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Abstract: Current fi nancial crisis, has signifi cantly 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 
foundations 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 defi nition of competences in personnel marketing, and within empirical 
research to defi ne 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. 

Keywords: competence, competence in personnel marketing, personal marketer, 
labour market

JEL: M 5, M 12, O 15

Úvod

V predkrízovom období, ktoré bolo charakterizované vysokou ponukou pracov-
ných miest a nízkou ponukou pracovnej sily na trhu práce, sa kompetencie personál-
nych manažérov a manažérov v oblasti personálneho marketingu skúmali okrajovo 
a vä šinou len ako „prídavok“ kompetencií vz ahujúcich sa na funkcie personálneho 
manažmentu. „Táto skuto nos  sa však zmenila nástupom a prehlbovaním integ-
ra ných procesov, fi nan nej a hospodárskej krízy, kedy sa pomer pracovných miest 
a pracovnej sily rapídne zmenil v prospech previsu pracovnej sily a úbytku pra-
covných miest“ [7, s. 196  202]. Tak teória, ako aj prax zaznamenali ve ký obrat 
smerom k skúmaniu úloh, funkcií a v nadväznosti na ne aj kompetencií personálnych 
manažérov/manažérov v oblasti personálneho marketingu. Ukázalo sa, že aj malý 
po et pracovných miest vyžaduje, aby sa pri ich umiestnení na trhu práce postupo-
valo v intenciách teórie marketingu z jednoduchého dôvodu, ím lepšie, výstižnejšie 
sa marketingovo pracovné miesto na trhu ponúka, tým je menší predpoklad, že sa o

1 Príspevok vznikol s prispením grantovej agentúry VEGA v  rámci riešenia projektu . 1/0662/15: 
Ekonomicko- sociálne nástroje ako faktor tvorby pracovných miest v podnikoch.
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budú uchádza  uchádza i, ktorí nesp anú požadované nároky. Potreba získa  pre 
podnik kvalitných a vhodných zamestnancov obrátila pozornos  teórie aj praxe nie-
len na problematiku funkcie personálneho marketingu v podniku, ale aj na kompe-
tencie personálnych manažérov/manažérov v oblasti personálneho marketingu, ich 
obsah a štruktúru. Zárove  podnietila diskusiu o vnímaní a vymedzení kompetencií 
v personálnom marketingu manažmentmi podnikov, ako aj ich nosite mi – mana-
žérmi a personánymi marketérmi, od schopností a zru ností ktorých závisí úrove
jednotlivých kompetencií v personálnom marketingu.

Prístupy k vymedzeniu manažérskych kompetencií v personálnom marketingu

Vymedzením obsahu pojmu kompetencia sa v sú asnosti zaoberá viacero vedec-
kých disciplín, ktoré ponúkajú celý rad teórií, prístupov a defi nícií uvedeného poj-
mu. V behaviorálnych, psychologických a ekonomických vedách sa všeobecne kom-
petencia vymedzuje ako „výsledok rozvoja osobnosti jednotlivca v danom okamihu, 
ktorý mu umož uje poda  ur itý výkon“ [12, s. 28], pri om platí, že kompetencie 
sa neopotrebúvajú, ale naopak, ich používanie znamená ich rozvoj. Kompetenciu 
„možno chápa  aj ako ur itú spôsobilos “ [4, 17], „dynamickú schopnos “ [2, s. 
182], ktorá je zdrojom úspechu [23], a ak je konkuren ne jedine ná a ak prináša pod-
niku hodnotu, je aj zdrojom konkuren nej výhody, o vyplýva z toho, že „kompe-
tencie nemožno imitova  alebo nahradi  konkurentmi“, sú zdrojom výkonnostných 
rozdielov medzi podnikmi s rovnakými zdrojmi. „Kompetencie rozvíjajú potenciál 
zdrojov a umož ujú podniku adaptova  sa na požiadavky trhu okamžite a nie náhod-
ne. Kompetencie berú do úvahy tok majetku/aktív a aktivity, ím možno vysvetli
vz ah zdrojov a výkonu podniku“. [6, s. 29  30] Z h adiska obsahu sa kompetencia 
ako statický jav skúma v súvislosti s kognitívnymi, hlavne rozhodovacími procesmi, 
s uvedomovaním si právomoci a zodpovednosti za efekty a dôsledky zrealizovaných 
rozhodnutí, s motiváciou a v poslednom období s postojmi a záujmami jednotlivca. 
Je to vyjadrené aj v základných defi níciách zhodujúcich sa v dvoch základných pa-
rametroch, ktoré kompetenciu charakterizujú, resp. sú pre u podstatné, a to je pa-
rameter kvalifi kovanosti, „odborný predpoklad vykonáva  ur itú innos “ [8], a pa-
rameter právomoci, vyjadrený „súhrnom oprávnení a povinností zverených právnou 
normou“ jednotlivcovi/zamestnancovi alebo celej organizácii, ktorý zárove  vyme-
dzuje rozsah jeho pôsobnosti alebo innosti [21]. 

