 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Graiabl., 2004, s. 105. ISBN 80-247-
0513-3.; alebo aj Kotler, P.: Marketing managem@naha: Grada Publishing, 2001, s.
32. ISBN 80-247-0016-6.
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Zakladné nastroje potom %tiprodukt (product), cena (price), distriblicia
(place) a komunikacia (promotion). Ak by sme taton&epciu otdili

z poladu zakaznika, vynikla by tzv. koncepcia ,4C": by, naklady,
dostupnogé a komunikacia. Ako uvadza ii Styblo®® ,4C“ faktory
predstavuju vysledok zmeny tradych personalnych pristupov a snahu
ovplyvnit' rozvoj udského kapitdlu. Su definované ako: Competitive
advance — ziskanie konkuctemj vyhody cez posibvanie zodpovednosti
ludi za vysledky svojej prace, Control — kontrolapo@lination —
komunikacia a vymena informéacii a Cost — nakladgspr ohodnotenie
prinosu investicii ddudského kapitald?

Subor nastrojov, ktoré podnik vedome uplg¢ na internom aj externom
trhu pracovnych sil, predstavuje nastroje persam@nmarketingu. Miani
jednoducho povedané, personalny marketing mix rpoo na otazkyto
ponukam (pracovné miesto ako “produkt”) resm.chcem ziska(pracovnu
silu ako “predmet”), ktko ma to bude stgocenenidudskeho kapitalu ako
.cena’), kde to ponukam resp. manfabda (trh prace ako ,miesto”
realizacie personalneho marketingu) a akym sposolzéskam to, ¢o
potrebujem (propagacia na trhu prace ako ,komuieKacJe potrebné
zdorazni prepojenod, komplexnos a jednotno$ v uplatiovani tychto
nastrojov, kde vysoky déraz sa bude klaa komunikaciu — okrem iného
ako nastroj tvorby dobrého zamestnaiského mena. Takto sa nam otvoria
Styri zakladné oblasti skimaria

- oblag’ produktu -pracovné miesto resp. prilezitog ako produkt
personalneho marketingu, kde predmetom zaujniudské zdroje
existujuce i potencionalny zamestnanci, strategedery podniku,
moznosti karierneho postupu, systémy hodnotenia...;

- oblag’ ceny —-odmena za pracovny vykon i motivacidudskych
zdrojov, mzdova politika, politika pracovnébasu, cafeteria systém,
socialna politika ...;

%2 Kotler, P.: Marketing od A po Z. Praha: Managenfergss, 2003, s. 69. ISBN 80-7261-
082-1.; alebo aj Kita, J. a kol.: Marketing. Brktisa: Edicia Ekonémia, 2002, s. 18-19.
ISBN 80-89047-23-8.

% Styblo, J.: Moderni personalistika, trendy, inap@, vyzvy. Praha: Grada Publishing,
1998, s. 100. ISBN 80-7169-616-1.

% povodna definicia nastrojov marketingu predstaleo\gP (p# priorit), kde piatym
nastrojom suludia (people). Niektori autori aj dnes upredhogt toto ¢lenenie,
popripade pre konkrétnu situéciu definujudalSie nastroje (napriklad imidz podniku,
goodwill, prestiz at.). Napriklad ako piSu Geoff Lancaster a Paul Riimptradiné 4P
je urtené skor pre hmatdiey (hmotny, materialny) produkt, no vé&asnosti su to prave
(nehmotné) sluzby, ktorych produkcia najrychlej$estie. Preto tradné ,pé“ su
doplnené d’alSimi, vhodnejSimi a Specifickymi pre ollasluzieb, a vytvaraju tak
koncepciu 7p: product, price, place, promotin plosé —l'udia (people) , postupy resp.
metédy dodavania (processes) a schopnosti a pilastrer ktorom sa  sluzby
distribuované (physical evidence). (pozn. autora)

% Ked'ze produkt personalneho marketingu je pracovné tmidgoré sa snazim zapfhi
adekvatnou pracovnou silou, ,piate P* - Peopled{a), nie je potrebné zviagyclenit;
bude skimané v ramci ,prvého P*. Piatym ,P* v namipade bude podnikova kultira.
(pozn. autora).



