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V PODMIENKACH GLOBALNEJ HOSPODARSKEJ KRIZY

Abstract: The purpose of the article is to briefly describe and arrange in
chronological order the current views on the role and functions of company s personal
marketing in the context of the developmental trends of the global economic crisis.
It emphasizes the meaning of application of personnel marketing instruments in
the process of ongoing intra-company personnel structures and systems evoked
by the global economic crisis, while it focuses on the need of their conceptual use
during the economic crisis mainly in the following two areas: protection of key job
offers in the company's organizational and personnel structure and protection of
the company’s human capital in a way that it did not lose its competitiveness that is
based on the quality of human resource capital during such a period; on the contrary
so that it was able to maintain its competitiveness as an asset for the future.
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Uvod

V sucasnosti v odbornych kruhoch sa ¢asto diskutuje o tom, ¢i v Case globalne;j
hospodarskej krizy ma personalny marketing vyznam, pripadne aké funkcie moze
plnit’, resp. plni. Odpovede na 1iu su v sucasnosti vel'mi r6znorodé, konzervativne aj
liberalne, na jednej strane odmietajiice vyznam a miesto personalneho marketingu
v podmienkach globalnej hospodarskej krizy, a na druhej strane nekriticky zveli-
Cujuce a idealizujice jeho vyznam a miesto v regulaénych procesoch a v makro-
ekonomickych i mikroekonomickych regulaénych mechanizmoch nastavenych na
zvladnutie globalnej nielen hospodarskej, ale po nej nasledujicej aj socialnej krizy.
Ako naznacuje stCasny vyvoj globalnej hospodarskej krizy, tilohy personalneho
marketingu nebudu zanikat’, ale budu sa preskupovat’ a obsahovo kvalitativne menit’.
Vyplyva to z presadzujucich sa a prehlbujucich sa globaliza¢nych procesov, ktorych
dosledkom su dlhodobé zmeny nielen v spolocnosti, ale aj na trhu prace. Pod tlakom
globalizacie dochadza k postupnej destrukcii socialnej Struktury spolo¢nosti, zanika
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stabilita strednej triedy, spoloCnost’ sa polarizuje na bohatych a chudobnych, pod
vplyvom migraénych vin a Zivotnych podmienok sa meni demograficka truktura
spolocnosti, dochadza k okliesteniu socidlnych funkcii Statu, vladdna moc prestava
zodpovedat’ za oblast’ penzijnych systémov, zdravotnictva, bankového sektora, tvor-
by pracovnych miest [13]. Kvalitativne sa meni charakter a §truktura trhu prace, me-
ni sa obsah a ,,zivotnost™ pontikanych pracovnych miest na trhu prace, vznika novy
typ pracovnych miest, tzv. Mac Donald job, ktoré sa vyznacuju nizSou kvalifikacnou
a mzdovou naro¢nostou, tvoria sa iba na urcity ¢as, na skrateny pracovny uvézok
a velku Cast’ tejto pracovnej ponuky obsadzuju Zeny, ktoré dostdvaji podstatne men-
$iu mzdu za rovnaky objem prace ako muzi [12]. ,,Novy* typ pracovnych miest zac¢i-
na v obdobi globalnej hospodarskej krizy zohravat’ na trhu prace rozhodujicu ulohu
jednak z hl'adiska poc¢tu — v sti¢asnosti tento typ pracovnych miest vykazuje rasticu
tendenciu, jednak z hladiska obsahovej Struktiry — objektivizuje a sprestiuje pozia-
davky na vyber zamestnanca / kupcu / a prenajimatel'a konkrétneho pracovného
miesta, ¢o kladie nové naroky na vyber nastrojov personalneho marketingu podniku.
V suvislosti s uvedenym sa meni aj postavenie ¢loveka / zamestnanca v spolo¢nosti:
hoci je skuto¢ne slobodnym v moznostiach vol'by, stal sa v nebyvalej miere exi-
stencne zavisly od pracovnych miest a produktov vyrabanych réznymi vyrobnymi
a obchodnymi korporaciami [10].