V teórii manažmentu2 sa o kompetenciách personálneho marketingu za ína pí-
sa  v období prebytku ponuky pracovných miest a nedostatku vhodnej pracovnej 

2 Sú as ou teórie manažmentu je aj teória riadenia udských zdrojov. Tá sa v sú asnosti poníma ako 
samostatná vedecká disciplína, ktorá pozostáva z dvoch navzájom prepojených vedeckých disciplín: per-
sonálneho manažmentu a personálneho marketingu. V teórii personálneho manažmentu sa dôraz kladie 
na riadenie udských zdrojov, ktoré podnik/organizácia má/zamestnáva. Predmetom skúmania personál-
neho marketingu je získa  pre podnik a zamestna  v podniku vhodnú pracovnú silu, resp. preda  pracovné 
miesta na trhu práce najvhodnejšej pracovnej sile, ktorá sa v danom okamihu na trhu práce nachádza. 
Logicky svojím predmetom, ako aj vymedzením personálny marketing predchádza v praxi personálnemu 
manažmentu. Historicky sa však teória personálneho marketingu za ala rozvíja  až po rozvoji teórie 
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sily na trhu práce.3 To refl ektuje aj ich vymedzenie, ktoré je v teórii manažmentu 
spojené s uplat ovaním marketingových metód a postupov zameraných na obsa-
dzovanie vo ných pracovných miest s cie om kreova udský kapitál v podniku. 
Z toho vyplýva aj úzke teoretické prepojenie pojmu kompetencia (vo význame angl. 
prekladu competency) s problematikou intelektuálneho, hlavne udského kapitálu. 
„ udský kapitál, ktorý predstavuje podmnožinu intelektuálneho kapitálu“, je „tvo-
rený súhrnom kompetencií v zmysle znalostí a zru ností vrátane psychologických 
a sociálnych aspektov.“[20, 22, 23] V personálnom marketingu, v rámci ktorého 
manažér vykonáva špecifi cké/marketingové funkcie a úlohy personálneho manažé-
ra, je úrove  jeho kompetencií jedným z priamych faktorov tvorby a udržiavania 
kvalitného intelektuálneho kapitálu podniku, ako aj zdrojom konkuren nej výhody 
podniku. Stanovenie obsahu kompetencií manažéra v personálnom marketingu, kto-
rý pod a sú asných autorov [1, 2, 19, 23] tvoria hierarchicky usporiadané schopnos-
ti, „... schopnosti idúce naprie  funkciami, schopnosti širšie rozvíjané v rámci jednej 
funkcie, schopnosti viazané na jednu aktivitu, špecializované schopnosti viazané na 
špecifi ckú as  aktivít a schopnosti viazané na konkrétny úkon“ podnietilo obsahové 
vymedzenie funkcií personálneho marketingu. Každá funkcia, teda aj funkcia v ob-
lasti personálneho marketingu, jej za lenenie do organiza nej štruktúry podniku/
organizácie, obsahuje súbor kompetencií, z ktorých je jedna základná, ur ujúca pre 
výkon danej funkcie. Základnou kompetenciou pritom môže by  kompetencia spoje-
ná so schopnos ami organizácie (napríklad riadenie zna ky, PR, poves  organizácie, 
reakcie na trendy), ako aj kompetencia osobná, spojená s individuálnymi schopnos-
ami (vedomosti, zru nosti používa  marketingové nástroje, skúsenosti). Z uvede-

