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Abstract: Current financial crisis, has significantly increased the number of free
labour force on the labour market, while at the same time modern methodologies
and approaches have arisen in the recruitment process. This need created thorough
Jfoundations for personnel marketing theory development, as well as practical tools
used, and in this respect, a new attention is paid to competences used in the area
of personnel marketing. The aim of the article is to analyse theoretical approaches
towards the definition of competences in personnel marketing, and within empirical
research to define their contents and structure. The article provides the list of
competences within the area of personnel marketing in the way corporate managers
in Slovakia perceive them.
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Uvod

V predkrizovom obdobi, ktoré bolo charakterizované vysokou ponukou pracov-
nych miest a nizkou ponukou pracovnej sily na trhu prace, sa kompetencie personal-
nych manazérov a manazérov v oblasti personalneho marketingu skimali okrajovo
a vicsinou len ako ,,pridavok* kompetencii vzt'ahujicich sa na funkcie personalneho
manazmentu. ,,Tato skuto¢nost’ sa v§ak zmenila nastupom a prehlbovanim integ-
racnych procesov, finan¢nej a hospodarskej krizy, kedy sa pomer pracovnych miest
a pracovnej sily rapidne zmenil v prospech previsu pracovnej sily a ubytku pra-
covnych miest” [7, s. 196 — 202]. Tak tedria, ako aj prax zaznamenali vel'ky obrat
smerom k skiimaniu uloh, funkcii a v nadvaznosti na ne aj kompetencii personalnych
manazérov/manazérov v oblasti personalneho marketingu. Ukézalo sa, Ze aj maly
pocet pracovnych miest vyZaduje, aby sa pri ich umiestneni na trhu prace postupo-
valo v intenciach tedrie marketingu z jednoduchého dévodu, ¢im lepsie, vystiznejsie
sa marketingovo pracovné miesto na trhu ponuka, tym je mensi predpoklad, Ze sa on

' Prispevok vznikol s prispenim grantovej agentiry VEGA v ramci rie§enia projektu ¢. 1/0662/15:

Ekonomicko- socidlne ndstroje ako faktor tvorby pracovnych miest v podnikoch.
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budt uchadzat uchadzadi, ktori nespiitani pozadované naroky. Potreba ziskat pre
podnik kvalitnych a vhodnych zamestnancov obratila pozornost’ teérie aj praxe nie-
len na problematiku funkcie personalneho marketingu v podniku, ale aj na kompe-
tencie personalnych manazérov/manazérov v oblasti personalneho marketingu, ich
obsah a Struktiru. Zarovei podnietila diskusiu o vnimani a vymedzeni kompetencii
v personalnom marketingu manazmentmi podnikov, ako aj ich nositeI'mi — mana-
zérmi a personanymi marketérmi, od schopnosti a zrucnosti ktorych zavisi tiroven
jednotlivych kompetencii v personalnom marketingu.

Pristupy k vymedzeniu manazérskych kompetencii v personialnom marketingu

Vymedzenim obsahu pojmu kompetencia sa v sucasnosti zaobera viacero vedec-
kych disciplin, ktoré ponukaju cely rad teorii, pristupov a definicii uvedeného poj-
mu. V behavioralnych, psychologickych a ekonomickych vedach sa v§eobecne kom-
petencia vymedzuje ako ,,vysledok rozvoja osobnosti jednotlivca v danom okamihu,
ktory mu umoznuje podat’ urcity vykon* [12, s. 28], pricom plati, ze kompetencie
sa neopotrebivaji, ale naopak, ich pouZzivanie znamena ich rozvoj. Kompetenciu
,»mozno chéapat’ aj ako urcita sposobilost™ [4, 17], ,,dynamicku schopnost™ [2, s.
182], ktora je zdrojom uspechu [23], a ak je konkurencne jedine¢na a ak prindsa pod-
niku hodnotu, je aj zdrojom konkuren¢nej vyhody, ¢o vyplyva z toho, ze ,,.kompe-
tencie nemozno imitovat’ alebo nahradit’ konkurentmi®, su zdrojom vykonnostnych
rozdielov medzi podnikmi s rovnakymi zdrojmi. ,,Kompetencie rozvijaji potencial
zdrojov a umoziiuju podniku adaptovat’ sa na poziadavky trhu okamzite a nie nahod-
ne. Kompetencie bert do uvahy tok majetku/aktiv a aktivity, ¢im moZno vysvetlit
vzt'ah zdrojov a vykonu podniku®. [6, s. 29 — 30] Z hl'adiska obsahu sa kompetencia
ako staticky jav skiima v suvislosti s kognitivnymi, hlavne rozhodovacimi procesmi,
s uvedomovanim si pravomoci a zodpovednosti za efekty a dosledky zrealizovanych
rozhodnuti, s motivaciou a v poslednom obdobi s postojmi a zaujmami jednotlivca.
Je to vyjadrené aj v zakladnych definicidch zhodujucich sa v dvoch zakladnych pa-
rametroch, ktoré kompetenciu charakterizuju, resp. st pre fiu podstatné, a to je pa-
rameter kvalifikovanosti, ,,odborny predpoklad vykonavat’ ur€iti ¢innost™ [8], a pa-
rameter pravomoci, vyjadreny ,,sithrnom opravneni a povinnosti zverenych pravnou
normou‘ jednotlivcovi/zamestnancovi alebo celej organizacii, ktory zarovei vyme-
dzuje rozsah jeho pdsobnosti alebo ¢innosti [21].