Prehlbujtcou sa globalizaciou Coraz intenzivnejSie sa presadzujuce vyvojové
trendy na trhu prace, ktoré neoliberalisti chapu ako vyhody a konzervativci vnimaju
ako vysoko rizikové vyvojové faktory, st na jednej strane vyzvou pre personalny
marketing a na strane druhej tvoria limity aplikacie jeho nastrojov vo vnutropodni-
kovom prostredi.

1 Vymedzenie personalneho marketingu

V odbornej literature sa personalny marketing vSeobecne chape ako sposob,
koncepcia a proces ponuky, predaja, resp. obsadzovania pracovnych miest pomocou
aplikacie marketingovych nastrojov na ziskavanie pracovnych sil z interného (vnu-
tropodnikového) a externé¢ho prostredia trhu prace a spoluvytvarania potrebnych
podmienok na ich udrzanie v podniku. Hoci problematika ponuky a predaja pra-
covnych miest je taka stara ako je stary trh prace, resp. bezprostredne suvisi s jeho
vznikom, personalny marketing ako moderna tedria a prax sa sformoval az v druhej
polovici minulého storo¢ia pod vplyvom prehlbujiucich sa internacionalizacnych
a globaliza¢nych procesov, ktoré vo svojom prvopociatku vyvolali extenzivny hos-
podarsky rast globalneho rozsahu. Pre obdobie extenzivneho hospodarskeho rozvoja
svetovych ekonomik bola, okrem iného, charakteristicka vysoka ponuka pracovnych
prilezitosti / pracovnych miest a nizka ponuka / doslova nedostatok pracovnej sily
na viacsine typov trhov prace. Tato asymetria ponuky a dopytu pracovnych miest
na trhoch prace vyvolala potrebu zmenit’ pristup k pracovnej sile tak vo vnatropod-
nikovom prostredi, ako aj v externom prostredi trhu prace. Zaroven sa odrazila aj
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v potrebe aplikovat’ marketingové postupy a metoédy v oblasti personalneho manaz-
mentu. V tomto obdobi sa zacali formovat’ prvé teoretické vychodiska personalneho
marketingu. Potreba ndjst’ a formulovat’ nové sposoby, metody a nastroje na predaj
pracovného miesta, ,,sa stala predmetom novej vedeckej discipliny — personalneho
marketingu;[1] ,,Personalny marketing vznikol v momente, ked’ jednoducha ,,in-
zercia“ na predaj volného pracovného miesta uz nepostacovala [14] a z dévodu
prevazujucej ponuky pracovnych miest (resp. nedostatku adekvatnej pracovnej sily)
na trhu prace bolo potrebné zacat’ uplatiiovat’ aktivny pristup k hl'adaniu, ziskava-
niu, motivacii a presvied¢aniu pracovnej sily, aby sa tato rozhodla pre ponukané
pracovné miesto“[8]. V obdobi vysokej ponuky pracovnych miest a nizkej ponuky
pracovnych sil sa sformovali prvé teorémy moderného pristupu k obsadzovaniu pra-
covnych miest na trhu prace [5], v ramci ktorych sa skondenzovali nazory viacerych
autorov zhodne vymedzujucich predmet personalneho marketingu — ponuka a predaj
pracovného miesta na trhu prace.

