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Abstract: Nowadays, increased attention is paid to the area of key competences
in personnel marketing not only within the management theory, but also in personnel
management theory. One of the important research subjects is the analysis of the
structure of key competences in personnel marketing, as well as their definition and
description in relation to the main manager competences in personnel marketing.
The paper aims at the analysis and description of key competences in personnel
marketing and points out their importance within the implementation of personnel
strategy and personnel policy. The paper also discusses the impacts that arise in the
process of implementing personnel policy that result from inadequate application or
non-application of key competences in corporate personnel marketing.
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Uvod

Problematikou vymedzenia kIi¢ovych manazérskych kompetencii vSeobecne
a v oblasti personalneho marketingu osobitne sa v si¢asnosti zaoberaju viaceré ved-
né discipliny, z ktorych kazda akcentuje vlastny pristup k ich skimaniu. Z hl'adiska
vymedzenia Struktiry a obsahu manazérskych kl'ucovych kompetencii pre oblast’
personalneho marketingu s délezité hlavne pristupy tedrie manaZmentu a pristupy
aplikovanych psychologickych vied, psycholégie prace, psychologie riadenia a so-
cialnej psychologie.

Klacové manazérske kompetencie st v tedrii manazmentu obsahovo vSeobecne
vymedzené ako nadstavba zakladnych manazérskych kompetencii charakterizova-
nych ako ,,subor predpokladov, ktory podmienuje vykon manazéra v kazdej pra-
ci, avSak v r6znej miere a pomere™ [19]. Tieto kompetencie zamestnanec/manazér
nadobuda osvojovanim si teoretickych vedomosti a poznatkov [13] i praktickych
zruénosti [2, 16, 20], ich fixovanim v pracovnom stereotype manazéra vykonavaji-
ceho Cinnost’ (aj ¢innost’ stivisiacu s personalnym marketingom) na ré6znom stupni
riadenia v podniku. Dlhodobym vykonavanim ur¢itych presne vymedzenych ¢innos-
ti suvisiacich s konkrétnymi funkciami [18], v danom pripade funkciami v oblasti
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personalneho marketingu, dochadza k vytvoreniu podmienok na vymedzenie a
rozvoj klaCovych kompetencii a k Specifikacii ich obsahu a Struktiry. KIa¢ové
kompetencie, ktoré vznikaju ako ,,vysledok celozivotného, individualneho procesu,
ktory je sucast'ou procesu rozvoja osobnosti a ktoré st podl'a autorov H. Belza a M.
Siegrista (2001) [3] prienikom Styroch zékladnych kompetencii: socidlnych kompe-
tencii, kompetencii vo vzt'ahu k vlastnej osobe, individualnych kompetencii v oblas-
ti komunikacie a kompetencii v oblasti metdd, st z hl'adiska tedrie manazmentu nie-
len vysledkom rozvoja zakladnych manazérskych kompetencii, ale st aj vysledkom
rozvoja individualnych osobnostnych predpokladov konkrétneho jednotlivca/mana-
zéra na vykon S$pecifickych, pre dant oblast’ kIi¢ovych ¢innosti. KI'i¢ové ¢innosti
sa v tedrii manazmentu chapu ako ¢innosti, bez ktorych nemozno dosiahnut’ Ziaduci
vysledok. Su vymedzené ako ¢innosti, ktoré ,,zvysuji pridant hodnotu zakladnych
¢innosti obsiahnutych v danej funkcii, ... priCom miera a uroven pridanej hodnoty
zéavisi od individualnych dispozicii manazéra® [6, 21] a najmi jeho ,,motivacie po-
uzit’ vSetky nadobudnuté vedomosti, poznatky, informacie a skisenosti na vykon
danej ¢innosti.“[12]. KI'aCové Cinnosti obsiahnuté v kazdej konkrétnej funkcii vyza-
duju rozvinut zakladné kompetencie a kvalitativne ich ,,premenit* na kI'acové kom-
petencie. V oblasti personalneho marketingu ide predovSetkym o rozvoj a premenu
tych zékladnych manazérskych kompetencii uplatiiovanych v oblasti personalneho
marketingu, ktoré svojou podstatou patria do vztahového kapitalu manazéra ako
jednej zo zloziek intelektudlneho kapitalu [5] podniku.

