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Funkcie personalneho marketingu
vo vnimani podnikovych manazmentov
v Slovenskej republike

Functions of the Personnel Marketing
in the Perception of Business Managements
in the Slovak Republic

Miroslava Szarkovat

Abstract: The personnel marketing is a modern scientific discipline that
follows the knowledge base of the management, marketing and human re-
source management and which is currently being developed dynamically.
The following paper is a presentation of partial results of the research pro-
ject VEGA 1/0053/12 concentrated on clarifying the functions of the per-
sonnel marketing at the current stage of the financial and economic crisis,
which has been realized in enterprises operating in the Slovak Republic in
the year 2013.
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Abstrakt: Persondlny marketing je modernd vedeckd disciplina nadvdzu-
juca na poznatkovy apardt manazmentu, marketingu a persondlneho ma-
naZmentu, ktord v sucasnej dobe pontika cely rad metdd a postupov zame-
ranych na vyhl'addvanie potencidlnej pracovnej sily vhodnej na obsadenie
pracovnych miest, ktoré podnik pldnuje alebo realizuje na trhu prdce. Cie-
l'om prispevku je popisat a strucne charakterizovat’ funkcie persondlneho
marketingu, ktoré persondlny marketing nadobtda v sticasnej etape fi-
nancnej a hospoddrskej krizy, v ktorej sa enormne zvysuji ndklady na pra-
covné miesto ako také. Zdroveri zaznievaju hlasy o potrebe reformovat’ trh
prdce, a to v zmysle ochrany l'udi, a nie pracovnych miest, co obsahovo me-
ni funkcie persondlneho marketingu. Prispevok uvddza vysledky prieskumu
funkcii persondlneho marketingu, ktory sa uskutocnil v podnikoch pésobia-

1 Prof. PhDr. Miroslava Szarkovd, CSc., veduca rieSitel'ského kolektivu projektu VEGA
¢.1/0053/12 ,Personalny marketing a persondlny manazment v malych a strednych
podnikoch v kontexte hospodarskych zmien*.
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cich v Slovenskej republike v roku 2013 v rdmci rieSenia projektu VEGA
1/0053/12.

KItcové slova: Persondlny marketing; funkcie persondlneho marketingu;
trh prdce; pracovnd pozicia; prieskum; Slovenskd republika.

Uvod

»Ekonomicka kriza stale trva, kym bude v EU a, samozrejme, predovset-
kym v eurozone trvat terajsia vysoka nezamestnanost. Domacnosti I'udi
bez prace nesplacaju dlhy, neminaju, a nechtiac tak brzdia rast ekonomi-
ky, rozvoj podnikov, a tym vlastne aj svoju Sancu najst si pracu. Kriza sa
neskon¢i, kym nezmiznt jej dosahy na trh prace.“ A tie sa vyrazne doty-
kaju aj vzniku novych pracovnych miest [...] kriza okrem toho, Ze reduku-
je pocet pracovnych miest, enormne zvySuje naklady na existujice pra-
covné miesta, ¢im brzdi vznik novych pracovnych miest.3 Zaroven ,vyso-
ké naklady na pracovné miesta v mnohych eurdpskych krajinach tlacia
mnohé firmy a zamestnancov do ,tiefiovej“ ekonomiky.“4 Tento jav, ktory
je produktom financnej, ateda sekundarne aj hospodarskej krizy, ma
podstatny vplyv aj na vnimanie pracovnej sily a pracovnych miest na trhu
prace, resp. na fungovanie trhu prace vo vztahu k potrebam nielen so-
cidlnym, ekonomickym, ale najma politickym, ktoré nastavuji nové pra-
vidla fungovania trhu prace z pohl'adu potreby socialneho zmieru a udr-
Zania socialnej stability. Tento problém sa odrazil v, potrebe reformovat
trh prace”, ktora spociva v zmene chapania tlohy zakladnych prvkov trhu
prace. Kym do sucasnosti sa politika statu, odborov a inych organizacii
zameriavala na ochranu pracovnych miest, v sicasnej etape krizy je po-
trebné prehodnotit tento pohl'ad. Doba vyzaduje zamerat sa na ochranu
I'udi/zamestnancov, ktori st platcami dani, dlhov/daverov, ako konzu-
menti zvySuju spotrebu, a teda podporuju rast ekonomiky, rozvoj podni-
kov, dynamizujud trh prace, vratane narastu poctu pracovnych miest. Po-
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treba ,chranit robotnikov, nie ich pracovné miesta“s stvisi s novym po-
hl'adom na trh prace, jeho fungovanie a regulovanie, ¢o v kone¢nom do-
sledku obsahovo meni funkcie personalneho marketingu.