V sucasnej vyvojovej etape predstavuje personalny marketing uceleny systém
myslenia a riadenia orientovany tak na vonkajSie okolie podniku, ako aj dovnttra
podniku [2]. Chape sa ako nadstavba personalneho manazmentu, ako dlhodoby
proces zabezpeCovania l'udského kapitalu podniku, jeho strategického potencialu
prostrednictvom ,,spravnej* ponuky a predaja pracovnych miest [3]. Tvori samostat-
nu Cast’ najnovsich tendencii vo vyvoji marketingu [1], v ramci ktorych predstavuje
$pecifické prepojenie a aplikaciu koncepcie, funkcii a nastrojov marketingu na pod-
mienky personalneho manazmentu [7]. Jeho predmetom skumania je problematika
optimalizacie procesu ponuky a predaja pracovnych miest, teda zabezpecenie vhod-
nych pracovnych sil pre podnik a ich nasledny rozvoj [3] pomocou funkcii a metodd
vyhl'adavania, naboru, ziskavania (lakania), stabilizovania [2] a transformacie pra-
covnej sily na konkurené¢nu vyhodu podniku. Mozno suhlasit’ s autormi [16], ktori
personalny marketing chapu ako urcitt, na budovanie konkuren¢nej vyhody dlhodo-
bo ciel'ovo zameranu socialno-ekonomicku ¢innost’, ktora sa sklada z mnozstva roz-
norodych systémovo usporiadanych, na seba nadvézujucich a nepretrzitych postupov
prace realizovanych podnikom na internom, ako aj na externom trhu prace. Pritom
tieto ¢innosti sa odvijaju od zakladnych funkcii personalneho marketingu, medzi
ktoré na zaklade analyzy odbornej literatiry mozno v stulade s poprednymi autormi
[16] zaradit: vyhladavanie, ziskavanie, udrziavanie a transformaciu pracovnej sily
na l'udsky kapital, resp. budicu konkuren¢nti vyhodu podniku. Uskutoénena analyza
teoretickych vychodisk a definicii personalneho marketingu, jeho objektu a predmetu
skimania ukdzala, zZe personalny marketing je v si¢asnosti komplexne konstituovana
interdisciplinarna moderna teoria, ktora obsahuje a rozvija teoretické vychodiska,
metodologicky aparat a interdisciplinarne postupy uréené na tvorbu, rozvoj, opti-
malizovanie a udrzanie vzajomnej vymeny a obojstranne vyhodnych vztahov medzi
cielovymi skupinami na trhu prace z hl'adiska strategickych ciel'ov podnikov.

Zaroven sa v sucasnosti personalny marketing chape aj ako relativne samo-
statna Cast’ manazmentu a marketingu, pricom sa zdoraziiuje hlavne jeho aplikacny
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charakter. Ten ma vyznam nielen v etape extenzivneho rastu ekonomiky, ale aj
v obdobi hospodarskej krizy, pre ktora je charakteristicky staly a masivny pokles az
zénik klasickych pracovnych miest,' vznik malého / nedostatoéného po&tu novych
pracovnych miest rozlicnej kvality, ceny, Zivotnosti (napriklad pracovné miesta ty-
pu Mac Donald job) a nadbytok / prebytok vol'nej pracovnej sily réznej kvality tak
z hladiska jej vzdelania, pracovnych navykov, kultarou podmienenych pracovnych
stereotypov, osobnostného potencialu, ako aj flexibility, adaptability a adjustacie na
trhu prace. Tento moment kladie zvySené naroky na vyber nastrojov personalneho
marketingu podniku [5].

2 Moznosti personalneho marketingu v sucasnosti

Predmet a zakladné funkcie personalneho marketingu sa nemenia ani v obdobi
hospodarskej krizy, pre ktort je charakteristicka jednak vyrazna plo$na redukcia az ra-
dikalny prepad volnych pracovnych miest, ¢o sa prejavuje ich celkovym nedostatkom
na trhu prace, jednak redukcia Sirky Skaly ich ponuky, o com sved¢i sticasna situacia na
trhu prace: ,,ponuka voInych pracovnych miest, ktora nie je ani taka pestra a ani atrak-
tivna ako pred 12—18 mesiacmi a je vyrazne orientovana na oblasti obchodu, financii,
IT, administrativy a sluzieb v segmente zdravotnictva, a nie do oblasti vyroby* [12].