V tedrii manazmentu® sa o kompetenciach personalneho marketingu zacina pi-
sat’ v obdobi prebytku ponuky pracovnych miest a nedostatku vhodnej pracovnej

2 Stcast'ou tedrie manazmentu je aj tedria riadenia l'udskych zdrojov. T4 sa v sucasnosti ponima ako

samostatna vedecka disciplina, ktora pozostava z dvoch navzajom prepojenych vedeckych disciplin: per-
sonalneho manazmentu a personalneho marketingu. V tedrii personalneho manazmentu sa doraz kladie
na riadenie I'udskych zdrojov, ktoré podnik/organizacia ma/zamestnava. Predmetom skiimania personal-
neho marketingu je ziskat’ pre podnik a zamestnat’ v podniku vhodnu pracovnu silu, resp. predat’ pracovné
miesta na trhu prace najvhodnejSej pracovnej sile, ktord sa v danom okamihu na trhu prace nachadza.
Logicky svojim predmetom, ako aj vymedzenim personalny marketing predchadza v praxi persondlnemu
manazmentu. Historicky sa vSak tedria personalneho marketingu zacala rozvijat’ az po rozvoji tedrie
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sily na trhu prace.’ To reflektuje aj ich vymedzenie, ktoré je v tedrii manazmentu
spojené s uplatiiovanim marketingovych metdd a postupov zameranych na obsa-
dzovanie volnych pracovnych miest s cielom kreovat’ I'udsky kapital v podniku.
Z toho vyplyva aj uzke teoretické prepojenie pojmu kompetencia (vo vyzname angl.
prekladu competency) s problematikou intelektudlneho, hlavne l'udského kapitalu.
,Ludsky kapital, ktory predstavuje podmnozinu intelektualneho kapitalu®, je ,,tvo-
reny suthrnom kompetencii v zmysle znalosti a zru¢nosti vratane psychologickych
a socialnych aspektov.“[20, 22, 23] V persondlnom marketingu, v ramci ktorého
manazér vykonava $pecifické/marketingové funkcie a tlohy personalneho manazé-
ra, je uroven jeho kompetencii jednym z priamych faktorov tvorby a udrziavania
kvalitného intelektualneho kapitalu podniku, ako aj zdrojom konkurenénej vyhody
podniku. Stanovenie obsahu kompetencii manazéra v personalnom marketingu, kto-
ry podl'a sa¢asnych autorov [1, 2, 19, 23] tvoria hierarchicky usporiadané schopnos-
ti, ,,... schopnosti iduce naprie¢ funkciami, schopnosti SirSie rozvijané v ramci jednej
funkcie, schopnosti viazané na jednu aktivitu, Specializované schopnosti viazané na
Specificku Cast’ aktivit a schopnosti viazané na konkrétny tikon* podnietilo obsahové
vymedzenie funkcii persondlneho marketingu. Kazda funkcia, teda aj funkcia v ob-
lasti persondlneho marketingu, jej zaclenenie do organizacnej Struktury podniku/
organizacie, obsahuje stibor kompetencii, z ktorych je jedna zakladnd, urcujuca pre
vykon danej funkcie. Zakladnou kompetenciou pritom moze byt’ kompetencia spoje-
na so schopnost’ami organizacie (napriklad riadenie znacky, PR, povest’ organizacie,
reakcie na trendy), ako aj kompetencia osobna, spojena s individualnymi schopnos-
tami (vedomosti, zrucnosti pouzivat’ marketingové nastroje, skisenosti). Z uvede-
ného vyplyva aj vymedzenie pojmu kompetencia, ktord je v tedrii manazmentu vse-
obecne vymedzena ako urcita komplexna spdsobilost’ jednotlivca riesit’ Standardné,
ale najmi neStandardné situdcie origindlnym, potrebdm a cielom zodpovedajicim
spdsobom, ,,je to schopnost’ ¢loveka spravat’ sa a konat’ spdsobom zodpovedajucim
poziadavkam prace v parametroch danych prostredim organizacie a tak prinasat’ Zia-
duce vysledky* [1, s. 194]. ,,Je to schopnost’ riadit’ vyrobu, riadit’ 'udi vo vyrobe
tak, aby sa dosiahli ciele podniku/organizacie [1], priCom obidve vymedzenia vy-
chadzaja zo Standardnych podmienok, t. j., Ze podnik disponuje vhodnymi zamest-
nancami a realizuje vhodnu personélnu politiku, zameranu na plnenie strategickych
cielov podniku. V suvislosti s uvedenym sa d’alej v te6rii manazmentu venuje po-
zornost’ vymedzeniu pojmu manazérska kompetencia, ktord je v zdsade vymedzena
ako ,,subor predpokladov, ktory podmierniuje vykon manazéra v kazdej praci, avSak
v roznej miere a pomere* [17] a ktord zamestnanec/manaZzér nadobuida osvojovanim