ného vyplýva aj vymedzenie pojmu kompetencia, ktorá je v teórii manažmentu vše-
obecne vymedzená ako ur itá komplexná spôsobilos  jednotlivca rieši  štandardné, 
ale najmä neštandardné situácie originálnym, potrebám a cie om zodpovedajúcim 
spôsobom, „je to schopnos loveka správa  sa a kona  spôsobom zodpovedajúcim 
požiadavkám práce v parametroch daných prostredím organizácie a tak prináša  žia-
duce výsledky“ [1, s. 194]. „Je to schopnos  riadi  výrobu, riadi udí vo výrobe 
tak, aby sa dosiahli ciele podniku/organizácie“ [1], pri om obidve vymedzenia vy-
chádzajú zo štandardných podmienok, t. j., že podnik disponuje vhodnými zamest-
nancami a realizuje vhodnú personálnu politiku, zameranú na plnenie strategických 
cie ov podniku. V súvislosti s uvedeným sa alej v teórii manažmentu venuje po-
zornos  vymedzeniu pojmu manažérska kompetencia, ktorá je v zásade vymedzená 
ako „súbor predpokladov, ktorý podmie uje výkon manažéra v každej práci, avšak 
v rôznej miere a pomere“ [17] a ktorú zamestnanec/manažér nadobúda osvojovaním 

personálneho manažmentu. To má vplyv aj na obsahové vymedzenie jeho funkcií a kompetencií.
3 Pre takto vzniknutú nerovnováhu a asymetriu na trhu práce je typické, že na trhu práce sa pohy-
buje ve ká masa nevhodnej pracovnej sily (napríklad z h adiska vzdelania, odbornej prípravy, veku 
a podobne) a zárove  je na trhu práce prebytok vo ných pracovných miest, ktoré podniky nemajú 
kým obsadi . Tento jav je charakteristický napríklad aj pre Slovenskú republiku, kde je zhruba 13 % 
nezamestnanos , o predstavuje okolo 800 000 potenciálnych zamestnancov a trh práce ponúka okolo 
30 000 vo ných pracovných miest, ktoré vzh adom na požiadavky na vzdelanie, odborné zru nosti a ja-
zykové zru nosti nemožno obsadi  vo nou pracovnou silou z trhu práce SR (pod a údajov ŠÚ 2013). 
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si teoretických a praktických vedomostí a poznatkov [11] a ich fi xovaním v pra-
covnom stereotype, a pojmu k ú ová kompetencia, obsahovo vymedzenému ako 
„výsledok celoživotného, individuálneho procesu, ktorý je sú as ou procesu rozvoja 
osobnosti“ [3, 18, 19]. 

