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LVOD

Marketing Tudskych zdrojov, ktory sa vplyvom roznych okolnosti
vyClenil z persondlneho manazmentu, predstavuje Gplne novy pohlad
na tedriu a prax personalnych ¢innosti. Pracovna sila je vnimana ako
ludsky kapital, zdroj konkurencnej vyhody a prostriedok na dosiahnutie
cielov organizacie. Ludsky kapital predstavuje v kontexte tradi¢ného
marketingu produkt, ktory reflektuje rieSenie problému s nedostatkom
vybranych segmentov pracovnych sil na trhu. Sposob posobenia
a spravania sa organizacie na trhu prace predstavuje novy pristup
k ziskavaniu konkuren¢nej vyhody a vytvaranie vazieb s vnatornym
i vonkaj§im pracovnym trhom sa stava nevyhnutnou stcastou
efektivneho a moderného vystupovania firiem i roznych institacii.
Z pohladu personalneho manazmentu je marketing ludskych zdrojov
vnimany ako vysSi stupenl aktivizacie hladania, ziskavania a motivacie
potencidlnych zamestnancov, ktori sa rozhodnti obsadit volné
pracovné miesto. Cielom organizacie je vytvorit si status ziadaného
zamestnavatela, ¢im sa minimalizuje riziko straty konkuren¢nej vyhody
v dosledku nedostatocne kvalitnej a pocetnej pracovne;j sily.

Tato publikacia vznikla so zamerom priblizit ¢itatelom nastroje,
ciele, funkcie a novodobé trendy marketingu ludskych zdrojov ako
vynimocnej substancie na zabezpecenie optimalneho poctu, Struktary
a kvality zamestnancov v harmonii s aktualnymi a budtcimi potrebami
organizacie. Pochopenie vnutornych procesov marketingu ludskych
zdrojov otvara zamestnavatelom nové moznosti budovania si mena,
stat sa ziadanym na trhu prace a tym =ziskat moznost vyberat si
z najlepSich. Publikacia pontka prehlad procesov v ramci realizacie
marketingu ludskych zdrojov, jeho tloh, sty¢nych bodov s tradicnym
marketingom a personalnym manazmentom. Citatela prevedie teériami



pracovnej motivacie a meranim pracovnej spokojnosti ako atribatmi
uspesnosti zamestnavatela na trhu prace. Personalne planovanie,
adaptacia i ziskavanie a vyber zamestnancov, ktoré predstavuji sucast
budovania znacky zamestnavatela, ozrejmia fungovanie marketingu
ludskych zdrojov v praxi. V zavere sa monografia venuje budicnosti
ludskych zdrojov a fungovaniu marketingu l'udskych zdrojov v obdobi
kriz a pandémie COVID-19, ktora zasiahla svet v marci 2020, a teda
v procese pisania tejto publikiacie. V stcasnosti zaznamenavame
zmrazovanie naboru zamestnancov, hromadné prepustania, na druhej
strane rastie zamestnanost v segmentoch, ktoré sa realizuja v online
svete. Marketing ludskych zdrojov nemeni svoju podstatu ani v obdobi
kriz, naopak, narasta jeho vyznam pri zvladnuti makroekonomickych
a mikroekonomickych regulacnych mechanizmov, ktoré st nastavené
na zvladnutie stcasnej zdravotnickej krizy a o¢akavanej socialnej krizy.
Publikacia sikladie za ciel mapovat, analyzovat a popisatzname i menej
zname procesy nového pristupu riadenia ludskych zdrojov a vztahy
medzi trhom pracovnych sil, spolo¢nostou a jeho zamestnancami.
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VYCHODISKA TEORIE A PRAXE
MARKETINGU LUDSKYCH
ZDROJOV

Marketing ludskych zdrojov alebo tzv.personalny marketing bol

v minulosti vhimany ako spdsob naboru zamestnancov, najméa v obdobi,
ked bolo na trhu prace nedostatok pracovnej sily. V sti¢asnosti vSak
mozeme konStatovat, Ze sa marketing ludskych zdrojov stal akousi
novou inSpiraciou, novym zdrojom konkurenc¢nej vyhody, a zaroven
novym trendom, ktory odrdza potreby zmien na trhu prace. Ide
o relativne novu oblast tedrie a praxe v oblasti tykajicej sa personalnych
¢innosti. Nejde v8ak o synonymum k riadeniu 'udskych zdrojov alebo
k personalnemu manazmentu. Marketing l'udskych zdrojov je vlastne
spOsob ziskavania najvhodnejSich pracovnych sil, ktory vychadza
z personalneho planovania a personalnej stratégie. Pracovné sily sa
ziskavaja z externého, aleiz interného prostredia firmy, pricom manazéri
personalneho marketingu velmi rychlo pochopili, Ze v drvivej vac¢Sine
pripadov ide najma o kvalitu a nie o kvantitu. V zna¢nej miere vychadza
z marketingovych funkcii a nastrojov, ktoré st nasledne premietané do
personalnej oblasti. To, co ma marketing ludskych zdrojov spolo¢né
s tradi¢nym marketingom a kde najdeme prienik s personalnym
manazmentom, sa ozrejmime v nasledujacich kapitolach.

V dnesnej dobe, v kontexte globalizacnych procesov, ale i v tvrdom

konkuren¢nom boji na tzv.domacej scéne, neprichadzaji podniky
o svoju poziciu na trhu zlou investiciou, ale prave nevhodnym alebo
nespravnym zloZenim pracovného timu, nekvalitnou pracovnou silou
a neefektivne rozvrhnutou pracou. Podniky doslova stperia o tych
najvhodnejSich kandidatov na pracovné pozicie, ktoré st kltacové
pre ziskanie konkurencnej vyhody, pricom si budujid svoje meno
na trhu prace a naberaju tak na popularite medzi potencialnymi
zamestnancami. Ziskat pomyslent nalepku ,najlepsi zamestnavatel“
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a byt Ziadany na trhu prace, prestavuje obrovsktl vyhodu a moZnost
vyberat si z najlepSich. Sekundarne tak ziskat konkuren¢nt vyhodu,
ktora nie je tak lahko kopirovatelna. Prave z tychto dovodov sa zacali
formovat moderné pristupy k obsadzovaniu pracovnych miest, a tak sa,
prirodzene, personalny marketing vy¢lenil z personalneho riadenia ako
takého a zadefinoval sa ako samostatny a moderny koncept vyhladavania
a ziskavania najidealnejSich zamestnancov.

Marketing ludskych zdrojov je stcastou integrovaného riadenia
firmy. Personalny manaZzment sa dlhodobo snaZil najst akysi tmeliaci
prvok medzi riadenim ludskych zdrojov a integrovanej marketingove;j
komunikacie s cielom vytvarat akési nové synergie a obsiahnut tak
novy hodnotovy potencidl. Ten ma zarucit nie iba vysSiu spokojnost
zakaznikov, ale zaroven i rastice vynosy pre akcionarov. (Borsikova
2020)

Personalny manazment s pomocou nastrojov personalneho
marketingu zabezpecuje optimalny pocet, StruktGru a kvalitu
zamestnancov v stlade s aktualnymi potrebami firmy.

V odbornej literatre moézeme najst niekolko zaujimavych definicii
personalneho marketingu. Jednou z nich je ajdefinicia V.Hrebicka (2008):

LPersondlny marketing znamena opustenie systému ndahodného
obstaravania persondalu podla momentalnych potrieb a vedie
k cielenému pdsobeniu na trh prace, a to diferencovane podla
cielovych skupin uchdadzacov. Tiez ho mozno chdpat ako urciti
filozofiu v oblasti ludskych zdrojov veducu k tomu, aby i organizacia
ako zamestnavatel ziskala a udrzala tych najlepsich a najvhodnejsich
zamestnancov z trhu prace, efektivne a dlhodobo ich zaclenila do
pracovného kolektivu a tiez si uchovala dobré meno u zamestnancov,
ktori spolocnost opustaju a tym i dobré meno na trhu vseobecne.

Brachtl (2006) definuje personalny marketing ako ,sthrn ¢innosti
spojenych s vytvaranim mena dobrého zamestnavatela smerovanych ako
k vlastnym, tak i potencialnym uchadzacom o pracu v danom podniku.
Primarnym cielom persondlneho marketingu je potom vytvorenie
predpokladov pre dlhodobé zaistovanie kvalifikovanych a motivovanych
zamestnancov.*

12



Dal$im vyznamnym autorom v oblasti riadenia ludskych zdrojov
je Koubek (2007), ktory predstavuje persondlny marketing ako
,pouzitie marketingového pristupu v persondlnej oblasti, najmd usilie
o sformovanie a udrzanie potrebnej pracovnej sily organizacie, ktora
sa opiera o vytvaranie dobrej zamestndavatelskej povesti organizacie
a vyskum trhu prace. Ide teda o uputanie pozornosti na zamestndvatel'ské
kvality organizacie.”

Kocianova (2010) tvrdi, Ze personalny marketing sleduje v podstate
ziskavanie kvalitnych zamestnancov, posiliiovanie ich spolunaleZzitosti
s firmou alebo organizaciou a ich stabilizaciou v nej. Klacovymi
prvkami st vytvaranie statusu firmy, ako atraktivheho zamestnavatela
a pozitivne ovplyvriovanie ludi a vzbudzovanie tuzby pracovat prave
v ich organizacii. Markantny vplyv na takato dobru povest organizacie
na trhu prace ma nie iba vyber zamestnancov a personalna politika,
ale aj systém odmenovania, nepenazné vyhody pre zamestnanca,
zamestnanecké podmienky, prilezitosti na kariérny rast a pod.

Prave poslednou spominanou definiciou sa dostavame k dalSiemu
rozmeru marketingu ludskych zdrojov a tym je faza po prijati
zamestnanca. Nabor a ziskavanie zamestnancov st dolezitymi su¢astami
riadenia ludskych zdrojov, ktoré dokazu prostrednictvom vyuzivania
nastrojov marketingu ludskych zdrojov vyrazne ovplyvnit atraktivitu
zamestnavatela, avSak tym by proces marketingu ludskych zdrojov
rozhodne koncit nemal. Nastupuje faza starostlivosti o uz ziskanych
zamestnancov, ale i nemenej dolezita faza - starostlivost o zamestnancov,
ktori musia organizaciu opustit. Povest sa totizto $iri neustale a i jeden
extrémne nespokojny byvaly zamestnanec dokaze znicit roky budovania
statusu atraktivheho zamestnavatela. Marketing l'udskych zdrojov moze
byt chapany rézne. Ako nadstavba personalneho manaZmentu alebo
akési rozSirovanie funkcii a Uloh tradicného marketingu do oblasti
personalneho manazmentu. Na jednej strane teda dokaZe organizacii
zabezpecit dlhodobé ludské zdroje v kontexte personalneho planovania,
na strane druhej sltZi na realizaciu personalneho planu v personalnej
stratégii a prostrednictvom personalneho vyskumu vytvara informaénu
zakladriu pre personalny manaZzment. Komunikuje s cielovymi skupinami
za UcCelom zvySenia svojej atraktivnosti.
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Prvé zmienky o marketingu Iudskych zdrojov siahaji do 60-tych
rokov. Najdeme ich v nemeckej literattre a vychadzaji z toho, Ze sa na
trhu prace zunovala jednoducha inzercia na predaj volného pracovného
miesta a stala sa nepostacCujucou. DoleZitost kvalitnej pracovnej sily
zacala stupat a s flou i potreba aktivnejSieho pristupu k hladaniu,
motivacii a ziskavaniu novej pracovnej sily. Absolventov vysokych $kol
bolo nedostatok a Nemecko, ako i iné krajiny, bojovali s nedostatkom
pracovnych sil na trhu prace. (Bednarik a Malikova 2016)

V slovenskej literatare najdeme zmienku o marketingu ludskych
zdrojov alebo personalneho marketingu az v 90-tych rokoch minulého
storocia. Bolo to v obdobi, kedy sa slovenska ekonomika zacala otvarat
zahrani¢nych investorom a dochadzalo k nemalym transformac¢nym
procesom. V prvopociatkoch slovenského marketingu I'udskych zdrojov
Slo iba o akési synonymum pre moderny vyber zamestnancov. Po roku
1989 sa slovenské hospodarstvo stretlo s javmi, s ktorymi sa pocas
centralneho planovania nemalo moznost stretnit. Nezamestnanost bola
jednou z nich. Pracovna sila sa nedokazala pruzne prisposobit odliSnym
konkurené¢nym podmienkam trhu. Ludia sa nedokazali sa na trhu prace
uplatnit a firmy potrebovali, na dosiahnutie svojich cielov, kvalifikovany
a kvalitny l'udsky kapital. (Borsikova 2012)

ZHRNUTIE

Marketing ludskych zdrojov alebo tzv.personalny marketing bol
v minulosti povaZovany za synonymum naboru zamestnancov no
v sticasnosti mézeme konstatovat, Ze sa stal akousi novou inSpiraciou,
novym zdrojom konkurenc¢nej vyhody, a zaroven novym trendom,
ktory odraza potreby zmien na trhu prace. Ide o relativne novt oblast
teorie a praxe v oblasti tykajicej sa personalnych ¢innosti. Personalny
marketing zastresuje ziskavanie kvalitnych zamestnancov, posilnovanie
ich spolunaleZitosti s firmou alebo organizaciou a ich stabilizaciou
v nej. Prvopociatky slovenského marketingu ludskych zdrojov chapu
cely proces oklieStene a konci ziskanim zamestnanca. Po roku 1989 sa
slovenské hospodarstvo stretlo s javmi, s ktorymi sa pocas centralneho
planovania nemalo moznost stretnGt. Nezamestnanost bola jednou
z nich. Pracovna sila sa nedokazala pruzne prispdsobit, konkurencia bola
velmi silna a diktovala podmienky na trhu prace. Ludia sa nedokazali sa

14



na trhu prace uplatnit a organizacie potrebovali, na dosiahnutie svojich
cielov, kvalifikovany a kvalitny ludsky kapital. Marketing l'udskych
zdrojov je stcCastou integrovaného riadenia firmy a je vysledkom
dlhodobej snahy o najdenie tmeliaceho prvku medzi riadenim I'udskych
zdrojov a integrovanou marketingovou komunikaciou, ktory by pomohol
vybudovat konkurencieschopntt znacku firmy a status kvalitného
zamestnavatela.

OTAZKY

1. Preco vznikol marketing ludskych zdrojov a s akymi udalostami sa
spaja?

2. Z akej oblasti sa marketing l'udskych zdrojov vyclenil a aké je jeho
smerovanie?
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OBJEKT, FUMKCIE, LILOHY,
PROCES A CIELE MARKETINGU
[LUDSKYCH ZDROJOV

Objektom marketingu ludskych zdrojov je trh prdce. Trh prace tvoria
pravidla, systémové podklady, in§titucionalne podmienky a mechanizmy,
ktoré zabezpecuju fungovanie dopytu a ponuky pracovnych sil. Praca je
spolu s kapitalom a pddou zakladnym vyrobnym faktorom, pricom st
trhy tychto vyrobnych alebo produk¢énych faktorov tzko poprepajané.
Praca je funkciou pracovnej sily, ktoré je zase tzko previazana
s osobnostou Cloveka. Je to samostatny a originalny ¢initel s vlastnou
vyrobnou schopnostou. Zarovenl v§ak mézeme pracu definovat ako
»ludsky kapital“ alebo ,ludsky zdroj*, ktory prostrednictvom schopnosti,
zruénosti, vedomosti, motivacie a navykov dokaze prispiet k realizacii
podnikovych cielov. Ak sa zameriame na terminologiu, mohlo by sa na
prvy pohlad javit, Ze pojmy ,pracovna sila, ,ludsky kapital®, ,ludské
zdroje“ st synonyma. Aby vSak nepri§lo k omylu, vysvetlime si jednotlivé
pojmy. Pracovnad sila je vlastne schopnost ¢loveka pracovat, a teda sthrn
jeho duSevnych a fyzickych dispozicii a schopnosti. Termin ,ludské
zdroje* je §irsi ako termin ,pracovna sila“ Pod ludskymi zdroji mame na
mysli, okrem pracovne;j sily i cely sibor demografického vyvoja, rozvoja
Iudskych zdrojov a ich uplatfiovanie v pracovnom procese. Dalej zahfiia
hodnotovy a moralny systém ludi, personalny eticky kodex, socialne
zabezpecenie, sposob prace a zivotny $tyl potenciadlnych zamestnancov
v kontexte ich pracovného prostredia a kultarneho nastavenia
spolo¢nosti. (Armstrong 2007)

I'UDSKE ZDROJE = 'UDSKY POTENCIAL SPOLOCNOSTI
Armstrong (2007) vidi ludsky kapital ako jednu z troch zloziek

intelektualneho kapitalu. Ten je tvoreny prave ludskym kapitalom,
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spolo¢enskym kapitalom a organiza¢nym /Strukturalnym kapitalom, ¢o
je znazornené na obrazku €. 1.

Obrazok ¢.1 Intelektualny kapital podl'a M. Armstronga

Ludsky
kapital

Intelektualny
kapital

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade ARMSTRONG, M. 2007. Rizen ilidskjch
zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy, 10.vydanie (preklad J. Koubek). Praha: GRADA,
2007. 789 s. ISBN 80-247-1407-8.

Intelektudlny kapital predstavuje ludsky faktor v organizacii,
kombinaciu inteligencie, schopnosti a zru¢nosti. Intelektualny kapital
povazujeme za nehmotné zdroje, ktoré su zlozené zo znalosti a zasob.
Takéto ponatie intelektualneho kapitalu signalizuje, Ze aj ked nositelom
znalosti je jednotlivec, tieto znalosti sa Siria medzi pracovnou silou (ako
spolocensky kapital) s cielom generovat znalosti organizacie ako celku
(organizac¢ny kapital). Zaklad tejto koncepcie spociva v tom, ze hmotné
aktiva organizacie, ktoré su vedené v uctovnictve, st menej cenné
ako nehmotné (spravidla nezachytené v actovnych systémoch). To je
dovod, preco je aj podla M. Armstronga (2007) potrebné zamerat sa na
ludsky kapital. Intelektualny kapital (alebo tiez poznatky pracovne;j sily)
predstavuja priamu konkurenéntt vyhodu podnikov. Ludské zdroje sa
tak stavaji povodcom nepretrzitej transformacie, formovania procesov
a podnikovej kulttry, ¢im zvySuja potencial podniku pre zmenu.
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Co je ale cielom marketingu ludskych zdrojov? V podstate ide
o to, aby sme dokazali predat resp.prenajat pracovné miesta tak, aby sa
zabezpecila idedlna Struktura, kvalita, ale i pocet pracovne;j sily. Zaroven
je potrebné, aby sa pri vybere takejto optimalnej Struktury bral ohlad na
strategické potreby a ciele organizdacie. Tak si firma dokaze zabezpecit
konkuren¢nt vyhodu na trhu prace, ¢o sa paralelne odzrkadluje i na
kapitalovych trhoch a na trhu tovarov a sluzieb.

V marketingu I'udskych zdrojov sa potencialny zamestnanec stava
vlastne ,klientom" a manazment podniku sa pomocou marketingovych
nastrojov snazi robit vSetko pre to, aby si ziskal a udrzal zamestnancov
v podniku. Marketing ludskych zdrojov pomaha identifikovat potreby
i zelania zamestnancov, a to nie iba existujucich, ale i potencialnych,
¢im si moZe zabezpecit ziskanie konkurenc¢nej vyhody voci ostatnym
organizaciam.

Marketing Iudskych zdrojov je potrebné vidiet ako sthrn ¢innosti,
ktorymi podnik aktivne posobi na trhu prace a vytvara si podmienky
na tomto trhu pre transakcie, ktoré prebiehaju medzi zamestnavatelom
a zamestnancom. Poslanim marketingu ludskych zdrojov je planovanie
a realizacia takych aktivit, ktoré podporujit atraktivnost podniku na
trhu prace. Neoddelitelnou stcastou marketingu ludskych zdrojov je
i prieskum a analyza faktorov na trhu prace, ktoré ovplyviuja Struktaru
a existenciu pracovnej sily v podniku. Cielom takéhoto personalneho
vyskumu je realizovat vlastnt optimalnu internd a externtt personalnu
politiku, taktiku a najma stratégiu. Z tohto pohladu musi kazdy podnik
sledovat komplexnd situaciu na trhu prace, hlavne demografické,
kultarne, ekonomické, legislativne, politické a socialne faktory. Okrem
spomenutych faktorov je nevyhnutné sledovat i mieru otvorenosti
narodnych ekonomik pre vstup investi¢ného a iného kapitalu. (Polakova,
Hauser 2003)

Aby mohol marketing l'udskych zdrojov naplnit svoj ciel, je nevyhnutné
venovat pozornost celému jeho procesu a plynulosti realizacie jednotlivych
faz. Samotny proces marketingu l'udskych zdrojov je tvoreny postupmi
a nastrojmi, ktoré si organizacia nacrtla v koncepcii. Vychadza
z jednotlivych funkcii, ktoré podnik realizuje v podniku i na trhu.

Ulohy marketingu ludskych zdrojov méZeme rozdelit na zakladné
a odvodené. Odvodené ulohy vychadzaja z prieniku marketingu
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ludskych zdrojov a tradicného marketingu a z prieniku marketingu
ludskych zdrojov s personalnym manazmentom. Medzi zakladné dlohy,
ktoré MLZ zdrojov musi plnit patria:

Obrazok ¢.2 Zakladné tlohy marketingu I'udskych zdrojov

Ziskavanie zamestnancov

Profilovanie zamestnancov (formovanie profilu zamestnancav
case, ked nim este nie je, ¢o sivyzadujetiez prezentovanie
firemnejkultaryajimidzu)

Motivovanie a strategické napredovanie zamestnancov (nutnost
dynamickéhorastua motivacie pracovnejsily).

Zdroj: Vlastné spracovanie
PROCES MARKETINGU LUDSKYCH ZDROJOV

1. Prvym krokom procesu marketingu ludskych zdrojov je analyza
vonkajsieho a vnitorného prostredia podniku, ktorou identifikujeme
posobenie zakladnych strategickych faktorov (situacia na trhu prace,
technicky pokrok, ekonomické podmienky, legislativa, demografia,
konkurencia, zakaznici, organiza¢na StruktGra podniku, finanéna
situacia, podnikova kultira a iné). Takito analyza je realizovana
v troch rovinach:

19



Obrazok ¢.3 Tri Grovne analyzy vnatorného a vonkajSieho prostredia

Zdroj: Vlastné spracovanie

2. Dalej sa podnik musi v druhom kroku zamerat na konkretizdciu
cielov a formy marketingu ludskych zdrojov. Pri vybere cielov je
nevyhnutné, aby sa brali v vahu vSetky podnikové ¢innosti. Formy
marketingu l'udskych zdrojov vychadzaja z analyzy ponuky a dopytu
na trhu prace a ich réznymi kombinaciami. Ina stratégia sa zvoli
v pripade nedostatku kvalitnej pracovnej sily na trhu, ina v pripade
nezaujmu o pracovné miesto, int koncepciu zvoli podnik pri rasticom
dopyte po pracovnom mieste, ktory nestiha uspokojit a int v pripade
udrziavania uz naplnenych pracovnych miest.

3. Treti krok procesu marketingu ludskych spociva vo formulovani
a konkretizovani stratégie marketingu ludskych zdrojov.

4. Ako $tvrty krok sa uvadza faza umiestnenia pracovnych miest na trhu
prace. Toto umiestiiovanie pracovnych miest vychadza zo stratégie,
ktora bola definovana v kroku ¢islo tri. Organizacia konkretizuje
sposob rozliSenia svojej ponuky pracovnych miest od ponuky
konkurencie (prestvanim informacii o konkrétnom pracovnom
mieste, o mzdovych podmienkach, socialnych aspektoch a pod.)

5. Piaty krok procesu predstavuje volbu ndstrojov marketingu
ludskych zdrojov, pomocou ktorych sa organizacia snazi oslovit
sucasnych i potencialnych zamestnancov. Volba nastrojov zavisi od
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volby komunikacie organizacie. Komunikacia prebieha s internym
i externym trhom prace a organizacia sa na nom snazi presvedcit
a ziskat optimalnu pracovnu silu a zaplnit tak pontkané pracovné
miesta. Spada sem i volba Specifického nastroja komunikacie, ktory
sa vyuziva pri uvolnovani neziaducej pracovne;j sily.

6. Siestou a zarovei poslednou fazou procesu je hodnotenie vhodnosti
pouzitych nastrojov a efektivnosti marketingu ludskych zdrojov, a teda
monitoring a analyza celého jeho procesu.

Stratégia personalneho marketingu sa rozpracovava do personalnych
politik a taktik. Persondlne politiky st navodom na realizovanie
personalnych stratégii pomocou vykonavania konkrétnych personalnych
¢innosti. (Klimentova 2009)

FUNKCIE MARKETINGU LUDSKYCH ZDROJOV

Funkcie marketingu I'udskych zdrojov vychadzaju zo zakladnych tloh
marketingu I'udskych zdrojov, ktoré sme si definovali vysSie.

Na to, aby sme mali komplexny pohlad na opodstatnenost existencie
marketingu l'udskych zdrojov, uvadzame niekolko funkcii, ktoré by mal
marketing ludskych zdrojov zabezpecit a prave absencia tychto funkcii
dokaze podnik pripravit o konkuren¢na vyhodu. Poradie jednotlivych
¢innosti ma svoju logiku.

1. Vytvarania a analyza pracovnych miest, a teda systematické
zhromazdovanieavyhodnocovanieinformaciiopracovnychmiestach.
Ide najma o pracovnd napli, podmienky vykonavania a poziadavky,
ktoré si organizacia kladie na potencidlneho zamestnanca pri
vykonavani konkrétnej pracovnej ¢innosti. Ziskané informacie sa
nasledne vyhodnocuji a predstavuja aktsi informac¢nt zakladnu
pre aplikovanie marketingu ludskych zdrojov. Dané informacie sa
vyuzivaji pri ziskavani, vyhladavani, vybere a v neposlednom rade
i pri stabilizacii tych najlepSich resp.najvhodnejSich zamestnancov.
Vyuzivaja sa na to nastroje marketingového mixu, ktory je aplikovany
na marketing l'udskych zdrojov a nazyva sa ,personalny marketingovy
mix“.

! persondlnemu marketingovému mixu sa budeme venovat v piatej kapitole tejto
publikacie
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2. Persondlne planovanie, a teda odhadovanie a nasledné planovanie
personalnych potrieb v organizacii. Tato funkcia marketingu
ludskych zdrojov patri medzi najdoleZitejSie a najdynamickejSie,
pretoze kazda organizacia je stcastou rychlo sa meniaceho trhu,
ponuky, dopytu a musi vediet adekvatne a vcas reagovat. Vznikaja
potreby vytvorenia novych pracovnych miest, obsadzuja sa uvolnené
pracovné miesta a na zaklade planovania a predvidania dokaze
organizacia vykryt prechodné obdobia, kedy by museli realizovat
svoje ciele s nedostato¢nou kvalitou alebo kvantitou pracovne;j sily.

3. Ziskavanie, vyber a prijimanie zamestnancov - ide o premysleny
a dokladne cieleny postup oslovovania, prilakania a nasledného
ziskavaniadostato¢néhomnozstvatychnajvhodnejSichzamestnancov
resp.uchadzacov a dané pracovné miesto. V tomto pripade hovorime
o potencialnych zamestnancoch tak z externého ako i z interného
prostredia organizacie. Vyuzivané st rdzne nastroje a metody
s cielom vybrat takych zamestnancov, ktori buda nie len najlepsi,
ale najméa najvhodnejsi kandidati na vykon konkrétnych pracovnych
¢innosti. Nie vZdy je najvhodnej§i kandidat ten, ktory sa javi ako
najlepSi - v zmysle najvysSieho dosiahnutého vzdelania, najviac
odpracovanych rokov a pod. Kazdé pracovné miesto je Specifické
a taktiez podmienky kazdej organizacie st odliSné a vyzaduju si preto
od kandidata vel'mi konkrétne vlastnosti a zru¢nosti, ktoré by boli
pre dané pracovné miesto, ako i pre danti organizaciu, najvhodnejsie.

4. Hodnotenie zamestnancov je dolezitym procesom i funkciou v ramci
marketingu ludskych zdrojov, ale i v riadeni ludskych zdrojov.
Systém hodnotenia by mal byt motivujaci a zaroven spravodlivy,
aby dokazal zamestnancov motivovat k pozadovanym vykonom,
¢o vedie k stabilizacii organizacie, rychlejS§iemu dosiahnutiu
cielov a konkurencnej vyhode. Je nevyhnutné pravidelne zistovat
a preverovat ako zamestnanci vykonavaju svoju pracu, aky je ich
rozvojovy potencial, odhalit nedostatky v nastaveni pracovnych
miest a pod.

5. Rozmiestriovanie zamestnancov a ukoncovanie pracovného pomeru -
ide najma a zaradenie zamestnancov na konkrétne pracovné miesta,
k tomu prisltchajiace funkéné postupy, preradenia na iné pracovné
pozicie a pod. Opat tu je neodskriepitelné, Ze sa v tomto pripade
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jedna o funkciu marketingu l'udskych zdrojov, ale i o funkciu riadenia
ludskych zdrojov. Vhodné zaradenia prip. preradenie zamestnanca
moze viest k stabilizacii zamestnancov, a zaroven k dosiahnutiu
poZzadovanych vykonov. Pri prepustani alebo pri penzionovani
zamestnancov plati podobné pravidlo ako pri starostlivosti
o potencialnych a st¢asnych zamestnancov - ak si chce organizacia
udrzat dobré meno a posobit ako atraktivny zamestnavatel, je
potrebné zvolit, za kaZzdych okolnosti, premysleny a empaticky
postup, pricom je potrebné prihliadat i na Zakonnik prace.

. Odmeriovanie predstavuje aktivity a procesy, ktoré sa uplatiiuja pri
odmenovani na zaklade prinosu, trhovej hodnoty a vynimoc¢nych
kompetencii. Odmenovanie jednozna¢ne suvisi s hodnotenim
zamestnancov a viaze sa na urcitt hodnotu, ktorit moze uchadzac
o zamestnanie ziskat. Z pohladu riadenia l'udskych zdrojov ide opat
o motivovanie zamestnancov s cielom ich stabilizacie a dosahovania
vysSich vykonov.

Vzdelavanie a rozvoj zamestnancov, a teda zabezpecenie neustaleho
vzdelavania zamestnancov, bertc do Gvahy ciele a strategické
potreby organizacie. Ide najma o to, aby zamestnanci vyuzivali svoje
vedomosti, schopnosti a zru¢nosti v pracovnom procese v 0 mozno
najvacsej miere, a tym dosahovali vySSie vykony.

. Pracovné vztahy. V tomto pripade ide najma o aktivity, ktoré vedu
k zlepSovaniu vztahov medzi vedenim organizacie a zamestnancami
alebo medzi zamestnancami navzdjom. Vztahy na pracovisku
mozu mat roézne formy, od velmi formalnych, byrokratickych
az po demokratické, liberdlne a velmi priatelské. Opat sa jedna
o funkciu tak marketingu l'udskych zdrojov, ako i riadenia 'udskych
zdrojov, nakolko kvalitné vztahy na pracovisku vedu k stabilizacii
zamestnancov a vysSsim vykonom.