personalneho manazmentu. To ma vplyv aj na obsahové vymedzenie jeho funkcii a kompetencii.

3 Pre takto vzniknutt nerovnovahu a asymetriu na trhu prace je typické, ze na trhu prace sa pohy-
buje velkd masa nevhodnej pracovnej sily (napriklad z hl'adiska vzdelania, odbornej pripravy, veku
a podobne) a zaroveii je na trhu prace prebytok volnych pracovnych miest, ktoré¢ podniky nemaju
kym obsadit’. Tento jav je charakteristicky napriklad aj pre Slovensku republiku, kde je zhruba 13 %
nezamestnanost’, ¢o predstavuje okolo 800 000 potenciadlnych zamestnancov a trh prace ponuka okolo
30 000 vol'nych pracovnych miest, ktoré vzh'adom na poziadavky na vzdelanie, odborné zru¢nosti a ja-
zykové zruénosti nemozno obsadit’ volnou pracovnou silou z trhu prace SR (podra tidajov SU 2013).
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si teoretickych a praktickych vedomosti a poznatkov [11] a ich fixovanim v pra-
covnom stereotype, a pojmu klticova kompetencia, obsahovo vymedzenému ako
,vysledok celozivotného, individualneho procesu, ktory je sti¢ast’ou procesu rozvoja
osobnosti* [3, 18, 19].

Jednym z poslednych pristupov k vymedzeniu obsahu kompetencii v oblasti per-
sonalneho marketingu je interdiciplinarny pristup, ktory sa pri vymedzeni obsahu
kompetencii personalneho marketingu snazi uplatnit’ pohl'ady a metdédy skimania
viacerych vedeckych disciplin. Tento pristup vychadza z premisy, Zze kompetencie
personalneho marketingu sa uplatiiuji a realizuju na trhu prace, ktory sa chape ako
miesto, kde sa stretavaju na jednej strane kupujici (zamestnavatelia ponukajici pri-
lezitosti prace) a predavajuci (jednotlivci ponukajuci svoje schopnosti a zru¢nosti),
priCcom ,,toto miesto” moéze byt tak vnutri podniku (interny vnutropodnikovy trh
prace — pracovna sila zamestnana v podniku), ako aj mimo neho (externy trh prace —
pracovna sila v okolitom prostredi). Trh prace je teda miesto, kde sa stretavaju 'udia
ponukajuci svoju pracovnu silu, a zamestnavatelia, ktori kupuju tito pracovnu silu,
resp. si ju prenajimaju za urcitych podmienok. Zaroveii je trh prace miesto, kde sa
urcuje cena a rozdelenie sluzieb prace. V neposlednom rade je trh prace aj miesto,
kde sa stretavaju investori skimajici mieru rigidity pracovnej sily, ktora je dana
rychlost'ou ziskania nového pracovnika, moznost'ou jeho prepustenia, legislativnou
upravou pracovno-pravnych vztahov, administrativnou zlozitostou zamestnava-
nia I'udi, moznost'ou vyuzivania neStandardnych pracovnych zmluv, silou odborov
v krajine, zdkonnou pracovnou dobou & dizkou vypovednej lehoty, priCom ¢im je
tento indikator niz$i, tym lepSie znizuje zamestndvatel’ naklady spojené s prijimanim
a prepustanim zamestnancov a optimalizuje pocet zamestnancov podla aktudlnej
potreby podniku [13]. Charakteristika, typ a vnutorna Struktura trhu prace, ¢i ide
o trh kvalifikacii alebo o trh povolani, stanovuji poziadavky na obsah kompetencii
manazérov, ktori na trhu prace realizuju personalny marketing pre konkrétny pod-
nik/organizaciu. Na zaklade uvedeného je v odborne;j literatire [6, 17] vymedzenych
pat kompetencii personalneho marketingu:

e kompetencia odbornost’ z hl'adiska analyzy procesov prebiehajucich na trhu
prace,

e kompetencia vybrat' a aplikovat vhodné marketingové nastroje na rieSenie
$pecifickych personalnych potrieb podniku (headhunting),

e kompetencia kreovat’ a dizajnovat’ pracovné miesto,

e kompetencia spolupodiel’at’ sa na tvorbe imidzu podniku,

e kompetencia spolupodiel’at’ sa na tvorbe PR podniku.

Tychto pat’ kompetencii bolo vymedzenych na zaklade analyzy a syntézy teore-
tickych nazorov a koncepcii personalneho marketingu a mozno ich chapat’ ako $pe-
cifické kompetencie, ktoré personalny manazér/marketér pouzije v pripade potreby
»predaja pracovného miesta na trhu prace®, inak povedané v pripade ziskavania kva-
litnej pracovne;j sily na konkrétne pracovné miesto, ktoré podnik potrebuje obsadit’.

Analyzované pristupy sa zhoduji v tom, Zze zéklad pojmu kompetencia tvoria
dve zlozky, obsahovo spojené s konkrétnou funkciou, ktord manazér v personal-
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nom marketingu vykonava. V uvedenej suvislosti sa z historického hl'adiska pojem
kompetencia zacal pouzivat’ v tedrii manazmentu, v psychologickych vedach, najma
v psycholégii riadenia, ako aj v ekonomickych vedach najprv v suvislosti s vyko-
nom a vykonnost'ou, s normovanim a hodnotenim pracovného vykonu i v suvislosti
s hodnotou podniku. V suvislosti s riadenim I'udskych zdrojov v podniku sa uvedeny
pojem zacal pouzivat’ postupne a oznacoval sa terminom ,,makky* faktor. V posled-
nom obdobi odborna literatira, aj napriek tomu, ze pripusta urcity prienik oboch
vymedzenych zloziek pojmu kompetencia, v zdsade rozliSuje medzi kompetenciami
personalneho marketingu, ktorych obsah spéja s kreovanim intelektualneho kapitalu
podniku, s imidZzom podniku a PR podniku [9], a kompetenciami persondlneho ma-
nazmentu, ktorych obsah spdja s vnutropodnikovymi procesmi, ktoré sa deji v ob-
lasti riadenia Pudskych zdrojov [2,14]. Specificky sa pojem kompetencia pouziva
najmi v teorii personalneho manazmentu a personalneho marketingu v suvislosti
s vykonom jednotlivych konkrétnych funkcii priradenych pracovnym miestam [19],
ktoré tvoria ich obsahové vychodiska. Logické hl'adisko, ktoré sa v tomto pripade
uplatriuje pri vymedzeni pojmu kompetencia a jej jednotlivych zloziek, je charakte-
ristické ,,otvorenostou a moznost'ami flexibilnej adaptacie obsahu pojmu kompeten-
cia vo vztahu k turbulentnym zmenam, ktoré na trhu prace prebiehaju‘ [20], ¢o je
délezitou charakteristikou hlavne pre kompetencie v oblasti personalneho marketin-
gu, ktorych vykon je determinovany zmenami na trhu prace vSeobecne a vnutropod-
nikovymi zmenami vyvolanymi globalizacnymi procesmi a konkurenénym bojom,
resp. bojom o prezitie podniku, napriklad potrebou rychlo inovovat’ vyrobu, zava-
dzat’ a pouzivat’ informacno-komunikac¢né technologie, kladuce nové poziadavky
na vnutropodnikovy trh prace, na vzdelanostnu Struktiiru zamestnancov, ich celkovi
pripravenost prijat’ a stotoznit’ sa s novymi poziadavkami a narokmi prace. V tejto
suvislosti sa obidve zlozky pojmu kompetencia menia vo vzt'ahu k potrebam, ktoré
je potrebné pre podnik zabezpecit’ v§eobecne a v oblasti personalneho marketingu
zvlast.