Jedným z posledných prístupov k vymedzeniu obsahu kompetencií v oblasti per-
sonálneho marketingu je interdiciplinárny prístup, ktorý sa pri vymedzení obsahu 
kompetencií personálneho marketingu snaží uplatni  poh ady a metódy skúmania 
viacerých vedeckých disciplín. Tento prístup vychádza z premisy, že kompetencie 
personálneho marketingu sa uplat ujú a realizujú na trhu práce, ktorý sa chápe ako 
miesto, kde sa stretávajú na jednej strane kupujúci (zamestnávatelia ponúkajúci prí-
ležitosti práce) a predávajúci (jednotlivci ponúkajúci svoje schopnosti a zru nosti),
pri om „toto miesto“ môže by  tak vnútri podniku (interný vnútropodnikový trh 
práce  pracovná sila zamestnaná v podniku), ako aj mimo neho (externý trh práce 
pracovná sila v okolitom prostredí). Trh práce je teda miesto, kde sa stretávajú udia
ponúkajúci svoju pracovnú silu, a zamestnávatelia, ktorí kupujú túto pracovnú silu, 
resp. si ju prenajímajú za ur itých podmienok. Zárove  je trh práce miesto, kde sa 
ur uje cena a rozdelenie služieb práce. V neposlednom rade je trh práce aj miesto, 
kde sa stretávajú investori skúmajúci mieru rigidity pracovnej sily, ktorá je daná 
rýchlos ou získania nového pracovníka, možnos ou jeho prepustenia, legislatívnou 
úpravou pracovno-právnych vz ahov, administratívnou zložitos ou zamestnáva-
nia udí, možnos ou využívania neštandardných pracovných zmlúv, silou odborov 
v krajine, zákonnou pracovnou dobou i d žkou výpovednej lehoty, pri om ím je 
tento indikátor nižší, tým lepšie znižuje zamestnávate  náklady spojené s prijímaním 
a prepúš aním zamestnancov a optimalizuje po et zamestnancov pod a aktuálnej 
potreby podniku [13]. Charakteristika, typ a vnútorná štruktúra trhu práce, i ide 
o trh kvalifi kácií alebo o  trh povolaní, stanovujú požiadavky na obsah kompetencií 
manažérov, ktorí na trhu práce realizujú personálny marketing pre konkrétny pod-
nik/organizáciu. Na základe uvedeného je v odbornej literatúre [6, 17] vymedzených 
pä  kompetencií personálneho marketingu:
•  kompetencia odbornos  z h adiska analýzy procesov prebiehajúcich na trhu 

práce,
•  kompetencia vybra  a aplikova  vhodné marketingové nástroje na riešenie 

špecifi ckých personálnych potrieb podniku (headhunting),
•  kompetencia kreova  a dizajnova  pracovné miesto,
•  kompetencia spolupodie a  sa na tvorbe imidžu podniku,
•  kompetencia spolupodie a  sa na tvorbe PR podniku.

Týchto pä  kompetencií bolo vymedzených na základe analýzy a syntézy teore-
tických názorov a koncepcií personálneho marketingu a možno ich chápa  ako špe-
cifi cké kompetencie, ktoré personálny manažér/marketér použije v prípade potreby 
„predaja pracovného miesta na trhu práce“, inak povedané v prípade získavania kva-
litnej pracovnej sily na konkrétne pracovné miesto, ktoré podnik potrebuje obsadi .

Analyzované prístupy sa zhodujú v tom, že základ pojmu kompetencia tvoria 
dve zložky, obsahovo spojené s konkrétnou funkciou, ktorú manažér v personál-
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nom marketingu vykonáva. V uvedenej súvislosti sa z historického h adiska pojem 
kompetencia za al používa  v teórii manažmentu, v psychologických vedách, najmä 
v psychológii riadenia, ako aj v ekonomických vedách najprv v súvislosti s výko-
nom a výkonnos ou, s normovaním a hodnotením pracovného výkonu i v súvislosti 
s hodnotou podniku. V súvislosti s riadením udských zdrojov v podniku sa uvedený 
pojem za al používa  postupne a ozna oval sa termínom „mäkký“ faktor. V posled-
nom období odborná literatúra, aj napriek tomu, že pripúš a ur itý prienik oboch 
vymedzených zložiek pojmu kompetencia, v zásade rozlišuje medzi kompetenciami 
personálneho marketingu, ktorých obsah spája s kreovaním intelektuálneho kapitálu 
podniku, s imidžom podniku a PR podniku [9], a kompetenciami personálneho ma-
nažmentu, ktorých obsah spája s vnútropodnikovými procesmi, ktoré sa dejú v ob-
lasti riadenia udských zdrojov [2,14]. Špecifi cky sa pojem kompetencia používa 
najmä v teórii personálneho manažmentu a personálneho marketingu v súvislosti 
s výkonom jednotlivých konkrétnych funkcií priradených pracovným miestam [19], 
ktoré tvoria ich obsahové východiská. Logické h adisko, ktoré sa v tomto prípade 
uplat uje pri vymedzení pojmu kompetencia a jej jednotlivých zložiek, je charakte-
ristické „otvorenos ou a možnos ami fl exibilnej adaptácie obsahu pojmu kompeten-
cia vo vz ahu k turbulentným zmenám, ktoré na trhu práce prebiehajú“ [20], o je 
dôležitou charakteristikou hlavne pre kompetencie v oblasti personálneho marketin-
gu, ktorých výkon je determinovaný zmenami na trhu práce všeobecne a vnútropod-
nikovými zmenami vyvolanými globaliza nými procesmi a konkuren ným bojom, 
resp. bojom o prežitie podniku, napríklad potrebou rýchlo inovova  výrobu, zavá-
dza  a používa   informa no-komunika né technológie, kladúce nové požiadavky 
na vnútropodnikový trh práce, na vzdelanostnú štruktúru zamestnancov, ich celkovú 
pripravenos  prija  a stotožni  sa s novými požiadavkami a nárokmi práce. V tejto 
súvislosti sa obidve zložky pojmu kompetencia menia vo vz ahu k potrebám, ktoré 
je potrebné pre podnik zabezpe i  všeobecne a v oblasti personálneho marketingu 
zvláš .