. Starostlivost o zamestnancov - ide o celt $kalu podmienok,
ktoré urcitym spOsobom vstupuji do pracovného procesu,
poOsobia na zamestnancov a v nemalej miere ovplyviiuji vnimanie
organizacie potencidlnymi a sucasnymi zamestnancami. Kvalitu
tychto podmienok definuje spolo¢nost ako taka i stratégia a ciele
organizacie. Vhodne zvoleny komplex podmienok, ktoré pdsobia na
zamestnancov, zvySuje spokojnost a vykony zamestnancov, a preto
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mozeme hovorit, i v tomto pripade, Ze sa jedna o funkciu MLZ
i funkciu riadenia I'udskych zdrojov.

10. Persondlny informacny systém. Informacie predstavuja vychodisko
pre planovanie, riadenie a rozhodovanie v organizacii. Personalny
informaény systém zabezpecuje preto zistovanie, uchovavanie
a naslednt analyzu a spracovavanie informacii, ktoré sa tykajua
zamestnancov, pracovnych miest, situdcie na trhu prace a pod.
Informacie tohto typu st vyuzivané nie len manazérmi v oblasti
personalneho marketingu, ale i v oblasti riadenia Iudskych zdrojov.
Preto mozeme hovorit o funkcii ML'Z i o funkcii riadenia L'Z. (Bednarik
a Malikova 2016)

ZHRNUTIE

Objektom marketingu l'udskych zdrojov je trh prace, ktory tvoria
pravidla, systémové podklady, in§titucionalne podmienky a mechanizmy,
ktoré zabezpecuju fungovanie ponuky a dopytu pracovnych sil. Praca
patri medzi zakladné vyrobné faktory a je funkciou pracovnej sily.
Funkcie marketingu ludskych zdrojov vychadzaju zo zakladnych
uloh marketingu ludskych zdrojov a patria medzi ne: Odmerovanie,
Vzdelavanie a rozvoj zamestnancov, Pracovné vztahy, Starostlivost
o zamestnancov, Personalny informacny systém, Odmerovanie,
Vzdelavanie a rozvoj zamestnancov, Pracovné vztahy, Starostlivost
o zamestnancov a Personalny informac¢ny systém. Aby mohol marketing
ludskych zdrojov naplnit svoj ciel, je nevyhnutné venovat pozornost
celému jeho procesu a plynulosti realizacie jednotlivych faz. Cielom
marketingu ludskych zdrojov je v podstate predat resp.prenajat
pracovné miesta tak, aby sa zabezpecila idedlna Struktura, kvalita, ale
i pocet pracovnejsily, a zaroven brat ohlad na strategické potreby a ciele
organizacie. Marketing I'udskych zdrojov poméaha identifikovat potreby
i Zelania zamestnancov, a to nie iba tych existujacich, ale i potencialnych,
¢im si dokaze zabezpecit konkuren¢né postavenie na trhu prace i na
trhu tovarov a sluZzieb.
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OTAZKY

Co je objektom marketingu l'udskych zdrojov?

Ako by ste definovali intelektualny kapital a z ¢oho sa sklada?
Co je cielom marketingu l'udskych zdrojov?

Co patri medzi zakladné funkcie marketingu fudskych zdrojov?
Definujte proces marketingu ludskych zdrojov.

Coho sa tyka personalny informa¢ny systém?

o Ul w N
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MASTROJE MARKETINGU
LUDSKYCH ZDROJOV

Marketing 'udskych zdrojov sa snazi v podniku neustale zabezpecovat
efektivnost vSetkych zakladnych oblasti prace s ludmi. Vystupom
marketingu Tudskych zdrojov je ziskanie ¢i pripGtanie si pracovnej
sily k organizacii a vybudovanie si dobrého mena na pracovnom
trhu. Trendom je vyuZivat v organizacii nie len nové nastroje, ale
i znovuobjavenie uz existujicich nastrojov marketingu, personalnej
prace, riadenia ludskych zdrojov a podnikového manazmentu. Medzi
takéto nastroje patria nasledovné:

REDESIGN

Redisign pracovného miesta predstavuje zmenu obsahu a metod
prace v podniku. Prvotny impulz k akejkolvek zmene by mal nastat dole
a viest nahor. Zamestnancov je potrebné smerovat k realizacii zmien,
ktoré skvalitnia pracu, zvysia pracovnu disciplinu, podporia pracovnt
moralku a odstrania monotonnost ¢i prietahy v pracovnom procese. Na
jednej strane moZe byt redisign pracovného miesta tspeSnym spdésobom
motivacie a stimulacie zamestnancov, a teda spoésobom ich pripatania
k podniku, na druhej strane predstavuje nové moznosti a inSpiracie,
ktoré nové pracovné miesto prinasa a ktoré sltizia ako odrazovy mostik
pre kreativne aktivity manazérov v oblasti personalneho marketingu
i vedenia. (Klimentova 2009)

Pracu ako takd nemozno povazovat za statickG ¢innost. Z toho
vyplyva, Ze i design pracovného miesta nemozno povazovat za staticky,
nemenny. Tak ako sa meni pracovna ¢innost, je nevyhnutny i redisign
pracovného miesta, Co predstavuje zmenu v komponentoch pracovného
miesta vychadzajicu z objektivnych pri¢in. Vhodne zvoleny redisign
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pracovného miesta dokaze zlepsit produktivitu prace, zvysit motivaciu
zamestnancov, a zaroven prispiet k personalnemu a socialnemu rozvoju
zamestnancov.

Podla Armstronga (2007) st dovody redisignu pracovného miesta
rozne a delime ich do 4 skupin, ktoré st znazornené na obrazku ¢.4.

Obrazok ¢.4 Dovody redisign-u

e VYrobné dévody

*zyyienie produktivity prace
szniZenie nakladov
sznizenie realizaéného éasu a pod.

e DOvody plyntice zo zmien technického systému

*zmena organizacne] Struktury
*zmena techniky alebotechnoldgie a pod.

*zvyienie pracovnejautonémie
szniZenie stresu
*zniZenie monotdnnosti prace a pod.

e Dévody vychddzajlce z externého prostredia

*|egislativne zmeny
*zmenyv konkurencieschopnosti
*zmena podmienoktrhu prace a pod.

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade Armstrong, M., 2007. Rizeni lidskjch
zdroju, Grada Publishing, Praha, ISBN 970-80- 247-1407-3.

Redesign je Castokrat spojeny s reengineeringom firemnych procesov,
¢ize s akousi ndhradou Specialistov o generalistov so SirSou kvalifikaciou.

DOWNSIZING A OUTPLACEMENT

V podniku sa stretdvame i s downsizingom (zniZovanim poctu
pracovnych miest), ktory je vysledkom globalnej reStrukturalizacie
podniku, kde nastrojom uvolfiovania zamestnancov sa stava
,outplacement” a ,rightsizing” (optimalizacia poctu pracovnych miest),
kde sa zasa naplno v podniku vyuZiva ,outsourcing“! . (Styblo 1998)

! Outsourcing je obchodna prax pri ktorej sa najima ,tretia strana“ na poskytovanie
sluzieb alebo produkciu tovarov, ktoré pévodne vykonavali interne vlastni zamestnanci
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Outplacement je proces pomoci zamestnavatela prepustanému
zamestnancovi pri hladani nového pracovného miesta resp.nového
uplatnenia na trhu prace. Bud sa poskytuje zamestnancom, ktori boli
uvolneni z dovodu zruSenia alebo premiestnenia pracovného miesta
zamestnavatelom alebo zamestnancom, ktori sa stali nadbytocni
v suwvislosti so zmenou technického vybavenia, so znizovanim stavu, so
zvySovanim efektivnosti a pod. V manazérskej literatire sa castokrat
stretdvame s pojmom ,downsizing” alebo ,rightsizing®, ¢o predstavuje
zachovanie optimalneho poctu pracovnych miest a ich ideélne
obsadenie. Cielom outplacementu je v prvom rade naucit zamestnancov,
ktori maju za sebou dlhodoby pracovny pomer v danej organizacii,
naucit sa spravat na trhu prace aktivne. Uvolneni zamestnanci mézu
ocCakavat, Ze im bude ponuknuté iné pracovné miesto, ktoré zodpoveda
ich kvalifikacii. Zamerom je vSak najma to, aby sa u prepuastaného
zamestnanca vzbudila aktivita a pomoct im zorientovat sa na trhu prace.
Okrem takejto pomoci outplacement zahfna i odborné psychologické
konzultacie, ktoré pomahaji uvolfiovanym zamestnancom vyrovnat
sa s negativnymi nasledkami vzniknutej situacie alebo kvalifikované
posudenie profesionalneho a osobnostného potencialu zamestnancov
a ich dodato¢né vzdelavanie. Outplacement je i nastrojom, ktory uci
manazérov riadiacich proces prepuasStania, ako odovzdat vypoved na
profesionalnej trovni a s citom. (Olexova 2007)

Cihovskad (2003) uvAdza, Ze outplacement zahffia i pomoc
zamestnancom prostrednictvom konzultacii so psycholégom, dalej
pomoc pri zmene kariéry ako aj pomoc pri redefinovani pracovnych
cielov byvalych zamestnancov.

Tento systém nie je celkom neznamy ani v praxi slovenskych
podnikov. Cielom outplacementu na Slovensku je najst pre zamestnanca
nové vhodné uplatnenie na trhu prace, a to ¢o mozno najrychlejsie.
Pre uvolnenych zamestnancov je v novej situacii dolezité sustredit
pozornost na globalne trendy na trhu prace, neopierat sa o systém
»celozivotnej kariéry“ a stranit sa pred tzv. statickymi poziciami -
dlhodobymi pracovnymi miestam. (Styblo 2005)

spolo¢nosti. Outsourcing je prax, ktort zvycajne vykonavaju spolo¢nosti ako opatrenie
na znizenie nakladov.
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EMPOWERMENT

Empowerment je taky nastroj marketingu ludskych zdrojov, ktory
predstavuje istt formu posiliiovania pravomoci pracovnej sily. Je to
zamestnanecky ,samoobsluzny systém“ personalnych produktov
a personalnych sluzieb, ktoré si dokdzu sami vybrat z aktivnych
internetovych informac¢nych stranok. Takto sa potencialny zamestnanec
dokaze dopracovatk mnozstvu uzito¢nych ponuak (ajvolnych pracovnych
miest v podniku) ako aj k informaciam, ktoré st dolezité pre stabilizaciu
a rast l'udského potencialu v podniku. (Walker a kol. 2003)

Empowerment sa v sacasnosti stava trendom v mnohych
spolo¢nostiach. Niektoré definicie charakterizujt Empowerment ako
vnutro-firemny rozvoj alebo efektivny nastroj rozvoja I'udi s cielom
zvySovania kompetencii a podnecovania k vyS$Sim vykonom, vysSej
motivacii pomocou réznych postupov. Niektoré organizacie ich interne
prezentuju ako efektivny Styl vedenia zamestnancov k zodpovednosti.
V podstate ide o to, Ze kazdy zamestnanec, ktory ma zaujem, a chce,
moéze niest zodpovednost. V takomto pripade moZeme definovat
preklad slova ,Empowerment® ako ,zmocnenie“. Zamerom tohto
nastroja je docielit, aby boli zamestnanci zodpovedni. Delegovat tlohy
na podriadenych je jednoduché, ale delegovat im cely rozsah prace
a nechat ich nie len pracovat, ale sa i rozhodovat je naroc¢nejsie, ako sa
moze na prvy pohlad zdat. Preto si tento nastroj vyzaduje prostredie
dovery, vyuziva komplexny potencial pracovnikov (napady, vedomosti
a pod.), zvySovanie ich kvalifikacie a zdokonalovanie schopnosti. Nestaci
iba poznat ciele a vediet sa rozhodovat, ale najddlezitejSie je mat vysoka
mieru zodpovednosti. (Simakova 2012)

Pozrime sa na bezny priklad z praxe. Stac¢i jednoducha reklamacia
tovaru. Zakupite si pocitac a tesne pred skoncenim zaruc¢nej doby sa
Vam pokazi procesor. Pridete s pocitacom do autorizovanej predajne
a technik Vam povie, Ze to nie je bezna reklamacia. Procesor moze byt
pokazeny beZznym opotrebovanim. Nezabudne poznamenat, Ze nie je
zodpovedny za reklamacie. Musite sa ist spytat hlavného servisného
technika, ktory ale tieZ bezmocne pokrati hlavou s tym, Ze si nie je
isty, ¢i taktto reklamaciu mozZe vziat. Na to je, podla jeho slov, ,prili§
maly pan“ a posle Vas za vedicim predajne. Ten je nadmieru prijemny,
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zodpoveda za imidZ a dobré meno znaCky pocitaca, avSak také
pravomoci nema. Posiela Vas do centraly, tam urcite vSetko vyriesite.
Takéto pripady nie st ojedinelé a moZeme ich jednoducho aplikovat
na podmienky v beznom slovenskom podniku. Zamestnanci ¢astokrat
nemaji dostatok informacii ani pravomoci na to, aby dokazali vyrieSit
jednoduchy problém. Na druhej strane sa ¢astokrat boja zodpovednosti.
Nechct urobit rozhodnutie, za ktoré by museli prevziat zodpovednost.
Empowerment pdsobi motivacne a vysledkom implementécie tohto
nastroja do beZnej praxe je flexibilnejSie rozhodovanie a pozitivnejSie
pracovné prostredie.

EMPLOYER BRANDING

Employer Branding je fenomén, nastroj marketingu ludskych
zdrojov, ktory predstavuje definovanie, diferencovanie a mnohostrannu
podporu ,signalov, ktoré podnik smeruje k si¢asnym, no predovsetkym
potenciadlnym resp. budicim zamestnancom. Ide o marketingova
techniku budovania si imidzu ¢i goodwillu resp.znacky podniku pri
realizacii personalnej prace. Employer Branding je samostatny nastroj
MLZ a zaroven je sucastou i ostatnych nastrojov marketingu ludskych
zdrojov. Mnohi autori sa zhoduja na tom, Ze Emplyer Branding je zaklad
marketingu ludskych zdrojov a je to ten najdolezitejSi nastroj, ktory
majui manazéri v oblasti personalneho marketingu v rukach (Klimentova
2009). Co patri pod Employer Branding uvadzame na obrazku ¢&.5.

S employer brandingom suwvisi i pozicioning, a teda definovanie akejsi
predstavy, aka by chcela organizacia svojou ponukou vyvolat v mysliach
potencialnych zamestnancov (v tradi¢nom marketingu sa pozicioning
snazi definovat idealnu predstavu v mysliach potencialnych zakaznikov)
a tym maximalizovat svojdosah a prospech. V podstate ide o vybudovanie
si zelanej trhovej pozicie a vyzdvihovanie vyhod, ktoré dant organizaciu
odliSuji od priame;j, ale i nepriamej konkurencie. Prave toto je dovod,
preco marketing ludskych zdrojov povazuje Employer Branding za svoju
zakladnu filozofiu. Bez vytvarania pozitivheho imidZu nie je mozné
pozitivne ovplyviiovanie vonkajSieho trhu prace. Imidz organizacie je
vlastne vysledkom toho, ako zakaznici dand organizaciu vnimajia. Tu
treba zdodraznit odliSnost medzi imidZom podniku ako producenta,
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obchodnika, a teda imidzu, ktory sa spaja s produktom alebo sluzbou
a medzi imidZom firmy ako zamestnavatela. (Borsikova 2012)

Obrazok ¢€.5 Zlozky Employer Branding

Tvorenie imidZu podniku cez masivnu a dobre cielent komunikaciu na

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade KLIMENTOVA, L. 2009. Persondlny
marketing v podniku v case hospodarskej krizy.

Pokial ma podnik Gspech na trhu a patri k Spicke napriklad vo
vyrobe jogurtov, neznamena to, Ze patri i k Spicke na trhu prace a Ze
je automaticky dobrym zamestnavatelom. Co ak st jogurty tohto
producenta naozaj Spickové a vysoko kvalitné, av§ak producent nema
dobry imidz ako zamestnavatel, potencidlni zamestnanci nemaju
o pracovné miesta v podniku zaujem, st¢asni zamestnanci sa obzeraji po
inom mieste, pretoZe maju slabti motivaciu, nespravodlivé ohodnotenie
alebo zlé pracovné podmienky? Podnik, i napriek excelentnym
produktom straca konkurenéna vyhodu, pretoze nedostatok kvalitnej
pracovnej sily spomali dosahovanie podnikovych cielov a s tym spojent
i konkurencieschopnost na trhu.

Employer Branding pracuje so znackou zamestndavatela (Employer
Brand) a mie so znackou vyrobcu. Cielom kazdej organizacie, ktora
chce zamestnavat najvhodnejSich a najkvalitnejSich zamestnancov je
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stat sa tzv. Employer of Choice. To znamena, zZe sa organizacia stava
preferovanym zamestnavatelom, firmou, organizaciou, v ktorej chct
pracovat potencialni a sG€asni zamestnanci. (Borsikova 2012)

Employer Branding je vlastne trojstupniovy proces, resp. nastroj,
ktorého aplikacia pozostava z troch krokov. V prvom kroku organizacia
vypracovava koncept Specifickej hodnoty, ktori dokaze ponuknut
sicasnym i potencidlnym zamestnancom. Tato S$pecifickd hodnota
predstavuje akési Ustredné posolstvo, ktoré sa stava znackou
zamestnavatela (Employer Brand). Je mimoriadne ddlezité, aby sa firma,
pri vybere tohto konceptu, rozhodovala na zaklade dokladného auditu
vlastnosti, vdaka ktorym je organizacia skvelym miestom pre pracu.
Druhy krok predstavuje orientaciu organizacie na externé marketingové
prostredie a umiestnenie informacie o tychto $pecifickych hodnotach
predstavujacich Emplyer Brand na externy trh prace tak, aby prilakali co
mozno najviac cielovych uchadzacov o zamestnanie. Treti krok zahfiia
akysi prislub manazmentu, Ze zvoleny koncept Specifickej hodnoty
resp. zvoleny Employer Brand zahrnie do organizacie ako stcast svojej
organizacnej kulttry. (Evans 2012)

Obrazok €.6 Tri kroky procesu Emplyer Branding

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade EVANS, S. : Impact of Employer Branding
on Employee Attraction and Retention
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E-RECRUITMENT

E-recruitment (alebo tieZ ,Online Receruitment”) predsatvuje
nastroj marketingu ludskych zdrojov, ktory patri medzi najmladsie,
priniesol ho vedecko-technicky pokrok a predstavuje spdsob ziskavania
a vyhladavania vhodnych lIudskych zdrojov prostrednictvom webovych
alebo ,online" inStrumentov. Takyto internetovy nabor pracovnych sil
vyuZiva stale viac organizacii vo vSetkych hospodarskych oblastiach,
a zaroven sa Coraz viac ludi snazi uplatnit na trhu prace prave
prostrednictvom internetu. (Klimentova 2009)

Priziskavani zamestnancov prostrednictvom online sveta pozorujeme
tri okruhy vyhod pre podnik:

* ekonomické vyhody (rychle, menej nakladné, efektivne, ¢asovo

nenarocné a pohodlné ziskavanie pracovnikov),

* psychologické vyhody (rychla, pruzna a bezstresova komunikacia)

» etické vyhody (vysoka pravdepodobnost vylicenia korupcie ci

protekcie).

Podobne je v§ak potrebné spomentt aj nevyhody internetu, ktoré st
v podstate paralelné s vyhodami a predstavuji ich ekonomickeé faktory,
psychologické a odborné faktory. (Szarkova 2003)

ZHRNUTIE

Marketing ludskych zdrojov v podniku zabezpecuje efektivne
fungovanie vSetkych zakladnych oblasti prace s ludmi. Vystupom je
ziskanie ¢i pripatanie si zamestnancov k organizacii a vybudovanie
si dobrého mena na pracovnom trhu. Trendom je vyuzivanie novych
nastrojov, ktoré sa kombinuji s uz existujucimi nastrojmi z oblasti
marketingu, personalnej prace, riadenia ludskych zdrojov a podnikového
manazmentu. Medzi takéto nastroje patria nasledovné: Employer
branding, E-recruitment, Downsizing, Empowerment, Rightsizing,
Redesign, Outplacement a iné. Emplyer Branding je povazovany za zaklad
marketingu Iudskych zdrojov a je to ten najdoleZitejSi nastroj, ktory
maji manazéri v oblasti personalneho marketingu v rukach. Employer
Branding pracuje so znackou zamestnavatela (Employer Brand) a nie
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so znackou vyrobcu, pricom ide o marketingova techniku budovania
si imidZzu podniku pri realizacii personalnej prace. Cielom organizacii,
ktora chci zamestnavat najvhodnejSich a najkvalitnejSich zamestnancov
je stat sa tzv. Employer of Choice, a teda preferovanym zamestnavatelom.

OTAZKY

Co patri medzi zakladné néstroje marketingu ludskych zdrojov?
Ako by ste definovali Employer Branding?

Aké st dovody redisignu?

PreCo je outplacement jednym =z najdolezitejSich nastrojov
marketingu udskych zdrojov?

5. Aké st vyhody E-recruitmentu a ¢im, podla Vas, rastie jeho
vyznam?

oW e
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INTERNY VS. EXTERNY
MARKETING LUDSKYCH
ZDROJOV

Nakolko je marketing ludskych zdrojov procesom ziskavania I'udskych
zdrojov zinterného, ale iz externého prostredia (ako uz bolo niekolkokrat
spomenuté v predchadzajicich kapitolach), logicky moZeme marketing
ludskych zdrojov rozdelit na:

* Interny marketing ludskych zdrojov

* Externy marketing ludskych zdrojov

Obrazok ¢.7 Delenie marketingu l'udskych zdrojov podla prostredia

Zdroj: Vlastné spracovanie
EXTERNY MARKETING LUDSKYCH ZDROJOV
Marketing I'udskych zdrojov, ktory sa zameriava na externé prostredie,

spociva v tom, Ze organizacia implementuje nastroje personalneho
marketingového mixu smerom k §irokej verejnosti. Zamerom takéhoto
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cielenia je nie len vyhladat a ziskat tych najvhodnejSich kandidatov,
resp.potencialnych zamestnancov, na obsadenie pracovného miesta,
ale i budovanie znacky zamestnavatela Employer Brand, vytvaranie
atraktivity pracovného miesta, ¢o najvhodnejSie cielenie naborovych
kampani a nasledne ich realizacia na externom trhu prace. Nastroje, ktoré
sa pri externom marketingu ludskych zdrojov pouZivaju st nasledovné:

* Prezenticia pracovnej ponuky prostrednictvom vhodnych médii

* Spolupraca s personalnymi agenttirami

* Spolupraca s tradmi prace

* Spolupraca s vzdelavacimi institaciami

* Zadavanie diplomovych prac Studentom vysokych §kol

 Ucast $tudentov na stazi

 Ucast organizacie na veltrhoch prace

+ Clanky a inzercia v tlaci atd.

V podstate by sa dalo povedat, Ze ide o aktsi snahu spolo¢nosti
uputat pozornost v externom prostredi, na externom trhu prace
a vytvorit koncept oslovenia a ziskavania potencialnych zamestnancov
z externého prostredia. V neposlednom rade ide o to, aby zamestnavatel
posobil atraktivne a ziskal tak status ,Employer od choice” (Bednarik
a Malikova 2016)

V tychto suvislostiach sa opéat stretavame s pojmom ,pozicioning,
ktorého cielom je vkladanie pojmov a predstav do mysli spotrebitelov
- v pripade marketingu ludskych zdrojov do mysli potencialnych
zamestnancov. Cielom je, aby si tcastnici trhu prace uvedomovali, Ze
pracovat v danej organizacie je skvela prileZitost. Ze pracovné miesta,
ktoré st na predaj, st natolko atraktivne a Ze dana organizacia je tak
skvelym miestom pre pracu, Ze nezlcastnit sa vyberového konania
by bolo naozaj mrhanie priloZitostami. Tento koncept je prebraty
z obchodnej stranky podnikania, kde sa pozicioning snaZi vytvorit
v mysliach spotrebitelov presvedcenie, Ze dany produkt musia mat
a zanechat vo vedomi spotrebitelov resp.zakaznikov dlhotrvajtci dojem,
aby spajali kvalitu s akymkolvek produktom alebo sluzbou vlastnika
znacky. (Branham 2004)

Externy marketing ludskych zdrojov sa okrem iného zameriava
i na oblast prieskumu trhu prace, odhalovanie potencialnych zdrojov
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a prilezitosti, vyuzivanie médii k posiliovaniu imidZu organizacie ako
atraktivnheho zamestnavatela, a zaroven na samotnt analyzu efektivnosti
aplikovanych postupov. Tieto aktivity st nesmierne dolezité, nakolko sa
jedna o prvy kontakt s potenciadlnymi uchadza¢mi o pracovnua poziciu
a prezentaciu spolo¢nosti. (Bartak 2007)

Zahfna vSetky cinnosti, ktoré profiluji organizaciu na pracovnom
trhu. Podstatné je, aby potencialni uchadzaci ziskali povedomie o znacke
zamestnavatela, povedomie o organizacii ako takej a aby bol vyvolany
zaujem o budtcu spolupracu. K externému marketingu 'udskych zdrojov
tak patria vSetky aktivity, ktoré predchadzaju samotnému uzatvoreniu
pracovnej zmluvy a vychadzaju z externého trhu prace.

Strutz (1989) definoval 4 Glohy externého marketingu l'udskych
zdrojov:

1. Prezentacia zaujimavosti a pozitivnych stranok obsadzovaného

pracovného miesta

2. Vyber vhodnych metéd vedacich k ziskaniu spravnych

zamestnancov

3. Stanovenie podmienok nastupu do organizacie

4. Analyza Ziadosti o zamestnanie

Pod efektivnym vysledkom externého marketingu I'udskych zdrojov
vnimame taku aktivitu, kedy sa ten spravny kandidat uchadza o poziciu
Vv organizacii.

K ziskavaniu tych najvhodnejSich kandidatov na volné pracovné
miesto moze prispiet i starostlivost o socidlny rozvoj pracovnikov
(starostlivost o deti zamestnancov, priestor na volnocasové aktivity
a pod.), starostlivost o pracovné prostredie, zniZovanie pracovného
rizika, rozSirovanie moznosti flexibilnej pracovnej doby a pod. Existencia
takychto vyhod sa stava velmi i¢innym konkuren¢nym nastrojom, ktory
dokaze zvysit atraktivitu zamestnavatela, a tak ziskat konkurené¢nt
vyhodu pri ziskavani zamestnancov. Takmer kazdy uchadzac sa zaujima
o moznosti kariérneho rastu a osobného rozvoja zamestnanca. Najma
ambiciézni a sebavedomi uchadzaci si vyberaji spomedzi takych
zamestnavatelov, ktori venuji dostatoénli pozornost rozvoju
pracovnikov. Vo vyspelych krajinach je najrozsirenejSim nastrojom z tejto
kategorie vzdelavanie novych zamestnancov. Je to naozaj atraktivna
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ponuka, ktora na jednej strane povzbudzuje nedostato¢ne odborne
pripravenych uchadzacov a na druhej strane dava verejnosti najavo, ze
firma ponuka svojim zamestnancom perspektivu. V neposlednom rade
sa odborne pripraveni a neustale dovzdelavani zamestnanci stavaju
zdrojom konkuren¢nej vyhody a tak i potencialnym faktorom zvySovania
atraktivity zamestnavatela na trhu prace a nasledne i na trhu tovarov
a sluzieb. Takyto druh organizacie vyvolava u potencialnych pracovnikov
vidinu dlhodobejSieho zamestnania a bezproblémového odmenovania.
(Koubek 2015)

INTERNY MARKETING LUDSKYCH ZDROJOV

Ako uz bolo spomenute v kapitole vyssie, externy marketing ludskych
zdrojov sa orientuje na potencialnych zamestnancov z externého
prostredia, interny marketing ludskych zdrojov je teda orientovany do
vnatra spoloCnosti, a to najma na:

* Novoprijatych zamestnancov

* Sacasnych zamestnancov

Cielom interného marketingu ludskych zdrojov je ziskat a udrzat
kvalitné Iudské zdroje a pracovnu silu, ktora bude pre organizaciu
prinosom. Vhodnou kombinaciou personalneho marketingového mixu
dokaZze organizacia ziskat vhodnych zamestnancov, ktori svojou lojalitou
a pracou dokazu spolo¢nosti prinagat zisk. Uloha interného marketingu
ludskych zdrojov tak zac¢ina adaptaciou novoprijatych zamestnancov,
avSak posobi i v pripade obsadzovania volnych pracovnych miest, ktoré
je mozné obsadit i z internych zdrojov. Marketing ludskych zdrojov
nekondi svoju tlohu dosadenim vhodného kandidata na volné pracovné
miesto, ale naopak, pokracuje rozvijanim, motivovanim a vytvaranim ¢o
najvhodnejsich pracovnych podmienok. (Bednarik a Malikova 2016)

Jednym z cielov interného marketingu I'udskych zdrojov je i zniZenie
fluktuacie a udrzanie si klu¢ovych zamestnancov, ¢o zaistuje stabilitu
vykonnosti zamestnancov a zvySovanie ich vykonov. Na jednej strane
zvySena fluktuacia nevytvara dobré meno zamestnavatelovi, na strane
druhej je ovela nakladnejSia. Naklady na stcasného zamestnanca su
ovela niz$ie ako naklady na ziskavanie nového zamestnanca.
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Bartak (2007) medzi ¢innosti interného marketingu I'udskych zdrojov
zaradil mapovanie medzi-skupinovych vztahov a problémov, mapovanie
vztahov a problémov vo vnutri kazdej skupiny, pomoc pri vytvarani
pozitivnych vztahov, ¢i zveladovanie skupinového a medziskupinového
Zivota v organizacii.

Kotler (2003) vo svojej definicii, ktora sa tyka interného marketingu
ako takého, vystihuje i podstatu celej koncepcie: ,podniky musia
predlozit pritazlivi hodnotovii ponuku nielen svojim zakaznikom, ale tiez
zamestnancom.

V inom diele zase poukazuje na to, Ze tspesnost spolo¢nosti spociva
v poskytovani hodnoty nielen pre zakaznika, ale i zamestnanca.
Kazda organizacia by podla neho mala investovat zna¢né financné
prostriedky do svojich zamestnancov, ich vykonu a kvality. VStepovat
im hrdost, budovat tzv. firemny patriotizmus a motivovat ich uznanim
i odmenovanim nadStandardnych vysledkov. Interny marketing teda
definuje ako efektivne $kolenie a motivaciu zamestnancov, najma tych,
ktori prichadzaji do kontaktu so zakaznikmi, pretoZe dobré meno
organizacie sa vytvara postupne a je zlozené z malych detailov. Pokial
zamestnanci nepracuju ako tim, nezaistia spokojnost zakaznikov a tym
nepodporia budovanie znacky (zahrnujac znacku zamestnavatela).
(Kotler 2007)

Podla Koubeka (2007) je potrebné zlepSovat kvalitu pracovného
Zivota, zvySovat spokojnost zamestnancov a ich rozvoj prostrednictvom
vhodnej starostlivosti. Tato rozdelil do niekolkych bodov, ktoré st
znazornené na obrazku ¢.8:
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Obrazok ¢.8 ZlepSovanie kvality pracovného Zivota

Sta rOStIiVOSf o pra covn é + starostlivosto pracovné prostredie

»zniZovanie rizikovosti pracovnej £innosti

pOdmlenky »zavadzanie individulnej pracovnej doby

> . - + 7wyEovanie pohodlia zamestnancowv
Sl g e el e Tl el L dostatok hygienickjch zaradeni

hygienické pOd m ienky pra' o~ *dostupnost parkovacich miest

*zriadenie £atnia odpotivacich miestnosti

+ riadenie fudi by sa nemalo uskutoffiovat na direktivnom principea do vzfahu
nadriadeny — podriadeny by malavstupif kooperacia, ktora z G€astnikov vztahu
formuje partnerov

+v oblasti vzfahov na pracovisku sa déraz kladie na kolegialitu, sluinosf a empatiu

Starostlivosto person a Iny + spoloénost by mala klast déraz na planovanie a riadenie kariéry
ro zVOj » vytvaranie prilefitosti pre naplnenie perspektivy zamestnancov

S [ 1 (e A FL [ EVET TSI « poskytovanie vadelavacich prilesitosti
p racovn ikOV »nové moZnostiv podobe rekvalifikacie a zaradenia na novd pracovni poziciu

Starostlivost o SOCié II'IY + zamestnavatel by sa mal zaujimaf o Zivotné podmienky svojich \ancov
% a posky im 1anecké vyhody v prisp na byvanie, rekreacné
rozvoj pobyty, volnofasové aktivity, starostlivost o diefa, pazicky atd.