Dny prava — 2009 — Days of Law: the Conference Eedings, 1. edition.
Brno : Masaryk University, 2009, ISBN 978-80-21®@4

- oblag’ rozmiestnenia prezentacia pracovnej prilezitosti i podniku,
vyhradavanie, umiestnenie, udrzani€wgiskych zdrojov ale aj ich
uvolnovanie; outsourcing, personalny lizing, outplacetmen

- oblag’ komunikacie propagacia a komunikacia s trhom prace v
ramci podniku, personalny komunikgy mix ako reklama, public
relations, personal relatiofis sponzoriny a iné.

Vzhradom na proces, funkcie a ciele personalneho magkeje potrebné
rozSirt’ uvedenu Struktiru a priklahsa ku koncepcii ,piatych elementov,
kde tym poslednym nastrojom (alebo skupinou ngstfjdude podnikova
kultara. Tato umokuje nie len ziskg ale aj udrzé motivova’ a rozvija
I'udské zdroje v podniku, a tym dotvagaostredie pre efektivhe fungovanie
celého systému personalneho marketingu.

4.3PERSONALNY MARKETING A JEHO FUNKCIE V OBDOBI
HOSPODARSKEJ KRizY

Predmet a zakladné funkcie personalneho markefinsmi nemenia ani
v obdobi hospodarskej krizy, kedy dochadza k prudidukcii pracovnych
miest, resp. kich nedostatku na trhu prace. Qbsalsa nemenia ani
personalneiinnosti, ktoré tvoria chrbtovi késpersonalneho marketingu.
Skoér stracaju kvantitativny a masovy charakter,rkto sa vyznéovali

v predoSlej etape vyvoja. Nemeni sa ani strategiyer personalneho
marketingu. Meni sa vSak vyber akombinacie metbgostupov
personalneho marketingu, vysledkom pouZzitia ktoryieip mali by
optimalne personalne Struktury podnikov s presmaedzenymi Racovymi
pracovnymi miestami, zabezpglcimi chod podniku a zéaroie
vytvarajicimi zarodok budlceho pokrizového rozvpdniku. Tazisko
marketingovych aktivit podnikov sa prestiva z oblagiouzivania
naborovych metdéd atechnik do oblasti metdd a i&chuyhradavania
.kvalitnych kupcov pracovnych miest®, ktorymi po#nbbsadzuje kicove
pozicie v personalnej Strukture tak, aby si vyt/@@dmienky pre buduci
Start na trh. Z Fadiska dosiahnutia uvedenéholeige dblezité, aby proces
restrikcie vnatropodnikovej personalnej a orgatrieg Struktlry prebiehal
planovito, v nadvaznosti na strategické ciele pkalnaby si podnik udrzal
ludsky kapital a pripadne ho eSte laadil. Znamena to, Zze aj v dobe
hospodarskej krizy by mal podnik vyuzZfvarSetky marketingovéinnosti,
ktoré su zamerané na budovanie konkémepvyhody podniku zaloZenej na

% Zahiuje komunikéciu s partnermi v socialnej oblasti akd zamestnanci, odbory,
zamestnanecké zvazy, asociacie, Urady prace adzé.(autora).

3 |de o cielené poskytovanie darov zaeldm zvidit¢nenia podniku napstejSie do
projektov z oblasti Skolstva, zdravotnictva, kutlusportu a inej. Je to prostriedkom
pomoci inym ale aj &innej reklamy (pozn. autora).