Manažérske kompetencie v oblasti personálneho marketingu a ich chápanie 
manažmentmi podnikov v SR (výsledky prieskumu)

Ako ukázala analýza sekundárnych zdrojov, v sú asnej teórii v podstate neexis-
tuje komplexný poh ad na manažérske kompetencie v oblasti personálneho marke-
tingu. Doteraz zrealizované štúdie v tejto oblasti sa sústre ovali predovšetkým na 
deskripciu kompetencií personálneho manažmentu. Na základe toho a vychádzajúc 
z analýzy jednotlivých teoretických prístupov k vymedzeniu obsahu kompetencií 
personálnych manažérov/manažérov v oblasti personálneho marketingu bol stano-
vený hlavný cie  výskumu: zisti , ako vnímajú kompetencie vz ahujúce sa na ob-
las  personálneho marketingu, resp. vyplývajúce z funkcií personálneho marketingu 
manažmenty podnikov pôsobiacich v SR. iastkovými cie mi bolo jednak zisti , o
pod a podnikových manažmentov tvorí obsah kompetencií personálneho marketin-
gu a ktoré kompetencie vnímajú a zara ujú medzi kompetencie pre oblas  personál-
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neho marketingu, i niektoré z nich vnímajú ako k ú ové a aké dôsledky môže ma
nedostato né využívanie kompetencií personálneho marketingu pre podnik. 

Vzorku respondentov tvorilo 145 personálnych manažérov a manažérov stred-
ných a ve kých podnikov pôsobiacich v SR, ktorí vykonávali innosti a úlohy vy-
plývajúce z funkcií personálneho marketingu a zárove  boli lenmi podnikového 
manažmentu. Na zber údajov boli v primárnom výskume použité explora né metódy 
– dotazníková metóda a metóda pološtruktúrovaného rozhovoru. Dotazník, ktorý 
obsahoval 30 kombinovaných otázok, 5 charakteristík kompetencií personálneho 
marketingu a 5 charakteristík kompetencií personálneho manažmentu so zabudo-
vanou pä stup ovou škálou možných odpovedí, bol respondentom distribuovaný 
e-mailom. Ako doplnková metóda bola použitá metóda  pološtruktúrovaného roz-
hovoru prostredníctvom telefónu. Na spracovanie informácií získaných metódou 
štruktúrovaného rozhovoru bola použitá metóda obsahová analýza, metóda triede-
nia, klasifi kácie, komparácie a zovšeobec ovania. Na komplexné vyhodnocovanie 
získaných údajov a informácií boli použité štandardné matematicko-štatistické me-
tódy. Prieskum prebiehal v dvoch fázach: v prvej fáze mali respondenti v dotazníku 
ozna i  kompetencie personálneho marketingu a kompetencie personálneho ma-
nažmentu. V druhej fáze mali v tom istom dotazníku pri leni  predzna ené obsahy 
jednotlivým kompetenciám. Prieskum sa uskuto nil v mesiacoch február – marec 
2013 a október – november 2014.

V rámci prieskumu zameraného na vymedzenie kompetencií manažéra v oblasti 
personálneho marketingu boli zistené nasledujúce údaje.