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade KOUBEK, J., 2007. Rizeni lidskych zdrojii:
zdaklady moderné personalistiky

ZHRNUTIE

Nakolko je marketing l'udskych zdrojov st¢astou procesu ziskavania
ludskych zdrojov z interného, ale i z externého prostredia, logicky
delime marketing ludskych zdrojov na interny a externy. Cielom
interného marketingu l'udskych zdrojov je ziskat a udrzat si kvalitnych
zamestnancov, ktori buda pre organizaciu prinosom. Uloha interného
marketingu ludskych zdrojov tak zacina adapticiou novoprijatych
zamestnancov, avSak zahfna i procesy spajané s obsadzovanim
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volnych pracovnych miest z internych zdrojov. Externy marketing
ludskych zdrojov spociva v tom, Ze organizacia implementuje nastroje
persondlneho marketingového mixu smerom k S§irokej verejnosti
s cielom vyhladat a ziskat tych najvhodnejSich kandidatov na obsadenie
pracovného miesta, a zaroven s cielom budovat znacku zamestnavatela
Employer Brand.

OTAZKY

1. Aky je rozdiel medzi internym a externym marketingom ludskych
zdrojov?

2. Aké st najdolezitejSie ulohy externého marketingu ludskych
zdrojov?

3. Ktoré nastroje sa vyuZzivaja pri externom marketingu ludskych
zdrojov?

4. Ako sa da zlepSovat kvalita pracovného Zivota marketingom
ludskych zdrojov?

5. Na koho je orientovany interny marketing ludskych zdrojov?
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MARKETINGOVY MIX VS. MIX
MARKETINGU LUDSKYCH
ZDROJOV

Marketing l'udskych zdrojov je cesta, ktora v novych ekonomickych
podmienkach, hospodarskej turbulencie a globalizacie pontka smer,
ktorym by sa malo riadenie I'udskych zdrojov uberat. Na jednej strane
ide o pouzitie marketingoveho pristupu pri ziskavani, formovani
a udrZziavani vhodnej a kvalitnej pracovnej sily, na strane druhej ide
o upuatanie pozornosti na kvality spolo¢nosti ako zamestnavatela.

Pokial chce spolo¢nost ziskat vSetky benefity implementovaného
marketingu ludskych zdrojov, je nevyhnutné vyuzivat v praxi i stbor
marketingovych nastrojov, ktory vychadza z tradicného marketingu,
a to konkrétne z marketingového mixu. Analogicky, v tomto pripade
mozeme hovorit o mixe personalneho marketingu alebo mixe marketingu
ludskych zdrojov. Na ludské zdroje v podniku vplyva mnoZstvo faktorov
(spolocenskych, psychologickych, socialnych a pod.), ktoré dotvaraju
podnikova kultiru. Aplikacia vybranych nastrojov preto musi byt
realizovana prave s ohladom na dand podnikovt kulttru. (Klimentova
2009)

Podobu a podstatu ,Styroch P* ako klasickych marketingovych
nastrojov, nie je potrebné zdihavo charakterizovat. Prave na koncepcii
4P je postaveny i sibor marketingovych nastrojov pre trh prace.

Marketingovy mix bol zadefinovany mnohymi autormi, my sa
priklaname k definicii Kotlera (2001), ktory oznacil marketingovy mix ako
subor marketingovych nastrojov vyuzivanych podnikom na dosiahnutie
marketingovych cielov na marketingovom trhu.

Zakladnym modelom je model ,4P% v odbornej literatire sa vSak
mozeme stretntt i s marketingovym mixom ,4C* alebo 5P, dokonca
aj ,8P*
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Tradiénymi nastrojmi marketingového mixu su tak:
* Product (produkt)

* Oznacuje samotny vyrobok alebo sluzbu, ktora uspokojuje
potreby zakaznika (tvoria tzv.jadro produktu), ale patri sem
idizajn, imidz vyrobku, obal, kvalita, zaruka a iné faktory, ktoré
spotrebitel alebo zakaznik o¢akava a uspokoja jeho potreby

* Price (cena)

* Oznacuje hodnotu vyrobku pre zakaznika, ktora je zvycajne
vyjadrena v peniazoch resp.v sume, za ktort sa dany produkt
alebo sluzba predava. Okrem zakladnej charakteristiky ceny
do tohto nastroja spadaji podmienky platenia, zlavy, mozZnosti
averu ai.

* Place (miesto/distribu¢né cesty)

* Oznacuje sposob, akym sa produkt alebo sluzba dostant ku

kone¢nému zakaznikovi a spotrebitelovi.
* Promotion (propagacia)

* Oznacuje sposob, akym sa produkty a sluzby propaguji na trhu.
Sklada sa z reklamy, public relations (vztahy s verejnostou),
podpory predaja a osobného predaja (Hromkova a Vavercakova
2018)

Obrazok ¢.9 Marketingovy mix 4P z pohl'adu tradi¢ného marketingu

Cena

. 7 ’
Cielovy
Produkt Propagacia

trh

Distribdcia
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Ako uzbolo spomenuté, okrem tradi¢ného ,4P* o predstavuje pohlad
podniku, v praxi sa ¢asto stretavame i s ,4C o je v marketingovej teorii
definované ako marketingovy mix z pohladu zakaznika (C-consumer).

* Customer value (hodnota produktu pre zakaznika)

* Customer costs (naklady na kapu produktu /sluzby a jeho nasledné

pouzivanie)

* Convenience (dostupnost tovaru/sluzby a pohodlie zakaznika)

* Communication (obojstranna komunikacia) (Armstrong a Kotler

2004)

Obrazok €.10 Marketingovy mix 4C z pohladu zakaznika

£era

Customer
Costs

e Cielovy

value tr h

Communication

Distribuci

Convenience

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tradi¢na koncepciu ,Styroch P“ je mozné aplikovat aj na oblast
riadenia 'udskych zdrojov. Na zaklade marketingového mixu teda vznika
personalny marketingovy mix alebo mix marketingu l'udskych zdrojov.
V odbornej literatare sa pri mixe marketingu Iudskych zdrojov Casto
pridava ku konceptu ,4P“ eSte jeden nastroj a to je piate P - People
(f'udia). 'Personalny marketing tak pozostava z nasledovnych nastrojov:

* Product (produkt) - pracovné miesto

* Price (cena) - odmena za vykonant pracu

' uvedené rozsirenie marketingového mixu pochadza z oblasti sluzieb a nasledne bolo
prevzaté do marketingu ludskych zdrojov
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* Place (miesto) - miesto vykonu prace, ale i podnikova kulttra
a podnik ako taky

* Promotion (propagacia) - prezentacia samotnej pracovnej ponuky

* People (ludia) - zamestnanci (sa¢asni, budtci a i minuli)

Obrazok ¢.11 Mix marketingu l'udskych zdrojov
Price

People Promotion

Cielovy
trh

Product Place

Zdroj: Vlastné spracovanie

Subor nastrojov, ktoré podnik cielene uplatiiuje na internom aj
externom trhu pracovného kapitalu, predstavuje nastroje personalneho
marketingu. Mix marketingu I'udskych zdrojov podniku odpoveda na 4
zakladné otazky:

1. Co pontikame (pracovné miesto ako “produkt*) / ¢o chcem ziskat

(pracovna silu ako “predmet*),
2. Kolko nas to bude stat (ocenenie ludského kapitalu ako ,cena®),
3. Kde to pontkame / kde to mame hladat/ kde bude prebiehat
vykon prace (trh prace je definované ako ,miesto” realizacie
personalneho marketingu, podnik ako ,miesto” vykonu prace),

4. akym spésobom ziskame to, ¢o potrebujeme (propagacia na trhu

prace ako ,komunikacia®).
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PRODUKT

Produktom spoloc¢nosti v kontexte marketingu Iudskych zdrojov
chapeme konkrétnu pracovna poziciu. Kazda pracovna pozicia ma
svoje charakteristické atributy, poziadavky na uchadza, miesto vykonu,
organizacia prace, pracovna doba a pod. Produktom v personalnom
ponimani je aj existujice pracovné miesto, ktoré sa uvolnilo v ramci
internej mobility. (Dado et al. 2009)

Produkt je zakladnym prvkom mixu marketingu l'udskych zdrojov.
Prvotnym krokom je analyza pracovného miesta, ktorého vystupom
je popis prace (naplne) budiceho zamestnanca, ale i definovanie
poziadaviek na kvalifikacny a osobnostny profilbudiiceho zamestnanca.
(Bednarik a Malikova 2016)

Specificky pripad nastava vtedy, ak si pod produktom predstavime
sluzbu. Sluzba ma nehmotna povahu, ktort dopredu nie je mozné
vysktsat, pozriet alebo ohmatat. Je poskytovana v momente, ked je
konzumovan4, z ¢oho vyplyva i neistota zakaznika pri nakupe takejto
sluzby. V kontexte marketingu l'udskych zdrojov si firma /zamestnavatel
nema moznost vyskasat potencialneho zamestnanca pred nastupom
do prace. Vynimku tvoria iba tzv.agentrni zamestnanci, ktori s uz
vysktiSani a obe strany maju teda realistickejSiu predstavu o tomto
produkte. V opa¢nom pripade si firma vybera neznameho uchadzaca
a prechadza takym nakupnym procesom, pri ktorom musi zvazovat
rozne alternativy. Na zaklade informacii, ktoré spolo¢nost ziskala pocas
nakupného procesu (vyberu zamestnanca) zvazuje a vytvara si predstavu
a ocCakavania, ako bude dany produkt (v tomto pripade poskytovana
sluzba) naozaj vyzerat. Do popredia sa dostava koncept dovery,
ktory je zakladom vztahu medzi ludmi a taktieZ medzi organizaciou
a zamestnancami. Preto aj zmluvny vztah sme ochotni uzavriet az vtedy,
ak nadobudneme doveru v druht stranu. (Bednar et al. 2013)

CENA
V ramci mixu marketingu ludskych zdrojov povazujeme za cenu

motivaciu alebo odmenu za pracu, nakolko odmena definuje cenu
pracovnej prilezitosti. Na odmenu moéZeme hladiet ako na mzdu,
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plat, prémie, nefinancné odmeny alebo nejaké iné zamestnanecké
vyhody. Systém odmenovania by mal byt nastaveny spravodlivo a mal
by zrkadlit ekonomickt situdciu organizacie, jej postavenie na trhu,
podiel na trhu ako i postavenie na trhu prace a konkurencie. Cielom
by malo byt i pravidelné analyzovanie pracovnych miest, porovnavanie
s konkurenciou a objektivhe i subjektivne hodnotenia vykonov
zamestnancov. (Bednarik a Malikova 2016)

Kazda organizacia sa snazi maximalizovat zisk a minimalizovat
naklady. V marketingu ludskych zdrojov vSak cena nie je jednoznacna
a nie je definovana iba sumou resp.peniazmi. Pre uchadzac¢a moze
mat cena napriklad podobu ¢asu, ktory musi obetovat na vykon prace,
organizacie prace, ktorej sa musi podriadit, pristupu, ktory sa od neho
vyzaduje a pod. (Bednar 2013)

Cena z pohladu podniku predstavuje vSetky vydavky, ktoré musi
ako zamestnavatel vynalozit na platy zamestnancov, na prijatie
zamestnancov, na jeho vzdelanie, vychovu, zatcanie, vydavky stanovené
zakonom, zmluvné vydavky a pod. Ci uZ sa jedna o mzdy, benefity, prémie
alebo in1 zamestnanecka vyhodu, takato odmena definuje cenu vykonu
prace obdobne, ako cena za produkt v tradi¢cnom marketingovom mixe.
(Papula a Papulova 2014)

MIESTO

Place alebo miesto predstavuje v mixe marketingu ludskych zdrojov
pracovné miesto, ktoré moézeme chapatiako miestovykonuprace. Okrem
tejto zakladnej definicie mnohi odbornici zaraduji do tohto nastroja
i podnikovt kultaru a imidZ podniku?. V literatire sa moZeme stretnat
i s tym, Ze sa podnikova kulttira uvadza ako samostatny nastroj v ramci
mixu marketingu ludskych zdrojov. My vSak ponechame koncepciu tak,
ako bola predostreta v ivode kapitoly, a teda podnikovt kultiru radime
do P - Place (miesto). Podnikova kulttra je definovana ako stibor hodnaot,
ktoré uznava zamestnanec a to najma v oblasti vztahov k okoliu. Stvisi
shodnotovouorientaciou podniku, prezentovanymipostojmi, pravidlami,

2 Imidz firmy je to, ako firma pdsobi na svoje okolie, ako ju vnimaji konkurenti, zakaznici,
zamestnanci, obchodni partneri a uchadzac¢i o zamestnanie. Je to komplexny obraz
tvoreny mnozstvom faktorov, predstav, dojmov a pocitov, ktoré si osoba alebo skupina
ludi spaja s konkrétnym subjektom.
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nazormi a sposobmi chovania sa smerom k zamestnancom ale i smerom
k externému prostrediu firmy. Hodnotova orientacia zamestnancov by
mala koreSpondovat s podnikovou kultGrou a smerovat tak k Sireniu
dobrého mena spolo¢nosti. ZvySi sa tym atraktivita zamestnanca na
trhu prace a zaujem potencialnych zamestnancov o pracu v danej
spolo¢nosti. (Bednarik a Malikova 2016)

Prostrednictvom distribu¢nych ciest (priamych a nepriamych) sa
realizuje dostupnost produktu na trhu. V kontexte mixu marketingu
ludskych zdrojov sa v pripade priamej distribu¢nej cesty uvaZuje
o dodani produktu priamo k zakaznikovi, a teda k zamestnavatelovi.
Naopak, nepriama distribtcia vyuZziva pre tento ciel sprostredkovatelov,
partnerov, persondlne agentiry a pod. Zamestnavatelom je v takomto
pripade prave personalna agentura. Vplyv na rozhodnutie ¢i si zvolit
priamu alebo nepriamu distribu¢nt cestu maja vyhody a nevyhody
vyplyvajuce z danej volby. (Payne 2001)

PROPAGACIA

Dal$im nastrojom mixu marketingu Iudskych zdrojov je prezentacia
pracovnej ponuky na trhu prace. Konkrétna ponuka volného
pracovného miesta musi vzbudit dostato¢ny zaujem a prilakat co
najviac najvhodnejSich potencialnych kandidatov. Prezentacia volného
pracovného miesta musi byt efektivna, je teda potrebné najst Co
najvhodnejSie cesty a sposoby, ako pracovnu poziciu dostat medzi
ludi a ¢o najaspesnejSie umiestnit na trhu prace. Takato prezentacia
musi obsahovat nazov pracovnej pozicie, popis ¢innosti a povinnosti,
poziadavky na kvalifikaciu a osobnostny profil uchadzacov. Vhodné
je zadefinovat i stru¢nt charakteristiku pracovnych podmienok
a zdoraznit benefity, ktoré pontkana pracovna pozicia prinasa. Jedna
z najdolezitejSich tloh tohto nastroja je najst vhodné médium, ktoré
dokaze oslovit ti najvhodnejSiu skupinu uchadzacov o zamestnanie
a tym svojou ponukou zaujat. (Bednarik a Malikova 2016)

LUDIA (PEOPLE)

Poslednym nastrojom mixu marketingu ludskych zdrojov je ,People”
alebo ,Ludia“ alebo ,Personality“. Popisuje vyber a rolu vzajomného
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stuladu potencidlneho zamestnanca a podniku, ktory dant poziciu
obsadzuje. Obe strany si musia vyhovovat, musia obojsmerne akceptovat
podmienky plynice ztakéhotovztahu avytvoriatak zaklad prebudovanie
dlhodobého vztahu, ktory bude prospesny pre obe ztGcastnené strany.
Podnik si pri vybere najvhodnejSieho kandidata kladie rozne kritéria,
ako napriklad:

1. Osobnostné a odborné rysy uchadzaca

2. Postoje uchadzaca

3. Pristup a hodnotova orientacia uchadzaca

Obrazok €.12 Kritéria podniku privybere najvhodnejSieho zamestnanca

Osobnostné
a odborné rysy
uchadzaca

KRITERIA
PODNIKU PRI
VYBERE
ZAMESTNANCA

Postoje
uchadzaca

Zdroj: Vlastné spracovanie

Doraz sa kladie i na to, aby novy zamestnanec zapadol do pracovného
kolektivu. Musime vSak brat do Gvahy fakt, Ze taka firemna kulttra,
ktora by vyhovovala kazdému, nejestvuje. Uchadza¢ o zamestnanie si
vac¢sinou vybera z takych firiem, ktoré st mu blizke ich postojmi a ladia
s jeho povahovymi ¢rtami a vlastnostami. (Bednar 2013)

V podstate mdzeme povedat, Ze v tomto nastroji ide najma o Gsilie
vytvarat u byvalych, stcasnych a budicich zamestnancov realnu
predstavu o podniku a poziadavkach na konkrétne pracovné miesta.
Uchadzacov informujeme o tom, aké ma spoloc¢nost vizie, poslanie,
ciele, moznosti sebarealizacie, kariérneho postupu, ale i osobnostného
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rozvoja. Starostlivost o podnikovt kultiru zohrava v tomto kontexte
kldCova tlohu, nakolko ani ten najlepsi imidz, ktory je budovany roky
a uspeSne, nebude na pracovnom trhu posobit atraktivne, pokial
o nom budt predstavitelia podniku vysielat negativne signaly a postoje.
(Bednarik a Malikova 2016)

Implementdcia mixu marketingu Iudskych zdrojov predstavuje
komplexnu realizaciu jednotlivych krokov. Firma si musi odpovedat
na otazky, ¢i produkt, ktory ponuka cielovej skupine vyvolava zaujem
v mysliach potencialnych uchadzacov o zamestnanie, ¢i sa integrovali
vSetky relevantné moznosti na propagaciu produktu na trhu a ¢i sa
pouzili vhodné prostriedky a kanaly na informovanie cielovej skupiny.

Kontrola mixu marketingu ludskych zdrojov je neoddelitelnou
suCastou celého procesu. Cielom je monitorovat, analyzovat
a vyhodnocovat efektivnost jednotlivych krokov, nasledne ich korigovat,
upravovat a snazit sa vyrovnat pripadnt odchylku od vytyceného ciela.
(Borsikova 2012)

Postup pri zostavovani mixu marketingu l'udskych zdrojov moZeme
vidiet na obrazku ¢.13.

Obrazok ¢€.13 Postup pri zostavovani mixu MLZ

Definovanie produktu, ktory chceme umiestnit na pracovny trh

Zdroj: Vlastné spracovanie
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ZHRNUTIE

Pokial chce podnik alebo organizacia ziskat vSetky benefity
implementovaného marketingu ludskych zdrojov, je nevyhnutné
vyuzivat v praxi i stbor marketingovych nastrojov, ktory vychadza
z tradicného marketingu, a to konkrétne z marketingového mixu.
Vychadzajuc z tradi¢ného marketingového mixu vznika personalny
marketingovy mix alebo mix marketingu l'udskych zdrojov. V odbornej
literatire sa pri mixe marketingu ludskych zdrojov cCasto pridava
ku konceptu ,4P“ eSte jeden nastroj a to je piate P - People (ludia).
Personalny marketing tak pozostava z nasledovnych nastrojov: Product
(produkt), Price (cena), Place (miesto), Promotion (propagacia), People
(I'udia). Produktom spolo¢nosti v kontexte marketingu ludskych zdrojov
chapeme konkrétnu pracovnu poziciu. Cenu tvori motivacia alebo
odmena za pracu, nakolko odmena definuje cenu pracovnej prilezitosti.
Place alebo miesto predstavuje v mixe marketingu I'udskych zdrojov
pracovné miesto, ktoré mdézeme chapat i ako miesto vykonu prace. Pod
tento prvok zaradujeme i podnikovi kultiru a imid% podniku. Dal$im
nastrojom mixu marketingu I'udskych zdrojov je prezentdcia pracovne;j
ponuky na trhu prace, vyuzivajic klasické no najma moderné techniky,
ktoré vychadzaju z tradicného marketingu. Poslednym nastrojom mixu
marketingu l'udskych zdrojov je Clovek. Popisuje vyber a rolu vzajomného
suladu potencidlneho zamestnanca a podniku, ktory danti poziciu
obsadzuje.

OTAZKY

1. Z ¢oho sa sklada tradi¢ny marketingovy mix?

2. Aky je postup pri zostavovani mixu marketingu ludskych zdrojov?

3. Cim sa vyznacuje implementacia a kontrola mixu marketingu
ludskych zdrojov?

4. Z ¢oho pozostava mix marketingu l'udskych zdrojov a ako by ste
definovali jeho zlozky?

5. Cim sa odli§uje produkt v tradi¢nom marketingovom mixe od
produktu v mixe marketingu l'udskych zdrojov?
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MOTIVACIA ZAMESTNAMNCOV
A TEORJE PRACOVIEJ
MOTIVACIE

Technologické schopnosti a kapitalova sila podniku nie st dnes
jedinymi rozhodujacimi faktormi podnikatelskej tUspesSnosti. Stale
CastejSie sa stretavame s tym, Ze sa pripisuje dolezitost najma Cinitelom
ako su zrucnosti, schopnosti zamestnancov, ich pozitivhy postoj
k podniku a ochota zapajat svoj potencial do procesu dosahovania
podnikatelskych cielov. (Blahova a Napravova 2002)

Tato ochotu zapéajania sa do procesu dosahovanie firemnych cielov
nedocielime inak ako spravnou motivaciou.

Motivaciajevlastnevnatornyproces, ktoryje spojenyspsychologickym
naStartovanim ludského spravania alebo konania. Jedna sa o pri¢iny
spravania, ktoré predstavuji motivy, vnatorné predpoklady a vnatorné
podnety, ktoré vedd ku konkrétnemu cielovému spravaniu osobnosti.
Komplexny proces motivacie je procesom aktivovania vnutornych
podmienok, ktoré usmernuju aktivity Cloveka k dosahovaniu urcitého
ciela. (Nakonec¢ny 1997)

Majtan (2003) definuje pracovnit motivaciu ako jeden zo zakladnych
predpokladov uspesSnosti a efektivnej vykonnosti Iudi v pracovnom
procese.

Kachnakova (2003) pojmom motivacia definuje psychologické priciny,
dovody spravania sa. Zaroven tvrdi, Ze motivovat niekoho znamena
orientovat ho na urc¢ity ciel a poskytnat mu uspokojenie jeho potrieb.
Subjektom motivacie je manazér, objektom motivovanie je zamestnanec.

Armstrong (1999) sa vo svojom rozsiahlom diele zaoberal motivmi
organizacie a ich snahou dosiahnut trvalo vysoka troven vykonu ludi.
Tvrdil, Ze na to, aby bola tato podmienka splnena, je nevyhnutné venovat
zvySenu pozornost najvhodnejSim metdédam motivovania ludi, s vyuzitim
takych nastrojov, ako st rézne odmeny, stimuly a najma praca, ktora by
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spifiala ich poZiadavky. Zakladom je vytvaranie a rozvijanie motiva¢nych
procesov a pracovného prostredia, ktoré dokazu dopomoct k tomu,
aby jednotlivi zamestnanci dosahovali vysledky, ktoré by zodpovedali
ocakavaniam manazmentu. Armstrong prichadza s teériou pracovnej
motivacie, v ktorej vysvetluje, preco sa ludia pri praci spravaju tak, ako
sa spravaju a preco vyvijaja snahu smerovat svoje Usilie na konkrétnu
tlohu a na inG nie. Organizacia mdzZe spravit pre povzbudzovanie
svojich zamestnancov velmi vela a tak ich motivovat, aby uplatnili svoje
zruc¢nostia schopnosti takym sposobom, ktory bude pre firmu prospesny
a pomoZe im dosiahnut stanovené podnikatel'ské ciele. Dolezitou témou,
ktora sa nevyhnutne spaja s tedriou pracovnej motivacie je spokojnost
v praci a absentérstvo. Cielom je maximalizovat vyskyt faktorov, ktoré
spokojnost v praci vytvaraju a tym vplyvaju na pracovny vykon.

Manazment sa Castokrat dostava do pozicie, kedy nie je az tak
naroc¢né rozhodnut sa, ako ziskat pre toto rozhodnutie toho spravneho
Cloveka. Vyznam zapojenia zamestnancov resp.spolupracovnikov do
rozhodovacieho procesu je nepopieratelny. Dolezité vSak je zabezpecit
to, aby sa tito ludia chceli podielat na rieSeni vzniknutych problémov
a aby to bolo v sulade s predstavami manaZzmentu alebo priameho
nadriadeného. Z tohto dovodu je nevyhnutné pochopit, preco sa Iudia
spravaju tak, ako sa spravaju a Co je to, Co ich spravanie a konanie
ovplyviiuje najviac. To znamena pochopit pric¢iny motivacie, najst cestu
k moZnostiam jej ovplyviiovania a osvojit si metddy usmernovania
motivacie. Efektivne vedenie I'udi je preto, v kontexte ovplyviiovania
motivacie, mimoriadne dolezité. (Mika 2006)

Spravanie je vlastne vysledkom reakcie ¢loveka na podnet, ako
znazornuje obrazok ¢.14.

Obrazok ¢.14 Vplyv podnetu na osobnost

Podnet

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Motivacia je iniciovana vedomym alebo ndhodnym zistenim, Ze
potreby nie st uspokojené. Nasledne sa hladajt ciele, o ktorych je osoba
presvedcena, Ze tieto potreby uspokoja a volia sa cesty, ktoré ju k tymto
cielom maju priblizit. Cesta, ktora vedie k uspokojovaniu potrieb a Zelani
moze mat formu urcitého spravania alebo konania, ktoré musi jedinec
vynalozit, aby bola tato potreba uspokojena. V pripade, Ze sa cesta
osvedci a osobu privedie k dosiahnutiu ciela, je vysoko pravdepodobné,
Ze sa v pripade opatovného pocitovania neuspokojenej potreby bude
opakovat. (Armstrong 2009)

Proces motivacie stvisiacej s potrebami uvadzame na obrazku ¢.15:

Obrazok ¢.15 Proces motivacie zamestnanca

Definovanie ciela

Definovanie
postupnosti krokov

Potreba

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Armstrongovej teorie motivdcie

Spravanie ¢loveka moze byt iba reakciou na podnet, neuspokojent
potrebu, av§ak rozni ludia mdZe reagovat na rovnaké podnety odliSne.
Samotné konanie a spravanie je teda vysledkom vntatorného procesu
spracovavania podnetu, stimulu v psychike cloveka. (Mika 2006)

Medzi zakladné motivy ludského spravania mozeme povazovat
nasledovné (Obrazok ¢.16):
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Obrazok ¢€.16 Motivy I'udského spravania

pudy a primarne potreby

sekundarne podnety, motivy, hodnoty, osobné ciele

vonkajsie a vnutorné vplyvy (socialno-kultirne faktory a
pod.)

snaha zapadnut resp. snaha odlisit sa

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na to, aby sme dokazali pochopit koncepciu motivacného procesu,
musime vediet odlisit proces stimulacie od procesu motivacie. Stimul
je urcity vonkaj§i podnet, napriklad zmena v prostredi, spravanie
nadriadeného, podnet zo socidlneho prostredia a pod. Motivdcia je
vnutorny proces nabudenia, akasi aktivizacia spravania ur¢itym smerom,
ktora stvisi s dosahovanim ciela. Stimul moze, ale i nemusi vyvolat proces
motivdcie.

Pod slovnym spojenim ,pracovnad motivacia® potom chapeme
motivaciu zamerant na pracovny vykon a na konkrétne pracovné
spravanie, ktoré sa vyzaduje a ocakava. Predpoklady, z ktorych vychadza
efektivny pracovny vykon st nasledovné:

1. Poznanie ciela

2. Zrucnosti, vedomosti, schopnosti a skiisenosti

3. Existencia podmienok pre vyuzitie zrucnosti a schopnosti na

pozadovany vykon

4. Vola podat ocakavany a pozadovany vykon (Mika 2006)
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Obrazok ¢é.17 Predpoklady efektivneho pracovného vykonu

Motivacia

Pracovny vykon

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade MIKA, V. T. 2006. Zaklady manazmentu.

Motivacia pracovného konania predstavuje cely stbor pristupov
zamestnanca k jednotlivym pracovnym tloham. Motivy pracovného
konania mdzeme rozdelit na:

1. Aktivne motivy

2. Podporujiuce motivy

3. Potlacajice motivy

Aktivne motivy podporuju priamo pracovny vykon a patria medzi ne
napriklad motivy ako byt uznavany, tspesny a pod.

Podporujiice motivy pomahaji aktivhym motivom, aby sa naplno
rozvinuli. Ak je v miestnosti napriklad Cerstvy vzduch, zamestnanec sa
dokaze lepsie sustredit na pracovny vykon a pod.

Potldacajtice motivy s také, ktoré dokazu zamestnancovu pozornost
presmerovat a zabranuju tak efektivhym pracovnym vykonom. Patria
medzi ne napriklad prili§ priatel'ska atmosféra na pracovisku a prevaha
neformalnych rozhovorov a pod. (Kubany 2021)
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Mozno teda konStatovat, Ze motivovanie zamestnancov je akasi
systematicka snaha o vytvorenie a upeviiovanie entuziazmu, nadsenia,
presvedCenia a ochoty zamestnancov i manazmentu angaZovat sa
v ¢innostiach, ktoré veda k dosiahnutiu vizie, poslania, misie a cielov
organizacie stcasne s dosahovanim ich individualnych cielov. Cielom
je dosiahnut harmonizaciu a vyvazené spojenie individualnej vole
zamestnancov s voOlou organizacie a volou relevantného okolia.
Takéto harmonizované spojenie vychadza z cielavedomého pdsobenia
manazérov, zamestnancov, ale i vSetkych ostatnych dotknutych osob.
(Blaskova a Hitka 2011)

TEORIE PRACOVNEJ MOTIVACIE

Hl'adanim pri¢inapodnetovkvolovému spravaniu, stimulova priebehu
motiva¢ného procesu vzniklo mnoho tedrii motivacie a teérii pracovne;j
motivacie. Z nasho pohladu bol zaujimavy najmi pristup F.W.Taylora
a E. Maya. Zatial ¢o Taylor vychadzal z finan¢nej odmeny, ako zdroju
pracovnej motivacie, Mayo vyzdvihuje doélezitost socialnych vztahov.
V sti¢asnosti st najcitovanejSimi a najprinosne;jSimi teériami a pristupmi
tieto Styri (Mika 2006):

1. Maslowova pyramida potrieb

2. Herzbergova dvojfaktorova teoria

3. Teoria X a tedria Y McGregora

4. Teoria o¢akavania

Maslowova pyramida potrieb

Maslowova pyramidaresp. hierarchia potrieb je jednou z najznamejsich
teorii motivacného spravania. Na jednej strane sa stretava s uznanim, no
najdu sa i kritici, ktori povazujia Maslowovu hierarchiu za nedostato¢nt
a nespravnu. Tato teoria vychadza z predpokladu, Ze hybnou silou
motivac¢ného procesu je potreba, ktort chce jedinec naplnit.