Manazérske kompetencie v oblasti personalneho marketingu a ich chapanie
manaZzmentmi podnikov v SR (vysledky prieskumu)

Ako ukazala analyza sekundarnych zdrojov, v siicasnej teorii v podstate neexis-
tuje komplexny pohl'ad na manazérske kompetencie v oblasti personalneho marke-
tingu. Doteraz zrealizované $tudie v tejto oblasti sa sustred’ovali predovsetkym na
deskripciu kompetencii persondlneho manazmentu. Na zéklade toho a vychadzajuc
z analyzy jednotlivych teoretickych pristupov k vymedzeniu obsahu kompetencii
personalnych manazérov/manazérov v oblasti personalneho marketingu bol stano-
veny hlavny ciel’ vyskumu: zistit, ako vnimaji kompetencie vztahujice sa na ob-
last’ personalneho marketingu, resp. vyplyvajuce z funkcii personalneho marketingu
manazmenty podnikov posobiacich v SR. Ciastkovymi cielmi bolo jednak zistit’, ¢o
podl’a podnikovych manazmentov tvori obsah kompetencii personalneho marketin-
gu a ktoré kompetencie vnimaju a zarad’'ujii medzi kompetencie pre oblast’ personal-
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neho marketingu, ¢i niektoré z nich vnimaja ako klicové a aké dosledky mdze mat’
nedostato¢né vyuzivanie kompetencii personalneho marketingu pre podnik.

Vzorku respondentov tvorilo 145 persondlnych manazérov a manazérov stred-
nych a velkych podnikov posobiacich v SR, ktori vykonavali ¢innosti a ulohy vy-
plyvajuce z funkcii personalneho marketingu a zaroven boli ¢lenmi podnikového
manazmentu. Na zber idajov boli v primarnom vyskume pouzité exploracné metddy
— dotaznikova metdda a metdda polostruktirovaného rozhovoru. Dotaznik, ktory
obsahoval 30 kombinovanych otazok, 5 charakteristik kompetencii personalneho
marketingu a 5 charakteristik kompetencii persondlneho manazmentu so zabudo-
vanou pat'stupiiovou Skdlou moznych odpovedi, bol respondentom distribuovany
e-mailom. Ako doplnkova metdda bola pouzita metdéda polostruktirovaného roz-
hovoru prostrednictvom telefonu. Na spracovanie informacii ziskanych metodou
Strukturovaného rozhovoru bola pouzita metdoda obsahova analyza, metdda triede-
nia, klasifikacie, komparacie a zovSeobecniovania. Na komplexné vyhodnocovanie
ziskanych udajov a informécii boli pouzité Standardné matematicko-Statistické me-
tédy. Prieskum prebiehal v dvoch fazach: v prvej faze mali respondenti v dotazniku
oznacit' kompetencie persondlneho marketingu a kompetencie personalneho ma-
nazmentu. V druhej faze mali v tom istom dotazniku pri¢lenit’ predznacené obsahy
jednotlivym kompetenciam. Prieskum sa uskuto¢nil v mesiacoch februar — marec
2013 a oktdber — november 2014.

V rédmci prieskumu zameraného na vymedzenie kompetencii manazéra v oblasti
personalneho marketingu boli zistené nasledujuce udaje.

Analyza odpovedi respondentov zameranych na vnimanie kompetencii personal-
neho manazéra/manazéra v oblasti persondlneho marketingu ukazala, Ze personalni
manazéri/manazéri v podstate nerozlisuji medzi kompetenciami personalneho mar-
ketingu a kompetenciami personalneho manazmentu. Len 6 respondentov presne
odlisilo kompetencie personalneho manazéra/manazéra vztahujuce sa na oblast’
personalneho marketingu, ostatni manazéri vnimali vSetky predlozené kompeten-
cie v dotazniku ako kompetencie persondlneho manazmentu. Jedna tretina respon-
dentov vnimala kompetencie vzt'ahujuce sa na oblast’ personalneho marketingu ako
$pecifické kompetencie personalneho manazmentu. Vsetci respondenti na otazku, ¢i
mozno v praxi rozliSovat’, ku ktorému typu ta-ktora kompetencia patri, odpovedali
zaporne.