Ulohou personalneho marketingu v etape finanénej a hospodarskej
krizy je bezpochyby eliminovat dopady nerovnovahy na trhu prace, ktora
vznika v désledku rozvijajucich sa globaliza¢nych procesov, ktorych se-
kundarnym produktom su finan¢né a hospodarske krizy. Tie v mnohom
deformuju trh prace, jeho zakladné funkcie vo vztahu k subjektom/pod-
nikom, ktoré sa na niom pohybuju. Z hl'adiska miesta a funkcii personal-
neho marketingu v roli predajcu pracovnych miest vystupuje organizacia,
ktora ponuka a predava pracovné miesta na trhu prace, a v role kupca
vystupuju uchadzaci o pracovné miesta. Persondlny marketing, jeho
funkcie, sposoby a postupy na trhu prace st determinované ponukou
a dopytom konkrétnych pracovnych miest na trhu prace, ktoré st konzis-
tentnym vyjadrenim ponuky prace, ktoru urcuja faktory ako pocetnost
populdcie, ¢ast populacie, ktora tvori praceschopné obyvatel'stvo, prie-
merny pocet hodin odpracovanych pracovnikmi za rok a kvalita a kvanti-
ta vykonanej prace,® a dopytu po praci, ktory urcuju podniky a ktory za-
visi od takych faktorov, ako st vyrobné zdroje, vel'kost kapitdlu a pouzi-
vana technolégia,” o sa premieta do potreby tvorby, poctu a dizajnu pra-
covnych miest a marketingovych postupov ich obsadzovania pracovnou
silou. Funkcie, postupy a metédy persondlneho marketingu sd zaroven
determinované zmenami, ktorymi pracovné miesta prechadzaju pod
vplyvom zmien, ktoré na trhoch prace vyvolavaju globalizatné procesy.
Je to dané tym, Ze tak, ako pre ostatné trhy, aj pre trh prace platia vSe-
obecné zakonitosti vyvoja.

V stiiCasnosti je teda persondlny marketing v tedrii aj praxi chapany
predovsetkym v dvoch rovinach:

4 v makroekonomickej, kde je jeho ulohou najst’ a lokalizovat medzeru
na trhu prace, ktora vznikla v désledku nerovnovahy dopytu a ponu-
ky prace, ¢oho prejavom je vel'ky pocet vol'nej, vhodne kvalifikovanej
pracovnej sily a trvaly zanik velkého poctu konkrétnych pracovnych

5

LAGARDEOVA, Ch. Diskusia k sticasnej etape financ¢nej krizy. Trend. 2014, roc. 24, ¢. 5,
s. 8. ISSN 1335-0684.

Porovnaj a podrobnejsie pozri HONTYOVA, K., J. LISY a H. MA]JDUCHOVA. Zdklady ekond-
mie a ekonomiky. 1. vyd. Bratislava: Ekoném, 2006, s. 66. ISBN 80-225-2137-X.
Podrobnejsie pozri a porovnaj HONTYOVA, K., J. LISY a H. MAJDUCHOVA. Zdklady ekoné-
mie a ekonomiky. 1. vyd. Bratislava: Ekoném, 2006, s. 64. ISBN 80-225-2137-X.
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miest viazanych na zaniknuty podnik, resp. podnik transformujuci
svoje dcérske spoloc¢nosti do inych regiénov;

+ v mikroekonomickej, kde je jeho tlohou ndjst na regionalnom trhu
prace najvhodnejs$iu pracovnu silu a predat jej pracovné miesto za
najvyhodnejsich ekonomickych podmienok pre podnik.