AH. Maslow (2014) definuje 5 zakladnych potrieb, ktoré zasadil do
vzostupnej hierarchie od najnizs§ich po najvyssie a spolu vytvaraja akasi
pyramidu, z ktorej je i odvodeny jej nazov.
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Zaklad hierarchie spociva v tom, e potreba naplfiat potreby vyssieho
stupna nastava az v momente, ked st naplnené vsetky potreby nizsieho
stupnia. (Kocianova 2010)

Maslowova teéria vychadza z dvoch zakladnych predpokladov:

1. Kazda potreba zavisi od toho, ¢o jedinec ma. Jeho spravanie
ovplyviiuju iba tie potreby, ktoré st neuspokojené. Uspokojeneé
potreby nedokazu spravanie ovplyvnit.

2. Kazdy clovek ma svoje potreby hierarchicky usporiadané
podla dolezitosti. Uspokojend potreba na niz$ej Grovni vedie
k uspokojovaniu potreby na vyS$Sej trovni. (Blaskova a Hitka 2011)

Ak ma zamestnanec pocit postacujiceho uznania, treba vyuzit jeho
motivaciu, aby bola jeho sebarealizacia v stlade v potrebami organizacie.
Jednotlivé Urovne potrieb (od najnizSej po najvy$Siu) musia byt
uspokojované postupne, az kym sa nedostaneme k tzv.metapotrebam.
To prindSa harmonizované spojenie potrieb sebarealizacie a rastu.
Metapotreby st vlastne akési menej naliehavé potreby (v porovnani so
zakladnymi potrebami), ktoré vSak dotvaraji osobnost jedinca a smeruju
ho k pravej ludskosti a vysSiemu S$tastiu i radosti. Uvedené upriamuje
pozornost na fakt, ze kym spodné S$tyri Grovne potrieb vychadzaja
z vlastnej osobnosti a fyzického ¢i psychického komfortu, metapotreby,
a teda najvyssia troven, vychadza z hodnot a najvyssich stupienkov,
ktoré moze ¢lovek dosiahnut. (BlaSkova a Hitka 2011)

Pyramida sice ukazuje dodlezitost roznych potrieb a podnetov pre
pracovnu motivaciu, motivacia je tu vSak chapana krajne schematicky
a nedava priestor pre individualne a odliSné spravanie a motivy
jednotlivcov.
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Obrazok ¢.18 Maslowova pyramida potrieb

Sebarealizacia (potreba sebanaplnenia,
potreba krésy a suladu...)

Uznanie, moc (potreba byt uznavany,
oceneny, potreba prestize...)

Socialne potreby (potreby
spolupatri¢nosti a lasky)

Potreby bezpedia a istoty (potreba
stability, vyhnut sa nebezpeéenstu...)

Fyziologické potreby (potreba spanku,
jedla, tepla, fyzického kontaktu...)

Maslowova pyramida potrieb

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Maslowovej tedrie potrieb
Herzbergova dvojfaktorovad tedria

F. Herzberg patri spolu s A. H. Maslowom k najznamej$im autorom
teorii pracovnej motivacie. F. Herzberg (1993) spolu so svojim timom
v roku 1957 vytvoril svoju dvojfaktorova teériu. Zakladom empirického
skiimania Herzberga a jeho timu bolirozhovory s inZiniermi a t¢tovnikmi,
ktori dosahovali nadpriemerné vysledky vo svete obchodu a dalo by
sa povedat, Ze si vybudovali tspesnt kariéru. 203 respondentov sa malo
zamysliet nad obdobim, kedy sa citili pri vykone svojej prace najlepsie,
najspokojnejsie a kedy naopak najhorsie. Zaroven mali definovat dovody,
pre ktoré sa takto citili a ako dlho im takéto prijemné alebo neprijemné
pocity vydrzali.

Autor vo svojej tedrii vychadza zo svojich zisteni, Ze nie vSetky
faktory, ktoré sa dovtedy uvadzali ako motivatory, nimi skuto¢ne su.
Faktory rozdelil do dvoch skupin. Jedna skupina je tvorena faktormi,
ktoré ovplyviiuji motivaciu priamo a ich posilnenim sa sucasne
posiliiuje i pracovna motivacia, druha skupina je tvorené faktormi, ktoré
takyto silny efekt nemajt. Ich nedostatok by, podla Herzberga, vyrazne
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motivaciu neznizil. Prva skupinu nazval motivatormi a druha skupinu
hygienickymi faktormi. (Blaskova a Hitka 2011)

Motivatory alebo tzv.satisfaktory vedt k spokojnosti, ale ich
absencia nevedie nutne k nespokojnosti. Hygienické faktory alebo tzv.
dissatisfaktory nevedd nutne k spokojnosti, ale ich absencia nutne
vedie k nespokojnosti. Dissatisfaktory tak dokazu udrzat alebo znizit
motivaciu, aviak nedokazu ju zvysit. (Koubek 2007)

Medzi motivatory (satisfaktory) radime napriklad:

* zaujimavost prace

* zodpovednost

* moznost prejavit svoje zru¢nosti a schopnosti

* Uspech

* kariérny postup a pod.

Hygienické faktory (dissfaktory) sa prejavuju ako:
e pracovna istota

* vztahy na pracovisku

* vyska odmien a finan¢ného ohodnotenia

* pracovné podmienky

* organizacna Strukttra a pod. (Mika 2006)

Hlavnym prinosom dvojfaktorovej tedérie pracovnej motivacie je
jednoznaéné vymedzenie zasadnej tlohy a zodpovednosti manazmentu
za vytvaranie hygienickych faktorov a zasadnej ilohy a zodpovednosti
priamych nadriadenych za aktivizaciu motivatorov. Z teérie vyplyva
i nevyhnutnost objektivnej analyzy Struktary zamestnaneckych potrieb
a kvality pracovnej spokojnosti resp.nespokojnosti. Tato analyza
predstavuje vychodisko pre kreovanie ac¢innej motivacnej stratégie
organizacie. Nie vSetci kritici sa zhodli na tom, Ze Herzbergerov
vyskum bol skuto¢ne reprezentativny a jeho vysvetlenie motivacie ako
konceptu spokojnosti a nespokojnosti povazovali za privelmi oklieStené
a kratkozraké. No i napriek tomu je tato tedria stale platna a povazovana
za velmi UspeS$nd, zrozumitelni a obsahujicu navody na to, ako
ucinne motivovat. Dodnes sa vyuZiva najma pri vyucbe zakladnych
manazerskych know-how v oblasti motivovania. (Armstrong 2002)
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Teoria X a Y McGregora

Teoria X a Y je zalozena na dvoch odliSnych predpokladoch
o pracovnom spravani zamestnancov:
* Teoria X hovori, Ze Iudia (zamestnanci X) st v podstate lenivi,
pracuji neradi a st Castokrat pasivni
* Teoéria Y tvrdi, Ze Iudia (zamestnanci Y) st aktivni, v praci vidia
rozvoj svojej osobnosti a akceptuju ciel

Zo syntezy tychto dvoch teorii McGregor vyvodzuje, aky Styl vedenia
by sa mal uplatriovat na zamestnancov, pretoze kazda skupina potrebuje
iny pristup. (Mika 2006)

Dolezitou sucastou tedrii X a Y je zistenie, Ze ¢im je ludska
spolo¢nost rozvinutejSia, tym castejSie nachadzame zamestnancov
prisluchajacich do skupiny Y. Z toho vyplyva, Ze manazéri musia zmenit
svoje doterajsie pristupy a stanoviska a nahradit ich novymi, pruznejSimi
a prosocialnej$imi, najma voci svojim zamestnancom. Odporuca sa preto
vytvarat plosné organiza¢né §truktdry, prenasat pravomoci v oblasti
riadenia a rozhodovania smerom nadol, rozbit funkéné impéria,
posiliiovat neformalne vztahy na horizontalnej i vertikalnej Grovni.
Manazéri by sa mali prinatit k behavioralnemu vzdelavaniu a hladat také
prvky riadenia, ktoré pdsobia na motivaciu modernych zamestnancov
a vyhovuja stcasnym ocakavaniam. Toto vSetko je predpokladom
k schopnosti tvorivého myslenia a vytvarania hodnoty zamestnancami.
(Blaskova a Hitka 2011)
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Obrazok ¢€.19 McGregorova tedria X a tedria Y

» Clovek nerad pracuje, a ak sa moZe praci = Praca je nevyhnutnd pre psychicky rozvoj
vyhnut, urobi to. cloveka. Clovek sa chce o svoju pracu
s Cloveka je treba prindtit alebo podplatit k zaujimat a za spravnych okolnosti ho moze
tomu, aby vynaloZil potrebné usilie. praca tesit.

* Clovek sa radiej necha riadit, nei aby * Clovek sa bude sam orientovat smerom k
preberal zodpovednost, ktorej sa vyhyba. akceptovanému ciefu.

s Clovek je motivovany predovietkym *7a sprév'nym okolnos‘_ti bude EIDueI_(
peniazmi. vyhfadavat a preberat zodpovednost.

» Clovek je motivovany starostou o vlastné Disciell’na.,vll(torli E,I‘?""Ek r!a.riat?l!i sdm ?’Ebe‘ i?

bezpetie. efektl\.rn'qsua a mbie _byt i prinosnejSia neZ
..... ta, ktord mu nariadi niekto iny.

e 7a spravnych okolnosti je  ¢lovek
motivovany tuZbou realizovat vlastny
potencial.

» Tvorivé schopnosti a vynaliezavost s0
znacne roziirené a z velkej asti nevyuZité.

s vynimkou pripadu, ked potrebuju obist
pravidla stanovené vedenim podniku

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade VETRAKOVA, M. a kol.: Hodnotenie prinosu
zamestnancov. Banskd Bystrica. Univezita Mateja Bela. 2007, 192 s. ISBN 978-80-
8083-537-8

Tedria oCakdvania

Teoria ocCakavania patri medzi najrozSirenejSie tedrie, ktoré sa
zaoberaji pracovnou motivaciou. Zavery a vychodiska z tejto teorie
byvaju casto obsahom manazérskych kurzov. V 60.rokoch minulého
storocia ju vypracovali Porter a Lawler. Vychodiskom teérie ocakavania
je fakt, Ze pre intenzitu motivacie je rozhodujace, ako zamestnanec
hodnoti ocakavanit odmenu v kontexte postdenia predpokladaného
vynaloZeného Gsilia a moznych rizik plynacich z nesplnenia zadanych
uloh. Predpokladajt, Ze tym, Ze sa I'udia delia do réznych skupin, aj ich
hodnotenie pritaZlivosti ocenenia bude rozne. Medzi faktory, od ktorych
zavisi hodnotenie pritazlivosti ocenenia podla tychto autorov patria:

 Uroven socialneho a ekonomické postavenia

* Osobné ambicie/aSpiracie

* Funkéna pozicia

* Osobné preferencie (Mika 2006)
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Ak by sme chceli preniest teoriu o¢akavania do sti¢asnosti, moZe tento
model pdsobit naozaj in§pirativne. Do popredia vystupuju tri centralne
modelové elementy, ktoré st pri motivacnom rozhodovani jednotlivcov
najdolezitejie a to:

1. Velkost usilia, ktort je zamestnanec ochotny venovat uvazovane;j

¢innosti
2. Dosiahnuty vysledok, a teda produkt ¢innosti, ktory moze byt
vnimany ako vyrobok alebo sluzba/ziskany zakaznik/objavena
idea a pod. Na kvalitu vysledku maja vplyv zru¢nosti a schopnosti
, ale i mnoho inych kompetencii a dispozicii zamestnanca

3. Uspokojenie, t.jdosledok motivovanej ¢innosti. Obsahuje zlozité
prehodnocovanie mnohych skutocnosti. DdleZité moZe byt
zloZenie hlavnych a vedlaj§ich odmien, schopnost plnit Glohy,
spravodlivost odmien, pravdepodobnost dosiahnutia odmeny ai.
(Blaskova a Hitka 2011)

Obrazok ¢.20 Tedria o¢akavania

Hodnota
odmien Spravodlivost
odmien
l Schopnost’
plnit’ dlohy Hlavné l
\ Pl odmeny \
y— Dosiahnuty i
Usilie / Uspokojenie
silie — vysledok spokojenie
Vedl'ajsie
Vnimanie il S odmeny e
alohy
Pravdepodobnost’

dosiahnutia odmeny

Zdroj: MIKA, V. T, 2006. Zaklady manazmentu. Virtudlne_skriptd. [online].
Vybrané predndsky pre Studentov externého Studia FSI ZU. Zilina: 2006. ISBN
978-80-88829-78-2. 133 s. Dostupné na: http: //fsi.utc.sk/kkm/
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FAKTORY MOTIVACIE

Pracovny vykon a spravanie zamestnancov v praci zavisi od ich
pochopenia zmyslu a ciela ¢innosti podniku, od akceptovania ich tlohy,
od pripravenosti tieto tlohy naplnit (znalosti, zru¢nosti, skasenosti), od
ochoty plnit pridelené tlohy ¢o najlepsie, to znamena od motivacie a od
podmienok v ktorych sa tloha méa plnit. Z uvedenych teérii méZeme
stanovit dva typy stimulov ¢i faktorov motivacie - vonkajsie a vnatorné.
Obe skupiny faktorov vyraznym spdsobom ovplyviiuji atraktivnost
zamestnavatela, ¢im sa stavaji neoddelitelnou stGcastou aktivit
spadajacich pod marketing I'udskych zdrojov.

VonkajSie stimuly (vonkajSie motiva¢né faktory), ktoré vychadzaju
z prostredia:

* spravodliva odmena

* istota v zamestnani

* pracovné podmienky

* podiel na vysledku

* socialne vyhody a i.

Vnatorné stimuly (vnatorné motivacné faktory):
* potreba podielat sa na ispechu organizacie
* potreba zdokonalovat sa, ucit sa

* potreba robit nieco ddlezité

* potreba robit nieco zaujimavé,

* osobné hodnoty, aSpiracie, idealy a i.

Pocetné vyskumy motivacie potvrdzujt, Ze finan¢na odmena (plat,
odmena...) nie st najdolezitejSim motivacnym faktorom.

VonkajSie motivacné faktory reprezentuju ovela SirSie podmienky
a kazda z nich nemusi na kazdého zamestnanca pésobit totozne.

Dobry manazér chape ddlezitost vonkajsich i vntitornych podnetov,
spoznava vnutorné motivy svojich zamestnancov a vytvara predpoklady
pre ich vyuzitie. Inteligentne spaja vonkajSie a vnatorné faktory
motivacie s cielom udrzat motivaciu u motivovanych zamestnancov,
a zaroven motivovat tych, ktorym motivacia chyba. (Mika 2006)
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PRACOVNA SPOKOINOST, MERANIE PRACOVNEJ
SPOKOJNOSTI A ABSENTERSTVO

Pracovna spokojnost patri medzi najStudovanejSie oblasti v historii
psycholégie prace a psychologie organizacie. Je spajana s dolezitymi
oblastami ako je pracovna produktivita, absentérstvo, efektivita prace
alebo odchodové tendencie, ¢im v znacnej miere ovplyvnuja chod
organizacii, ziskavanie konkuren¢nej vyhody a tvoria tak sacast zakladne
marketingu I'udskych zdrojov.

Prvé Studie, ktoré st prepojené s pracovnou schopnostou pochadzaja
z 30.rokov 20.storocia a i ked' sa najskor zaoberali problémami Cloveka
v praci, vztahu zamestnanca k praci a jeho zaradenim do pracovného
procesu, neskor vznikaji prvé Stadie zaoberajlice sa prave pracovnou
schopnostou. Do popredia vystupuji tedrie pracovnej schopnosti
a snaha o definiciu tohto slovného spojenia. (Kollarik 1986)

Podla Kravéakovej (2013) je pracovna schopnost nieco, ¢o vyjadruje
psychicka stranku vyrovnavania sa ¢loveka s pracou ako takou.

Pracovna spokojnost je vyjadrena pozitivnym alebo negativhym
emocnym stavom, potesenim z novych pracovnych skasenosti
a dokonca i zo samotného hodnotenia zamestnanca jeho nadriadenymi
alebo spolupracovnikmi. (Mikulastik 2007)

Berryova (2009) definuje pracovni spokojnost ako psychicka reakciu
zamestnanca na pracovnu skusenost.

Podla Neuberga a Allerbeckovej (2014) spociva pracovna spokojnost
v postojoch ¢loveka k jednotlivym aspektom prace. Radime medzi ne:

* Kolegov

* Nadriadenych

* Pracovné Cinnosti

* Pracovné podmienky

* Organizac¢na Strukttra a vedenie

* Moznosti vyvoja a rozvoja

* Plat

* Pracovnu dobu

» Istotu prace
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Tento zoznam aspektov zastreSuje takmer vSetky faktory, ktoré
stvisia so samotnym vykonom prace. Medzi interpersonalne faktory
zaradujeme aspekty ,moji kolegovia“ a ,moj nadriadeny“ a pod. VSetky
tieto aspekty sa viazu k pracovnej situacii a maji vplyv na pracovna
schopnost. (Nakone¢ny 2005)

MERANIE PRACOVNEJ SCHOPNOSTI

Meranie pracovnej schopnosti patri medzi najCastejSie pouzivané
dotaznikové metédy. Zamestnanci vypltiaji dotaznik, ktory by mal
priniest relevantny vysledok a vypoved o miere zamestnaneckej
spokojnosti. Pri tomto type prieskumu je doleZité, aby boli respondenti
uisteni, Ze z ich odpovedi nebude vyvodzovany Ziadny zaver, ktory
by ich ohrozoval a zaroven, ze sa vysledkami dotaznika bude vedenie
naozaj zaoberat. Vysledky takychto prieskumov prinasaji vedeniu cenné
informacie a ich implementacia moze viest k zvySovaniu pracovnej
spokojnosti. Velkym pozitivom je i to, Ze sa na zvySovani pracovnej
spokojnosti podielaji samotni zamestnanci a ich nazory st brané na
zretel pri rozhodovani o opatreniach, ktoré sa ich tykajiu. Zamestnanci
takyto vyskum bert ako prejav zaujmu zo strany manazmentu, a preto
sa zvySuju aj ich ocakavania a dbvera vo vedenie organizacie, ¢im
sa opat dostavame k vysSej atraktivnosti zamestnavatela a k jeho lepsej
vychodiskovej pozicii na pracovnom trhu. (Spector 1997)

PRACOVNA SPOKOJNOST A ABSENTERSTVO

Ak sa pracovnik nedostavi do prace a je to v rozpore s ustanovenim
pracovnej zmluvy, hovorime tomu absentérstvo. Vo vacsine pripadov to
indikuje pracovnti nespokojnost, pretoze medzi pracovnou spokojnostou
a absentérstvom existuje nepriama umera, a teda ¢im je zamestnanec
spokojnejsi, tym je pocet absencii nizsi a opacne. (Stikar a kol. 1996)

Absentérstvo je akysi fenomén, ktory dokaze znizit efektivitu v praci
tym, Ze zvySuje naklady na pracovnu silu. Paul E. Spector v8ak, na zaklade
viacerych empirickych $tudii, spochybiiuje zasadny vplyv pracovnej
spokojnosti na absentérstvo. Vysvetluje to tym, Ze samotné absentérstvo
je velmi komplexna premenna a moze mat rozne pri¢iny, priCom viaceré
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z nich vobec nestvisia s pracovnou spokojnostou alebo nespokojnostou.
Medzi takéto priCiny patria napriklad choroba zamestnanca, ochorenie
pribuzného, rézne osobné dovody a pod. Nespokojnost v praci treba
preto chapat iba ako jednu zlozku, resp. jednu z moznych pricin
absentérstva. (Spector 1997)

PRACOVNA SPOKOJNOST A FLUKTUACIA

Interné aktivity marketingu ludskych zdrojov majt za ciel stabilizovat
pracovnu silu. Ako uz bolo spomenuté, absentérstvo je jednym
z fenoménov doby, ktoré pre organizaciu znamenaji dodato¢né naklady.
Okrem absentérstva vSak v dnesnej dobe vystupuje do popredia dalsi
fenomén - fluktudcia. Prave aplikaciou vnatornych aktivit marketingu
ludskych zdrojov dokaze organizacia posiliiovat pracovna spokojnost
zamestnancov a tym vplyvat na stabilizaciu pracovnej sily. Ziaduce
nakladov na ziskavanie nahradnych zamestnancov.

Podla Koubeka (2000) je fluktuacia stGcastou tzv. staffingu, ktory
predstavuje akysi proces vytvarania velkosti a Struktary pracovného
kolektivu v organizacii. Tento proces zahria nie iba prichody a odchody,
ale tiez interné premeny profesijno- kvalifika¢né, socialne, priestorové,
ale i premeny demografickej Struktuary.

Dvorakova (2004) zase identifikuje mieru fluktuacie ako ukazovatel
udavany v percentach, kolko pracovnikov z podniku odislo za urcité
obdobie k priemernému poctu pracovnikov za rovnaké obdobie.

Moura (2009) uskutocCnil so svojim timom vyskum v siedmich
podnikoch, v dvoch krajinach a v rozlicnych odvetviach. Vyskum
sa zameral na analyzu vztahu medzi pracovnou spokojnostou,
identifikaciou s podnikom a fluktua¢nymi tendenciami. Vyskum potvrdil
dolezita dlohu oboch ukazovatelov vo vztahu k fluktuacii. Vysledky
vo vSetkych podnikoch dokazali podstatnt negativihu korelaciu
medzi fluktuaciou a pracovnou spokojnostou. Prezentovany vysledok
odobruje opodstatnenost vyuZivania aktivit interného marketingu
ludskych zdrojov k ovplyviiovaniu pracovnej spokojnosti alebo naopak
nespokojnosti, nakolko prave ta vedie k zmenam vo fluktuacii, a teda
k stabilizacii alebo k destabilizacii pracovne;j sily.
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Samozrejme, Ze fluktuacia nemusi byt iba neziaducim faktorom,
stretavame sa i s ziaducou fluktuéciou. T4 je zdrojom novych pracovnych
pristupov, rieSeni, novy zamestnanec dokaze priniest nezaujaty pohlad
na situaciu v organizacii a novy pohlad na veci, ktoré byvaji nasledne
zdrojom inSpiracie a kreativnych napadov. Neziaduca fluktuacia naopak
prinasa organizacii dodato¢né naklady, ktoré nemaji iba finanény
charakter. NezZiaducim nakladom je bezpochyby i ¢as, ktory organizacia
musi investovat do rieSenia administracie a finalizacie celého procesu
ziskavania nového zamestnanca.

Dytrt (2006), okrem iného, identifikuje i naklady $tatneho rozpoctu
v socialnej oblasti, ktoré vznikaja vtedy, ak potencialny zamestnanec
nenastipi do novej prace ihned, ale musi byt evidovany na urade
prace, a teda pobera podporu v nezamestnanosti. Oc¢akavané naklady
fluktuacie dokumentuje obrazok ¢.21.

Obrazok ¢é.21 O¢akavané naklady na fluktuaciu

naklady
statneho
rozpodtu

finantné
naklady na
propagaciu
pracovného
miesta

¢as na
administraciu

Naklady

na
fluktuaciu

financné
naklady na
vzdelavanie
zamestnanca

finanéné
naklady na
ziskanie
zamestnanca

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Koubek (2000) vo svojich pracach identifikuje tzv. index pracovnej
atraktivity podniku ako jeden z vyznamnych ukazovatel fluktuacie
zamestnancov. Tento index sa oznaCuje i ako miera stabilizacie
pracovnikov podniku a vyjadruje, aka je tspesnost mobility pracovnikov
v organizacii:

I8 = ((I-E) /(I+E))*100 = (S/0)*100

* 1= pocet pracovnikov prichadzajicich behom urcitého obdobia
do organizacie

* E = pocet pracovnikov odchadzajacich behom urcitého obdobia
z organizacie

* S = prirastok poctu pracovnikov

* O = obrat vstupov a vystupov

Interpretacia tohto ukazovatela savisi s tym, ¢i chce organizacia
zvySovat alebo znizovat pocet zamestnancov. Pri zamere zvySovat
pocet zamestnancov budu Ziaduce kladné hodnoty, v opacnom pripade
zaporné hodnoty ukazovatela.

L. Branham (2004) =zase pouziva slovné spojenie odvratitelna
fluktudcia. K jej determinovaniu je potrebnd informacia o pocte
ukonéenych pracovnych pomerov, ktorym sa nedalo zabranit (choroba,
tehotenstvo, smrtai.) a celkovy pocet ukoncenych pracovnych pomerov.
Pocet ukoncenych pracovnych pomerov, ktorym sa nedalo zabranit
odpocitame od celkového poctu ukoncenych pracovnych pomerov.
Vzniknuté cislo vydelime poctom zamestnancov k 15. diiu v mesiaci.
Takto ziskame tzv. Groven odvratitelnej fluktuacie, ktorej sme mohli,
urcitymi opatreniami, zabranit.

Vysoka miera fluktuacie prameni najmé z nedostato¢nej personalnej
prace zamestnavatela, kedy dochadza k zlyhaniu stimulacie pracovnej
motivacie. Pri znizovani fluktuacie je potrebné pracovat na identifikacii
zamestnancov s organizaciou na zaklade marketingového pristupu
»win-win“ Tento pristup spociva v tom, Ze obe zGcCastnené strany maja
pocit vitazstva, ¢im sa podporuje obojstranna spokojnost. Vitazstvom
zamestnanca je pracovnd spokojnost, perspektiva kariérneho rastu
astarostlivost zamestnavatela. Vitazstvom pre organizaciou je zniZovanie
nakladov na fluktuaciu a absentérstvo, a zaroven posiliiovanim pracovne;j
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spokojnosti podporuje pracovni motivaciu a tym zvySuje efektivnost
napinania podnikovych cielov.

ZHRNUTIE

Motivacia je vnatorny proces, ktory je spojeny s psychologickym
nasStartovanim ludského spravania alebo konania. Pracovna motivacia
prestavuje jeden zo zakladnych predpokladov Gspesnosti a efektivnej
vykonnosti I'udi v pracovnom procese. Jej zakladom je vytvaranie
a rozvijanie motivacnych procesov a pracovného prostredia tak, aby
dopomohli k tomu, aby jednotlivi zamestnanci dosahovali vysledky,
ktoré by zodpovedali ocakavaniam manazmentu. V sacasnosti st
najcitovanej$imi a najprinosnejSimi teériami pracovnej motivacie
Maslowova pyramida potrieb, Herzbergova dvojfaktorova teoria, Teoria
X a tedria Y McGregora, Tedria ocCakavania. Pracovna spokojnost
patri medzi najStudovanejSie oblasti v histérii psycholégie prace
a psychologie organizacie. Je spajana s dodlezitymi oblastami ako je
pracovna produktivita, absentérstvo, efektivita prace alebo odchodové
tendencie, ¢im v zna¢nej miere ovplyviiuja chod organizacie, preto je
pracovna spokojnost dolezitou stc¢astou marketingu l'udskych zdrojov.

OTAZKY

Ako by ste definovali motivaciu a pracovni motivaciu?

Ak tlohu zohrava motivacia v marketingu ludskych zdrojov?
Aké st najdolezitejSie tedrie pracovnej motivacie?

Ako stvisi pracovna spokojnost s absentérstvom a fluktuaciou?
Ako by ste merali pracovnt spokojnost?

Ul oo
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PERSOMALMNE PLAMNOVANIE

Planovanie patri medzi zakladné manazérske funkcie a predstavuje
vychodisko pre ostatné funkcie manazmentu (kontrola, vedenie,
organizovanie a pod.). Planovanie v kontexte ludskych zdrojov
predstavuje procesné rozhodovanie o budtcich potrebach podniku
alebo organizacie. Potreby sa tykaja nie len po¢tu zamestnancov, ale
i Struktuary, profilu zamestnancov, ale i ¢asovych horizontov, v ktorych
treba zamestnancov ziskat - bud z vonkajSich alebo vnatornych zdrojov.
(Dudinska et al. 2011)

Planovanie l'udskych zdrojov, personalne planovanie alebo planovanie
pracovnikov byva realizované preto, aby sa efektivnejSie dosahovali
podnikové ciele tym, Ze sa predvida vyvoj. Manazment si stanovuje
nové ciele a vykonava vSetky potrebné opatrenia na to, aby boli vSetky
podnikové ulohy zabezpecené adekvatnou pracovnou silou. Personalne
planovanie musi zariadit, aby bola v budtcnosti skladba pracovne;j sily
v pozadovanej kvantite i kvalite. (Bednarik a Malikova 2016)

Persondlne planovanie je proces zhromazdovania a nasledného
vyuZzivania informacii, ktoré dokazu pomdct k spravnemu rozhodovaniu
ovynakladani zdrojov pri personalnych aktivitach. (Milkovich a Boudreau
1993)

Predpovedanie buducich potrieb a rezerv v kontexte personalneho
zabezpecovania dokaze organizacii zabezpecit nasledovné:

1. ZlepSenie vyuZzivanie pracovnikov

2. Realizovanie cielom prostrednictvom schopnych pracovnikov

3. Zdokonalovanie nadvazujucich personalnych ¢innosti

4. Dosahovanie hospodarnosti pri prijimani novych zamestnancov
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Tieto vyhody s schopné ziskat nie len velké organizacie, ale aj malé,
ktorym zaroven dovolia pracovat na pripadnom rozSirovani svojho
podnikania alebo svojho okruhu zaujmov. Kazdé personalne planovanie je
identifikované v dvoch rovinach. Prva rovina je v§eobecna a predstavuje
planovanie celého systému persondlneho rozvoja. Druhd rovina je
konkrétnejSia a predstavuje najmé planovanie potreby zamestnancov
a planovanie pokrytia tejto potreby. (Kachanakova a kol. 2008)

Jednou z najdodlezitejSich Gloh personalneho planovania je, podla
Sedlaka a LiSkovej (2016), vypracovavanie cielov, pretoZe sa prave vtedy
kladu zéaklady budtceho stavu organizacie a od nich zavisi budtcnost
podniku. Do Gvahy sa bert rozne faktory (ekonomické, socialne,
technicke a pod.) a tendencie ich rozvoja.

Planovanie a plany moéZeme klasifikovat podla:

1. casového hladiska (Casového horizontu, na aky sa plany stanovuja)

2. hladiska objektov riadenia v organizacii

Podla ¢asového hladiska identifikujeme viacero druhov planovania
a planov, ktoré st znazornené na obrazku ¢.22 :

Obrazok ¢.22 Plany podla ¢asového hladiska

Vykonavacie
(operativne)

Strednodobé

Strategické
(dlhodobé)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Strategické planovanie predstavuje vychodisko akychkolvek ¢innosti
organizacie. Casovy horizont strategickych planov je v zasade viac ako
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pat rokov, ale vyskytuju sa i pripady, ked sa strategicky planuje kratsi
Casovy usek. Urcuje sa zakladny zamer organizacie, kam bude smerovat
a ako sa budt koncentrovat jej ¢innosti.