Druhym ciastkovym ciel'om prieskumu bolo zistit' ¢o podl'a podnikovych ma-
nazmentov tvori obsah kompetencii manazéra v oblasti personalneho marketingu.
Vychodisko tvorili teoretické poznatky ziskané v sekundarnom vyskume [6, 10, 16,
20], podl'a ktorych obsah zakladnych kompetencii tvoria nasledujuce zlozky: po-
znatky, vedomosti, schopnosti, zru¢nosti, skiisenosti a osobnostné vlastnosti. Tieto
zlozky boli zoradené a predlozené respondentom spolu so situaciami, ktoré vyza-
dovali pri rieSeni pouzit’ niektoré z inventara kompetencii personalneho marketin-
gu. Ulohou respondentov bolo priradit’ jednotlivé zlozky predznacenym obsahom
jednotlivych kompetencii personalneho marketingu. Okrem dvoch vynimiek, vSetci
respondenti v r6znom poradi priradili zlozky predznacenym obsahom jednotlivych
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kompetencii, pricom sa jednoznacne zhodli, Ze zaklad kompetencii v oblasti perso-
nalneho marketingu tvoria zru¢nosti. Poznatky a vedomosti zaradili na druhé miesto,
na tretie miesto vacsina respondentov zaradila skusenosti. Na posledné miesto vac-
Sina respondentov zhodne zaradila schopnosti. Osobnostné vlastnosti ako doélezitu
zlozku kompetencie personalneho manazéra/ manazéra v oblasti personalneho mar-
ketingu neoznacil ziaden respondent (graf €. 1).

Graf ¢. 1
Obsah kompetencii personilneho manazéra v oblasti personalneho marketingu
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Prameii: vlastné spracovanie.

Ziskané vysledky v zéasade koreSponduju s autormi, ktori skimali obsah kom-
petencii vSeobecne a v persondlnom marketingu zvlast. Minimalny rozdiel je len
v prvej zlozke, pretoze niektori autori: W. Meier [10], J. A. Freiling [6], P. Novak
[12] za najdolezitejSiu zlozku v obsahu kompetencii povazujii vedomosti, poznatky
a informacie, pricom nasi respondenti tito zlozku zaradili na druhé miesto. V stivis-
losti s obsahom kompetencii sme zistovali, ktoré schopnosti a zru¢nosti respondenti
vnimaju a zarad’uji do obsahu kompetencii v personalnom marketingu. Zo zru¢nosti
na prvé miesto zaradili efektivnu komunikaciu (96 % respondentov). Zo schopnosti
na prvé miesta zaradili schopnosti motivovat’ I'udi, viest’ 'udi a schopnost” hodnotit’
Pudi. Délezitost” d’alej prikladali schopnosti odolavat’ stresu, zru¢nosti planovat’ si
¢innost’ a postup prace, schopnosti samostatne rozhodovat’ a schopnosti podavat’
vykon, schopnosti zodpovedat’ za svoje rozhodnutia a konanie. Medzi jednotlivy-
mi schopnostami a zru¢nostami boli len minimalne rozdiely, pricom respondenti
v §trukturovanom rozhovore tieto schopnosti Casto spajali a podmieriovali, ¢o vy-
jadruje graf ¢. 2.
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Graf ¢. 2
Schopnosti a zruénosti, ktoré podnikové manaZmenty vnimaju a zarad’uju do obsahu kompetencii
pre oblast’ personilneho marketingu
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Prameii: vlastné spracovanie.