Persondlny marketing zhl'adiska konkurencie a konkuren¢nych
vztahov priamo suvisi s koncepciou udrzatel'ného rozvoja,8 ktora vznikla
ako odpoved’ na ,hl'adanie nastrojov regulovania ostrych az sebaznicuju-
cich konkurené¢nych vztahov, vyhrocujicich sa v druhej etape finan¢nej
a hospodarskej krizy.“® Konkurencia a konkuren¢né vztahy su vlastné
kapitalistickému vyrobnému systému. Podl'a odbornej literatiry su pre-
javom sutaze ako takej,10 a v ekonomike zvlast su vymedzené ako ,za-
kladny prejav hospodarskej sutaze“.1! Konkurencia a konkuren¢né vzta-
hy existuju predovsetkym v oblasti zdrojov, teda aj v oblasti 'udskych
zdrojov, ktoré su povaZované za zakladné hybné sily kazdého podniku:
»Bez l'udi, 'udskych zdrojov podnik de facto neexistuje [...] podnik, to su
predovsetkym l'udia, ktori ho tvoria, reprezentuju, ale aj nicia, usmrcuju
[...] od kvality I'udi sa odvija konkurencieschopnost podniku [...] s kvali-
tou l'udi uzko suvisi uspech podniku v hospodarskej sutaZzi, ktord na
vSetkych typoch trhov neustale prebieha...“12 Z uvedeného vyplyva, Ze

8 GERTLER, L. Migracia pracovnych sil - nové ulohy pre personalny marketing. In: M.
SZARKOVA, et al. Persondlny marketing a persondlny manaZment v organizdcii. 1.vyd.
Bratislava: Ekondm, 2013, s. 22-26. ISBN 978-80-225-3843-5.

9 CARR, Ch. a D. ]. COLLIS. Should You Have a Global Strategy?. MIT Sloan Management Re-
view. 2011, vol. 53, no. 1, s. 21-24. ISSN 1532-9194.

10 Poznamka: Psychologické a socidlne vedy povazuji stitaZ za suicast interakénych proce-
sov, za faktor napredovania, a sutazivost charakterizuji ako prirodzenu vlastnost jednot-
livca, ktord je tizko prepojend na jeho adaptacno-vitdlne mechanizmy. V ekonomickej lite-
rature sa termin hospodarska sutaz prekryva s terminom konkurencia/konkurenény boj
a Casto sa uvedené terminy pouzivaji synonymne. Podrobnejsie napriklad SAMUELSON,
P. A. aW. D. NORDHAUS. Ekonomie. 2.vyd. Praha: Svoboda, 1995. 1011 s. ISBN 80-205-
0494-X; a MANKIW, N. G. Zdsady ekonomie. 1. vyd. Praha: Grada, 1999. 763 s. ISBN 978-
80-7169-891-3.

11HONTYOVA, K., J. LISY a H. MA]JDUCHOVA. Zdklady ekondmie a ekonomiky. 1.vyd. Brati-
slava: Ekoném, 2006. 185 s. ISBN 80-225-2137-X.

12 Podrobnejsie pozri URBAN, J., J. STYBLO a M. VYSOKAJOVA. Personalistika 2006. 1 vyd.
Praha: ASPI, 2005. 771s. ISBN 80-7357-148-X; STYBLO, J. Uplatiiovani persondalniho
marketingu v praxi. Prdce a mzda. 2003, ro€. 51, ¢. 4, s. 18-26. ISSN 0032-6208; MAIER, W.
aW. FROHLICH. Personalmanagement fiir Klein- und Mittelbetriebe: Praxiswissen in
Schaubildern und Checklisten. 1. Aufl. Heidelberg: Sauer, 1992. 152 s. ISBN 3-7938-7069-
3; MAIER, W. a W. FROHLICH, Hrsg. Personalmanagement in der Praxis: Konzepte fiir die
90er Jahre. 1. Aufl. Wiesbaden: Gabler, 1991, s. 65-71. ISBN 978-3-409-13852-9; a podob-
ne.
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ziskat pre podnik kvalitnych l'udi a udrzat si ich je zdkladnym predpo-
kladom nielen fungovania podniku, ale aj jeho rozvoja a tispeSného ob-
statia v hospodarskej sutazi s inymi podnikmi, ktoré na trhu vo vztahu
k podniku v podstate vystupuji ako konkurenti.