Z hladiska aplikovanych psychologickych vied mozno kli¢ovi kompetenciu
vSeobecne vymedzit’ ako urciti novu entitu, novu a stale sa rozvijajiicu spdsobilost’
jednotlivea, ktora vznikla ako produkt jeho kognitivno-emocionalnych poznatkov
a skusenosti ziskanych z/v interakénych procesoch pri rieSeni uloh a problémov,
ktoré si vyzadovali samostatne planovat’, rozhodovat’, vykonavat a kontrolovat’ prie-
beh a kone¢ny vysledok urcitej Cinnosti, vediet’ odhadnut’ a prevziat’ zodpovednost’
za dosledky svojho konania a zapracovat’ ziskané poznatky z vysledkov svojho ko-
nania pre budicnost’ — €ize d’alej rozvijat’ danu kompetenciu [20]. KI'i¢ova kompe-
tencia sa teda vSeobecne chape ako vysoko individualny otvoreny systém poznat-
kov, metdd a sktisenosti nadobudnuty v procese riesenia problémov, ktory umoziuje
kriticky hodnotit’ vlastné, spolo¢né a cudzie vysledky prace a nachadzat originalne
a vhodné postupy na zvysSenie efektivity realizacie uloh, resp. zvySenia vykonnosti
a vykonu. K jej stavebnym kameniom patri schopnosti planovat’, rozhodovat’, komu-
nikovat’, kooperovat, objektivne a v suvislostiach uplatiiovat’ nadobudnuté poznatky
a vyhodnocovat ich désledky, ucit’ sa prijimat’ nové vedomosti a poznatky a integ-
rovat’ ich do systému novych alternativ, nadvdzovat’ na nové schopnosti a na ziskané
schopnosti v minulosti. Podl'a viacerych autorov [6, 13,17], kIti¢ové manazérske
kompetencie mozno nadobudnut’ len v rdmci dlhodobého, cielavedomého procesu,
v ktorom zakladnym predpokladom je schopnost’ ucit’ sa prijimat’ nové informa-
cie a pretavovat’ ich do suboru tacitnych osobnostnych informacnych Struktur, resp.
stromu poznatkov a skusenosti jednotlivca. Kvalitativna premena zédkladnych mana-
zérskych kompetencii na kIi¢ové je synergickym efektom individudlnych danosti
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a vyuzitia praktickych prilezitosti riesit’ konkrétne tlohy, resp. moznosti overovat’
si teoretické vedomosti, informacie a schopnosti v konkrétnych podmienkach praxe,
pri rieSeni konkrétnych praktickych tloh a problémov.

Vychadzajuc z uvedeného mozno klicové manazérske kompetencie pre oblast’
personalneho marketingu vymedzit' ako vysoko individualne spdsobilosti, ktoré
vznikli ako produkt emociondlno-kognitivnych osobnostnych procesov a rozvinuli
sa v ramci cielavedomo orientovaného procesu kariérneho rastu manazéra. Ako
otvoreny systém individualnych vedomosti, zru¢nosti, schopnosti a skisenosti sa fi-
xovali v pracovnom stereotype, ktorého nositelom je konkrétny jednotlivec/mana-
zér, vykonévajuci konkrétnu pracovnu poziciu v podniku, ktora obsahuje ¢innosti
vyplyvajice z funkcii personalneho marketingu alebo ¢innosti s nimi uzko stvisiace.
KTicové manazérske kompetencie v oblasti personalneho marketingu sa od inych
kla¢ovych manazérskych kompetencii odliSuju tym, ze tvoria zaklad vzt'ahového
kapitalu (podmnoziny intelektudlneho kapitalu [5]) zamestnanca/manaZzéra, ktory
podnik méze vyuzivat' len pokial je zamestnanec/manazér zamestnany v podniku.
Odchodom zamestnanca/manazéra z podniku podnik tento kapital straca a nie je
vynimkou, Ze ,,vztahovy kapital, ktorym odideny zamestnanec/manazér v oblas-
ti personalneho marketingu disponoval, bol vyuzity inym podnikom v neprospech
povodného podniku v konkurené¢nom boji*“ [19, 20].