Strednodobé planovanie definuje strednt Groven planovanie
a predstavuje akysi most medzi strategickym (dlhodobym)
a kazdodennym planovanim. Casovy horizont je zvycajne 1 aZ 3 roky.
Oproti strategickému planovaniu je menej komplikovany so zameranim
na hlavné trhové podmienky, financné ciele a pod.

Operativne planovanie predstavuje ¢asovy horizont mensi ako jeden
rok. Cielom tohto vykonavacieho planu je zabezpecit dosahovanie
vysledkov predchadzajicich planov a zo vSetkych druhov planovania je
najviac Struktarovany.

Planovanie podla hladiska objektov riadenia delime na planovanie
organizacie ako celku a planovanie jednotlivych casti organizacie.
(Sedlak a Liskova 2016)

Ako vyplyva z textu, vysledkom planovania je plan. Analogicky -
vysledkom personalneho planovanie je personalny plan. Personalny
plan je dokument, ktory sa stava zavaznym pre cely podnik. Vychadza
z personalnej stratégie, ale musi reSpektovat vSetky cCiastkové plany, ako
je napriklad obchodny plan, plan informatiky, plan ekologie, vyrobny plan
a i. Na nasledovnom obrazku ¢. 23 uvadzame vztah medzi personalnym
planom a ostatnymi ¢iastkovymi ciel'mi. (Bednarik a Malikova 2016)

Obrazok ¢€.23 Vztah medzi personalnym planom i ¢iastkovymi ciel'mi
organizacie

Personalna
stratégia

Plan Obchodny Personalny Finanény
vyroby plan plan plan

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade BEDNARIK, J. - MALIKOVA, 1., 2016. Ludské
zdroje a persondlny marketing v podnikatelskej praxi
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Postup tvorby personalneho planu podla Bednarika a Malikove;j (2016)
pozostava z vytvorenia Ciastkovych planov:

1. Plan vyhladavania novych zamestnancov a naborovych aktivit
Plan zabezpecovania potreby a znizovania pracovnikov
Plan vzdelavania a rozvoja zamestnancov
Plan adaptacie zamestnancov
Plan socialnej starostlivosti/zamestnaneckych vyhod

Gk

METODY STANOVENIA SI POTREBY ZAMESTNANCOV

Zakladom kazdého personalneho planovanie je stanovenie si potreby
zamestnancov. Co si vak mame pod tym predstavit? V prvom rade
musime stanovit mnozstvo, Struktiru pracovnych miest s ohladom na
predpokladany objem prac a Statisticky zisteny (popripade kvalifikovanie
odhadnuty) ukazovatel produktivity prace. Na stanovenie si potreby
zamestnancov vyuzivame metody:

1. Empiricke

2. Exaktne

Obrazok ¢. 24 Metdody na stanovenie potreby zamestnancov

» zaloZené na e vyuzivaju sa
skusenostiach ekonomicko-

e 7zaloZené na Statistické metddy
poznatkoch vypoctu

e zaloZené na e vyuzivaju sa
intuicii manazérov matematicke
alebo expertov metody vypoctu

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade HROMKOVA, M. - VAVERCAKOVA, M.,
2018. Riadenie ludskych zdrojov
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Bilancovanim vlastnych zdrojov dokaZe organizacia identifikovat
potrebu zamestnancov a rozhodnuat sa o potrebe obsadenia volného
pracovného miesta z vnutornych alebo externych zdrojov. Na to, aby
firma zabezpecila pracovné ulohy, mala by sa zamerat na vyuZitie
predovSetkym vnutornych zdrojov, ¢o zvykne byt nie len ekonomicky
efektivnejSie, ale i efektivnejSie z casového hladiska. (Hromkova
a Vaverc¢akova 2018)

Empirické metdédy planovania budicej potreby ludskych zdrojov,
ktoré sa nazyvaja taktiez intuitivne alebo expertné si vyzaduja velké
skuisenosti tych, ktori za tento odhad zodpovedaja. Patria sem:

* Delfska metdda

* Kaskadova metoda

* Metoda manazérskych odhadov

Delfskd metdéda spociva v skupinovom rozhodovani. Je zaloZena na
opakovanych krokoch prognozovania a na principe anonymity. Prieskum
nazorov expertov sa realizuje v niekolkych kolach prostrednictvom
sprostredkovatelov. Ti sumarizuji ndzory expertov a zavery spatne
poskytuja skupine expertov, ktori mdZu svoje odpovede opatovne
upravovat a dopifiat. Tymto spésobom sa skupina expertov dopracovava
k faktorom, ktoré ovplyviiuju budtiicu potrebu zamestnancov.

Kaskadova metdda spociva v rozpisani tloh organizacie od najvyssich
az po najnizSie stupne riadenia. PrisluSny manazZér odhadne potrebu
zamestnancov na splnenie rozpisanych uloh zodpovedajacim jeho
urovni. Tieto odhady sa posuvaju na vyssSiu troven riadenia dovtedy,
kym sa nedosiahne uroven vrcholového manazmentu. Tato metdda
umoznuje odhad pokrytia zamestnancov predovSetkym z vnatornych
zdrojov.

Metoda manazérskych odhadov spociva v manazérskom usudku
Struktary a objemu pracovnikov. Odhaduje sa smerom zhora nadol alebo
naopak. (Dudinska a kol. 2011)

Exaktné metddy planovania pozname i pod nazvom kvantitativne
metody a vyuzivané st najma matematickeé a Statistické metody. Sa
zaloZené na analyzach vyvojovych trendov, patria sem i pracovné normy,
pocitacové modelovacie metody, regresnd analyza, graficka analyza
a pod. (Koubek 2007)
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Medzi najpouzivanejSie exaktné metody planovania buducej potreby
pracovne;j sily patria:

* Analyza vyvojovych trendov

* Metoda normohodin

* Metoda obsluhovanych miest

Analyza vyvojovych trendov je pokusom o kvantitativny odhad potreby
zamestnancov. Zakladom je extrapolacia poctu zamestnancov na zaklade
minulych zmien. Odhad vychadza iba z minulosti a nezohladriuje Ziadne
iné faktory. Na vacSiu urcitost odhadu je potrebné zohladnit aspon
jeden faktor ovplyviiujici potrebu zamestnancov, ¢o moze byt napriklad
objem vyroby, objem predaja, objem obsluhovanych jednotiek a pod.
Predpokladom Gispechu je potom najdenie rozhodujiceho faktora, ktory
sa viaze priamo k poctu zamestnancov a nasledna realizacia odhadov ich
potreby. Odhady st vS§ak hrubé a kratkodobé, preto sa zvyknt vyuzivat
zlozitejSie metody, ktoré bert do tivahy viacero faktorov.

Metéda normohodin vychadza z toho, Ze sa vyuZiva normovana
spotreba ¢asu na vyrobok alebo na konkrétnu operaciu.

R=N, /F *k

* R - potrebny pocet zamestnancov

* N, - potreba normohodin na planovany objem vyroby

* F_-efektivny fond pracovného ¢asu jedného robotnika v hodinach
* k- koeficient plnenia vykonovych noriem

Metdda obsluhovanych miest predpoklada, Ze pocet robotnikov zavisi
od poctu objektov, ktoré je treba obsluzit a od samotnej pracnosti obsluhy
(od poctu pracovnych miest, ktoré ma obsluZit jeden zamestnanec)

R=(D*Z*H*M,)/(F,* M)
* D - pocet dni, pocas ktorych je zariadenie v ¢innosti
* 7 - pocet smien pocas jednej prevadzky

* H - diZka smeny v hodinach
* M, - pocet obsluhovanych pracovnych miest
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* F_-efektivny fond pracovného ¢asu jedného robotnika v hodinach
* M, - pocet pracovnych miest obsluhovanych jednym robotnikom

Metdda noriem obsluhy definuje pocet pracovnikov potrebnych na
obslazenie vyrobného zariadenia. NajcastejSie sa vyuziva v chemickom
alebo potravinarskom priemysle.

R = (D*Z*H*N) / F,

* D - pocet dni, pocas ktorych je zariadenie v ¢innosti

* Z - pocet smien pocas ktorych bude zariadenie v ¢innosti

» H - Dizka smeny v hodinach

* N, - norma obsluhy zariadenia

F_- efektivny fond pracovného ¢asujedného robotnika v hodinach

NajpresnejSie vysledky odhadu potrieb zamestnancov poskytuja
pocitacové modely zaloZené na sérii matematickych vzorcov, ktoré na
odhad vyuzivaja sucasné exaktné metody, ale i kvantitativhe metody.
Zarovenl umoZnuji priebezna Gpravy, ktoré si vyZaduji skuto¢né zmeny
personalnych potrieb. (Kachaniakova 2003)

Proces personalneho planovania by nebol Gplny, ak by nasledne
nebola vykonavana kontrola a vyhodnocovanie individualnych planov
organizacie. To umoZiuje elastick( spatnu vazbu o Grovni dosiahnutych
cielov, reakciu na zmeny a modifikaciu planov alebo samotnych cielov.
(Kachanakova et al. 2008)

ZHRNUTIE

Planovanie v kontexte Iudskych zdrojov predstavuje procesné
rozhodovanie o budtcich potrebach podniku alebo organizacie. Tieto
potreby sa tykaju nie len poctu zamestnancov, ale i Strukttry a profilu
zamestnancov. DoleZity je i ¢asovy horizont, v ktorom je potrebné
pracovnu silu ziskat - bud z vonkajSich alebo vnutornych zdrojov.
Zakladom kazdého personalneho planovanie je stanovenie si potreby
zamestnancov, na ¢o sa vyuzivaja empirické a exaktné metody. Exaktné
metody planovania pozname i pod nazvom kvantitativne metddy
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a medzi najpouzivanejSie exaktné metddy planovania budtcej potreby
pracovne;j sily patria Analyza vyvojovych trendov, Metéda normohodin,
Metoda obsluhovanych miest. Empirickeé (intuitivhe alebo expertné)
metddy planovania budicej potreby ludskych zdrojov si vyzaduju
velké skasenosti tych, ktori za tento odhad zodpovedaju. Patria sem:
Delfska metdda, Kaskadova metdda, Metoda manazérskych odhadov.
Planovanie a plany moZeme klasifikovat podla ¢asového hladiska alebo
podla hladiska objektov riadenia v organizacii

OTAZKY

1. Podla ¢oho moZeme klasifikovat plany a planovanie?

2. Co patri medzi empirické a ¢o medzi exaktné metody stanovenia
potreby zamestnancov v organizacii?

3. Ako by ste definovali Delfskti metodu?

4. Aky je postup tvorby personalneho planu?

5. Ako sa da charakterizovat personalny plan?

78



ZiSKAVANIE_ ZAMESTNAMNCOV
AKO SUCAST BUDOVANIA
ZNACKY ZAMESTNAVATELA

Kvalitna pracovna sila hra v procese dosahovania podnikovych cielov
dolezita ulohu. Predstavuje konkuren¢ni vyhodu a prave preto su
¢innosti ako je vyhladavanie, ziskavanie a vyber zamestnancov nanajvys
dolezité a patria medzi prvoradé aktivity personalneho manazmentu, ale
i marketingu ludskych zdrojov. Podielaji sa na tom kolko, akych a vakom
¢asovom horizonte bude mat organizacia k dispozicii zamestnancov.
Ziskavanie zamestnancov ma v prvom rade za ulohu oslovenie ¢o
najvacsieho poctu uchadzacov, ktori by vSak mali mat také zruc¢nosti
a schopnosti, ktoré kore$ponduji s ocakavaniami manazmentu, ale
i najlepsie spifiaju kritéria nevyhnutné na obsadzovand pracovni
poziciu. (Bednarik a Malikova 2016)

To, ze ziskavanie zamestnancov patri medzi funkcie marketingu
ludskych zdrojov sme uZ spomenuli niekolkokrat. Na jednej strane
je to funkciou personalneho manazmentu, avSak prave dobré meno
firmy, skvely pozicioning na pracovnom trhu, vnimanie organizacie
ako vynimo¢ného zamestnavatela, vyuzivanie najatraktivnejSich metod
oslovenia uchadzacov a disponovanie relevantnymi informaciami
z externého prostredia patria medzi zasadné faktory, ktoré ovplyviiuju
obsadenie pracovného miesto najvhodnej$im kandidatom. A to je prave
ulohou marketingu l'udskych zdrojov.

Organizacia, ktora vyhladava, ziskava a vybera si zamestnancov tymi
najroznej$imi metoédami sa prezentuje, zviditelfiuje a vytvara o sebe
ur¢itt mienku Pracuje na svojom pozicioningu, buduje svoj vztah
k vonkajsej, ale i odbornej verejnosti. (Hronik 1999)

Na to, aby sa firma rozhodla spravne, a teda obsadila vzniknuté
pracovné miesto tym najvhodnejSim ¢lovekom, potrebuje zvazit vel'mi
vela faktorov. Jednym z prvych rozhodnuti je to, ¢i bude pracovné
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miesto obsadzovat z externych zdrojov alebo z internych zdrojov.
Nasledne sa musi organizacia opierat o tri kategorie dolezitych kritérii
- naklady na ziskanie zamestnanca, rychlost ziskania zamestnanca
a pravdepodobnost tispechu pri ziskavani zamestnanca.

Pri hladani definicie ziskavania zamestnancov sa v odbornej
literattre stretdvame s réoznymi ndzorovymi vetvami. Takmer vSetky sa
v8ak zhoduji v tom, Ze sa jedna o proces, ktory ma zabezpecit, aby mala
organizacia v€as dostatocny pocet potencialnych uchadzacov, ktori st
vhodni na obsadzované pracovné miesto a aby naklady na jednotlivé Casti
tohto procesu boli pre organizaciu prijatelné, a teda hodné investicie.
(Kachanakova 2011)

Podmienky ziskavania zamestnancov moZeme rozdelit na vnatorné
a vonkajSie. Vnutorné podmienky savisia s konkrétnym pracovnym
miestom a s konkrétnou organizaciou, ktora pracovné miesto obsadzuje.
Tieto podmienky uvadzame na obrazkoch ¢.25 a ¢.26.

Obrazok ¢€.25 Vnutorné podmienky ziskavania zamestnancov suvisiace
s miestom

obsah prace

rozsah | funkéné
zodpovednosti | zaradenie

Vndtorné
podmienky
ziskavania
zamestanncov
poZiadavky na SﬂViSiace S Wl{?);eés:;}nia
zamestnanca pracovn‘?m pra’ce

miestom

pracovné rozsah
podmienky pravomoci

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok ¢.26 Vnutorné =ziskavania zamestnancov suvisiace
s organizaciou

povest

organizacie
g " org\frfir:égea
zodpovednosti perspektiva
Vnatorné
podmienky
moZnost ZIS kavan Ia urovefi
vzdelavania Zamestan ncov odmeriovania
suvisiace s
organizaciou
teritoridlne uroven
umiestnenie starostlivostio
organizicie zamestnancov
pracovné
prostredie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Medzi vonkajSie podmienky ziskavania zamestnancov patria
demografické, geografické, politicko-legislativne, socidlne, ekonomické
a technologické. (Hromkova a Vavercakova 2018)

Pokial chce organizacia zodpovedne pristupovat k ziskavaniu
zamestnancov, musi vediet odpovedat na nasledovné otazky:

1. Kedy sa dané pracovné miesto uvolni?

2. Kedy bude vytvorené nové pracovné miesto?

3. Akeé su poziadavky na zamestnanca, ktory by mal dané miesto
obsadit?

Z akych zdrojov bude miesto obsadené?

Aké metody na vyhladavanie a ziskavanie uchadzacov sa zvolia?
Kol'ko uchadzacov bude pozvanych na vyberové konanie?
Dokedy sa uchadzaci mozu hlasit?

Ainé

N> Ul
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Z uvedeného jednoznacne vyplyva, Ze sa ziskavanie zamestnancov
nezaobide bez predchadzajuceho planovania potreby zamestnancov.
Ziskavanie zamestnancov pokryva okrem sacasnej potreby prace
i ta budicu, a preto sa musi brat do Gvahy tzv.perspektivna potreba
pracovnej sily. (Bednarik a Malikova 2016)

PROCES ZiSKAVANIA ZAMESTNANCOV

Uspech organizacie urcuje nie len podiel na trhu, vynosy, potencial
rozvoja, ale i pracovny potencial, ktorym disponuje, ako klacovy
faktor aspechu. V tomto pripade nejde o kvantitativhe hladisko,
ale o kvalitativne, a preto je pre GspeSnt organizaciu nevyhnutné,
aby zamestnavala Sikovnych, zruénych, schopenych, motivovanych
a kreativnych zamestnancov, ktori, ako klac¢ovy faktor iispechu, dokazu
prispievat k napliiovaniu podnikovych cielov a tym sa stat konkuren¢nou
vyhodou. Udrzat si tto konkuren¢nt vyhodu je mnohokrat naroc¢né,
motivovat zamestnanca, aby nepresiel ku konkurencii a bol spokojny
je naro¢ny proces kooperacie medzi marketingom ludskych zdrojov
a personalnym manazmentom. DdlezZita je priprava pracovného miesta
a proces ziskavania zamestnancov, pretoze tam je Castokrat ukryté
tajomstvo tuspechu.

Ziskavanie zamestnancov je pociato¢nou etapou metodologicky
prepracovaného procesu obsadzovania pracovného miesta v danej
organizacii. Od stupna profesionality tohto procesu a aktivit, ktoré
ho determinuju, zavisi kvalita uchadzacov a odvijaji sa mozZnosti
vyberu zamestnancov. Pripravenost na tento proces dokaze prilakat
tych najvhodnejSich kandidatov na obsadzované pracovné miesto bez
zbyto¢ne premrstenych nakladov a o je podstatné, v potrebnom case
a mnozstve. (Kravéakova 2014)

Proces ziskavania zamestnancov sa sklada zo Siestich etap (Obrazok
¢.27):
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Obrazok ¢€.27 Proces ziskavania zamestnancov z pohladu MLZ

Definovanie potreby obsadit volné pracovné miesto

Rozhodnutie o volbe zdrojov kandidatov z internych alebo externych zdrojov

Vymedzenie potrebnych dokumentov, ktoré sa pozaduju od uchadzaca

Realizacia procesu ziskavania pracovnikov

° Hodnotenie celého procesu a vysledkov
&

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade KRAVCAKOVA,G. Manazment ludskjch
zdrojov

Prva etapa je vychodiskova a stanovuje sa v nej pozadovany pocet
a Strukttra pracovnikov, ktorych organizacia potrebuje ziskat na
obsadenie vzniknutych alebo uvolnenych pracovnych miest. Prvej etape
predchadza personalne planovanie a vypocet potrieb zamestnancov,
resp. perspektivneho poctu pracovne;j sily. (Bednarik a Malikova 2016)

Druha etapa stvisi s vyberom zdrojov, a teda, ¢i sa organizacia
rozhodne obsadit pracovné miesto z internych alebo externych zdrojov.
Ako uz bolo niekolkokrat spomenuté, kazda z tychto alternativ ma svoje
vyhody i nevyhody. V prvom rade treba pracovné miesto identifikovat
a pokusit sa najst najvhodnejSieho zamestnanca z interného prostredia.
Dochadza tak k Setreniu nakladov, k minimalizacii nesplnenia o¢akavani,
ale i ku kratSej adaptacii, ¢i zzivania sa s hodnotami, kultrou a etickym
kodexom organizacie.

Interné zdroje uchadzacov vznikaju v dosledku zmeny organizacnej
Strukttry alebo kompletnej reorganizacii spolo¢nosti. Zamestnanci uz
viac nechct alebo nemdzu zotrvat v doterajSom pracovnom vztahu,
ale je mozné, za urcitych okolnosti, obsadit nimi iné pracovné miesto.
Externé zdroje predstavuju absolventov §kol, volné pracovné sily na trhu
prace, zamestnancov inych organizacii a pod. (Novak 2013)
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Medzi vyhody a nevyhody ziskavania zamestnancov z roznych zdrojov
uvadzame na obrazkoch ¢.28 a ¢.29:

Obrazok ¢.28 Interné zdroje uchadzacov o zamestnanie z pohl'adu MLZ

Interné zdroje

Vyhody IZ Nevyhody IZ

* ZvySena motivacia

 nizsie naklady

¢ jednoduchsia adaptacia

* moznost kariérneho
rastu

¢ rychlejsi proces
obsadzovania pracovného
miesta a pod.

Zdroj: Vlastné spracovanie

» tzv.podnikova slepota

* opatovna potreba
obsadenia uvolneného
pracovného miesta

* obmedzeny vyber

e rastuca rivalita medzi
zamestnancami a pod.

Obrazok ¢.29 Externé zdroje uchadzacov o zamestnanie z pohladu

MLZ

Externé zdroje

Vyhody EZ Nevyhody EZ

* Sirsi vyber

* Zvy$ené pracovneé
nasadenie pracovnika

* nové impulzy pre firmu

 nizsie naklady na
vzdeldvanie v pripade
ziskania Specialistu a pod.

Zdroj: Vlastné spracovanie

« dlhSia adaptécia

« riziko nespravnej vol'by

« zvySenie fluktuacie

« blokovanie postupu pre
internych pracovinkov

« vyssie ndklady a pod.

Tretia etapa procesu ziskavania zamestnancov je volba co
najvhodnejSej metody, ktora sa odvija od toho, aké pracovné miesto



ideme obsadzovat, aka je momentalna situacia na trhu prace, kolko ¢asu
a financii podnik ma a pod. Medzi najpouzivanejSie metody ziskavania
zamestnancov patria:

1. Internetové portaly

2. Personalne agentury

3. Pracovné veltrhy

4. Spolupraca so Skolami

5. Inzercia v médiach

6. Spolupraca s tradmi prace

7. Sociélne siete

8. Vyvesky

9. Personalny lizing

10. Priame oslovenie potencialneho zamestnanca

11. Spolupraca s odbornymi zdruzeniami (Bednarik a Malikova 2016)

Internet patri v st¢asnosti k najrozsirenej§im, a zaroven najlacnej$im
metdédam ziskavania zamestnancov. UmozZiiuje zamestnavatelom
priamejsiu a flexibilnejSiu komunikaciu s potenciadlnym zamestnancom,
dava dostato¢ny priestor na zverejnenie velkého mnozstva relevantnych
informacii k obsadzovanému pracovnému miestu a v neposlednom rade
poskytuje sposob, ako sa daji zaslat dokumenty a vypifiat dotazniky
a rOzne testy v realnom case. Tato metdda sa dostava do popredia uz
niekolko rokov, av§ak vplyvom pandémie COVID-19 sa stava takmer
jedinou moznou a funkénou metodou ziskavania zamestnancov aj poc¢as
lockdownu.

Persondlne agentury predstavuja akysi medziclanok v procese
ziskavania zamestnancom, nakolko v 1nom vystupuji ako
sprostredkovatelia. Okrem tejto funkcie plnia personalne agentary
doblezitt tlohuvo forme personalneho poradenstva, priprave uchadzacov
na pohovory, kariérne poradenstvo, vzdelavanie a pod. Ak sa organizacia
obrati na personalnu agenturu s poziadavkami na obsadenie pracovného
miesta, agentira dokaZe spoloc¢nosti najst vhodného kandidata.
Uchadzaci o zamestnanie poskytuju agenture Zivotopisy, motivacné listy,
absolvuji osobné pohovory alebo, ak to situacia nedovoluje, pohovory
prostrednictvom online platformy.
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Socidlne siete st taktieZ fenoménom dnesSnej doby a prostrednictvom
roznych skupin, ktoré sa venuji inzerovaniu pracovnych miest alebo
skupin, kde ich ¢lenov spajaji spolo¢né zaujmy, vzdelanie, pracovné
zameranie, dokaze organizacia oslovit velmi $pecifickt skupinu Iudi,
ktora moze predstavovat takmer idealnych kandidatov na obsadenie
pracovného miesta. Samozrejme, Ze je potrebné orientovat sa vo svete
socialnych sieti a vediet najst to, ¢o dana organizacia v danom momente
zrovna potrebuje. Vela organizacii zamestnava odbornikov, ktori sa
Specializuju nie len na online marketing a teda problematiku socialnych
sieti ovladaja dokonale, ale aj odbornikov z HR, ktori sa vplyvom
doby prisposobili a dokazu vytazit zo socidlnych sieti, po spolupraci
s oddelenim marketingu, ¢o najviac.

Spolupraca so Skolami sa od ¢ias Tomasa Batu rozvinula natolko, zZe
sa dostala na popredné priecky v procese ziskavania zamestnancov.
Vznikaja programy, ktoré umoznuji Studentom zamestnat sa popri
Skole a tak ziskat nie len financie, ale i sktisenosti a zru¢nosti, ktoré
im zabezpecia efektivnejSie Stidium a istotu pri naslednom hladani
pracovného miesta. Firma, ktorda takéto programy zaklada alebo
podporuje si na druhej strane dokaze, uz pocas Studia, zabezpecit
budtcich kvalifikovanych pracovnikov, ktori budd potrebovat menej
¢asu na zadcanie a osvojenie si podnikovej kultary, ale dokaze tym
znacne zniZit naklady na ziskavanie zamestnancov. V tomto pripade
mozeme hovorit o marketingovej stratégii ,win-win-win‘ kde vitazi
Skola, Studenti i zamestnavatel. Je to velmi efektivna metdda ziskavania
zamestnancov, ktora ma zaroven velky potencial do budacna.

Inzerciu v médiach mézeme chapat ako inzerciu v tlaci, v rozhlase
a televizii, bez ohladu na to, ¢i sa vyuzivaju lokalne alebo celoStatne
média. Tato metdda sa teSi oblube uz niekolko desatroci, avSak
v dosledku rozmachu informacnych technoloégii mdzeme povedat,
Ze je na astupe. Aby bola tato metdda Uspesna, je potrebny prieskum,
ktory by mal zamestnavatel vykonat pred samotnou inzerciu. Kde sa
nachadzaju nasi potencidlni uchadzaci? Ako by mal vyzerat inzerat,
ktory by nasich potencialnych uchadzacov zaujal? Ak vyuzijeme rozhlas
a televiziu, v akom vysielacom case by mala byt pracovna ponuka
inzerovana vzhladom na profil idedlneho uchadzaca? Kazdy inzerat
musi mat urciti formu a obsahovat zakladné informacie o pracovnom

86



mieste, zamestnavatelovi i poziadavkdch na uchadzaca. Oproti
inzercii prostrednictvom internetu, kde moze byt inzerent kreativne;jsi
a aplikovat i tzv. teasing, inzercia v médiach ma prisnejSie pravidla.
NajvyznamnejSou nevyhodou je nakladnost, pretoze vysielaci ¢as v radiu
a televizii, najma na celoStatnej Grovni, je neporovnatelne finan¢ne
narocnejsi, ako st iné metody.

Pracovné veltrhy st tiez jednym z mladSich metdéd ziskavania
zamestnancov, ktoré sa i vplyvom celosvetovej pandémie COVD-19
prestvaju do virtualnych priestorov. Podstata pracovnych veltrhov
spociva v prezentacii firiem, ich Gspechov, corporate identity a okrem
ziskavania budtcich zamestnancov je cielom ucasti organizacie
na takomto veltrhu prave budovanie znacky Employee Branding.
Firmy sa predbiehaji v atraktivnosti stanku (virtualnej miestnosti),
v atraktivnosti pracovnej ponuky a spravnou kombinaciou viacerych
faktorov dokazu presvedcit I'udi, Ze pracovat u nich by bolo splnenym
pracovnym snom. Pracovné veltrhy su castokrat viac o marketingu,
pozicioningu, budovani imidZu a ohareni konkurencie, ako o realnom
ziskavani zamestnancov na konkrétne pracovné miesto. Nevyhodou
vSak je, Ze tak, ako sa firma dokaze ,vytiahnut“ pred konkurenciou,
dokaze byt konkurenciou a jej prezentaciou prevalcovana alebo, ¢o tiez
nie je Gplne zriedkavy jav, konkurencia dokaze, na zaklade pozorovania
zamestnancov konkurencnej firmy, tychto Sikovnych zamestnancov
prilakat na vyhodnej§iu ponuku a prebrat tak konkuren¢nt vyhodu.

Persondlny lizing je metdda, ktora sa naopak, v nasich koncinach
nevyskytuje a? tak dasto. Castejsie sa s fiou stretivame pri
obsadzovani vysSich pozicii a je to vlastne docasné pridelovanie alebo
prepoziCiavanie zamestnancov. Pre tieto UcCely existuja agentury
doc¢asného zamestnavania a vyuzivaja sa pri sezonnych pracach alebo pri
obsadzovani miest projektovych manazérov, ktori pomahaji napriklad
rozbehntt novt liniova radu alebo nova pobocku a pod.

Executive search headhunting vychadza z toho, ze Iudia st
najcennej$im zdrojom v dne$nom, rychlo sa rozvijajacom, korporatnom
svete. Tento predpoklad dava priestor pre vznik vykonnych vyskumnych
odbornikov/firiem, ktori sa nazyvaju ,headhunters*, a ktori sa etablovali
ako cenny clanok v zamestnaneckom retazci. Ludsky kapital vnimaja
ako DNA znalostnej ekonomiky a existencia priamej korelacie medzi
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talentom a rastom zisku nuati naborovych manaZérov zmenit tradi¢né
naborové mechanizmy. Headhunting mdzeme povazovat i za vedu
alebo vedecké umenie, ktoré nie je zaloZené na zasielani mnozZstva
zivotopisov a sprostredkuvavani rozhovorov, ale staraju sa o cely
proces, ktory zabezpeci, Ze klienti dostant spravnych ludi na spravnu
poziciu a ¢o je velmi dolezité - v spravnom case. Headhunting je
zvycCajne spojeny s vySsim stupniom znalosti (napriklad priemyselnych)
a so $pecializovanym pristupom. Naborovy pracovnik moéze napriklad
zadavat inzerat, telefonovat a inak oslovovat osobu, ktort kontaktuje
bez toho, aby o nej nie¢o vedel. Headhunter si ziska vSetky informacie
vopred - o vzdelani, predchadzajacej historii zamestnani a pod. Oslovit
pasivnych uchadzacov o zamestnanie a presvedcit ich, aby sa rozhodli
zamestnat v konkrétnej firme, nie je lahka tloha. Vac¢sina headhunterov
povazuje za najlepsiu stratégiu proaktivne vytvaranie sieti. (Barpanda
2008)

Dalsim, §tvrtym krokom, v procese ziskavania zamestnancov je
volba a Standardizacia dokumentov, ktoré st potrebné na prijatie do
zamestnania. St to najma dokumenty, ktoré zamestnavatel potrebuje od
uchadzaca o zamestnanie. Medzi zakladné normativne dokumenty patria:

+ Ziadost o prijatie do pracovného pomeru, ktord moze byt

Standardizovana alebo volna
s CV (Zivotopis), ktory mdze byt volny alebo struktirovany,
v dnesnej dobe sa najcastejsie vyuziva tzv. EUROPASS

* Motivacny list, ktory ma tieZ svoje nalezitosti a byva cCastokrat

rozhodujtacim faktorom

* Dotaznik

* Potvrdené doklady o vzdelani (certifikaty, diplomy a pod.)