Obsahovo sa nemenia ani personalne ¢innosti, ktoré tvoria chrbtova kost’ perso-
nalneho marketingu. Skor stracaju kvantitativny a masovy charakter [4], ktorym sa
vyznacovali v predchadzajucej etape vyvoja. Nemeni sa ani strategicky zamer per-
sondlneho marketingu. V dosledku kvalitativnych, kvantitativnych a strukturalnych
zmien vyvolanych hospodarskou krizou na trhu prace sa menia poziadavky na vyber
a kombinacie metdd a postupov personalneho marketingu. TaZisko marketingovych
aktivit podnikov sa presuva z oblasti pouzivania naborovych metdd a technik do ob-
lasti metdd a technik vyhladavania ,.kvalitnych kupcov / prenajimatel'ov pracovnych
miest tak, aby si vybudoval kvalitny 'udsky kapital [3], ktory by mu zabezpecil kon-
kuren¢nu vyhodu z hl'adiska tvorby podmienok pre buduci Start na trh. ,,Len vytvara-
nie konkuren¢nej vyhody do buducnosti firme umozni vyhnut sa ni¢ivym ddsledkom
krizy, pripadne prezit’ krizu bez velkych strat, dokonca sa krizou posilnit™ [6]. Z hla-
diska dosiahnutia uvedeného ciel’a je dolezité, aby proces restrikcie vnutropodnikove;j
personalnej a organizacnej Struktury prebiehal planovito, v nadvéznosti na strategické

' Od zaciatku hospodarskej krizy do suasnosti prebehli v SR dve viny masivnej redukcie pracovnych
miest. Prva vlna redukcie az zaniku pracovnych miest, ktora sa zacala na prelome rokov 2008-2009, sa
tykala najmé pracovnych miest v priemysle a vyznacovala sa tzv. dominovym efektom. Pocas nej prislo
o pracu 120 000 T'udi (najvyraznejSie prepustanie sa uskutocnilo v novembri az aprili). V prvej vine
sa redukcia pracovnych miest nedotkla stavebnictva ani sluzieb. Najvicsi rozsah redukcie pracovnych
miest pocitili malé a stredné vyrobné podniky vyrabajuce pre automobilovy priemysel. Druha vina
redukcie az zaniku pracovnych miest sa podl'a odhadov prognostikov oc¢akdva v druhej polovici roku
2009 a mala by postihnut’ najmé pracovné miesta v oblasti sluzieb. Odhaduje sa, ze v druhej vine bude
ohrozenych priblizne 60 tis. pracovnych miest, a to v nasledujucich odvetviach: sluzby (ubytovanie
a reStauracie), stavebnictvo a automobilovy priemysel [9].
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ciele podniku, aby si podnik udrzal I'udsky kapital a pripadne ho este zvel'adil. Po-
tvrdzuju to aj vyroky viacerych autorov: ,,T. Bata a K. Toyota vyhlasili, ze preptstat’
l'udi je to posledné opatrenie, ku ktorému by sa odhodlali.* Podniky, ktoré riadili, sa
vyznacovali nadpriemernou kvalitou l'udského kapitalu [6], ktory bol vysledkom sys-
tematickych a cielavedomych marketingovo manazérskych personalnych postupov.
Znamena to, ze aj v Case hospodarskej krizy by mal podnik vyuzivat vSetky mar-
ketingové Cinnosti, ktoré su zamerané na budovanie konkurenc¢nej vyhody podniku
zalozenej na aktivnej, dlhodobo ciel'ovo orientovanej personalnej politike podniku.
Na zaklade uskuto¢nenej obsahovej analyzy medzi takéto mozno zaradit’ [16]:

e Tvorbu vnutropodnikovej personalnej Struktiry s ohl'adom na vymedzenie
kli€ovych pracovnych pozicii. Vymedzenie kliovych pozicii by malo zohl'ad-
fiovat’ buduce a nie pritomné potreby a poziadavky tak, aby zabezpecilo podniku
prezitie a nenarusilo zaklady celej organizacie.