Krlacové kompetencie manazéra v personalneho marketingu a ich chapanie
manazmentmi podnikov v SR (vysledky prieskumu)

Ako ukazala analyza sekundarnych zdrojov, v sucasnej tedrii manazmentu
v podstate neexistuje komplexny pohl'ad na klI'icové kompetencie manazéra v oblas-
ti personalneho marketingu. Na zaklade toho a vychadzajtc z analyzy jednotlivych
teoretickych pristupov k vymedzeniu obsahu zakladnych kompetencii' personal-
nych manazérov/manazérov v oblasti personalneho marketingu, ktoré boli predme-
tom skimania v prvej etape vyskumu, bol v druhej etape vyskumu, ktora prebehla
v poslednych dvoch mesiacoch roku 2014, stanoveny hlavny ciel’ vyskumu: zistit’ ¢i
a ako vnimaju kl'u€ové kompetencie vzt'ahujice sa na oblast’ personalneho marke-
tingu, resp. vyplyvajice z funkcii personalneho marketingu manazmenty podnikov
posobiacich v SR. Ciastkovymi cielmi bolo jednak zistit, ¢o podla podnikovych
manazmentov tvori obsah kl'i¢ovych manazérskych kompetencii personalneho mar-
ketingu a ktoré kompetencie vnimaju a zarad’uju medzi kl'ucové kompetencie pre
oblast’ personalneho marketingu. Poslednym ¢iastkovym cielom vyskumu bolo zis-
tit' ¢i a aké dosledky moéze mat’ nedostatoéné vyuzivanie klicovych kompetencii
personalneho marketingu pre podnik.

Vyskumny subor respondentov bol vytvoreny pomocou lavinového vyberu.
Vzorku respondentov tvorilo 145 personalnych manazérov a manazérov strednych
a velkych podnikov pdsobiacich v SR, ktori vykonavali ¢innosti a ulohy vyplyvaju-

1 Zakladné manazérske kompetencie v oblasti personalneho marketingu sme skiimali v prvej etape
vyskumu.
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ce z funkcii personalneho marketingu a ktori prejavili ochotu zicastnit’ sa na pred-
metnom vyskume. Na komplexné uchopenie skimanej problematiky bol zvoleny
kvalitativny pristup. Na zber udajov v primarnom vyskume boli pouzité exploracné
metody — dotaznikova metdda a metdda polostruktirovaného rozhovoru. Dotaznik,
ktory obsahoval 30 kombinovanych otazok a 5 charakteristik zakladnych manazér-
skych kompetencii personalneho marketingu a 5 charakteristik klI'i¢ovych mana-
zérskych kompetencii personalneho marketingu so zabudovanou pét'stupniovou ska-
lou moznych odpovedi, bol respondentom distribuovany e-mailom. Ako doplnkova
metoda bol pouzity polostruktirovany rozhovor, ktory bol vytvoreny $pecidlne na
tento vyskum. Metoda polostrukturovaného rozhovoru bola zvolena predovsetkym
z dovodu jej flexibilnosti a uréitej miery otvorenosti. Daliim dovodom vyberu tejto
metddy zberu tdajov bola moznost’ polozit” d’alSie otazky a pripadne nechat’ inicia-
tivu na respondentoch vyskumu. Na spracovanie udajov a informéacii ziskanych do-
taznikovou metddou a metddou polostrukturovaného rozhovoru boli pouzité metddy
obsahovej analyzy, metddy triedenia, klasifikacie, komparacie a zovSeobecniovania.
Na komplexné vyhodnocovanie ziskanych udajov a informadcii boli pouzité Stan-
dardné matematicko-Statistické metddy. Vyskum prebiehal v dvoch fazach: v prvej
faze mali respondenti v dotazniku oznacit’ zakladné a kI'aCové kompetencie perso-
nalneho marketingu. V druhej faze vyskumu bolo tlohou respondentov priclenit’
predznacené obsahy jednotlivym kompetencidm. Vyskum sa uskuto¢nil v mesia-
coch november — december 2014.