Funkcie personalneho marketingu a ich chapanie manazmentmi
podnikov v Slovenskej republike (vysledKky prieskumu)

Sucasna odborna literatiral3 vymedzuje zakladné a podporné/sSpecifické
funkcie, ktoré personalny marketing v podniku zabezpecuje. Medzi za-
kladné funkcie personalneho marketingu sa najcastejsie zarad'uju funkcie
spojené s umiestiiovanim pracovnych miest na trhu prace, so spésobom
rozliSenia ponuky pracovnych miest organizicie od konkurencnych, so
spo6sobom narabania s informaciami o pracovnhom mieste, s tvorbou di-
zajnu a imidZu pracovného miesta a vyberom vhodnych nastrojov na po-
nuku/prendjom pracovnych miest pracovnej sile. Ku Specifickym funk-
cidm persondlneho marketingu sa zarad'uju predovsetkym tie, ktoré za-
bezpecuju vnutropodnikovy personalny marketing a stvisia s tvorbou PR
podnikuy, imidZom podniku a imidZom zamestnancov podniku. Presnejsie
vySpecifikovanie funkcii personalneho marketingu uvadza W. Maier. Me-
dzi zakladné funkcie personalneho marketingu v podniku zarad’'uje hlav-
ne:14

+ hladd medzeru na trhu prace;

4+ aktivne tvori pracovné miesta v sulade s ponukou prace na trhu pra-
ce;

4+ pontka pracovné miesta na trhu prace (spolupracuje s personalnymi
agentirami);

4+ predava pracovné miesta na trhu prace (spolupracuje s personalny-

mi agentdrami).

13 Podrobnejsie MEIER, W. Strategisches Personalmarketing: Analyse - Konzeption - In-
strumente. In: W. MAIER a W. FROHLICH, Hrsg. Personalmanagement in der Praxis: Kon-
zepte fiir die 90er Jahre. 1. Aufl. Wiesbaden: Gabler, 1991, s.65-71. ISBN 978-3-409-
13852-9; KOTLER, Ph. Marketing Management. 10. vyd. Praha: Grada, 2001. 719 s. ISBN
80-247-0016-X; STIFFLER, M. A. Move from Managing to Driving Performance. Perfor-
mance Improvement. 2006, vol. 45,n0.9, s. 17-19. ISSN 1090-8811; a podobne.

14 MEIER, W. Strategisches Personalmarketing: Analyse - Konzeption - Instrumente. In: W.
MAIER a W. FROHLICH, Hrsg. Personalmanagement in der Praxis: Konzepte fiir die 90er
Jahre. 1. Aufl. Wiesbaden: Gabler, 1991, s. 65-71. ISBN 978-3-409-13852-9.
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Zaroven vymedzuje aj podporné funkcie, ktoré plni personalny mar-
keting v podniku, medzi ktoré zarad'uje:1°

+ realizuje prieskum trhu prace déleZity na urcéenie personalneho
marketingového mixu;

+ tvorba zamestnaneckého/podnikového imidZu;

+ tvorba PR podniku/spolo¢nosti;

* vyuzivanie marketingovych nastrojov na udrZanie (stabilizaciu)
a rozvoj l'udskych zdrojov podniku;

#+ vyuZivanie nastrojov persondlneho marketingu na tvorbu a formo-
vanie I'udského kapitalu podniku.

Uvedené teoretické vymedzenie funkcii personalneho marketingu
bolo pouzité ako vychodisko prieskumu uskutocneného v ramci rieSenia
projektu VEGA 1/0053/12. Cielom prieskumu bolo zistit, ktoré funkcie
chapu manazmenty podnikov ako funkcie personalneho marketingu, a ¢i
sa tieto zhoduju s funkciami persondlneho marketingu vymedzenymi
v tedrii. Predpokladali sme, Ze manazmenty budu niektoré funkcie per-
sonadlneho marketingu zarad'ovat medzi funkcie persondlneho manaz-
mentu a tiez, Ze ak niektoré funkcie personalneho marketingu uvadzané
v tedrii manaZmenty podnikov nepoznaju a v praxi ich nerealizujy, neza-
radia ich medzi funkcie personalneho marketingu. Prieskum sa uskutoc-
nil v maji az septembri v roku 2012. Vzorku tvorilo 56 manazmentov ma-
lych a strednych vyrobnych podnikov posobiacich v Slovenskej republi-
ke. Podmienkou zaradenia do vzorky respondentov bolo, Ze podnik mal
vytvorenu pracovnu poziciu pre personilneho manazéra, medzi funkcie
ktorého patrilo aj vyhl'adavanie potencidlnych zamestnancov pre podnik,
resp. tato funkciu vykonaval povereny manazér, a o personalnych potre-
bach avysledkoch personalnych aktivit podniku bol informovany cely
manazment podniku, ¢o bolo overené v pilotnom prieskume. V priesku-
me boli pouzité zakladné met6dy, dotaznikova metdda, metdda Struktu-
rovaného rozhovoru a Statisticko-matematické met6dy. Dotaznik tvorilo
30 otvorenych a zatvorenych otazok s moZnostami odpovedi, pricom bo-
lo pouzité patstupiniové Skalovanie odpovedi. Distribticia a zber udajov
dotaznika boli zabezpecené elektronicky, ¢o urychlilo realizaciu celého
prieskumu a umoznilo aj rychle spracovanie ziskanych vysledkov. Ziska-
né udaje boli analyzované a rozdelené do skupin tak, aby boli porovna-