* Vypis z registra trestov, odpis z registra trestov, ak to je pre vykon

funkcie potrebné. (Hromkova a Vavercakova 2018)

Piata etapa spociva v samotnej realizacii procesu ziskavania
pracovnikov. Po rozhodnuti o zdrojoch potencialnych zamestnancov,
o metode a po definovani a ziskani dokumentov sa uverejni samotna
ponuka novovzniknutého alebo uvolneného pracovného miesta. Oslovia
sa ti najvhodnej§i uchadzaci, pripravia sa formulare a informacné
podklady o organizacii, ktoré by mali byt uchadzacom k dispozicii
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a pripravi sa podrobny zoznam oslovenych uchadzacov. (Bednarik
a Malikova 2016)

Posledna etapa tohto procesu je samotné zhodnotenie celého
procesu a jeho vysledkov. Organizacia hlada odpovede na otazky kolko
uchadzacov na ponuku zareagovalo, kolko z nich vyhovovalo nastavenym
kritériam, ¢i bola vhodne zvolena metoda, ¢i boli dokumenty pripravené
dostato¢ne a pod. Velmi doleZitymi kritériami st naklady a ¢as, ktoré boli
potrebné na ziskanie vhodnych uchadzacov, ale v kontexte budovania
znacky zamestnavatela by to nemali byt jediné faktory, ktoré st pre
zamestnavatela relevantné. Dolezita je i eticka stranka celého procesu
a dodrziavanie legislativinych obmedzeni.

ZHRNUTIE

Ziskavanie zamestnancov ma v prvom rade za tlohu oslovit ¢o najviac
uchadzacov, ktori by v§ak mali mat také zrucnosti a schopnosti, ktoré
koresponduji s ocakdvaniami manazmentu, ale i najlepsie spinaj
kritérid nevyhnutné na obsadzovanu pracovn poziciu. Ziskavanie
zamestnancov je pocCiato¢nou etapou metodologicky prepracovaného
procesu obsadzovania pracovného miesta v danej organizacii. Proces
ziskavania zamestnancov sa sklada zo Siestich etap. Jednou z nich je
vyber metddy ziskavania zamestnancov a medzi najpouzivanejSie patria
internetové portaly, personalne agentary, pracovné veltrhy, spolupraca
so Skolami, inzercia v médiach, spolupraca s tradmi prace, socialne
siete, vyvesky, personalny lizing, priame oslovenie potencialneho
zamestnanca, spolupraca s odbornymi zdruzeniami. Ziskavanie
zamestnancov sa nemusi orientovat iba na externé prostredie, ale je
potrebné zvazit i moznosti vyuzitia zamestnancov z internych zdrojov.
Oba tieto spdsoby majt svoje vyhody i nevyhody.

OTAZKY

1. Aka dlohu pri ziskavani zamestnancov zohrava marketing
ludskych zdrojov?
2. Z akych etap pozostava proces ziskavania zamestnancov?
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. Aké st vyhody a nevyhody ziskavania zamestnancov z internych
zdrojov?

Aké st najpouzivanejSie metody ziskavania zamestnancov?

Co patri medzi vnatorné a vonkajSie podmienky ziskavania
zamestnancov z pohladu marketingu ludskych zdrojov?
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VYBER ZAMESTMAMCOV AKO
SUCAST BUDOVANIA ZMACKY
ZAMESTMAVATELA

Vyber zamestnanca je klGcovou fazou budovania pracovného
potencialuvorganizacii. Ulohou ziskavania zamestnancovie vyhladavanie
vhodnych uchadzacov, zakladnou ulohou vyberu najvhodnejSich
pracovnikov je posudenie potencialu tychto uchadzacov vzhladom na
pracovné miesto, ktoré sa obsadzuje a ich nasledné vyuzitie v organizacii.
Vyber teda musi brat do Gvahy odborné, osobnostné charakteristiky
uchadzaca, ale i jeho potencial a flexibilitu. (Kocianova 2010)

Kravcakova (2014) vyber zamestnancov definuje ako proces, v priebehu
ktorého sa jednotlivi uchadzac¢i hodnotia podla vopred uréenych
prediktorov bertc do uvahy poziadavky organizacie a ocakavania
manazmentu. Tento proces je ukonceny zoradenim uchadzacov podla
splnenych kritérii a rozhodnutim o najvhodnejsich resp.najvhodnejSom
uchadzacovi, ktory moze obsadit volné pracovné miesto.

Samotny vyber byva ¢asovo i finan¢ne velmi naro¢ny, no zaroven
si vyzaduje nadpriemernd pozornost, aby organizacia ziskala to, ¢o
potrebuje, a teda toho najvhodnejSieho kandidata.

Tak, ako je ziskavanie zamestnancov definované ako proces
pozostavajici z viacero etap, i vyber zamestnancov vychadza
z niekolkych, na seba nadvazujacich krokov, ktoré st znazornené na
obrazku ¢.30.
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Obrazok ¢€.30 Proces vyberu zamestnancov z pohladu MLZ

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade KRAVCAKOVA,G., 2014 ludskych zdrojov

Vstupny informativny rozhovor prebieha obojstranne. Uchadzac
reaguje na ponuku, ziskava informacie od ¢loveka, ktory vedie rozhovor
a naopak, zamestnavatel prostrednictvom osoby, ktora vedie rozhovor,
ziskava relevantné informacie o potencidlnom zamestnancovi.
Rozhovor sa vedie bud osobne, telefonicky alebo elektronickou formou,
prostrednictvom rdznych online platforiem, ktoré sa rozvinuli najma
pocas pandémie COVID - 19.

Druhy a treti krok spociva v ststredovani potrebnych dokumentov
v personalnych atvaroch organizacie, kde sa sktimaji, hodnoti sa ich
formalna i obsahova stranka a nasledne sa rozdeluja do niekolkych
skupin. Prva skupina predstavuje skupinu uchadzacov, ktori budu
pozvani na samotny vyberovy pohovor, do druhej skupiny sa radia tzv.
Cakatelia, ktori budu prizvani v pripade netispechu uchadzacov z prvej
skupiny a do tretej skupiny sa zaraduju ti kandidati, ktori poZadované
kritéria nesplifaji. Samozrejme, Ze toto je modelova situacia, resp.
postup, ktory sa uplatiiuje najcastejSie. Kazda organizacia ma vsak
zauzivany iny postup a jednotlivé kroky moZu prebiehat odliSne.
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Odborné postudenie pracovnej sposobilosti, ktoré prebieha v stvrtom
kroku, patri medzi aktsi doplnkovii metodu. Patria sem napriklad
Assessment centrd, psychologické testy a pod.

Piaty krok spociva v analyze vSetkych ziskanych informacii
a vypracovava sa akasi personalna anamnéza, ktora sltzi ako podkladovy
material pri vyberovom pohovore. Pokial sa stane, ze uchadzac¢ nebude
v postudeni odbornej sposobilosti tspesny, do vyberového pohovu sa
dostat nemusi. VSetko zavisi od vopred nastavenej Struktary vyberového
konania.

Samotny vyberovy pohovor zamestnanca moze byt Struktarovany,
neStruktirovany alebo polostruktirovany v zavislosti od vopred
pripravenych alebo nepripravenych otazok. Podla formy moéZeme
vyberové pohovory rozdelit na osobné, panelové, sekvencéné alebo
kolektivne. Cielom tohto kroku je odpoved na otazky, ¢i je dany kandidat
vhodny a schopny vykonavat dant pracovnu napln a ¢i ma vobec zaujem
dant poziciu vykonavat. Dolezitym faktorom je i posudenie, ¢i kandidat
dokaze zapadnut do kolektivu.

Siedmy krok je celkové vyhodnotenie a finalne rozhodnutie. Na
zaklade vSetkych predchadzajicich krokov sa opat vytvori zoznam
uchadzacov, urci sa poradie a rozhodne sa, ktorému kandidatovi bude
pontknuté volné pracovné miesto. O vysledku vyberového konania
musia byt oboznamené vSetky ziiCastnené strany.

Posledny krok je uz samotné podpisanie pracovnej zmluvy, tieto
procedary zabezpecuje personalny utvar, ktory taktiez dohliada na
cely vyberovy proces a zabezpecuja jeho stlad s platnou legislativou.
(Bednarik a Malikova 2016)

Dodrziavanie platnych zakonov patri medzi zakladné zasady
vyberu zamestnancov. Je to obojstranna zalezitost a obe strany su si
rovnopravnymi partnermi. VSetky informacie, ktoré uchadzac¢ pocas
vyberového konania poskytne, musi firma chranit a stavaji sa dovernymi.
Kritérid a metddy vyberu by mali byt pre kandidatov o zamestnanie
vhodne zvolené a vychadzat z charakteru a povahy pracovného miesta.
Obzvlast by sa mal klast doraz na dodrziavanie ludskych prav a stranit
sa toho, aby sa organizacia akymkolvek sposobom dotkla ludskej
dostojnosti. (Kocianova 2010)

93



ZHRNUTIE

Vyber zamestnanca je klGc¢ovou fazou budovania pracovného
potencialuvorganizacii. Ulohou ziskavania zamestnancovje vyhladavanie
vhodnych uchadzacov, prioritnou ulohou wvyberu najvhodnejSich
pracovnikov je postdenie potencialu tychto uchadzacov vzhladom na
obsadzované pracovné miesta a ich nasledna implementacia a adaptacia
v organizacii. Ide o proces, v priebehu ktorého sa jednotlivi uchadzaci
hodnotia podla vopred urc¢enych prediktorov bertic do tvahy poziadavky
organizacie a oCakavania manazmentu. Vyber zamestnancov vychadza
z niekolkych, na seba nadvazujicich krokov a medzi zakladné zasady
vyberu zamestnancov patri dodrziavanie platnych zakonov.

OTAZKY

1. Aky je proces vyberu zamestnancov z pohladu marketingu
ludskych zdrojov?

2. Aky je rozdiel medzi ziskavanim a vyberom zamestnancov?

3. Aké zasady by sa mali dodrziavat pocas procesu vyberu
zamestnancov?

4. Aké su typy vyberového pohovoru?

5. Ako by ste definovali tzv. Assessment centrum?
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VZTAH MARKETINGU
LUDSKYCH ZDROJOV
K PERSOMALMEMU
MANAZMENTU

A TRADICMEMU MARKETINGU

Nakolko sa marketing ludskych zdrojov vyclenil na jednej strane
z tradi¢ného marketingu a na druhej strane z personalnych cinnosti
persondlneho manaZmentu, je potrebné poukazat i na rozdiely
marketingu ludskych zdrojov a personalneho manazmentu a tradi¢ného
marketingu.

VZTAH MARKETINGU LUDSKYCH ZDROJOV
A PERSONALNEHO MANAZMENTU

Problematike personalneho manazmentu sa venuje mnozstvo autorov
a stretavame sa i s nazormi, Ze personalny manaZment a riadenie
ludskych zdrojov st dve odli$né kategorie. Antalova (2005) tvrdi, zZe
personalny manazment je prili§ oklieSteny na rieSenie problémov praxe
i tedrie tykajucej sa I'udskych zdrojov a novy termin ,riadenie I'udskych
zdrojov (RLZ)" povaZuje za ,nadkategoriu’, ktorej ¢innosti vykonava nie
len personalne oddelenie, ale st v nich zaangazovaniivSetci zamestnanci.

Naopak autori, ktori vnimaji persondlny manazment a RLZ ako
synonyma, chapu celi problematiku ako filozofiu dosahovania
strategickych cielov v personalnej oblasti.

Pre potreby definovania rozdielov medzi personalnym manazmentom
a marketingom ludskych zdrojov budeme povazovat personalny
manazment a riadenie l'udskych zdrojov za totoznt kategoriu.

Uvedomenie si hodnoty a dodleZitosti ludského kapitalu je hlavhym
predpokladom toho, aby bola organizacia tspesna. Nakolko patri
ludsky kapital do intelektualneho kapitalu, moézeme ludi v organizacii
povazovat za najvicSie bohatstvo a spravnym pristupom k riadeniu
tohto kapitalu rozhodujeme o tom, ¢i bude organizacia tspe$na alebo
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netspesna. Vyznam personalnej prace si definuje kazda organizacia
individualne, avSak prave v ludskych zdrojoch, ich odmenovani
a v racionalnom hospodareni s nimi modZe dana organizacia ziskat
rozhodujacu konkurenénd vyhodu. Spolo¢nost sa dnes nachadza
v obdobi turbulentnych zmien (socialnych, ekonomickych a pod.), ktoré
musia organizacie premietnut i do zmien v pristupe k ludskych zdrojom.
Manazment ludskych zdrojov alebo personalny manaZment modZeme
definovat ako planovany, premysleny, strategicky, ¢asovo narocény
a presne cieleny pristup k manazmentu zamestnancov organizacie.
(Hromkova a a Vaverc¢akova 2018)

Manazment ludskych zdrojov predstavuje elementarnu sacast
procesovpodnikovéhoriadeniascielomovplyvnitkonkurencieschopnost
podniku. Je to stbor vzajomne zavislych aktivit a procesov, statickych
i dynamickych, ktoré sa realizuju za Gt¢elom dosiahnutia urcitého ciela.
Je to v podstate integrator cielov vedenia ludi do strategickych cielov
podniku alebo organizacie, a zaroven je zodpovedny za synergicky
efekt, plnenie zamestnaneckychifiremnych cielov. ManaZzment 'udskych
zdrojov je systém, ktory tvoria Specialisti ludskych zdrojov a uzivatelmi
st manazeri takmer vSetkych riadiacich stupniov v podniku. V sa¢asnosti
pozname niekolko modelov riadenia ludskych zdrojov, priCom medzi
najCastejSie sklonované sposoby riadenia povaZujeme tieto dva prudy:

1. Makké modely

2. Tvrdé modely

Makké modely vychadzaju z psychologicko-socidlneho chapania.
Zamestnanca, v tomto pripade, vnimame ako ,zdroj zdrojov“ Zdroj
niecoho s pozitivhou hodnotou, zdroj rozvoja organizacie ako celku.

Tvrdé modely st odvodené od ekonomického chéapania Tudi.
Zamestnanec je teda vnimany ako akykolvek iny zdroj. (Borsikova 2012)

V kratkosti uvadzame i tri vyvojové fazy personalneho manaZzmentu:

1. Vznik personalnych ttvarov, ktoré slizia na riadenie personalnej

prace v organizacii

2. Vznik prepracovanych technik a postupov personalneho

manazmentu, ktoré sa v organizacii uplatiuju. Dolezity je
vyber a zatGc¢anie pracovnikov, vzdelavanie a odmenovanie ich
pracovnych vykonov.
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3. Zmena v chapani pracovnej sily. Ludsky faktor sa stava dolezitym
prostriedkom pre rast konkurencieschopnosti a pre ziskavanie
konkurencnej vyhody (Tomsik 2005)

Podla Bednarika a Malikove (2016) je cielom riadenia LZ je zaistit, aby
bola organizacia schopna tuspesne dosahovat stanovené ciele pomocou
alebo prostrednictvom pracovnej sily a ti vytvaraju urcitu konkurencnu
vyhodu. Ziskat a udrzat si najvhodnejSich pracovnikov je uz ulohou
marketingu ludskych zdrojov.

Marketing ludskych zdrojov tak predstavuje presun zaujmu
podniku, ako zamestnavatela, smerom von, ¢iZe na trh prace. Pomocou
marketingovych nastrojov sa snazi ziskat najvhodnejsi ludsky kapital,
ktory bude nasledne riadeny vnutri podniku prave prostrednictvom
manazmentu ludskych zdrojov.

Zuvedeného teda vyplyva, Ze marketing ludskych zdrojov predstavuje
samostatna Cast marketingu, v ramci ktorej Specidlne prepaja funkcie
a nastroje marketingu s funkciami personalneho manaZmentu.
Predmetom sk@imania je optimalizacia ponuky a predaja pracovnych
miest, zabezpecovanie najvhodnejSich zamestnancov pre organizaciu
a nasledny rozvoj pomocou funkcii a metdéd vyhladavania, vyberu,
ziskavania, stabilizovania a transformacie zamestnancov na konkurencnu
vyhodu podniku.

Marketing l'udskych zdrojov neznamena, Ze sa v organizacii potlaca
resp.vylucuje personalna praca, ale naopak. Hra dolezita tllohu pri plneni
funkcii personalneho manazmentu v podniku. Ide o aktsi spolupracu
- najskor treba ziskat vhodny I'udsky kapital prostrednictvom aplikacie
marketingovych nastrojov na trhu prace a nasledne sa postarat
o stabilizaciu tychto zamestnancov prave prostrednictvom manazmentu
ludskych zdrojov a personalnej politiky. (Bednarik a Malikova 2016)

Zjednodusené  porovnanie  marketingu  ludskych  zdrojov
a personalneho manazmentu uvadzame v nasledovnej tabulke ¢.1:
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Tabulka ¢.1 Porovnanie MLZ a personalneho manazmentu

a nasledne na vSetkych
veducich pracovnikov

oAt : Y Marketing I'udskych
Kritérium Personalny manazment = dr%j s Y
. 0 . T ziskanie najvhodnejSich
Ciel riadenie I'udi zame s% nanc ovJ
planovanie, analyza
pracovného miesta, personalne planovanie,
i vyber a ziskavanie vyber a ziskavanie
Ulohy zamestnancov, zamestnancov,
rozmiestrovanie, motivacia, orientacia
prepustanie, pracovné outplacement a pod.
vztahy a pod.
segmentacia na zaklade
Segmentécia rozsiahla segmentacia, dokladne vybratych
slaby systémovy pristup | kritérii, silny systémovy
pristup
vyuziva sa potencial, rozvoj a vyuzivanie
ktorym disponuje stcasneho potencialu
Zameranie organizacia, adaptacia a zaroven cielené
zamestnancov sa formovanie budtce;j
podcetiuje pracovnej sily
presavanie zodpovednost je
zodpovednosti na rozdelena medzi
Zodpovednost za odbornikov z oblasti manazment,
plnenie ciela personalistiky zamestnancov

a externych odbornikov
v oblasti personalistiky

Nastroje

vyuzivanie uz
existujucich (starych)
nastrojov prace a
jednoduchsich modelov
vyberu

vyuzivanie uz

existujtcich
personalnych nastrojov,

ale i marketingovych
nastrojov, uplatnovanie
novych nastrojov
alebo starych s novym
obsahom

Podnikova kultira

nizka komunikacia,
pasivita vo vnutri
podniku, orientacia
Smerom von

aktivna tvorba
podnikovej kulttry a jej
presadzovanie interne
i externe

Planovanie

absencia stratégie,
plany v oblasti ludskych
zdroi'ov odvodené od
planov predaja

Casové i vecneé
prepojenie jednotlivych
planov, doraz na
stratégiu riadenia
ludskych zdrojov
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ImidZ zamestnavatela

prilezitostne
presadzovany

‘neustale pouZzivanie
nastrojov podporujtcich
image organizacie

Efektivnost nastrojov

dolezita je nizka
finan¢na narocnost
nastrojov

Casto vyuzivany
outsourcing, sledovanie
a porovnavanie
efektivnosti nastrojov
z hladiska ¢asovych
trendov i z hladiska
porovnavania sa
s konkurenciou

Vedenie a motivacia

motivacia cez
vzdelavanie a rozvoj,
odmenovanie a
starostlivost

motivacia cez
participaciu,
komunikaciu, rozvoj
a starostlivost, timova
praca, hodnotenie
komplexného
pracovného vykonu

Pristup
k zamestnancom

dopyt po naplneni
stanoveného vykonu,
podnecovanie rastu cez
vedenie a motivaciu

zamestnanci st
ovazZovani za
zakaznikov, snaha
o zosuladenie potrieb
zamestnancov
a organizacie
s cielom zvysit
konkurencieschopnost
podniku
prostrednictvom ludi

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade BEDNARIK, J. - MALIKOVA, I, 2016. L'udské
zdroje a persondlny marketing v podnikatelskej praxi. Trnava: Univerzita sv.
Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedidlnej komunikacie. 166 s. ISBN 978-
80-8105-825-7.

VZTAH MARKETINGU LUDSKYCH ZDROJOV
A TRADICNEHO MARKETINGU

Vychodiskom pre marketing ludskych zdrojov je tradicny a teda
klasicky marketing. Ten moéZeme charakterizovat ako spolocCensky
proces, kde jednotlivci i skupiny jednotlivcov ziskavaji prostrednictvom
vytvarania a vymeny produktov a hodnét to, ¢o chct a to, ¢o potrebuja.
Klasicky marketing byva oznaCovany i za vedu alebo umenie. Umenie,
ako si prostrednictvom komunikacie a dodavania $pecialnej hodnoty
dokazeme ziskat a udrZat zakaznikov a rozvijat vztahy, ktoré s nimi
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mame. Marketing sa v dneSnej dobe neorientuje iba na spotrebny tovar
a sluzby, ale marketingove aktivity prenikaji do vSetkych oblasti Zivota,
ako napriklad do cestovného ruchu, politiky, neziskovych organizacii,
Sportu a pod. Vznika tak akysi aplikovany marketing - marketing
cestovného ruchu, politicky marketing a i. Analogicky dokaZeme
postupovat i pri definovani marketingu I'udskych zdrojov. V tradi¢nom
marketingu rozumieme pod ponukou suhrn vsetkych tovarov, ktoré
sa organizdcie usiluju predat za urciti cenu, v marketingu ludskych
zdrojov/persondalnom marketingu, rozumieme pod ponukou nie iba
volné pracovné miesta, ale i samotnit spolocnost, ktorti vnimame ako
pridant hodnotu, najma v pripade, ak ide o spolo¢nost, ktora je Sirokou
verejnostou vnimana pozitivne, atraktivne, a teda ako vyhladavaného
zamestnavatela.

Ak vychidzame z definicie tradi¢ného marketingu, ako procesu
vytvarania a vymeny hodndt, ponuku marketingu ludskych zdrojov
vnimame nie len ako ponuku volnych pracovnych miest organizacie, ale
ako ludsky kapital, ktory pontka uchadza¢ o zamestnanie, popripade
sucasny zamestnanec svojmu sucasnému zamestnavatelovi alebo
budicemu zamestnavatelovi. Ide o akysi proces vymeny volného
pracovného miesta v dobrej organizacii, za kvalitny l'udsky kapital, ktory
jednotlivci (v tomto pripade zamestnavatel vs. uchadzac¢ o zamestnanie)
chct a potrebuju. Dopyt, tak ako v tradicnom marketingu, odvodzujeme
od mnozstva pracovnej sily, ktora je ochotnd zamestnat sa v danej
organizacii. Marketing l'udskych zdrojov sa vyznacuje Sirokym spektrom
aktivit, tak ako to je i v tradi¢cnom marketingu. Cielom je stat sa v oCiach
potencialnej pracovnej sily atraktivhym zamestnavatelom. Nie je to
iba metdda na ziskanie pracovne;j sily, ale systém myslenia a jednania,
ktory je orientovany dovnutra i do okolia firmy ako takej. V tradicnom
marketingu sa pri zavadzani nového produktu obraciame na trh tovarov
a sluZieb, na zakaznikov, analogicky sa v marketingu l'udskych zdrojov
obraciame na potencidlnych zamestnancov a pracovny trh. Ddlezité
je poznat naSe potreby, budice potreby a priania potencialnych
zamestnancov a zadefinovat, ¢o im ako spolo¢nost/firma dokazeme
ponuknut. Z tychto dévodov chdpeme marketing ludskych zdrojov ako
novu dimenziu prdce s ludmi, ktora vyjadruje troven podnikovej kultury
s cielom ziskat a udrzat tych najvhodnejsich zamestnancov. Personalny
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marketing vnimame i ako strategicki a systematick(t komunikaciu
tykajicu sa oblasti Iudskych zdrojov, ktord smeruje k tomu, aby
zamestnavatel:
1. oslovil ¢o najviac uchadzacov o zamestnanie
2. ziskal a udrzal najvhodnejSich zamestnancov
3. dlhodobo, a zaroven efektivhe zaclenil zamestnancov do
pracovného kolektivu
4. zachoval si dobré meno nielen u stcasnych a potencialnych
zamestnancov, ale i u zamestnancov, ktori spolo¢nost optstaju.
Prave v tomto bode ma marketing l'udskych zdrojov mimoriadne
dolezitd tlohu. Treba postupovat premyslene a citlivo. Ak
zamestnanec pocituje krivdu, §iri spolo¢nosti zlé meno smerom
k Sirokej verejnosti. (Bednarik a Malikova 2016)

ZHRNUTIE

Marketing l'udskych zdrojov predstavuje presun zaujmu podniku, ako
zamestnavatela,smeromvon, ¢izenatrh prace. Pomocoumarketingovych
nastrojov sa snazi ziskat najvhodnejsi ludsky kapital, ktory je nasledne
riadeny vnutri podniku prave prostrednictvom manazmentu l'udskych
zdrojov. Marketing ludskych zdrojov tak predstavuje samostatnt
cast marketingu, v ramci ktorej Specialne prepaja funkcie a nastroje
marketingu s funkciami personalneho manaZmentu. Marketing
ludskych zdrojov neznamend, Ze sa v organizacii potlaca personalna
praca, ale naopak. Hra ddlezit tlohu pri plneni funkcii personalneho
manazmentu v podniku, ide teda o formu spoluprace. Personalny
marketing sa podobne, ako v tradicnom marketingu, vyznacuje Sirokym
spektrom aktivit. Cielom je stat sa v o¢iach potencialnych zamestnancov
atraktivhym zamestnavatelom. Nie je to iba metdda na ziskanie pracovne;j
sily, ale systém myslenia a jednania, ktory je orientovany dovnutra i do
okolia organizacii ako takych. V tradi¢cnom marketingu sa pri zavadzani
nového produktu firma obracia na trh tovarov a sluzieb, na zakaznikov,
analogicky sa v marketingu ludskych zdrojov organizacia obracia na
potencidlnych zamestnancov a trh prace.
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OTAZKY

1.

V ¢om je najvyraznejSi rozdiel medzi marketingom ludskych
zdrojov a manazmentom ludskych zdrojov?

Co majti marketing Iudskych zdrojov a manaZment ludskych
zdrojov rovnaké?

Ako by ste definovali ponuku a dopyt v tradicnom marketingu
a ako v marketingu I'udskych zdrojov?

V ¢om vidite dolezitost systematickej komunikacie tykajucej sa
oblasti l'udskych zdrojov?

V ¢om vidite mozZnost spoluprace manazmentu ludskych zdrojov
a marketingu l'udskych zdrojov?
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11 ADAPTACIA ZAMESTMANCOV

Na objasnenie pracovnej adaptiacie musime najskor definovat
adaptaciu ako takd. V podstate ide o také chovanie systémov, ktoré
dovoluje resp.umoZnuje prisposobenie sa okoliu, podmienkam,
v ktorych tieto systémy existuja. Je tak nevyhnutnym predpokladom ich
fungovania, u zivych organizmov zase podmienkou ich prezitia a vyvoja.
(Paulik 2017)

Adaptaciu mozZeme rozdelit do troch podskupin (Obrazok ¢. 31):

Obrazok ¢.31 Podskupiny adaptacie

psychologicka

Adaptacia

T PR

biologicka

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade PAULIK, K. 2017. Psychologie lidské
odolnosti. 2., prepracované a doplnéné vydant
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Biologickd adaptdacia predstavuje zakladnt adaptaciu, pretoze
patri medzi zakladné vlastnosti zivej hmoty a zivych organizmov
prispdsobovat sa externym podmienkam. Psychologicka adaptacia
predstavuje prisposobovanie chovania, postojov a vnimania. Socialna
adaptacia predstavuje sposob, ako sa Clovek vyrovnava s externymi,
neobvyklymi podmienkami a ako sa dokaze prispdsobit socialnym
podmienkam. (Hartl a Hartlova 2010)

Zo sociologického hladiska by sme mohli adaptaciu definovat ako
proces alebo vysledok procesov zmien v chovani a v Struktare skupiny,
bez ohladu na to, ¢i sa jedna o kultaru, organizaciu, pracovna skupinu
alebo spolocenska skupinu. Toto chovanie ma za ciel udrziavanie
rovnovahy so socialnym a prirodnych prostredim, ale i prezitie
a harmonické fungovanie v spoloc¢enskych skupinach. Ide o proces
aktivneho privykania si cloveka zmenenym zivotnym podmienkam.
(Bedrnova a Novy 2002)

Pri samotnej adaptacii je potrebna aktivita, ktora musi byt vynaloZzena
jednotlivcom, aby si dokazal osvojit nové formy spravania, ¢o je
potrebné na to, aby dokazal zvladnut novovzniknutt situaciu. Clovek
nedokaze prijat vSetky podmienky v ktorych Zije len pasivne. Snazi sa ich
prisposobit svojimhodnotama cielom, preto je aktivny pristup zakladnym
predpokladom takychto asimila¢nych procesov. Clovek si prostredie
jednoducho prispdsobuje, a teda asimiluje. Adaptacia v spolo¢enskom
a pracovnom prostredi predstavuje proces vyrovnavania sa s realitou,
v ktorej musi jednotlivec plnit pracovné tlohy. Takyto proces mozeme
pozorovat v dvoch rovinach:

1. Rovina pracovnej adaptacie

2. Rovina socialnej adaptacie

Obidva druhy adaptacie sa prelinaji a prebiehaji stubezne. Ich
uspesnost vSak moZe byt pri kazdej z nich odliSna. (Kubany 2021)

Pracovna adaptacia predstavuje také procesy, ktorymi sa jednotlivec
prisposobuje fyzikalnym pracovnym podmienkam. Medzi fyzikalne
pracovné podmienky radime nasledovné:

1. Osvetlenie

2. Hluk

3. Mikroklimatické podmienky
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4. Prasnost
5. Velkost priestoru

Okrem fyzikalnych podmienoksamusizamestnanec,vramcipracovnej
adaptacie, prisposobovat i narokom pracovnej ¢innosti, reZzimu prace,
riadiacemu systému a pod. Samotna pracovna adaptacia je vysledkom
stretu Specifickych poziadaviek plyntcich z profesionalneho zaradenia
a predpokladov zamestnanca, ktory do takejto konfrontacie prinasa
svoje vedomosti, schopnosti a zru¢nosti. Novy zamestnanec si musi
okrem osvojenia si profesionalnych aktivit osvojit i naroky pracovného
prostredia, pracovné cykly, technologické Standardy organizacie ai.
(Vyrost a Slaménik 2002)

Dévody, preco je pracovnd adaptacia potrebna st rdézne. Medzi
najCastejSie sa radia nasledovné:

1. Zmena pracovného zaradenia zamestnanca v ramci organizacie

alebo zmena stvisiaca so zmenou zamestnavatela

2. Navrat zamestnanca na povodné pracovné miesto z dovodu

dlhodobej nepritomnosti (dlhodoba praceneschopnost, materska
dovolenka, podsobenie v partnerskej spolo¢nosti v ramci
projektového manazmentu a pod.)