Dal3im cielom prieskumu bolo zistit’, ktoré kompetencie podnikové manazmenty
vnimaju a zarad’uju medzi kompetencie pre oblast’ personalneho marketingu. Zo st-
boru predlozenych kompetencii, ktory obsahoval okrem inych aj teériou vyclenené
kompetencie personalneho marketingu, napriklad kompetenciu odbornost’ z hl'adis-
ka analyzy procesov prebiehajucich na trhu prace, kompetenciu vybrat’ a aplikovat’
vhodné marketingové nastroje na rieSenie Specifickych personalnych potrieb podni-
ku, kompetenciu kreovat’ a dizajnovat’ pracovné miesto, kompetenciu spolupodiel’at’
sa na tvorbe imidzu podniku, kompetenciu spolupodielat’ sa na tvorbe PR podniku
mali vybrat’ tie, ktoré podl'a obsahu patria medzi kompetencie personalneho mar-
ketingu. Vicsina respondentov (86 %) sa zhodla na siedmich kompetenciach, ktoré
jednoznacne zaradila medzi kompetencie personalneho marketingu (graf ¢. 3):

e kompetencia vybrat a aplikovat’ vhodné marketingové nastroje na rieSenie
$pecifickych persondlnych potrieb podniku,

kompetencia kreovat’ a dizajnovat’ pracovné miesto,

kompetencia ponukat’ a predavat’ pracovné miesto na trhu prace,

kompetencia tvorit’ stratégiu podniku v oblasti personalneho marketingu,
kompetencia zucastiiovat’ sa na vyberovych procesoch zamestnancov do podniku,
kompetencia tvorit’ databazy uchadzacov o pracovné miesta v podniku,
kompetencia vstupovat’ do komunikéacie s personalnymi agentiirami, so Statnymi
institiciami, s Uradom prace a podobne, ktoré disponuju databizami volnych
pracovnych sil a podobne.

229



| EKONOMICKE ROZHIADY / ECONOMIC REVIEW ROCNIK 44.,2/2015 |

Kompetencie, ktoré pre oblast’ persondlneho marketingu vyc¢lenili respondenti,
v zasade koreSponduju s kompetenciami, ktoré pre oblast’ personalneho marketingu
vycletiuju autori W. Meier [10] a J. A. Freiling [6]. Tito okrem nami uvedenych
siedmich kompetencii zhodne tvrdia, Ze medzi hlavné kompetencie v persondlnom
marketingu patria este: kompetencia vybrat’ vhodné marketingové nastroje pre po-
treby persondlneho marketingu, kompetencia tvorit’ imidz podniku pre potreby per-
sondlneho marketingu a kompetencia vyuzivat’ personalny marketing v PR podniku.
Uvedené vysledky predstavuju len inventar zédkladnych kompetencii personalneho
marketingu. V druhej Casti empirického skimania sme sa zamerali na zistovanie
klacovych kompetencii personalneho marketingu, vysledky ktorého budeme pre-
zentovat’ v d’alSom prispevku.

Graf¢. 3
Kompetencie, ktoré podnikové manazmenty vnimaju a zarad’uji medzi kompetencie
pre oblast’ personalneho marketingu

30 & 1 - kompetencia vybrat a
aplikovat' vhodné marketingové
nastroje na rieSenie Specifickych
personalnych potrieb podniku

25 1 &2 - kompetencia kreovat a
dizajnovat’ pracovné miesto

& 3 - kompetencia ponukat a
predavat pracovné miesto na trhu
prace

& 4 - kompetencia tvorit stratégiu
podniku v oblasti personalneho
marketingu

5 - kompetencia zic¢astriovat sa
vyberu zamestnancov do podniku

6 - kompetencia tvorit databazy
uchadzacov a zamestnancov
podniku

& 7 - kompetencia vstupovat do
dialégu so Statnymi institiciami
Uradom préce a pod.

Prameii: vlastné spracovanie.
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Analyza vysledkov ukazala, Ze respondenti uvedené kompetencie vnimaju ako
manazérske kompetencie pre oblast’ personalneho marketingu a zaroven niektoré
z nich povazuju aj za kl'acové kompetencie pre tito oblast’, na zaklade coho mozno
predpokladat’, Ze v zasade rozliSuju medzi zakladnymi a klI'i¢ovymi manazérskymi
kompetenciami stuvisiacimi s funkciami personalneho marketingu a ich vykonom.
Tento predpoklad bude predmetom overovania v d’al$ej etape vyskumu.