Na zéklade ziskanych udajov respondenti medzi klI'icové manazérske kompeten-
cie personalneho marketingu zaradili nasledujuce (graf €. 1):
e kompetenciu predat/prenajat’ pracovné miesto spravnej pracovnej sile (68 %),
e kompetenciu tvorit' personalne mapy konkuren¢nych podnikov pre potreby
headhuntingu (56 %),
kompetenciu aplikovat’ v komunikacii s trhom prace marketingova komunikaciu
(34 %),
kompetenciu aktivne budovat’ imidz podniku (12 %),
kompetenciu aktivne tvorit’ PR podniku (8 %),
kompetenciu realizovat’ personalnu politiku podniku, spolupodiel’at’ sa na tvorbe
intelektualneho kapitalu podniku (6 %).
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Graf¢. 1
Kompetencie, ktoré podnikové manaZmenty vnimaju a zarad’uju medzi kI'a¢ové kompetencie
pre oblast’ personilneho marketingu
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Prameii: vlastné spracovanie.

Zaujimavym zistenim bolo, Ze respondenti i napriek tomu, Ze sa situacia
na trhu prace zmenila a Ze v sicasnosti prevysuje ponuka pracovnych sil nad
ponukou pracovnych miest na trhu prace, oznacili za najddlezitejSiu kompetenciu
v personalnom marketingu ,,predat/prenajat’ pracovné miesto spravnej pracovnej
sile®. Az 68 % respondentov oznacilo tito kompetenciu za kl'u€¢ovu kompetenciu
personalneho marketingu. Zaujimavym bol tiez komentar k danej kompetencii,
v ktorom sa 56 % respondentov vyjadrilo, Ze ¢im je pracovnych miest menej
a uchadzatov o zamestnanic mnohonasobne viac, mohlo by sa zdat, Zze vyber
zamestnancov na ne je jednoduchsi. Opak je vsak pravdou. Najst’ a vybrat’ spravneho
zamestnanca je ovela tazSie. Na ponukané pracovné miesta sa hlasi ovela vac¢si
pocet zamestnancov, z ktorych asi tretina nespiiia zékladné predpoklady a d’alsia
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tretina nema presnu predstavu o pontikanej préci a zije v iluzii, Ze sa pracu nauci
robit’ postupne [13, 23]. To isté sa tyka obsadzovania manazérskych pracovnych
miest/pozicii, ako aj vyhl'adévania a ziskavania Specialistov pre podnik. Vyskytuje
sa tu vSak jeden dblezity moment, ktory obsahovo odlisuje dve uvedené kompeten-
cie. Tento moment vyplyva z toho, Ze v sti¢asnosti je mnohokrat menej ndkladné zis-
kat’ pre podnik schopného manazéra alebo Specialistu z iného podniku, teda uplatnit’
postup headhuntingu, ako ho hl'adat’ na trhu prace. Ako ukazali vysledky prieskumu,
za druht kl'aicova kompetenciu persondlneho marketéra respondenti(62 %) oznacili
schopnost’ ponukat/preddvat’ pracovné miesta manazérom, Specialistom, zamest-
nancom zamestnanych v inych podnikoch, teda uplatnit’ postup headhuntingu, pri-
¢om tento krok vnimali aj ako krok konkuren¢ného boja.

Za d’alsiu kI'a€ovi manazérsku kompetenciu v oblasti personalneho marketingu
oznacili respondenti (34 %) kompetenciu aplikovat’ v komunikacii s trhom prace mar-
ketingovii komunikaciu. Tento poznatok je pozoruhodny hlavne z toho dovodu, Ze
analyza ziskanych tidajov ukézala, Ze respondenti pri hodnoteni pouzivanych metdd
a postupov v personalnom marketingu podniku pozitivne hodnotili klasické metody,
ktoré uz svojim obsahom ani formou nezodpovedali poziadavkam trhu prace, a to
v tom, ze nespecifikovali presne ponukané pracovné miesto, neSpecifikovali cielovi
skupinu pracovnej sily, ktord sa vzhl'adom na svoje charakteristiky mohla o toto
pracovné miesto uchadzat’ a nedostatocne vyuzivali vhodné komunikaéné nastroje
a marketingovu komunikéciu pri ponuke a predaji pracovného miesta. I napriek
tomu v konecnom hodnoteni sa respondenti vyjadrili, Ze kI'a¢ovou kompetenciou
personalneho marketéra by mala byt odborné pripravenost’ v oblasti marketingove;j
komunikécie a vyuzivania marketingovych néstrojov na trhu prace [7, 10].