¢ Vyclenenie zamestnancov na realiza¢né projekty s cielom optimalizovat’ pod-
nikové procesy, odstrafiovat’ plytvanie a zbyto¢né naklady [6].

e Tvorbu flexibilnych, na persondlnom marketingu zaloZenych systémov na
ochranu pracovnych miest.

e Personalne obsadzovanie personalnej Struktury podniku formou vyhladava-
nia a ziskavania potrebnej pracovnej sily z internych, ako aj z externych zdrojov
trhov prace.

e Tvorbu funkénej databazy pracovnej sily pre potreby personalneho manaz-
mentu podniku.

e Monitoring trhov prace a tvorbu marketingovych prognéz pre potreby perso-
nalnej politiky podniku.

e Odkryvanie medzier na trhu prace, ich analyzu z hl'adiska kratkodobych
a buducich potrieb podniku.

e Rozpracovanie, prispdsobenie, zostavenie a vsunutie metdd a nastrojov per-
sonalneho marketingu do aplika¢nych postupov a stratégii podniku v oblasti tvorby
konkurencnej vyhody podniku, napriklad tvorba imidzu a PR podniku.

e Tvorbu programov na udrzanie 'udského kapitalu, napriklad zavedenie pruz-
ného a skrateného pracovného Casu, job sharing, layoff, outplacement a podobne.

e Tvorbu rezerv pracovnych miest prostrednictvom neobsadzovania uvolne-
nych pracovnych miest, tzv. attrition koncepcia.

e Spolupracu s Development centrami, ktoré dokazu zhodnotit’ potencial zamest-
nancov, ich efektivitu, moznosti individualneho rozvoja a rastu v danej spolo¢nosti.

e Prijimanie krizovych manazérov do podniku.

¢ Vyuzivanie modernych komunikaénych nastrojov a novych technolégii v per-
sonalnom marketingu, napriklad socialnych sieti (facebook) a on-line networkingu,
ktoré mozno pouzit’ nielen na komunikéciu, ale aj na vyhl'addvanie talentov.

e Pripravu na to, aka bude ekonomika po krize. EU upozoriiuje, Ze po kri-
ze sa ekonomika nevrati do predchadzajiceho stavu. Niektoré vyroby zaniknu,
iné vznikni. Tento moment je velmi doblezity z hl'adiska vzdeldvania pracovnej
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sily/kIi€ovych zamestnancov podniku. Personalny marketing podniku treba orien-
tovat’ na jeho budice personalne potreby.

Aplikaciou uvedenych postupov a nastrojov obsiahnutych v teorii personalneho
marketingu moze podnik na jednej strane aktivne a flexibilne reagovat’ na zmeny na
trhu prace, znizovat naklady na pracovnu silu, a na strane druhej aj v podmienkach
hospodarskej krizy ziskat’ kvalitny l'udsky kapital, umiestnit’ ho na spravne pracovné
miesto v podniku, formovat’ ho a motivovat’ ho pre zotrvanie v podniku, dlhodobo
tak zabezpecCovat’ podniku konkurenéni vyhodu v podobe l'udského kapitalu.