3. Inovacie na pracovisku (organizacné, vyrobné, technologické,

marketingové, priestorové a pod.) (Provaznik et al. 2002)

Na to, aby sme vedeli posadit schopnost zamestnanca adaptovat sa,
vyuZivame viacero nastrojov a kritérii. Medzi zakladné patria:

1. Objektivne kritéria

2. Subjektivne kritéria

Objektivne kritéria su také, ktoré sa do istej miery meratelné alebo
ich dokaze posudit i nestranny pozorovatel. Patria medzi ne napriklad
mnozstvo a kvalita vykonanej prace, samostatnost pri vykonavani
pracovnych tloh a pod. Subjektivne kritéria vedia posudit najma priami
nadriadeni alebo spolupracovnici. Subjektivhym kritériom je napriklad
ochota spolupracovat so spolupracovnikmi, spokojnost s priamym
nadriadenym, profesionalna sebaddvera a pod. (Kubany 2021)
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Proces adaptacie sa sklada z niekolkych, na seba nadvazujucich faz:
1. Pripravna faza

Predstavuje obdobie pred samotnou zmenou podmienok.
Zamestnanec si vytvara vlastny obraz toho, ¢o ho ¢aka, pripravuje sa na
nové vyzvy a nové podmienky. NajdolezitejSia v tejto faze je adekvatnost
predstavy zamestnanca o tom, ako bude nova situacia vyzerat a ako to
zmeni jeho doterajsi pristup. Aké naro¢né bude zvladnutie novej situacie
a aké osobnostné predpoklady budt potrebné na adaptaciu. Tato faza
vychadza z profesionalnej pripravy mladej generacie.

2. Globalna orientacia

Tato faza nastupuje so samotnymi zmenami vonkajsich podmienok, na
ktoré sa musi zamestnanec pripravit v prvej faze. Aktivuju sa psychické,
poznavacie a emociondlne procesy zamestnancov. Narastd napatie,
vzruSenie a prechodne sa zniZuje pracovny vykon.

3. Faza vedomého pretvarania vztahu zamestnanca k novym
zmenenym podmienkam

V tejto faze sa menia hierarchie hodnot, postoje a dochadza k zmenam
socialnych vztahov na pracovisku. Ulohou vedenia je, v tomto pripade,
minimalizovat negativny dopad zmien na pracovny vykon zamestnanca.

4. Samotna adaptacia

V Stvrtej faze hovorime o vpraveni sa do novych podmienok, ¢o moze
znamenat i rezignaciu a tinik (ak neboli predchadzajice etapy dostatocne
zvladnuté). (Provaznik 2002)

Riadenie celého adaptacného procesu sleduje dva aspekty. Aspekt
pracovnika a rozvoj jeho osobnosti a aspekt podniku, ¢o predstavuje
rychlost zvladnutia pracovnej cinnosti zamestnancom. Oba tieto
aspekty by mali byt v rovnovahe a ich Gspe$nost ma nemaly vplyv na
pracovny vykon, zvySovanie konkurencieschopnosti i na dosahovanie
cielov organizacie.
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ZHRNUTIE

Adaptacia predstavuje také chovanie systémov, ktoré dovoluje resp.
umoziuje prisposobenie sa okoliu, podmienkam, v ktorych tieto systémy
existuja. Je tak nevyhnutnym predpokladom ich fungovania, u Zivych
organizmov zase podmienkou ich preZitia a vyvoja. Adaptaciu moéZeme
rozdelit do troch podskupin. Biologicka adaptacia predstavuje zakladna
adaptaciu, pretoZe patri medzi zakladné vlastnosti Zivej hmoty a Zivych
organizmov prisposobovat sa externym podmienkam. Psychologicka
adaptacia predstavuje prisposobovanie chovania, postojov a vnimania.
Socialna adaptacia predstavuje spdsob, ako sa clovek vyrovnava
s externymi, neobvyklymi podmienkami a ako sa dokaZe prisposobit
socialnym podmienkam. Pri samotnej adaptacii je potrebna aktivita,
ktora musi byt vynaloZena jednotlivcom, aby si dokazal osvojit nové
formy spravania. V spolocenskom a pracovnom prostredi predstavuje
adaptacia proces vyrovnavania sasrealitou, vktorejmusijednotlivec plnit
pracovné tlohy. Medzi najcastejSie dovody, preco povazujeme pracovnu
adaptaciu za dolezita patria: zmena pracovného zaradenia zamestnanca
v ramci organizacie, zmena suvisiaca so zmenou zamestnavatela,
navrat zamestnanca na poévodné pracovné miesto z dovodu dlhodobe;j
nepritomnosti, inovacie na pracovisku a iné.

OTAZKY

Ako by ste definovali adaptaciu a ako sa deli?

Ktoré dva aspekty sleduje adaptacny proces?

Z akych faz sa sklada proces adaptacie?

Co patri medzi dévody implementacie adapta¢ného procesu
v organizacii?

5. Co by ste zaradili medzi fyzikalne pracovné podmienky a aké iné
podmienky vplyvaja na tspeSnost pracovnej adaptacie?

oW e
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SPECIFIKA MARKETINGLU
LUDSKYCH ZDROJOV VO
VEREJMEJ SPRAVE

Vyznam ludského kapitalu pre kvalitné fungovanie organizacie
si naplno uvedomuji i vo sfére verejnej spravy. Najma zavedenie
manazérstva kvality v takychto organizaciach by nebolo mozné bez
kvalitnych a vysoko kvalifikovanych ludskych zdrojov. V stcasnosti je
trend, Ze sa v organizaciach verejnej spravy preberaji mnohé moderné
techniky riadenia, ziskavania a naboru zamestnancov a tym smeruju
k neustalemu skvalitriovaniu poskytovanych sluzieb tak, aby sa ¢o najviac
priblizili ob¢anom. 'udské zdroje posobiace vo verejnej sprave musia
mat Specifické vedomosti a zru¢nosti, €o si vyZaduje Specifické naroky
na kazda pracovnu silu. Osvojenie si inovativnych postupov riadenia nie
je uz iba doménou stkromného sektora, ale udava akysi prikazany smer
i organizaciam vo verejnej sprave. (Novotny 2014)

Marketing ludskych zdrojov sa i vo sfére verejnej spravy opiera
ocielavedoméutvaranie, rozvijanie avyuzivanie l'udského potencialu, ktory
je spojeny s personalnym planovanim a personalnou stratégiou. Pracovna
sila sa ziskava a vybera nie len z externého, ale i interného prostredia
organizacie a i tu sa vo velmi vyraznej miere vychadza z marketingovych
funkcii a nastrojov, ktoré sa aplikuja v personalnej oblasti.

Vo verejnej sprave by mali byt vSetky aktivity, i v oblasti 'udskych
zdrojov, vykonavané na zaklade strategickych cielov a zamerov, pricom
sa musireSpektovat kulttra inStitacie. Prvoradym cielom je ziskanie tych
najvhodnejSich budtcich zamestnancov, pricom ma praca v organoch
verejnej spravy osobity charakter. Tak isto, ako v sitkromne;j sfére i tu je
predmetom trhovej ponuky pracovné miesto, avSak zamestnanci ziskani
na trhu prace na to, aby obsadili pracovné miesta vytvorené institiciami
verejnej spravy, sa stavaju pracovnikmi netrhovej inStitacie, a teda
poskytuju najma netrhove verejné statky. (Tej 2011)
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Praca vo verejnej sprave do velkej miery zavisi od odbornej
pripravenosti pracovnikov, od ich komunikacnych schopnosti,
organiza¢nych zrucnosti pri sprave §tatu v kontakte s obcanmi. Takato
praca ma prevazne administrativny a direktivny charakter a prevladaja
najma operativne tlohy. (Vetrakova 1998)

Prave charakterom a Specifikdciou pracovnych pozicii vo verejnej
sprave su dané aj poziadavky na potencialnych zamestnancov. Meni
sa motivacia, proces vyberu i ziskavania zamestnancov, manazment je
teda nateny, pri hladani toho najvhodnejSieho kandidata, zvolit odliSné
postupy a metddy ako v stkromnom sektore. (Tej 2011)

VyuZivanie technik marketingu l'udskych zdrojov nie je vo sfére verejne;j
spravy beznou praxou, ale stcasny trend je taky, Ze sa marketingové
metody vyberu, ziskavania a starostlivosti o zamestnancov pomaly ale
iste stavaju stcastou personalnej prace i v institaciach verejnej spravy.

Zamestnanci verejnej spravy si naplno uvedomujia komplexnost
a komplikovanost efektivneho vyuzivania verejnych prostriedkov. ludské
zdroje predstavuji dlhodobo fungujaci kapital kazdej organizacie.
Marketing ludskych zdrojov vo svojej podstate vyzdvihuje vyznam
zamestnancov pri ziskavani konkurenénejvyhody. Do pohybu sa uvadzaja
finan¢né, informacné, materialne i technické a technologické zdroje
a ich efektivne vyuzivanie predstavuje pre organizacie najcennejsi zdroj,
bez ohladu na to v akom sektore sa nachadza. Pri kazdej reforme verejnej
spravy sa musi prihliadat na vzdelavanie a rozvoj zamestnancov, pricom
dolezita tlohu hra najma motivacia k sebavzdelavaniu a sebarealizacii.
(CapoSova 2015)

Ziskavanie a vyber zamestnancov ma vo verejnej sprave Specialne
postupy a liSi sa od aktivit v stkromnej sfére. Ziskavanie ludskych
zdrojov vo verejnej sprave predstavuje zhromaZzdovanie ponak prace na
to vopred vybranou a urcenou organizacnou jednotkou. NajCastejSie to
je personalny Gtvar, ktory hlada takého kandidata, ktorého kvalifikacia
a ostatné predpoklady sa zhoduja so stanovenym profilom pracovného
miesta. Budaci zamestnanci musia pred prijatim do zamestnania
prejst podrobnym vyberom tzv.metdédou chladnej hlavy, pricom musi
byt zabezpecené, aby bola vopred pripravena procedura Specifikacie
miesta primerana a nepodliehala v konkrétnom ¢ase neopodstatnenym
zmenam. Niekedy moZe nastat situacia, Ze dojde k zmene procedury,
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ak je ,zhora“ stanoveny iny ciel, a teda je na obsadenie pracovného
miesto preferovana konkrétna osoba, ktorej vlastnosti st zname osobe,
ktora rozhoduje. V takomto pripade hovorime o protekcii, ktora vSak
moze mat v kone¢nom dosledku negativny vplyv na o¢akavané vysledky
institacie.

Ziskavanie zamestnancov ma vo verejnej sprave niekolko Specifik

a jednym z nich je i proces ziskavania potencialnych zamestnancov,
ktory Tej (2011) rozdelil do tychto 4 faz:

1. Stanovenie dosiahnutého vzdelania a schopnosti nevyhnutnych
pre plnenie Gloh na pracovisku (zaroven sa upresruje Specifikacia
opravneni nevyhnutnych pre vykon)

2. Kandidat dokladuje pozadované vzdelanie (tu sa berie do tvahy
i rozna uroven psychologickych, fyzickych i intelektualnych
poziadaviek)

3. Upresnenie jednotlivych segmentov z predchadzajucej fazy
(odliSné poziadavky st kladené na vedaceho, iné na miesto
referenta a pod.)

4. Dokoncenie selekcie v salade so stanovenym metodickym
postupom.

Posudzovatel, ktory je urceny ako zodpovedny, moZe formalne
delegovat pravo pripravyarealizacie ziskavania zamestnancov na skupinu
urcenu pre vyber, pricom musi byt jasne deklarovany priebeh vSetkych
faz procesu ziskavania zamestnancov. Toto delegovanie obsahuje
alternativne moznosti postupu i zaznamy predchadzajice potencialnym
proceduralnym chybam. Zodpovedny posudzovatel priebezne
dopodrobna popisuje jednotlivé fazy procesu na zaklade algoritmu
vychadzajiceho z konkrétneho opisu obsadzovaného pracovného
miesta. Vyber sa potom uskuto¢ni na zaklade vopred vybratého variantu,
pricom jednotlivé varianty hodnoti prave posudzovatel. (Partyky-Pojety
et al. 2001)

Tieto pravidla maji za ulohu predovSetkym zabezpecit vySSiu
objektivitu, odstranenie klientelizmu a vysSiu pravdepodobnost, Ze
vybrany zamestnanec bude disponovat v§etkymi vlastnostami na to, aby
sa stal pevnou sucastou institacie verejnej spravy. (Tej 2011)
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Vyberové konanie m4, pri obsadzovani miesta vediiceho zamestnanca,
overit schopnosti i odborné znalosti uchadzaca. Ich vhodnost sa
posudzuje podla povahy povinnosti, ktoré ma vedici zamestnanec
vykonavat a musi byt dodrzana zasada rovnakého zaobchadzania
v pracovnopravnych a obdobnych pravnych vztahoch. Takéto vyberové
konanie musizamestnavatel vyhlasitvtlacialebovobdobnych,v§eobecne
pristupnych masmédiach (televizia, rozhlas, internet). Vyberové konanie
na miesto Statutarneho organu vyhlasuje zriadovatel, zakladatel alebo
organ §tatnej spravy, do ktorého pdsobnosti zamestnavatel, u ktorého sa
bude dana funkcia vykonavat, patri. Zamestnavatel, ktory dané vyberové
konanie vyhlasil, zriadi vyberova komisiu a vymenuje jej ¢lenov. Pokial ide
o obsadzovanie miesta Statutarneho organu, ¢lenov komisie vymenava
zriadovatel alebo zakladatel. Uchadzadi, spifajici predpoklady, st
komisiou pozvani na vyberové konanie, ktoré je bud formou pohovoru,
prebieha pisomnou formou alebo kombinaciou oboch foriem.

Dal§im $pecifikom vykonu prace vo verejnej sprave je fakt, ze vietci
zamestnanci a veduci pracovnici takGto pracu vykonavaji vo verejnom
zaujme. Praca vo verejnom zaujme si vyzaduje beztihonnost, $pecificky
postup vyberu vedtcich zamestnancov, Specificky systém odmenovania,
zakaz vzajomnej podriadenosti blizkych osob, a zaroven musia veduci
pracovnici podavat majetkové priznania, maju zakazané prijimat dary
a pod. Pri odmerniovani sa postupuje podla Zakona o odmenovani
niektorych zamestnancov pri vykone prace vo verejnom zaujme, ostatné
oblasti pracovnopravnych vztahov tychto zamestnancov sa spravuju
Zakonnikom prace.

Hlavnym cielom sluzby vo verejnejsprave je ochranaverejného zaujmu,
to znamena, Ze je kazdy zamestnanec povinny uprednostnit majetkovy
alebo iny prospech vacsiny verejnosti pred vlastnym prospechom (alebo
prospechom blizkych osob).

Povinnosti a obmedzenia pracovnikov vo verejnom zaujme sa odvijaja
od toho, ¢i ide o klasického zamestnanca alebo vediiceho zamestnanca.

Zamestnanec je povinny:

1. Dodrziavat Ustavu a pravne predpisy SR

2. Rozhodovat sa a konat nestranne

3. Zachovavatmlcanlivost o veciach, ktoré sa dozvedel privykonavani

pracovnej ¢innosti
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Zdrzat sa takého konania, ktoré by viedlo ku konfliktu zaujmov
Nezneuzivat informéacie, ktoré sa dozvedel pri vykonavani
pracovnej ¢innosti

Oznamit nadriadenému vediicemu zamestnancovi, pripadne
organu ¢innému v trestnom konani stratu alebo poSkodenie
majetku vo vlastnictve alebo v sprave zamestnavatela,

Zdrzat sa takého konania, z ktorého by plynuli neopravnené
prisluby zavazujace zamestnavatela

Oznamit nadriadenému vedicemu zamestnancovi, pripadne
organu ¢innému v trestnom konani stratu alebo poskodenie
majetku vo vlastnictve alebo v sprave zamestnavatela,

Zamestnanec nesmie:

1.

Vykonavat také ¢innosti, ktoré by znizovali jeho dostojnost alebo
nestrannost

Sprostredkiivat obchodny styk so §tatom alebo obcou vo vlastnom
zaujme alebo v zaujme blizkej osoby

Nadobudntt majetok od obce, VUC alebo §tatu inak ako vo verejnej
sutazi alebo drazbe

Pozadovat dary v stvislosti s vykonom prace

Pouzivat symboly spajané s vykonom prace pre vlastny osobny
prospech

Zneuzivat vyhody plynice z vykonu prace vo verejnom zaujme
Poskytovat 1zivé vyhlasenia, ktoré stvisia s vykonom prace vo
verejnom zaujme (UPVS © 2021)

Z uvedeného vyplyva, Ze persondlne c¢innosti vo verejnej sprave
maju vopred stanovené pravidld pri jednotlivych ¢innostiach, ktoré
st v stkromnej sfére dané moznostami a podmienkami podniku. No
i napriek odliSnostiam je vyuzivanie nastrojov marketingu ludskych
zdrojov prospesné pre oba sektory.

ZHRNUTIE

Marketing ludskych zdrojov sa vo sfére verejnej spravy opiera
o cielavedomé utvaranie, rozvijanie a vyuzivanie l'udského potencialu,
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ktory je spojeny s personalnym planovanim a personalnou stratégiou.
Pracovna sila sa ziskava a vybera nie len z externého, ale i interného
prostredia organizacie a i tu sa vo velmi vyraznej miere vychadza
z marketingovych funkcii a nastrojov, ktoré sa aplikuju v personalnej
oblasti. Personalne aktivity vo verejnej sprave maji vopred stanovené
pravidla i pri takych ¢innostiach, ktoré st v stkromnej sfére dané
moZnostami a podmienkami podniku. Praca vo verejnom zaujme si
vyzadujebezthonnost,$pecificky postup vyberuvedtcichzamestnancov,
$pecificky systém odmenovania, zakaz vzajomnej podriadenosti blizkych
0sOb, a zaroven musia veddci pracovnici podavat majetkové priznania,
maja zakazané prijimat dary a pod. I napriek odliSnostiam je vyuZivanie
nastrojov marketingu l'udskych zdrojov prospesné pre oba sektory - vo
verejnej sprave i v stkromnej sfére. V oboch pripadoch ide o podavanie
¢o najlepsieho vykonu, budovanie si mena v ociach potencialnych
zamestnancov a vytvaranie si predpokladov pre kontinudlne
zabezpecenie najvhodnejSej pracovnej sily - v pozadovanom case,
mnozstve i kvalite.

OTAZKY

1. Cim sa odliSuje proces ziskavania zamestnancov vo verejnej
sprave od ziskavania v komer¢nej sfére?

2. Aké st povinnosti zamestnancov vo verejnej sprave, ktoré musia
byt zohladnené pri ich prijimani?

3. Co je hlavnym cielom sluZby vo verejnej sprave?

4. Da sa podla Vas budovat Employer branding vo verejnej sprave?
Ako?

5. Co znamen, e zamestnanci verejnej spravy pracujii vo verejnom
zaujme?
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MARKETING LUDSKYCH
ZDROJOV V OBDOBI KRiZ
A PAMNDEMIE COVID-19

V marci 2020 svet zasiahla najvacsia zdravotnicka kriza za posledné
desatrocia. Vypuknutie pandémie COVID-19 nam opat pripomenulo, tak
akoiiné zriedkavo sa vyskytujace katastrofy a krizy, Ze i ked nedokazeme
zabranit vzniku virusov, musime sa pripravit na minimalizovanie ich
negativnych dopadov na spolo¢nost. Pandémia COVID-19 ma okrem
iného dramaticky dopad na ekonomické ukazovatele a fungovanie
hospodarstva takmer vSetkych krajin sveta, ¢o viedlo k zmenam
v spravani podnikatelov i spotrebitelov, zmenam v etickych otazkach,
aspektoch tykajacich sa zamestnancov i vedenia.

Strach z vypuknutia podobnych pandémii a inych kriz, ktoré Iudstvo
nedokaZe ovplyvnit, ma dlht historiu. Ide o opakujtce sa javy a realne
im nevieme, ako spolo¢nost, zabranit. Co vSak dokaZeme, je prijat
preventivne opatrenia, aby sme boli schopni konat rychlo a poucit
sa z nasledkov. Je nevyhnutné pripravit spolo¢nost na to, ako bude
reagovat, ak sa tato situacia opat niekedy vrati.

Nakolko sa momentalne nachadzame wuprostred prebiehajice;
pandémie, odhadnat nasledky a dlhodobé nezvratné Géinky je zatial
velmi komplikované. I ked sa nejedna a prva tak(ito pandémiu, je naro¢né
odhadnat dlhodobé ekonomické, behavioralne alebo spolocenské
dosledky, nakolko sa tymto aspektom v minulosti nevenovala pozornost.
Boli skimané len vo velmi malej miere a z obmedzenych Studii, ktoré
existuja, mézeme vycitat, ze vyrazné pandémie posledného tisicrocia so
sebou priniesli extrémne nizku navratnost aktiv. (Jorda, Singh a Taylor
2020)

Z dostupnych §tadii je zrejmé, Ze pocas kriz a pandémii ma spolo¢nost
tendenciu zaujimat sa menej o investovanie, viac energie a Casu sa
venuje zachrane kapitalu, ¢o vedie k spomalenému alebo dokonca
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znizenému ekonomickému rastu. V sucasnosti nie je vobec isté, Ci
budeme konzervativni tak, ako sa to dialo v minulosti, nakolko prave
Setrenie kapitalu predstavuje negativne vynosy, ¢o si mnohi uvedomuja.
Zatial sa vSak zd4, Ze zmeny spravania 'udi modernej spolo¢nosti dnes
savisia skor s osobnou ochranou a st zamerané najma na pohodlie,
momentalne zdravie a nie na obavy z budtcnosti. (Funk, Gilad, Watkins
a Jansen, 2009)

I ked toto nie je prva pandémia alebo kriza, ktord ma obrovsky
dopad na spolo¢nost, zda sa, Ze je dneSna spolo¢nost len vel'mi malo
pripravena na dopady takejto situacie. Nase ekonomiky st otvorenejsie
ako kedykolvek predtym, spoliehame sa na dovoz vyznamnych
produktov, potravin, energii, lekarskeho vybavenia a pracovnej sily.
Hlavnym motivom nasSej spolo¢nosti je ekonomicky zisk a efektivnost.
Tato motivacia sa po skonceni pandémie COVID-19 modze zmenit.
Povazujeme vSak za nevyhnutné spomenut, Ze globalizacia a otvoreny
obchod pomohli mnohym krajindm v boji s chudobou a vytvorili dobré
rozvinuté ekonomiky. V snahe optimalizovat dopady krizy a vytvorit akysi
krizovy scenar pre pripadné nové krizy v budiicnosti nie je vylacené, ze
zacneme, ako spoloc¢nost, globalizaciu a otvoreny obchod oklieStovat.

Mnohé podniky boli v dosledku pandémiu natené zatvorit, ¢o viedlo
k bezprecedentnému naruSeniu obchodu v mnohych priemyselnych
odvetviach. Maloobchod celi vyzvam suavisiacim s ochranou zdravia
a bezpecnosti, dodavatelskymi retazcami, dopytom, odbytom
i marketingom a pracovnou silou. I ked sa niektorym organizaciam
dari GspesSne zvladat novovzniknuté vyzvy, nezarucCuje im to slubnu
budtcnost. Je vysoko pravdepodobné, Ze sa po skonceni pandémie
COVID-19 ocitneme v uplne odliSnom svete v porovnani so svetom,
ktory sme poznali pred pandémiou. Takmer vSetky organizacie sa
v stCasnosti zameriavaji na zabezpecenie funkcii, ktoré dokazu
optimalizovat vydavky, a zaroven odkladaja alohy, ktoré v stcasnosti
neprinasaji hodnotu. Najma u zacinajicich podnikoch registrujeme
zmrazovanie naboru zamestnancov na dobu neurc¢itt. Na opa¢nej strane
zaznamenavame enormny rast v online komunikacii, online zabave
a online nakupovani i online zamestnavani.

Vychadzajuc z poznatkov, Ze pandémie nie st ojedinelé udalosti,
ale dochadza k ich opakovaniu, je vysoko pravdepodobné, Ze sa pocas
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nasho zivota s podobnou zdravotnickou krizou este stretneme. Zaroven
vieme s urcitostou tvrdit, Ze stcasna pandémia ma na spolo¢nost
obrovsky vplyv. Krajiny uzavreli hranice, dokonca bol obmedzeny pohyb
obcanov a to do takej miery, Ze boli nariadené prisne domace karantény.
V dnesnej dobe sa jedna o velmi vynimoc¢ny jav, pretoZe prave toto
storocie je vyznacné tym, ze si obyvatelia zvyknuti na slobodu pohybu.
Otazne je vSak to, do akej miery takého obmedzenia ovplyvnia nase
nazory do budicna. Na ochranu zdravia obyvatel'stva sa zavadzaja rozne
monitorovacie infrastruktary a da sa len velmi tazko predpovedat, aky
postoj k monitorovaniu bude mat spolo¢nost po skonéeni pandémie,
pretoze je len velmi malo pravdepodobné, Ze by sa v budicnosti uz
implementované systémy nevyuzivali. V niekolkych krajinach sa prave
rutiny na monitorovanie obcanov stali akymsi podnetom na vyuZitie
kontroly nad §tatom, potlacanie protichodnych nazorov a dochadza az
k ohrozeniu demokratickych systémov. NavySe v niektorych krajinach
tato situdciu vyuzili vladnuci politici na zvySenie svojej kontroly nad
Statom, potlacili protichodné nazory a ohrozili tak demokratické
systemy.

Mnohi predstavitelia Statneji verejnej spravy, podnikatelia, ale i ostatni
obyvatelia krajin citia potrebu chranit sa pred vonkaj$imi hrozbami
a zaroven pocituju tlak kvoli strate zamestnania alebo kvoli praci v tesnej
blizkosti potencialne infikovanych ludi, nakolko chod organizacii zavisi
od levelu plnenia si svojich povinnosti. Zasiahnuté tak boli rozne sektory
spolo¢nosti, pricom kazdy v inej forme a inou intenzitou. Ludia pracujaci
v zdravotnictve pocitujia tnavu z nekone¢nych dni a zodpovednosti,
ostatni prichadzaju o pracu CastejSie a rychlejSie ako sme boli zvyknuti
v Case Velkej hospodarskej krizy v 30.rokoch 20.storocia. Zamestnanci
v odvetviach tykajicich sa gastronomie, hotelierstva a cestovného
ruchu prichadzaju o pracu a nasledne celia ovela vac¢sej konkurencii pri
ziskavani prace.

Takmer vSetky krajiny sa snaZzia stimulovat svoje ekonomiky a udrzuja
svojich ob¢anov produktivnych a pripravenych celit novym vyzvam po
skonceni pandémie. Na to, aby sa zamestnanci dokazali uzivit, potrebuju
mat okrem zamestnania a prijmu i pristup k potrebnym produktom
a sluzbam. Kazda krajina prijala odliSné pristupy na zvladnutie tlaku
na trhoch prace a infrastrukttry. Niektoré krajiny podporuji podniky
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roznymi dotaciami, aby im pomohli udrZat pracovnu silu nedotknutd,
iné sa rozhodli finan¢ne podniky nepodporovat. (Donthu a Gustafsson
2020)

BUDUCNOST MARKETINGU LUDSKYCH ZDROJOV

Spolo¢nost cCeli réoznym zmenam, trendom a hrozbam, ktoré
zasahuji takmer vSetky oblasti spolocenského i hospodarskeho Zzivota,
vzdelavania, politiky a v nemalej miere i trh prace, ktory je pre marketing
ludskych zdrojov klaCovy. Presadzujice sa globalizacné procesy, ktoré
so sebou prinasajiu mnozstvo vyhod, ale i nevyhod vo forme destrukcie
socialnej Struktary spolo¢nosti, oslabuju stabilitu strednej triedy
a vplyvom migra¢nych vin sa meni demograficka $truktara spolo¢nosti.
Sme svedkami extrémnej situacie, ktord nemozno nazvat inak ako
krizova etapa vyvoja spolo¢nosti a ¢loveka. Pandémia COVID-19, ktora
zasiahla cely svet v marci 2020, mala nemaly vplyv na kazdého jedinca,
obcana, obce, mesta i taty. VSetky tieto skuto¢nosti uré¢uji marketingu
ludskych zdrojov novy smer a v odbornych kruhoch sa ¢asto diskutuje, ¢i
ma marketing ludskych zdrojov eSte vyznam a aké funkcie by mal plnit.
Na jednej strane sa vyznam marketingu ludskych zdrojov v podmienkach
krizovych situacii popiera, na strane druhej sa mu pripisuje ddlezitost
prave pri zvladnuti mikroekonomickych a makroekonomickych
regulacnych mechanizmov, ktoré st nastavené na zvladnutie krizy
plyntcej z pandémie COVID - 19 a na niu nadvazujuce aspekty hroziacej
socialnej krizy. Charakter a Struktara trhu prace sa kvalitativne meni
a s lou i obsah a zivotnost pontkanych pracovnych miest. Prehlbujucou
sa globalizaciou a vplyvom pandémie COVID - 19 sa menia i vyvojové
trendy na trhu prace. Neoliberali ich chapu ako pozitivny krok,
zastupcovia konzervativcov ich naopak vnimaju ako vysoko rizikové
vyvojové faktory, ktoré st pre marketing ludskych zdrojov vyzvou,
zaroven ho vSak limituja pri implementacii marketingovych nastrojov vo
vnutropodnikovom prostredi. (Szarkova 2009)

V poslednych dekadach sme zaznamenali extenzivny hospodarsky
rozvojsvetovych ekonomik as nimrastlaiponuka pracovnych prileZitosti.
Vacsina pracovnych trhov vSak nedokazala tato ponuku zvladnut
a nedostatok pracovnej sily sposoboval asymetriu ponuky a dopytu
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pracovnych miest, ¢o viedlo k zmenam v internom ako i v externom
prostredi trhu prace. Prave v tomto obdobi sa zac¢al formovat marketing
ludskych zdrojov a rastla potreba implementacie marketingovych
nastrojov, ktoré dokazali predaj pracovnych miest ovplyvriovat a tak sa
polozili zaklady personalneho marketingu ako vednej discipliny. (Baruk
2006)

Smerovanie a zakladné funkcie marketingu Iudskych zdrojov sa
nemenia ani v obdobi krizy sposobenej pandémiou COVID - 19, ktora
je charakteristicka vyraznou ploSnou redukciou a neStandardnym
prepadom volnych pracovnych miest, a zaroven redukciou Sirky skaly
ich ponuky, ¢o naznacuje i si¢asna situacia na pracovnom trhu. Aktualna
ponuka pracovnych miest nie je ani zdaleka taka atraktivna ako pred
pandémiou a vyrazne sa preniesla do online sveta, ¢o so sebou prinasa
mnozstvo komplikacii najmé pre generaciu, ktora sa vo virtudlnom svete
nepohybuje s takou samozrejmostou, akt si sa¢asny trh vyzaduje.