15 MEIER, W. Strategisches Personalmarketing: Analyse - Konzeption - Instrumente. In: W.
MAIER a W. FROHLICH, Hrsg. Personalmanagement in der Praxis: Konzepte fiir die 90er
Jahre. 1. Aufl. Wiesbaden: Gabler, 1991, s. 65-71. ISBN 978-3-409-13852-9.
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tel'né stedriou vymedzenymi funkciami persondlneho marketingu. Za-
kladné zistenia uvadzaju Tabul'ky 1 a 2.

Tabul'ka 1 Prehl'ad zdkladnych funkcii personalneho marketingu tak, ako ich vnima ma-
nazment podnikov

Prehl'ad zakladnych funkcii personalneho marketingu tak, ako ich vnima manazment

podnikov
POdnl.k zabezpe’cu]e zakladné Rozhod- Skér Skér Rozhod- Nevn.em,
funkcie personalneho marke- p p . X nevyjad-
. ne ano ano nie ne nie .
tingu rujem sa
Hl'ada medzeru na trhu prace 0 4 26 10 16

Aktivne reaguje tvorbou pra-
covnych miest na ponuku prace 0 4 30 16 6
na trhu prace

Pontika pracovné miesta na tr-

2 22 24 0 10 0
hu prace

Predava pracovné miesta na

trhu prace 15 24 16 0 1

Prameii: Vlastné spracovanie.

Tabul'ka 2 Prehl'ad podpornych funkcii persondlneho marketingu tak, ako ich vnima ma-
nazment podnikov

Prehl'ad podpornych funkcii personalneho marketingu tak, ako ich vnima manaz-

ment podnikov
Podnll.( zabezpe’cu]e podporné Rozhod- Skér Skér Rozhod- Nevu.am,
funkcie personalneho marke- P p R n nevyjad-
. ne ano ano nie ne nie .
tingu rujem sa

Realizuje prieskum na trhu
prace za ucelom naplnenia cie- 2 5 26 4 19
I'ov personalneho marketingu
podniku
Konc1pu].e a-tvorl imidz podlm- 16 32 4 2 2
ku a realizuje ho na trhu prace
KonCIPu]_e a tvori PR pod’mku 31 18 2 1 4
arealizuje ho na trhu prace
Vyuziva personalny marketing
na tvorbu a stabilizovanie l'ud- 5 6 21 23 1
ského kapitalu podniku

Prameii: Vlastné spracovanie.

Vysledky ziskané v prieskume potvrdili prvy predpoklad, Ze podni-
kové manazmenty vel'mi casto neoddel'uju funkcie personalneho marke-
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tingu od funkcii persondlneho manazmentu. Tento fakt vyplynul aj z to-
ho, Ze funkcie personalneho marketingu sa v skimanej vzorke podnikov
v mnohom prelinali s funkciami personalneho manazmentu a niekedy ich
bolo len vel'mi tazko oddelit. Tento vysledok prieskumu koreSponduje
s ndzormi urcitej skupiny autorov,1¢ ktori persondlny marketing chapu
ako sucast persondlneho manazmentu. Zaroveii vSak ukazuje na potrebu
hlbsie skimat prieniky medzi danymi funkciami.