Analýza odpovedí respondentov zameraných na vnímanie kompetencií personál-
neho manažéra/manažéra v oblasti personálneho marketingu ukázala, že personálni 
manažéri/manažéri v podstate nerozlišujú medzi kompetenciami personálneho mar-
ketingu a kompetenciami personálneho manažmentu. Len 6 respondentov presne 
odlíšilo kompetencie personálneho manažéra/manažéra vz ahujúce sa na oblas
personálneho marketingu, ostatní manažéri vnímali všetky predložené kompeten-
cie v dotazníku ako kompetencie personálneho manažmentu. Jedna tretina respon-
dentov vnímala kompetencie vz ahujúce sa na oblas  personálneho marketingu ako 
špecifi cké kompetencie personálneho manažmentu. Všetci respondenti na otázku, i
možno v praxi rozlišova , ku ktorému typu tá-ktorá kompetencia patrí, odpovedali 
záporne.

Druhým iastkovým cie om prieskumu bolo zisti o pod a podnikových ma-
nažmentov tvorí obsah kompetencií manažéra v oblasti personálneho marketingu. 
Východisko tvorili teoretické poznatky získané v sekundárnom výskume [6, 10, 16, 
20], pod a ktorých obsah základných kompetencií tvoria nasledujúce zložky: po-
znatky, vedomosti, schopnosti, zru nosti, skúsenosti a osobnostné vlastnosti. Tieto 
zložky boli zoradené a predložené respondentom spolu so situáciami, ktoré vyža-
dovali pri riešení použi  niektoré z inventára kompetencií personálneho marketin-
gu. Úlohou respondentov bolo priradi  jednotlivé zložky predzna eným obsahom 
jednotlivých kompetencií personálneho marketingu. Okrem dvoch výnimiek, všetci 
respondenti v rôznom poradí priradili zložky predzna eným obsahom jednotlivých 
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kompetencií, pri om sa jednozna ne zhodli, že základ kompetencií v oblasti perso-
nálneho marketingu tvoria zru nosti. Poznatky a vedomosti zaradili na druhé miesto, 
na tretie miesto vä šina respondentov zaradila skúsenosti. Na posledné miesto vä -
šina respondentov zhodne zaradila schopnosti. Osobnostné vlastnosti ako dôležitú 
zložku kompetencie personálneho manažéra/ manažéra v oblasti personálneho mar-
ketingu neozna il žiaden respondent (graf . 1). 

Graf . 1 
Obsah kompetencií personálneho manažéra v oblasti personálneho marketingu

Prame : vlastné spracovanie.

Získané výsledky v zásade korešpondujú s autormi, ktorí skúmali obsah kom-
petencií všeobecne a v personálnom marketingu zvláš . Minimálny rozdiel je len 
v prvej zložke, pretože niektorí autori: W. Meier [10], J. A. Freiling [6], P. Novák 
[12] za najdôležitejšiu zložku v obsahu kompetencií považujú vedomosti, poznatky 
a informácie, pri om naši respondenti túto zložku zaradili na druhé miesto. V súvis-
losti s obsahom kompetencií sme zis ovali, ktoré schopnosti a zru nosti respondenti 
vnímajú a zara ujú do obsahu kompetencií v personálnom marketingu. Zo zru ností
na prvé miesto zaradili efektívnu komunikáciu (96 % respondentov). Zo schopností 
na prvé miesta zaradili schopnosti motivova udí, vies udí a schopnos  hodnoti
udí. Dôležitos alej prikladali schopnosti odoláva  stresu, zru nosti plánova  si 
innos  a postup práce, schopnosti samostatne rozhodova  a schopnosti podáva

výkon, schopnosti zodpoveda  za svoje rozhodnutia a konanie. Medzi jednotlivý-
mi schopnos ami a zru nos ami boli len minimálne rozdiely, pri om respondenti 
v štruktúrovanom rozhovore tieto schopnosti asto spájali a  podmie ovali, o vy-
jadruje graf . 2.
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Graf . 2 
Schopnosti a zru nosti, ktoré podnikové manažmenty vnímajú a zara ujú do obsahu kompetencií 

pre oblas  personálneho marketingu

Prame : vlastné spracovanie.