Slovenska vlada prijala administrativne opatrenia pre zamedzovanie
Sirenia ochorenia COVID-19, ktoré priamo ovplyviiuju zamestnancov.
Opatrenia, ktoré zabezpecujia ochranu zdravia spomalili ekonomicka
aktivitu vo vacsine odvetvi. Celosvetovo klesol dopyt po produktoch
a sluzbach a spomalil sa dodavatelsky a subdodavatelsky proces,
zabezpecujuci bezproblémovu vyrobu, obchod i spotrebu. Slovensko
uz v minulosti bojovalo s rychlym rastom nakladov prace, ¢o viedlo
k uzatvoreniu méalo vynosnych podnikov a k automatizacii vyroby, ¢o
v kone¢nom dosledku negativne vplyva na zamestnanost. Pandémia
COVID-19 tak neovplyviiuje iba zdravie obyvatelstva, ale tato globalna
zdravotnicka kriza ma negativny dopad i na slovensky pracovny trh
a ekonomické zdravie mnohych spolocnosti. Novodobym trendom je
home-office (praca z domu), ktora predstavuje i popularny marketingovy
nastroj, ktorym mnohé organizacie bojuji o zamestnancov. (Becka 2020)

Home-officeje najednejstrane nastrojom marketingu l'udskych zdrojov
a predstavuje sposob, ako si udrzat zamestnancov, a zaroven vyhodu,
ktora je zamestnancom ponukana pri procese ziskavania pracovnikov,
na druhej strane sa tento nastroj stal po¢as pandémie nevyhnutnostou.
Vyhodu mali organizacie, ktorych pracovné pozicie dokazali byt
plnohodnotne vykonavané z domu. Do popredia vystupujia pozicie
z oblasti IT, online marketingu, elektronického bankovnictvo, ale
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i vzdelavania a ponuky vzdelavacich kurzov, ktoré sa daju vykonavat
online. Pozicie, ktoré nie je mozné vykonavat z domu s najma z tych
oblasti, ktoré st v sucasnosti pandémiou ohrozené najviac. Pracovnici
hotelierstva a gastronomie, cestovného ruchu a pod.

Podla informécii z FinStat-u (2020) je na Slovensku v stcasnosti
ohrozenych koronavirusom takmer 16 000 firiem, pricom tieto
spolo¢nosti maji sthrnny obrat vo vyske 8,7mld. € ro¢ne.

Narodna banka Slovenska (NBS © 2020) uvadza, ze v obdobi od
1. marca do 17. aprila 2020 bolo pozastavenych celkovo 3 083 Zivnosti.
V porovnani s rovnakym obdobim predchadzajiceho roka (2 025 Zivnosti)
to predstavuje medziro¢ny narast o 52 %. Podla SK NACE pozorujt
najvacsi pocet pozastavenych zivnosti stavebné prace, maloobchod,
vyroba kovovych konStrukcii, potom st to najma z oblasti vzdelavania
a administrativy a ostatné osobné sluzby (kadernicke, kozmeticke
a masazne sluzby)

Personalne ¢innosti a marketing ludskych zdrojov sa vplyvom vyssie
spominanej zdravotnickej krizy v zasade nemenia. Straca sa vSak ich
masovy charakter, meni sa kombinacia metod a zauzivanych postupov
marketingu ludskych zdrojov. Zaklad vSetkych marketingovych aktivit
sa v oblasti personalistiky postva z naborovych metdéd do metdd
vyhladavania tzv.kvalitnych kupcov pracovnych miest. Organizacie nimi
obsadzuji vyznamné pozicie a vytvaraji tak podmienky pre restart
trhu prace. Tak ako v ostatnom obdobi, ktoré je ovplyvnené pandémiou,
rastie vplyv marketingovych nastrojov v oblasti obchodu, narasta ich
vplyv i v oblasti personalistiky a ludskych zdrojov, pretoZe sa nemozno
spoliehat nazauzivané postupya plne automaticky chod organizmu, ktory
sa podarilo za poslednt dekadu vytvorit. Je nevyhnutné zamerat sa na
tvorbu databazy pre potreby personalnej politiky organizacie, hladanie
medzier na trhu prace a najmi ich analyza z pohladu ocakavanych,
budtcich potrieb podniku. Do popredia vystupuje i monitoring trhov
prace a tvorba marketingovych prognéz. Implementacia metod
a nastrojov marketingu ludskych zdrojov do aplika¢nych postupov
a stratégii podniku predstavuje prikdzany smer organizaciam, ktoré
chci stcasnt krizu prezit v ekonomickom zdravi. Do popredia
vystupujl i nové programy a nastroje na udrzanie si pracovnikov a to
najma zavadzanie pruznej pracovnej doby, skratenej pracovnej doby, job
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sharing, lay-off, home-office a podobne. Niektoré nastroje sa naopak
pouzivaji menej, Gplne sa straca masovy charakter ponuky pracovnych
miest a klasické komunika¢né nastroje s nahradzané modernymi
komunika¢nymi nastrojmi, ktoré v plnej miere vyuzivaju informacéné
technologie, socialne siete a pod. (Klimentova 2009)

Extrémny narast pouzivania internetu a socialnych médii je jednym
z vysledkov blokad a opatreni proti Sireniu virusu COVID-19. Uz
predchadzajace vyskumy ukazali, Ze osameli ludia maja tendenciu viac
vyuZzivat socialne média, v niektorych pripadoch dokonca uprednostiuja
socialne média pred fyzickym kontaktom. (Nowland, Necka a Cacioppo
2018)

I ked sme ako obcania a pouzivatelia internetu uz obozretni a vieme
Castokrat s urcitostou odliSit tzv.trollovanie, faloSné spravy a internet
je iba prostriedkom, ktory len akoby dopiiia ,skutoény Zivot* si¢asna
situacia urobila zo socidlnych médii hlavnt formu komunikacie
s okolitym svetom. Cez internet ziskavame zakladné informacie, sluzby,
¢i zasoby, pracujeme prostrednictvom home-office a je otazne do akej
miery to ovplyvni Zivot po skonceni pandémie a navrat komunikaé¢nych
Standardov. (Donthu a Gustafsson 2020)

Ludské zdroje buda vplyvom pandémie COVID-19, ale i v dosledku
pretrvavajacich globaliza¢nych tendencii rozhodujacim faktorom
prosperity organizacii, podnikatel'skych aktivit a efektivnosti pracovne;j
sily ako takej. I v oblasti manaZovania ludskych zdrojov a marketingu
ludskych zdrojov si musime zvykat na zmeny a naucit sa zvladat nové
situacie a hrozby. Predpokladom pre zvladnutie takychto podmienok
je elasticita v posudzovani moderniza¢nych vyziev a schopnost pruzne
reagovat na moderniza¢né impulzy.

Nevyhnutnym krokom bude reSpektovanie hrozieb, vyvojovych
trendov a tendencii, ako st:

» globalizacia

* globalna zdravotnicka kriza

» profesionalizacia manazérov

» flexibilita ludského kapitalu

* moderné postupy a metody

* kompetenc¢né modely buducnosti

* corporate social responsibility a hodnoty
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* technologicky boom
* zmena prace personalistov a pod.

Marketing ludskych zdrojov a personalny manazment celi velkym
vyzvam a i ked jeho smerovanie ostava nezmenené, meni sa prostredie
a okolnosti, ktoré podporuju vznik novych nastrojov. Jednou z vyziev
je i ,generacia Y“ a postupny nastup ,generacie Z“ Odbornici sa
zhoduj, Ze zvyky a predstavy tychto generacii o pracovnom prostredi
sa diametralne liSia od predstav generacii predoSlych. Neisté su
odpovede na otazky stvisiace s manazovanim tychto generacii, navyse
sme svedkami doposial nepoznanej situacie, ked sa v biznis prostredi
stretavaju Styri, ¢i dokonca pat generacii, s tak odliSnymi o¢akavaniami
a postojmi. Manazovanie diverzity je predmetom skimania mnohych
odbornikov, avSak zmeny v zlozeni pracovnej sily st také vyznamné,
Ze sa musi Castokrat improvizovat. Pre marketing Iudskych zdrojov
to v podstate znamena to, Ze sa musi kompletne reorganizovat
a zmodernizovat spOsob ziskavania zamestnancov a vnutri firmy
aplikovat také postupy, ktoré uspokoja i zamestnancov novej generacie.
Nové pracovné prostredie, nove techniky a metody, novy sposob
komunikacie. Nie je neobvyklé, Ze spoloc¢nosti siahaju, pri zacleneni
generacie Z do pracovného kolektivu, po extrémnych postupoch, ako
je napriklad vytvaranie oddelenych kancelarii pre odliSné generacie
alebo inych stravovacich zariadeni. Najst kompromis medzi zachovanim
pracovného prostredia pre dlhoro¢nych a kvalitnych zamestnancov
a najdenim modernych rieSeni pre pracu a fungovanie novej generacie
je naro¢né. Prostrednictvom nastrojov marketingu ludskych zdrojov
dokaze firma nalakat mladého uchadzaca napriklad na tzv.“freezone”
alebo ,foodcourt®, ale na to, aby tieto priestory zriadila, Castokrat
potrebuje eliminovat velkost kancelarii uz zabehnutych zamestnancov,
ktori vidia v prichode novej generacie hrozbu a odklon od tradi¢nych,
zauzivanych a rokmi overenych postupov a metod.

Samotna globalizdacia predstavuje novy impulz pre zmenu nie iba
pre organizacie, ktoré vsttpili na zahrani¢ny trh, ale diktuje firmam
sposob, ako mysliet globalne i pri podnikani na Gzemi vlastného §tatu.
Je nevyhnutné poznat vplyv ostatnych krajin na region, v ktorom posobi
organizacia a ziskat tak vSeobecny rozhlad, ktory je na tiplne inej trovni,
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ako ho poznali predoslé generacie. Marketing l'udskych zdrojov potrebuje
oslovit globalne zmyslajiceho zamestnanca, s globalne nastavenymi
pracovnymi oCakavaniami a dokazat tak ziskat konkurenént vyhodu na
globalne fungujacom trhu.

Zamestnanci sa v podmienkach globalizacie ucia vyrovnavat so
strategickymi a operativhymi paradoxami, ktoré su typické pre
globalne organizacie a vznikaji problémy s manazovanim diverzity.
Diverzita by nemala byt zdrojom komplikacii, ale mala by manazérov
viest k vytvaraniu hodnotovych retazcov a synergickych efektov, ktoré
by bez diverzity nevznikali. Marketing I'udskych zdrojov sa snaZi pre
firmu zabezpecit dostato¢ny pocet pracovnikov, ktori zvladnu rieSit
globalne problémy, a zaroven maji dostatok schopnosti na rieSenie tych
lokalnych. (Svatkova 2002)

Technologicky boom dava marketingu ludskych zdrojov taktiez nové
moznosti, ktoré do zna¢nej miery ulahc¢uji komunikaciu s potencialnymi
zamestnancami, a zarovenn dokazu podporit vytvaranie fenoménu
.Employer branding“ Talenty z celého sveta dokdZu byt oslovené
behom jedného dia, vytvaraja sa tzv.virtualne timy, ktorych organizacia
a riadenie vyzaduje nové zrucnosti a schopnosti. Najma ,generacia
Z* zvykne pouZivat najnovsie technolégie bezne i vo svojom osobnom
Zivote, ¢im sa vytvara tlak na zamestnavatelov, ktori st ¢astokrat na
uplne inej vychodiskovej pozicii. Vyuzivanie socidlnych sieti, vstup
technologie do procesov internejkomunikacie, ¢i knowledge manazment
je nieco, ¢o musi byt implementované bez ohl'adu na to, ¢i v organizacii
v sucasnosti prevazuje starSia generacia zamestnancov alebo starSia
generacia vedenia. I marketing ludskych zdrojov pochopil, Ze nie len
ludia sa stavaju konkuren¢nou vyhodou, ale i informacie, ktoré vedia
zvysit konkurencieschopnost nejednej organizacie. (Sebestova 2012)

Klasicky pohlad na pracovné miesto sa vplyvom technologického
boomu, ale i vplyvom pandémie COVID-19 redefinoval. Zamestnanci
nie st pritomni v zamestnani v klasickom pracovnom case, v klasickych
kancelariach alebo oddeleniach. Bezdrdtové pripojenie pontka nové
moznosti prace i podnikania. Mnohé produkty, najma sluzby, sa dokazu
distribuovat elektronicky a tak modZe byt jednotlivec stcastou timu,
ktorého clenovia od seba sedia kilometre daleko. Samozrejmostou
sa stava nadStandardné ovladanie vypoctovej techniky, Spickové
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virtualne pracoviskd a $pecialna infraStrukttara. Vacsi doraz sa kladie
na sebadisciplinu a moznost pracovat v multinarodnom time dava
priestor i rozvoju multikulturalnej spoluprace, priCcom sa stieraja
lokal-patriotistické preferencie. Dochadza k synchronizacii osobného
a pracovného Zivota, ¢coho dosledkom mdze byt dalsi novodoby trend -
workoholizmus. (Svatkova 2002)

Existuje niekolko koncepcnych definicii tzv.workoholizmu. Niektoré
st jednoduchSie a workoholizmus definuji ako nekontrolovatelné
nutkanie a potrebu intenzivne pracovat viac ako 50 hodin tyZdenne, ale
v odbornej literatire nachadzame i zlozitejSie definicie, ktoré pracuja
s vymedzenim workoholizmu ako s diagnézou, zavislostou na praci,
vyvijanim prehnanej pracovnej aktivity, pricom musi osoba neustale
mysliet na pracu. Medzinarodna klasifikdcia ochoreni zaraduje tato
diagnézu medzi impulzivno-navykové poruchy. Workoholizmus je
oznacovany i ako behavioralna zavislost, ale dnes sa uprednostnuje skor
slovné spojenie zavislostné chovanie. (Schwartz 1982)

Vplyvom doby a technologického rozmachu stipa pocet workoholikov
a vznika novy typ workoholika. V minulosti sme sa stretavali najma
s typologiou workoholikov od profesora Bryan E. Robinsons, ktory ich
klasifikoval ako:

* workoholik tzv.urputny makac,

* zachvatovy typ,

* hyperaktivny typ,

* pracovny labuznik

» opatrovatelsky typ (Pokorny 2002)

Dnes by sme mohli definovat ¢loveka, ktory pracuje neustale a to
najmé kvoli tomu, Ze sa da pracovat takmer odvsadial, ako ,virtualneho
workoholika“ Je to novy typ workoholika, ktory je v praci 24 hodin denne,
pretoze dokaze byt, prostrednictvom socialnych sieti a nepretrzitého
internetového pripojenia, neustale k dispozicii a pripraveny rieSit
pracovné problémy. Tento typ workoholika je Specificky najma pre
povolania, ktoré si vyzaduji neustalu kontrolu, neustaly prinos a dokazu
byt realizované online resp. odvsadial.

Potrebu zmeny nepocituju iba odbornici na marketing, marketing
ludskych zdrojov, ale i personalisti. Zmena v praci personalistov do
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znacnej miery ovplyviiuje pracu marketérov. Formuluji sa nové biznis
modely, leadership modely, ale i HR modely, ktoré postvaja Iudské
zdroje na strategickt troven. Administrativna praca ustupuje, operativa
ide do tzadia a podporuju sa aktivity, ktoré reflektuji budtacnost, st
dlhodobejsie a stalejSie. Cielom transformacii je zabezpecit uc¢iacu sa
organizaciu, ktora dokaze vytvaranim stratégie na vSetkych trovniach
ziskat konkuren¢nt vyhodu a hlavnou tlohou HR je podporovat prave
takyto typ zmien.

Jednym z modernych leadership modelov, zohladnujacich
momentalnu situaciu a vyzadujacich si zmenu v spdsobe vedenia I'udi je
tzv.humanokracia. V uplynulych rokoch sa na rozvoj obchodu a ziskanie
konkurencieschopnosti vyuzivala metdéda maximalizacie poslu$nosti
a poddajnosti zamestnancov, v dnesnej dobe sa do centra pozornosti
dostava clovek, osoba, zamestnanec so svojimi hodnotami a potrebami.
V procese dosahovania ciela organizacie sa zohladiiuja nie len zaujmy
vedenia a vlastnikov, ale i zamestnancov. Najma v obdobi krizy dochadza
k prestavaniu pozornosti smerom zhora nadol. To plati nie len vo sfére
biznisu, ale vo vSetkych oblastiach I'udskej prace. Marketing l'udskych
zdrojov tak ziskava dalsi nastroj, ako sa stat ,employer of choice”
a zohladriovanie zamestnaneckych zaujmov predstavuje prikazany smer
pre vSetkych marketérov v oblasti personalistiky. (Hamel a Zanini 2020)

Dal$ou vyzvou je spolocenska zodpovednost organizacii. V dnesnej
dobe je prave tato téma jednou z najcastejSie sklofilovanych tém v biznis
prostredi. Do diskusii sa vnasaji ludské hodnoty, organizacie pracuja
na rozvojovych programoch svojich lidrov, firmy sa zameriavaja na
vyskumy o pracovnych ocakavaniach a hodnotach novych generacii, pre
ktoré je prave orientacia na firemné hodnoty vel'mi dolezita. Potencialni
zamestnanci sa zaujimaji o firemné postoje, nazory organizacii na
rozne kontroverzné témy, ako i na ich prejavy v kaZzdodennej realite. Do
popredia vystupuji i otazky ochrany Zivotného prostredia, duSevného
zdravia, konzumentarizmu ¢i udrZatelnosti. Pandémia COVID-19, ktora
predstavuje pre fungovanie spolo¢nosti krizov(i situaciu, preveruje
hodnoty a etické nastavenie organizacii i prostrednictvom ich
postojov prave k spolocenskej zodpovednosti. Lidri tspe$nych firiem
a prosperujucich organizacii v minulosti prejavovali svoje spolo¢enské
citenie pri kazdej prirodnej pohrome alebo katastrofe. Stcasna
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zdravotnickakriza asnoustvisiacahrozba ekonomickejkrizy predstavuje
obrovsku skusku firemnych hodnét. Pandémia sa stala globalnou vo velmi
kratkom Case a najznamejsi filantropi zacali takmer okamZite prejavovat
svoje postoje k spolocenskejzodpovednosti a venovali obrovské zdroje na
urgentnu diagnostiku virusu COVID-19. Podporujt urychlené testovania
obyvatelov, zdravotnickeho personalu a vynakladaju enormné usilie na
zniZenie dopadov pandémie na spolo¢nost v celosvetovom meradle. Na
Slovensku vznikaji rozne platformy predstavujice organizovany systém
zabezpecovania finan¢nych prostriedkov a vybavenia na materialnu
pomoc lekarskych zariadeni, domovov socidlnych sluzieb a nemocnic.
Pandémia COVID-19 predstavuje pre kazda krajinu obrovska skuasku
a mnohi odbornici sa zhoduji, Ze teraz je ten spravny cas pre
predstavitelov tych prosperujacich firiem, ktorych sa pandémia dotkne
minimalne, aby prejavili svoju Iudskost a spolocenskt zodpovednost,
¢im si dokazu vytvorit velmi vyhodnt poziciu v ociach zakaznikov,
obchodnych partnerov, zamestnancov, ale i celej spolo¢nosti. Po
skonceni pandémie dokazu zabezpecit hladky restart svojich aktivit.
Tito zamestnavatelia automaticky ziskavaju kredit u potencialnych
zamestnancov a ich pozicioning na pracovnom trhu bude v budiicnosti
hrat v ich prospech. (Obernauer 2020)

Pre marketing Iudskych zdrojov predstavuje tato oblast opat nové
vyzvy, vyuzivanie novych nastrojov a potrebu hlbsieho prieskumu
externého i interného pracovného trhu.

Na to, aby boli eurépske firmy schopné naStartovat zmenu
a implementovat budtce vyzvy prostredia organizacie, vyuzivaja sa uz
niekolko rokov tzv.kompetencné modely. V dneSnej dobe potrebuji
zrevidovat a ukazat tak manazérom zrucnosti, ktoré im v budtcnosti
pomdzu dosiahnut Gspech. Kompeten¢né modely st vyuZivané najma na
planovanie rozvoja a hodnotenie vykonu, ale i na podporu zamestnancov
v rozvijani zruc¢nosti, ktoré buda potrebovat v budtcnosti, najma
tych kognitivnych. Je nevyhnutné, aby vedeli zamestnanci pracovat
s informaciami, prepajat ich a vyvodzovat zavery, ktoré sa vplyvom
neustalych zmien dennodenne transformuji a preskupuji. Praca
s lud'mi je tiez stcastou kompetencnych modelov a od lidrov sa vyZaduje
schopnost motivovat Iudi a zapojit ich do rieSenia problémov. Mentoring
spolu s kouc¢ingom vystupuju do popredia ako prvorada forma prace
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s podriadenymi, najma s generaciou Z. Kompetenc¢né modely predstavuju
velmi mocny nastroj, ktory ziska svoju silu az v momente jeho prepojenia
na vSetky HR procesy, vratane marketingu I'udskych zdrojov, a dokaze
tak pomoct koncepénej praci pri dosahovani tspechu. (Sebestova 2012)

Vplyvom pandémie COVID-19 sa po celom svete od obcanov vyzaduje,
aby dodrziavali socialnu vzdialenost, ostavali doma a minimalizovali
socialne kontakty. Nakolko sme vSetci socialne bytosti, izolacia nas
vo vysokej miere ovplyviiuje, meni nase preferencie, zaujmy i vizie
do budtcna. Na jednej strane sa znizuje kognitivha vykonnost, vyvoj
naznacuje rast depresivnych stavov, negativity, o vedie k oslabenému
pracovnému vykonu a motivacii. (Campbell, 2020)

Na druhej strane zaznamenavame i pozitivne vplyvy pandémie, ako
je rozvijanie novych zru¢nosti, vyraznejsi zaujem o zdravy Zivotny §tyl
i samovzdelavanie. Recykluje sa viac odpadu, rastie dopyt po Cistiacich
prostriedkoch, ludia maji tendenciu vytvarat si zasoby potravin
a vSetky tieto prejavy, Castokrat az panického spravania sa, budt urcite
predmetom skiimania mnohych odbornikov.

Pandémia ma vplyv na kazd oblast hospodarskeho i spolo¢enského
Zivota. Spotrebitelia ostavaji doma, ekonomiky su zatvorené a velké
spolo¢nostist pod finan¢nym tlakom. Letecké spolo¢nosti zniZili pracovn
silu 0 90% a strediska cestovného ruchu zaznamenavaju obrovské
finan¢né prepady, o ma opét vplyv na zamestnanost, najma v regiénoch
zavislych od turizmu. Vystavy, Sportové podujatia, konferencie, prehliadky
vgaléridchamuzeachbolizrusené, kadernictva, posilinovne amnohé dalsie
organizacie museli byt zatvorené. Otazne ostava, ako sa zamestnavatelia
a Stat postavili a postavia k starostlivosti o svojich zamestnancov. Velmi
vyrazne sa odzrkadlila nepripravenost zamestnavatelov na zvladnutie
obdobnych situacii, v dostatocnej miere sa nepremyslalo o alternativnych
zdrojoch prijmu alebo o odkladani zarobkov. Iba malé mnozstvo
spolo¢nosti a krajin dokaze vyuZivat vzniknut( situaciu na zlepSenie
svojej konkurenc¢nej situacie. Jednou z takych krajin, ktora dokazala vyuzit
situciu je Cina. (Naveen a Gustaffson 2020)

EsSte v nedavnej minulosti sa predpokladalo, Ze trhy su skor statické
ako dynamické, avSak pandémia COVID-19 ukazala, Ze trhy sa dokazu
velmi rychlo pohybovat. Trh nie je iba firma, ale je to siet aktérov
(zakaznikov, firiem, verejnych organizacii, zamestnancov), ktori
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vykonavaja svoje ¢innosti v stilade s normami. Systém noriem mozZeme
nazvat i dynamickym ekosystémom, ktory existuje, aby generoval
hodnotu. (Vargo a Lusch 2011)

Pandémia COVID-19 predstavuje obrovsku prilezitost na skiimanie
savislosti, pri¢in vzniku a zaniku trhov vo velmi obmedzenom ¢asovom
intervale. (Donthu a Gustaffson 2020)

Dopad pandémie na globalnu ekonomiku bude s najvac¢Sou
pravdepodobnostou bezprecedentny a najvacsi od Velkej hospodarske;
krizy v 30-tych rokoch minulého storocia.

Prave preto tato pandémia predstavuje jednu z najvyraznejSich
environmentalnych zmien v modernej marketingovej histoérii, ktora bude
mat vplyv nie len na sociadlnu zodpovednost spolo¢nosti a spotrebitel'ska
etiku, ale i zakladnt marketingovt filozofiu. Bez ohladu na to, ako sa
pandémia COVID-19 skon¢i, uz teraz ma socialny, ekonomicky, kultarny
a politicky dopad. Postpandemicki marketingovi Specialisti i praktici
budavbudicnosti Celit radikalne odlisnému marketingovému prostrediu
a vyrazne zmenenému spravaniu a preferenciam zakaznikov. Nazory,
hodnoty, zvyky a spravanie sa vyvijaji dobrymi a zlymi skisenostami.
Pandémia COVID-19 bude mat pravdepodobne vplyv na vSetky zo
spomenutych kategorii. Pred pandémiou boli marketéri fixovani na
efektivne ziskavanie hodnoty od zakaznikov prostrednictvom zakaznickej
lojality, podielu na trhu a pod. Postpandemické metriky sa vS§ak menia
a celozivotna hodnota zakaznika bude kriticky spochybnitelna.

Uz niekolko rokov sa v odbornej obci diskutuje, Ze marketingové
prostredie prechadza od evoliacie k revolucii, COVID-19 tento trend
exponencialne urychlil a do velkej miery ovplyvnil postpandemicky
marketingovy svet a to plati i pre marketing ludskych zdrojov. Podstatu
marketingu tvori vymena, ktora predstavuje dohodu, vnimanie hodnoty
a komunikaciu. VSetky tieto kategérie st pandémiou COVID-19
ovplyvilované a radikalne menené. UZ v minulosti bola dominancia
osobnych interakcii a vymeny nartSand online vymenou, pocas
pandémie bola zase vyrazne obmedzena vladami jednotlivych krajin.
Politici, sociologovia, ale i marketingovi odbornici sa dnes zhodujt,
Ze bez internetu a niekolkoro¢nému postupnému prechodu obchodu
a vymeny do online sveta, by bol dopad pandémie niekolkonasobne
horsi, ako sa v stcasnosti deje. (Hongwei a Harris 2020)
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To, ako sa novovzniknutej situacii prisposobia i marketéri v oblasti
personalistiky a kam sa marketing 'udskych zdrojov posunie, je otazne.
AvSak i v tejto oblasti zaznamenavame niekolkoro¢ny prechod k online
komunikacii, a preto si dovolime tvrdit, Ze dopady pandémia na
marketing ludskych zdrojov nebude az taky vyrazny, ako by bol pred
érou online vymeny a komunikacie.

ZHRNUTIE

Z dostupnych §tadii je zrejmé, Ze pocas kriz a pandémii ma spolo¢nost
tendenciu zaujimat sa menej o investovanie, viac energie a ¢asu sa
venuje zachrane kapitalu, ¢o vedie k spomalenému alebo dokonca
znizenému ekonomickému rastu. Prave spomaleny ekonomicky rast
sposobuje zmeny na pracovnom trhu, ¢im vyrazne ovplyviiuje procesy
ziskavania a vyberu zamestnancov. Prechod k online komunikacii, ktory
sa v spolo¢nosti rozvija uz niekolko rokov, umoznil stabilizovat dopady
pandémie i v oblasti marketingu Iudskych zdrojov a personalneho
manazmentu. Pandémia COVID-19 predstavuje obrovsku prileZitost na
skimanie stvislosti, pri¢in vzniku a zaniku trhov vo velmi oklieStenom
casovomintervale. Vplyvom doby a technologického pokroku stipa pocet
workoholikov a vznika novy typ workoholika, tzv.virtuadlny workoholik.
Marketing ludskych zdrojov je v obdobi pandémie, kriz a novodobych
trendov neustale vystavovany transformacii, ktora je charakterizovana
najma globalizaciou, globalnou zdravotnickou krizou, profesionalizaciou
manazérov, flexibilitou ludského kapitalu, modernymi postupmi
a metddami, kompetencnymi modelmi budacnosti, corporate social
responsibility a novymi hodnotami, technologickym boom-om, zmenou
prace personalistov a pod. To, ako sa novovzniknutej situacii prisposobia
i marketeéri v oblasti personalistiky a kam sa marketing I'udskych zdrojov
posunie, je zatial nezodpovedanou otazkou.

OTAZKY

1. Aky ma pandémia COVID-19 vplyv na zamestnanost a na samotny
marketing l'udskych zdrojov?
2. Ako by ste popisali workoholizmus a ako sa deli?
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. Ako sutvisi globalizacia so zamestnanostou a aky ma vplyv na
marketing I'udskych zdrojov?

. Ako by ste charakterizovali novodobé trendy ako je home-office
a flexibilny pracovny Cas?

. Aky je podla Vas spOsob rieSenia manaZovania diverzity na
pracovisku a kam smeruje?
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ZAVER

Marketing ludskych zdrojov moéZeme vnimat ako nadstavbu
personalneho manazmentu alebo aktsi nadstavbu funkcii a wloh
tradi¢cného marketingu a ich prienik do oblasti personalneho
manazmentu. Objektom marketingu l'udskych zdrojov je trh prace, ktory
tvoria pravidla, systematické podklady a inStituciondlne podmienky
zabezpecCujuce bezproblémovy mechanizmus fungovania dopytu
a ponuky ludského kapitalu. Nakolko je praca spolu s pddou a kapitalom
zakladnym vyrobnym faktorom, ich trhy st tzke poprepajané. Praca je
funkciou pracovnej sily, ktora je neodmyslitelne spojena s osobnostou
¢loveka a vlastnou vyrobnou schopnostou. Délezitost Iudského kapitalu
odbornici zaradili medzi dominantné faktory Gspechu organizacie. Na to,
aby takato organizacia dokazala profitovat z ludského kapitalu, potrebuje
pochopit jeho fungovanie, motivaciu, adaptaciu, pri¢iny absentérstva
i novodobe trendy, ktoré maji na tento produkcny faktor najvyraznejsi
vplyv. Vyuzitim poznatkov z tradicného marketingu a zauzivanych
postupov personalneho manazmentu dokazeme zaclenenim novych
modernych prvkov marketingu ludskych zdrojov =ziskat vyhodu
atraktivneho zamestnavatela a tym minimalizovat problémy pri ziskavani
a nabore tych najvhodnej$ich uchadzacov o zamestnanie. Zabezpecenie
optimalnej kvalitativnej a kvantitativnej Struktary zamestnancov
urychli proces ziskavania konkuren¢nej vyhody, vodcovstva na trhu
i dosahovania cielov organizacie. Pandémia COVID-19, ale i globalizacia
a technologicky pokrok predstavuji nové vyzvy v oblasti marketingu
ludskych zdrojov, ktory sa stdva dominantnym modelom budovania
znacky zamestnavatela.

130



SUMMARY

Personnel marketing can be perceived as an extension of personnel
management or a kind of extension of the functions and tasks of
traditional marketing and their penetration into the field of personnel
management. The object of personnel marketing is the labor market,
which consists of rules, systematic data and institutional conditions
ensuring a smooth mechanism of human resources demand and supply.
As labor, together with land and capital, is a fundamental production
factor, their markets are closely interconnected. Work is a function of
the workforce, which is inextricably linked to human personality and
one‘s own productive ability. The importance of human capital experts
ranked among the dominant factors of the organization's success. In
order for such an organization to be able to profit from human capital,
it needs to understand its functioning, motivation, adaptation, causes of
absenteeism and modern trends that have the most significant impact
on this production factor. Using knowledge from traditional marketing
and established personnel management practices, we can incorporate
new modern elements of human resources marketing to gain the
advantage of an attractive employer and thus minimize problems in
obtaining and recruiting the most suitable job seekers. Ensuring the
optimal qualitative and quantitative structure of employees will speed
up the process of gaining a competitive advantage, market leadership
and achieving the organization‘s goals. The COVID-19 pandemic, as well
as globalization and technological progress, present new challenges
in the field of personnel marketing, which is becoming the dominant
model of employer brand acquiring.
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