Analyza d’alej ukéazala, Ze manazérske kompetencie spolupodiel’at’ sa na imidzi
podniku a PR podniku povazuju vsetci respondenti v personalnom marketingu nielen
za klai¢ové, ale aj za prierezové. Ukazala, v akej miere treba tieto kompetencie uplat-
flovat’ aj v ramci komunikacie s trhom prace, ze kompetencia tvorby imidzu podniku
a kompetencia tvorby PR sa vyuZzivaju pri predaji pracovnych miest podniku a teda
aj pri budovani hlavne zlozky vztahového kapitalu, ktord tvori podmnozinu jeho
intelektualneho kapitalu a svojim obsahom a zameranim je pre kI'i¢ovii manazérsku
kompetenciu v oblasti personalneho marketingu nezastupitel'na. Uvedené udaje ko-
reSponduju aj s vysledkami G. Morgana [15].

Ako poslednu kl'icovu manazérsku kompetenciu personalneho marketéra res-
pondenti (6 %) oznacili kompetenciu realizovat’ personalnu politiku podniku, spolu-
podiel’at’ sa na tvorbe intelektualneho kapitalu podniku. Tento vysledok je v mnohom
podmieneny nerozliSovanim medzi funkciami personalneho marketingu a funkciami
personalneho manazmentu.

Uskutocneny vyskum mal vplyv aj na chapanie zakonitosti vyvoja a spravania
sa trhu prace a vyznamu persondlneho marketingu v sucasnosti. V komentaroch az
85 % respondentov uviedlo, ze predaj pracovného miesta na trhu, kde prevysSuje
ponuka pracovnej sily, musi byt marketingovo zvladnuty tak, aby vyselektoval iba
tych zdujemcov o pracovné miesto, ktori spifiaju zékladné a niektoré d’alie pozZia-

344



| EKONOMICKE ROZHLEADY / ECONOMIC REVIEW ROCNIK 44.,3/2015 |

davky stanovené v profesiograme pracovného miesta. Svedci o tom viacero odpove-
di a vyjadreni sa k uvedenému problému, ziskanych v ramci vyskumu. Prinosnym
poznatkom vyskumu bolo aj to, ze respondenti na zéklade obsahu a Struktiry rozli-
Sovali medzi zakladnymi a klI'aicovymi manazérskymi kompetenciami personalneho
marketingu a kI'aCové manazérske kompetencie v oblasti personalneho marketingu
obsahovo spajali hlavne s budovanim intelektualneho kapitalu podniku.

V ramci uskuto¢neného vyskumu sa sledovali aj désledky ,,zIého* postupu, resp.
nespravneho/neprofesionalneho uplatiovania kI'aCovych kompetencii personalneho
marketingu v oblasti vyuzivania nastrojov personalneho marketingu v riadeni l'ud-
skych zdrojov v podniku. Ziskané tidaje dokumentuju (graf €. 2 a graf €. 3), Ze nizka
kompetentnost’ az nekompetentnost’ manazérov/personalnych manazérov v oblasti
personalneho marketingu sposobila podniku vyrazné financné, psychologické
a marketingové straty. V ekonomickej oblasti ziskané udaje dokumentuju, Ze ne-
kompetentnym pristupom k vyberu marketingovych nastrojov urcenych na predaj
pracovnych miest sa dosiahli zaporné efekty pre podnik v troch oblastiach: podniky
museli opakovat’ vyberové konania, ¢o viazalo d’alSie ndklady na uvedeny proces,
podniky mali zle/nedostato¢ne spracovanu databazu potencidlnych kvalifikova-
nych uchadzacov z externého trhu prace a tak isto mali zle/nedostato¢ne spraco-
vanu databazu potencialnych kvalifikovanych uchddzacov z interného trhu prace.
Tento fakt znamenal pre skimané podniky zvySenie nakladov na ziskavanie vhod-
nych zamestnancov pre podnik v danom case, t'az§iu orientaciu podniku na trhu
prace vSeobecne a predrazenie aplikovanych nastrojov personalneho marketingu na
trhu prace, comu zodpovedali aj idaje uvedené v internych podnikovych dokumen-
toch [23, 24]. V oblasti psychologickych §kod nekompetentny pristup manazérov/
personalnych manazérov podla ziskanych tidajov spdsobil hlavne rast nedévery v
,Cistotu a nezaujatost™ podniku pri vyberovom procese, vznik a Sirenie mytov, ze
v personalnej politike podniku sa uplatituju nekalé praktiky, o celkovo viedlo k
naruSeniu vnutropodnikovej klimy. Priesak vnutropodnikovych psychologickych
zmien do externého prostredia podniku mal vplyv na PR podniku, jeho imidz, ¢o
kore$ponduje so zavermi inych autorov [11, 14, 15] . Ako ukazali ziskané udaje,
ekonomické a psychologické faktory, ktoré sa prelinaju v kI'a€ovych kompetenciach
personalnych manazérov/manazérov v oblasti persondlneho marketingu, nielenze
spolu stvisia, ale sa aj navzajom ovplyviiuju.
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Graf ¢. 2
Désledky nedostatoéného alebo neadekvatneho vyuZzivania kli¢ovych kompetencii
v oblasti personalneho marketingu