Zaver

Personalny marketing je pomerne mladd modernd interdisciplinarna vedecka
disciplina, ktora spaja vedecké poznatky viacerych spoloc¢enskych vied, najmé ma-
nazmentu, marketingu a riadenia l'udskych zdrojov. Predmetom skiimania sa podiel'a
na splneni zakladného ciel'a podniku/organizacie v oblasti persondlnej prace — ziskat’
a udrzat’ v organizacii kvalitntl pracovnt silu, ktora sa v sicasne;j tedrii i praxi cha-
pe ako nehmotné aktivum podniku, tvoriace zakladnt zlozku konkurencnej schop-
nosti kazdého podniku/spolocnosti. V suvislosti s vymedzenim funkcii personalne-
ho marketingu sa predmetom skiimania logicky stali aj kompetencie personalnych
manazérov/manazérov v oblasti personalneho marketingu a ich vztah k funkciam
a kompetenciam personalnych manazérov/manazérov v oblasti personalneho ma-
nazmentu [16, s. 18 — 19, 23]. Ako ukazali vysledky nami uskuto¢neného sekun-
darneho vyskumu ich obsahové vymedzenie dodnes nie je ukoncené. V teoéridch
manazmentu, marketingu, riadenia I'udskych zdrojov, ale aj v tedrii personalneho
manazmentu a v tedrii personalneho marketingu prebiehaju neustale diskusie, ¢o
tvori obsah a Struktiru kompetencii v§eobecne a v oblasti personalneho marketin-
gu zvlast, ktoré kompetencie su zakladné a ktoré kompetencie su Specifické, resp.
klacové a ktoré kompetencie su prienikové a teda tvoria nenahraditelnu podstatu
vSetkych manaZzérskych kompetencii potrebnych na vykon akejkol'vek riadiacej €in-
nosti vratane oblasti personalneho marketingu. Analyza tiez ukéazala, ze v stiCasnosti
existuje viacero pristupov k skiimaniu manazérskych kompetencii v personadlnom
marketingu, vysledkom ¢oho je aj niekol’ko desiatok definicii pojmu manaZérska
kompetencia v personalnom marketingu. Zaroven vSak ukazala, zZe sti€asni autori
[20, 23, 24] sa zhoduju v tom, zZe kompetencie bezprostredne suvisia s funkciami
manazérov v podniku, st v podstate obsahom manazérskych funkcii v podniku, ze
ich nositel'om, ako aj vykondvatelom je vo vSeobecnosti manazér podniku, ktory
vykonava urcitu, presne vymedzend Cinnost’ v urcitej oblasti a na urcitom stupni
riadenia a organizacnej Struktury podniku, disponuje presne vymedzenymi schop-
nostami a zru¢nostami, ktoré st na vykon danej ¢innosti nevyhnutné a podstatné.
Na zaklade uvedeného mozno konstatovat’, Ze manazérske kompetencie pre oblast’
personalneho marketingu su bezprostredne spojené s vykonom funkcii v oblasti per-
sondlneho marketingu, priCom ich nositel'om moéze byt personalny marketér alebo
manazgér, ktory v ramci svojej pracovnej pozicie vykonava aj funkcie personalneho
marketingu. Vysledky empirického prieskumu v zasade potvrdili tento teoreticky
zaver a umoznili vymedzit’ zdkladné manazérske kompetencie v oblasti personalne-
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ho marketingu, identifikovat’ ich obsah a Struktiru a na zaklade vyhodnotenia ziska-
nych udajov a informacii zostavit’ inventar zdkladnych manazérskych kompetencii
pre oblast’ persondlneho marketingu tak, ako ich v sucasnosti vnimaju podnikové
manazmenty podnikov a spolo¢nosti posobiacich v SR.

Ziskané poznatky a informacie umoznuju formulovat dva zakladné zavery: Po
prvé, ze manazérske kompetencie v oblasti persondlneho marketingu s prebiehaji-
cimi procesmi globalizicie nadobudaju Coraz viac strategicky vyznam, a to hlavne
v suvislosti s kreovanim intelektualneho kapitalu podniku/spoloc¢nosti. Po druhé, ze
manazmenty podnikov pdsobiacich v SR vnimaju manazérske kompetencie pre ob-
last’ personalneho marketingu ako sucast’ personalneho marketingu a personalneho
manazmentu a citia potrebu ich rozvijania a sofistikovaného uplatiiovania v praxi.

Ziskané a prezentované vysledky zaroven potvrdili, Ze je potrebné venovat’ zvy-
Senu pozornost’ nielen obsahovému vymedzeniu manazérskych kompetencii v ob-
lasti personalneho marketingu, ale je zaroven potrebné zamerat’ sa aj na cielavedomé
prehibenie vedomosti z oblasti marketingu a personalneho marketingu u manazérov
a podnikovych manazmentov.
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