alším cie om prieskumu bolo zisti , ktoré kompetencie podnikové manažmenty 
vnímajú a zara ujú medzi kompetencie pre oblas  personálneho marketingu. Zo sú-
boru predložených kompetencií, ktorý obsahoval okrem iných aj teóriou vy lenené
kompetencie personálneho marketingu, napríklad kompetenciu odbornos  z h adis-
ka analýzy procesov prebiehajúcich na trhu práce, kompetenciu vybra  a aplikova
vhodné marketingové nástroje na riešenie špecifi ckých personálnych potrieb podni-
ku, kompetenciu kreova  a dizajnova  pracovné miesto, kompetenciu spolupodie a
sa na tvorbe imidžu podniku, kompetenciu spolupodie a  sa na tvorbe PR podniku 
mali vybra  tie, ktoré pod a obsahu patria medzi kompetencie personálneho mar-
ketingu. Vä šina respondentov (86 %) sa zhodla na siedmich kompetenciách, ktoré 
jednozna ne zaradila medzi kompetencie personálneho marketingu (graf . 3):
•  kompetencia vybra  a aplikova  vhodné marketingové nástroje na riešenie 

špecifi ckých personálnych potrieb podniku, 
•  kompetencia kreova  a dizajnova  pracovné miesto,
•  kompetencia ponúka  a predáva  pracovné miesto na trhu práce,
•  kompetencia tvori  stratégiu podniku v oblasti personálneho marketingu,
• kompetencia zú ast ova  sa na výberových procesoch zamestnancov do podniku,
•  kompetencia tvori  databázy uchádza ov o pracovné miesta v podniku,
•  kompetencia vstupova  do komunikácie s personálnymi agentúrami, so štátnymi 

inštitúciami, s Úradom práce a podobne, ktoré disponujú databázami vo ných
pracovných síl a podobne.
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Kompetencie, ktoré pre oblas  personálneho marketingu vy lenili respondenti, 
v zásade korešpondujú s kompetenciami, ktoré pre oblas  personálneho marketingu 
vy le ujú autori W. Meier [10] a J. A. Freiling [6]. Títo okrem nami uvedených 
siedmich kompetencií zhodne tvrdia, že medzi hlavné kompetencie v personálnom 
marketingu patria ešte: kompetencia vybra  vhodné marketingové nástroje pre po-
treby personálneho marketingu, kompetencia tvori  imidž podniku pre potreby per-
sonálneho marketingu a kompetencia využíva  personálny marketing v PR podniku. 
Uvedené výsledky predstavujú len inventár základných kompetencií personálneho 
marketingu. V druhej asti empirického skúmania sme sa zamerali na zis ovanie
k ú ových kompetencií personálneho marketingu, výsledky ktorého budeme pre-
zentova  v alšom príspevku.

Graf . 3 
Kompetencie, ktoré podnikové manažmenty vnímajú a zara ujú medzi kompetencie 

pre oblas  personálneho marketingu

Prame : vlastné spracovanie.
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Analýza výsledkov ukázala, že respondenti uvedené kompetencie vnímajú ako 
manažérske kompetencie pre oblas  personálneho marketingu a zárove  niektoré 
z nich považujú aj za k ú ové kompetencie pre túto oblas , na základe oho možno 
predpoklada , že v zásade rozlišujú medzi základnými a k ú ovými manažérskymi 
kompetenciami súvisiacimi s funkciami personálneho marketingu a ich výkonom. 
Tento predpoklad bude predmetom overovania v alšej etape výskumu.