Zaver

Personalny marketing mé svoje pevné miesto v systéme spoloCenskych vied.
Ako sme ukazali na zdklade obsahovej analyzy teoretickych zdrojov, v prvopociat-
koch bolo jeho tlohou rozpracovat’ a aplikovat’ zakladné teorémy tedrie marketingu
na oblast’ trhu prace, a to hlavne v oblasti nachadzania zdrojov vol'nej pracovnej sily
a jej ziskavania pre podniky disponujice vol'nymi pracovnymi miestami. Postupne
sa vSak do popredia zaujmu tedrie personalneho marketingu zacali dostavat’ otazky
rozpracovania marketingovych metod, postupov a nastrojov, pomocou ktorych by
podniky, ponukajuce na trhu prace vol'né pracovné miesta, I'ahSie riesili dispropor-
cie vzniknuté na regionalnych, narodnych aj nadnarodnych trhoch prace v oblasti
pracovnej sily tak, aby zabezpecili svoje fungovanie, pripadne profit. Nastupom
globalnej financnej a hospodarskej krizy sa trh prace podstatne zmenil. Obdobie
masivnej redukcie poctu pracovnych miest s minimalnym uplatiiovanim nastrojov
personilneho marketingu,? ktoré bolo spojené s nastupom globélnej hospodarskej
krizy, vystriedalo obdobie aplikovania sofistikovanej$ich a komplexnejsich perso-
nalno-marketingovych pristupov k rieSeniu vznikajucich problémov na trhu prace.

Zaverom treba konStatovat’, ze globalna hospodarska kriza okrem negativnych
dosledkov prinasa sebareflexiu vSetkych subjektov pohybujucich sa na trhu prace,
personalne a poradenské spolo¢nosti nevynimajtc. Predaj pracovnych miest na trhu
prace sa nezastavi ani pocas hospodarskej krizy. Menia sa v§ak podmienky predaja

2 Sved¢i o tom cely rad &lankov, ktoré monitorujii postup manazmentov podnikov posobiacich v SR,
ako aj Statistické udaje, ktoré zaznamenali vyvoj poctu pracovnych miest od nastupu a pocas globalne;j
hospodarskej krizy. V prvopociatkoch nastupujicej globalnej hospodarskej krizy manazmenty vacsiny
podnikov posobiacich v SR pri redukcii po¢tu pracovnych miest nepouzili takmer ziadne metody a po-
stupy persondlneho marketingu. Pracovné miesta redukovali bez vizby na buducnost’ podniku, ¢o sa uz
v mnohych podnikoch prejavilo bumerangovym efektom — nedostatkom kvalifikovanej pracovnej sily.
Vyvoj na trhu prace vSak ,prinatil“ manazmenty podnikov pdsobiacich v SR k uréitej zmene v mys-
leni a v pohl'ade na personalny marketing. Napriklad v juni 2008 podniky ponukali 21 tis. pracovnych
miest, ktoré vo vicsine pripadov boli ,,len v§eobecne™ definované a malo Struktirované. V sucasnosti
(jul 2009) SR eviduje vyse 7 100 pracovnych miest, Profesia sk. eviduje viac ako 4 000 pracovnych
miest, najviac — 1 800 je v Bratislave, najmenej — 200 je v PreSovskom kraji. Véac¢Sina pontkanych
pracovnych miest je vSak oproti minulosti presnejsie definovana a vnitorne $truktirovana. Posun pri
ponuke pracovnych miest nastal hlavne vo vybere nastrojov personalneho marketingu, resp. v ich kon-
kretizovani a objektivizovani vo vztahu k momentdlnym podmienkam na konkrétnom trhu prace.
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pracovnych miest, zrealiluje sa ich cena, objektivizuju sa poziadavky na ich obsa-
denie, Standardizuju sa kritéria, postupy a metddy vyberu a udrZiavania ich realiza-
torov-zamestnancov. Je llohou personalneho marketingu vyvinut’ metddy a nastroje,
pomocou ktorych by podniky aj v ¢ase hospodarskej krizy riesili personalne pro-
blémy sofistikovane. I napriek tomu, Ze personalny marketing nezmeni dispropor-
cie vzniknuté na trhu prace medzi ponukou pracovnych miest a dopytom po nich,
ponuka cely rad metod ako zachranit’ 'udsky kapital podniku pre buducnost’, ktoré
je potrebné efektivne a G¢inne v podnikovej praxi aplikovat'.
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