1-Zly/neadekvatny vyber a
aplikacia nastrojov
personalneho marketingu

m 2-Nepresny popis
pracovného miesta

Prameii: vlastné spracovanie.

Z hladiska miery objektivity treba uviest’, Ze ziskané vysledky v predmetnom
vyskume mohli byt’ ovplyvnené niekol'’kymi nezavislymi premennymi. V prvom rade
vyraznll nezavislu premennu prezentuje nami vybraty a aplikovany kvalitativny pristup,
ktory bol zaloZzeny na subjektivnom posudzovani vlastnych skusenosti respondentov,
¢o otvorilo priestor na urcité skreslenie ziskanych vysledkov prave tymto faktorom.
Dal3ou nezavislou premennou, ktord mohla zvysit' mieru skreslenia ziskanych vysled-
kov, bola skuto¢nost’, Ze respondenti boli od zaciatku oboznameni s cielom vyskumu,
&o taktieZ mohlo mat’ vplyv na ich odpovede. DalSou nezavislou premennou, ktora
mohla ovplyvnit mieru objektivity ziskanych vysledkov, bolo vytvorenie vyskumného
stboru pomocou lavinového vyberu, ¢o mohlo mat’ za nasledok vytvorenie $pecific-
kej skupiny respondentov. Urciti mieru skreslenia mohli spdsobit’ aj pouZzité metddy,
a to hlavne z dvoch dévodov: jednak na zber zakladnych tidajov a informacii boli
pouzité neStandardizované exploracné metody a jednak v dotazniku boli pouzité
sebaposudzovacie polozky, ktoré samy osebe so sebou prinasaji urcité obmedzenia
v objektivizacii ziskanych udajov. Vplyv uvedenych nezavislych premennych sme sa
snazili limitovat’ zvySenim poctu respondentov vyskumného siiboru a maximalnym
Standardizovanim podmienok pri aplikacii exploraénych metod. Ziskané vysledky
sme komparovali s vysledkami inych autorov [1, 6, 16], na zaklade ¢oho mozno kon-
Statovat’, Ze ziskané informacie a poznatky reflektuju vSeobecné trendy v problematike
vymedzenia, deskripcie a charakteristiky kI'i¢ovych manazérskych kompetencii v ob-
lasti personalneho marketingu a naznacuju trend skiimania.
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Graf¢. 3
Struktira désledkov nedostatoéného vyuZivania kPacovych kompetencii
personalneho marketingu pre podnik

40

30

20

10 +

® 1-zvySenie nakladov na vyber zamestnancov: na pracovné miesto sa prihlasili
nespravni uchadzaci, vznikla potreba ich vytriedit, ¢o zvysilo finan¢né a casové
naklady na administrativne prace personalistov

= 2-vyber zamestnancov sa musel opakovat (v priemere 8 x)

m 3-zvysilo sa podozrenie z korupcie a protekcionizmu pri vybere zamestnancov (tidaj
ziskany zo Suskandy medzi zamestnancami)

W 4-nedostato¢né spracovanie personalnych udajov ziskanych na trhu prace pre
potreby podniku ¢o predraZilo postupy v personadlnom marketingu

m 5-zle premietnutie personalnych potrieb z hl'adiska moznosti/ponuky trhu prace do
stratégie podniku