Záver

Personálny marketing je pomerne mladá moderná interdisciplinárna vedecká 
disciplína, ktorá spája vedecké poznatky viacerých spolo enských vied, najmä ma-
nažmentu, marketingu a riadenia udských zdrojov. Predmetom skúmania sa podie a
na splnení základného cie a podniku/organizácie v oblasti personálnej práce – získa
a udrža  v organizácii kvalitnú pracovnú silu, ktorá sa v sú asnej teórii i praxi chá-
pe ako nehmotné aktívum podniku, tvoriace základnú zložku konkuren nej schop-
nosti každého podniku/spolo nosti. V súvislosti s vymedzením funkcií personálne-
ho marketingu sa predmetom skúmania logicky stali aj kompetencie personálnych 
manažérov/manažérov v oblasti personálneho marketingu a ich vz ah k funkciám 
a kompetenciám personálnych manažérov/manažérov v oblasti personálneho ma-
nažmentu [16, s. 18  19, 23]. Ako ukázali výsledky nami uskuto neného sekun-
dárneho výskumu ich obsahové vymedzenie dodnes nie je ukon ené. V teóriách 
manažmentu, marketingu, riadenia udských zdrojov, ale aj v teórii personálneho 
manažmentu a v teórii personálneho marketingu prebiehajú neustále diskusie, o
tvorí obsah a štruktúru kompetencií všeobecne a v oblasti personálneho marketin-
gu zvláš , ktoré kompetencie sú základné a ktoré kompetencie sú špecifi cké, resp. 
k ú ové a ktoré kompetencie sú prienikové a teda tvoria nenahradite nú podstatu 
všetkých manažérskych kompetencií potrebných na výkon akejko vek riadiacej in-
nosti vrátane oblasti personálneho marketingu. Analýza tiež ukázala, že v sú asnosti
existuje viacero prístupov k skúmaniu manažérskych kompetencií v personálnom 
marketingu, výsledkom oho je aj nieko ko desiatok defi nícií pojmu manažérska 
kompetencia v personálnom marketingu. Zárove  však ukázala, že sú asní autori 
[20, 23, 24] sa zhodujú v tom, že kompetencie bezprostredne súvisia s funkciami 
manažérov v podniku, sú v podstate obsahom manažérskych funkcií v podniku, že 
ich nosite om, ako aj vykonávate om je vo všeobecnosti manažér podniku, ktorý 
vykonáva ur itú, presne vymedzenú innos  v ur itej oblasti a na ur itom stupni 
riadenia a organiza nej štruktúry podniku, disponuje presne vymedzenými schop-
nos ami a zru nos ami, ktoré sú na výkon danej innosti nevyhnutné a podstatné. 
Na základe uvedeného možno konštatova , že manažérske kompetencie pre oblas
personálneho marketingu sú bezprostredne spojené s výkonom funkcií v oblasti per-
sonálneho marketingu, pri om ich nosite om môže by  personálny marketér alebo 
manažér, ktorý v rámci svojej pracovnej pozície vykonáva aj funkcie personálneho 
marketingu. Výsledky empirického prieskumu v zásade potvrdili tento teoretický 
záver a umožnili vymedzi  základné manažérske kompetencie v oblasti personálne-
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ho marketingu, identifi kova  ich obsah a štruktúru a na základe vyhodnotenia získa-
ných údajov a informácií zostavi  inventár základných manažérskych kompetencií 
pre oblas  personálneho marketingu tak, ako ich v sú asnosti vnímajú podnikové 
manažmenty podnikov a spolo ností pôsobiacich v SR. 

Získané poznatky a informácie umož ujú formulova  dva základné závery: Po 
prvé, že manažérske kompetencie v oblasti personálneho marketingu s prebiehajú-
cimi procesmi globalizácie nadobúdajú oraz viac strategický význam, a to hlavne 
v súvislosti s kreovaním intelektuálneho kapitálu podniku/spolo nosti. Po druhé, že 
manažmenty podnikov pôsobiacich v SR vnímajú manažérske kompetencie pre ob-
las  personálneho marketingu ako sú as  personálneho marketingu a personálneho 
manažmentu a cítia potrebu ich rozvíjania a sofi stikovaného uplat ovania v praxi. 

Získané a prezentované výsledky zárove  potvrdili, že je potrebné venova  zvý-
šenú pozornos  nielen obsahovému vymedzeniu manažérskych kompetencií v ob-
lasti personálneho marketingu, ale je zárove  potrebné zamera  sa aj na cie avedomé
preh benie vedomostí z oblasti marketingu a personálneho marketingu u manažérov 
a podnikových manažmentov.
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