Ziskané vysledky d’alej potvrdili predpoklad, Ze manaZzmenty podni-
kov poznaju len tie funkcie personilneho marketingu uvadzané v teorii,
ktoré v praxi realizuju. Zo skupiny zdkladnych funkcii personalneho
marketingu uvedenych v teérii manazmenty podnikov uviedli dve funk-
cie, ktorych obsah poznaju a ktoré podnik realizuje: funkciu tvorit a rea-
lizovat ponuku pracovnych miest na trhu prace a funkciu predavat pra-
covné miesta na trhu prace, pricom pri obidvoch funkciach uviedli, Ze
podnik pri realizovani tejto ¢innosti spolupracuje s persondlnymi agen-
tirami. O ostatnych dvoch funkcidch persondlneho marketingu, a to ¢i
podnik pomocou metdd persondlneho marketingu hl'add medzeru na tr-
hu prace a ¢i aktivne tvori pracovné miesta v stulade s ponukou prace na
trhu prace (Co je spojené s cerpanim finanénych zdrojov urcenych na
tvorbu pracovnych miest v stilade s programom na zniZenie nezamestna-
nosti) sa manazmenty podnikov vyjadrili negativne. Na zaklade analyzy
ich odpovedi ziskanych v ramci Struktirovanych rozhovorov bolo ziste-
né, zZe obsah, a hlavne realiza¢ny kontext tychto funkcii personalneho
marketingu viac-menej nepoznali. Nizka znalost obsahu funkcii perso-
nalneho marketingu a moZznosti, ktoré prostrednictvom ich realizacie
moze podnik ziskat, sa potvrdila aj pri zistovani tidajov o druhej skupine
funkcii personalneho marketingu - podpornych funkciach. Napriklad,
jednu z vyznamnych podpornych funkcii personalneho marketingu, a to
realizovat’ prieskum trhu prace za ucelom urcenia personalneho marke-
tingového mixu, ktora je vychodiskom a nastrojom tvorby personalnych

16 Porovnaj BUHNER, R. Personalmanagement. 1. Aufl. Landsberg/Lech: Moderne Industrie,
1994, s. 62-63. ISBN 3-478-39610-7. M. Szarkova analyzuje tento problém z historického
hl'adiska a upozoriiuje, Ze tento nazor bol vyvolany hlavne tym, Ze sa v ur¢itom case vSet-
ka pozornost sustredila na funkcie persondlneho manaZzmentu a funkcie persondlneho
marketingu akoby v podniku zanikli, resp. stali sa su¢astou persondlneho manazmentu.
Tento moment sa odraza aj v odbornej literatire, ktora sa venuje viac otazkam personal-
neho manazmentu, ¢o je vyvolané momentalnou potrebou praxe a ¢oho odrazom su aj
vnimanie a poznatky o danej problematike u podnikovych manazmentov. Podrobnejsie
pozri SZARKOVA, M. et al. Persondlny marketing a persondlny manaZment. 1.vyd. Brati-
slava: Ekoném, 2013. 265 s. ISBN 978-80-225-3594-6.
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databaz podniku, pripadne nastrojom zberu informacii o potencialnych
zamestnancoch, ich pohybe, kvalifikicii a podobne, manazmenty podni-
kov oznacili ako funkciu, ktorti podniky nerobia. Tento vysledok ziskany
dotaznikovou metédou poukézal na obmedzenost zvolenej metody, a za-
roveil na potrebu najst citlivejSiu metédu skimania. Za prirodzené funk-
cie personadlneho marketingu manazmenty podnikov povazovali funkciu
tvorby zamestnaneckého/podnikového imidzu a funkciu tvorby PR pod-
niku/spoloc¢nosti pre realizaciu potrieb podniku na trhu prace.

Jednym z parcialnych cielov prieskumu bolo na zaklade ziskanych
vysledkov zostavit inventar funkcii persondlneho marketingu tak, ako ich
vnimaju podnikové manazmenty (Tabulka 3).