6-iné

Prameii: vlastné spracovanie.
Zaver

Vysledky sekundarneho vyskumu dokumentuju, Ze kIiCové manazérske
kompetencie v oblasti personalnom marketingu sa v tedrii zaCali obsahovo
vymedzovat v stuvislosti s novym pristupom k 'udskym zdrojom, resp. s nastupom

ohodnocovania 'udskych zdrojov podniku, ¢o bolo spésobené najmi zmenou, ktora
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sa v socialno-ekonomickych procesoch udiala pod vplyvom masivneho vstupu in-
formac¢no-komunikacnych technoldgii do hospodarskeho zivota vobec. Ta nastarto-
vala vznik znalostnych podnikov, ktorych hodnota, Gspech a konkurencieschopnost’
zaviseli a do stcasnosti zavisia od kvality a potencidlu zamestnancov a manazé-
rov. V suvislosti s uvedenym sa v tedrii personalneho manazmentu a personalneho
marketingu zacal pouzivat’ novy termin intelektudalny kapital, ktory do ekonomic-
kych vied vosiel ako termin nehmotné aktiva podniku. Od svojho zaciatku az dodnes
sa intelektudlny kapital povazuje za konkurenént1 vyhodu podniku. Potreba podni-
kov ziskat’, kreovat’ a udrzat’ si intelektualny kapital, resp. zamestnancov/manaz¢é-
rov, ktori st jeho nositel'mi, sa zvysila nastupom hospodarskej krizy (2008). Tento
moment zmenil pohl'ad na vymedzenie obsahu funkcii a v tej suvislosti aj kompe-
tencii persondlneho marketingu. Na zaklade toho boli pre oblast’ personalneho mar-
ketingu vymedzené klItacové manazérske kompetencie, prostrednictvom ktorych
podnik ziskava potrebny intelektualny kapital pre svoje strategické ciele a zamery
[4, 8]. V nadvéznosti na uvedené vysledky sekundarneho vyskumu bolo na zékla-
de ziskanych udajov v primarnom vyskume vymedzenych Sest’ kI'i€ovych mana-
zérskych kompetencii pre oblast’ persondlneho marketingu a zaroven boli popisané
doésledky ich nedostato¢ného vyuzivania v podnikovej praxi. Tie sa odzrkadlili pre-
dovsetkym v nepresnom popise pracovného miesta a v zlom/neadekvatnom vybere
a aplikécii nastrojov personalneho marketingu. Vysledkom toho bolo, Ze na vol'né
pracovné miesto sa prihlasili nespravni uchadzaci. Tych bolo potrebné vytriedit,
¢o malo za nasledok zvySenie financnych a casovych nakladov na administrativne
prace personalistov, najméd opakovanim procesu vyberu zamestnancov (v prieme-
re az osemkrat). Zaroven sa zvysilo podozrenie z korupcie a protekcionizmu pri
vybere zamestnancov. Nekompetentny pristup a nevyuzitie kIi¢ovych kompetencii
v oblasti personalneho marketingu sa d’alej prejavili v nedostatocnom spracovani
personalnych udajov ziskanych na trhu prace pre potreby podniku, ¢o predrazilo
postupy v persondlnom marketingu i v neadekvatnom premietnuti personalnych po-
trieb z hl'adiska moznosti/ponuky trhu prace do stratégie podniku/spolo¢nosti. Ako
dokumentuju ziskané vysledky, nevyuzivanie alebo nespravne a nedostatocné vyu-
zivanie kIi¢ovych manazérskych kompetencii v oblasti personalneho marketingu
ma v sucasnosti pre podnik negativne ekonomické aj psychologické désledky. Na
zéklade analyz ziskanych udajov v primarnom aj v sekunddrnom vyskume tiez moz-
no konstatovat’, Ze s prehlbovanim globalizacnych procesov bude v podnikoch stale
viac narastat’ potreba vyuzivat’ kIi¢ové manazérske kompetencie v oblasti personal-
neho marketingu a je viac nez pravdepodobné, Ze podniky, ktoré tieto kompetencie
nedostato¢ne vyuziji, budu ohrozené aj z hl'adiska svojej existencie.
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