¥ Szarkova, M., Klimentova, L.: K otdzkam vymedzepésonalneho marketingu a jeho
funkcii v globalnom konkuremom prostredi. In: Auspicia, VI, 2009,¢é. 1, s. 65—-66.
Ceské Budjovice: VSERS. ISSN 1214-4967.
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aktivnej, dlhodobo ci®mvo orientovanej personalnej politike podniku, medz
ktoré mozno zaradi

- tvorbu vnatropodnikovej personalnej Struktary $adtom na vymedzenie
kracovych pracovnych pozicii,

- tvorba flexibilnych, na personalnom marketingu Zaloych systémov na
ochranu pracovnych miest

- personédlne obsadzovanie personélnej Struktury gadarmou
vyhradavania a ziskavania potrebnej pracovnej silyesngch ako aj
s externych zdrojov trhov préace

- tvorba funkinej databazy pracovne;j sily pre potreby person@&neh
manazmentu podniku

- monitoring trhov prace a tvorba marketingovych mampre potreby
personalnej politiky podniku

- odkryvanie medzier na trhu prace, ich analyz#adiska buducich
potrieb podniku,

- rozpracovanie, prispésobenie, zostavenie a vsunug&dd a nastrojov
personalneho marketingu do aptikgich postupov a stratégii podniku
v oblasti tvorby konkureimej vyhody podniku, napriklad tvorba imidzu
a PR podniku.

- tvorba programov na udrzariledského kapitalu, napriklad zavedenie
pruznej a skratenej pracovnej doby, job sharingynff-u, outplacemntu
a podobne.

Zmeny na trhu prace spbsobené ¢asinou globalnu situaciou

a hospodarskou krizou ovplwju pouzivané marketingové nastroje pri
nabore pracovnej sily av personalnom marketingbeed Pri pouzivani
komunika&nych nastrojov sa strdca masovy charakter ponukgopného
miesta a déraz sa kladie na kvalifudského kapitalu v podniku. Niektoré
nastroje sa pouzivaju menej — ide otzv. klasick&ba ,papierové”
komunika&né nastroje, iné zasa pri obsadzovani pracovnéhestani
ziskavaju na délezitosti. Do popredia sa dostavagaerné komunikmé
nastroje vyuzivajuce inforndiaé technoldgie — ide napriklad o vyuzivanie
internetu, internetovej stranky, elektronickej poSkratkych textovych
sprav a inych. Vyhodou j& okamZitd schopndsnaborovych pracovnikov
reagové na potreby a poziadavky naboru, a teda na potagbgzZiadavky
zamestnavate pri obsadzovani pracovného miedialSou vyhodou je
rychlog” a skratenie ¢asu samotného procesu naboru, ato pre
zamestnavata ibudiceho zamestnanca. Medzi nevyhody modernych
komunika&nych nastrojov patri slab& inforime-technologicka vybavents
niektorych podnikov, resp. neochota investovalo informa&nych

39 Szarkova, M., Klimentova, L.: Marketingova komuiiia a komunikéné nastroje
personalneho marketingu v kontexte zmien na trlaagarin: Masmedialna komunikacia
a realita I, zbornik z medzinarodnej vedeckejfieoencie, 2009, s. 50. Trnava. ISBN
978-80-8105-126-5.
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technoldgii, ktorych existencia je nevyhnutna poaizvanie modernych
komunikanych nastrojov.

5. ZAVER

Vhodnym uplatiovanim i ngasovanim nastrojov personalneho marketingu
podnik méze dociefi vyrazné zvySenie efektivnosti jednotlivy¢mnosti

v oblasti prace Bud'mi a prispeje tak k naplnenia zakladnej myslienky
a koncepcie personalneho marketingu. Zamestnancfudské zdroje
organizacie — aktivizuja ostatné zdroje, determinugh vyuZivanie,
rozhoduju o prosperite a konkurencieschopnosti,retopsu jadrom a
najdolezitejSou oblasu riadenia. Pracovna sila predstavuje konktmén
vyhodu, no rovnako ako moéze podnik postipéed konkurenciu, méze ho
(nevhodnym pouzitim nastrojov) aj navzdy potopiPrave Wase
hospodarskej krizy je dblezité, aby podniky riepdirsonalne problémy aj
prostrednictvom poznatkov, metdd personalneho riagee | napriek
tomu, Ze personalny marketing nezmeni dispropoveigknuté na trhu
prace medzi ponukou pracovnych miest a dopytomigiy ponuka cely rad
metod ako zachraniudsky kapital podniku pre buducnios
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