Tabul'ka 3 Funkcie personalneho marketingu v podnikoch pdsobiacich v Slovenskej repub-
like

Funkcie personalneho marketingu v podnikoch pésobiacich v Slovenskej republike

Funkcie personalneho p Funkcie personalneho 2
. . Percentualne . 2 Percentualne
marketingu v podnikoch X . marketingu, ktoré res- X .
a . p vyjadrenie . S vyjadrenie
posobiacich v SR, ktoré 2 pondenti neuviedli ako 2
e kladnych p ; o kladnych
respondenti uviedli ako z vyznamné v podnikoch 2
, z odpovedi P odpovedi
vyznamné posobiacich v SR
Koncipuje a tvori PR pod- 1
niku a realizuje ho na trhu 87,50 % H:Zg: CiE0 AT T (T 7,14 %
prace p
::::1‘]):}]2 a;;(:lli';(zar’nest- Aktivne reaguje tvorbou
nanecxy ap vy 85,70 % pracovnych miest na po- 7,14 %
imidzZ pre potreby podni- 4 "
. nuku prace na trhu prace
ku na trhu prace
Vyuziva marketingové na- VAL AR Tl
. neho marketingu na tvor-
stroje na ponuku pracov- 82,14 % TR o 7 s 19,60 %
nych miest na trhu préce bu a stabilizaciu I'udského
kapitalu v podniku
Vyuziva marketingové na- Realizuje prieskum na tr-
stroje pri predaji pracov- 69,64 % hu prace za icelom perso- 12,50 %
nych miest na trhu prace nalneho marketingu

Pramern: Vlastné spracovanie.

Ako ukazuju ziskané vysledky v Tabulke 3, podnikové manaZmenty
za najdolezitejSie funkcie personalneho marketingu povazuju funkcie
zamerané na tvorbu PR (87,50 %) a tvorbu zamestnaneckého a podniko-
vého imidZzu (85,70 %), a za najmenej vyuZivané (poznané) funkcie per-
sondlneho marketingu povazuji hladanie medzery na trhu prace
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(7,14 %) a aktivne reagovanie tvorbou pracovnych miest na ponuku pra-
ce na trhu prace (7,14 %).

Prieskum priniesol nové informacie do teérie personalneho marke-
tingu a persondlneho manazmentu, a zaroveni nacrtol nové vyskumné
ulohy v tejto oblasti, napriklad, ¢i sa zakladné, ako aj Specifické funkcie
personalneho marketingu obsahovo menia alebo ich obsah je stale rov-
naky, tak v obdobi ekonomického rastu, ako aj v obdobi ekonomickej kri-
zy, Ci a ako narastd ich rozsah a Specifikacia v dosledku procesov globali-
zacie, sucastou ktorych je napriklad vznik medzinarodného persondlne-
ho marketingového mixu a podobne.

Zaver

Funkcie personalneho marketingu su stale predmetom skimania, ako aj
predmetom odbornych diskusii, ktoré sa zaoberaji hl'adanim vychodisk
a nastrojov z finan¢nej a hospodarskej krizy a su zacielené na rozpraco-
vanie problematiky udrzatelného rozvoja spoloCnosti. V sticasnosti su
v odbornej literature charakterizované dva pristupy uplatnovania perso-
nalneho marketingu, ktoré su zaroven obsahom jeho funkcii: a to pristup
v makroekonomickej rovine, pre ktory je charakteristické pre nadnarod-
né spolocnosti vyhl'adavat vel'’ké objemy l'udskych zdrojov v urcitej kvali-
te a Struktdre na svetovom a regiondlnych trhoch, potrebné na buduce
fungovanie dcérskych spolocnosti (dlohou persondlneho marketingu
vtomto pripade je najst prostredie s vhodnymi l'udskymi zdrojmi, za
ktorymi sa, obrazne povedané, prenesie vyroba, ¢innost podniku), a pri-
stup v mikroekonomickej rovine, ktory aplikuji podniky na regionadlnom
trhu préce, pricom nemenia prostredie (trh), v ktorom podnikaju (dlohou
personalneho marketingu je vytvorit ¢o najvyhodnejsie podmienky pre
podnik na predaj pracovného miesta najkvalitnejsim I'udskym zdrojom,
ktoré sa na regionalnom trhu prace nachadzaju).

Ulohy a funkcie personalneho marketingu, ktoré sivisia s procesmi
globalizacie, nadobudaju strategicky obsah hlavne z hl'adiska Struktiry
personalnej politiky podniku, ktora sleduje ciele udrzatelného rozvoja
spoloc¢nosti. Vzhl'adom na to, Ze trh prace sa pod vplyvom globaliza¢nych
procesov neustale globalizuje a integruje, ulohy a funkcie personalneho
marketingu, hlavne strategického charakteru, budd coraz viac spojené
s ciel'mi udrzatel'ného rozvoja celej spolo¢nosti.
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