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FLUKTUACE
AVZTAHY
S VEREJNOSTI

Vaclav KUPEC

ABSTRACT:

The paper deals with connections between the fluctuation rate and public relations and the aim is to analyze them
thoroughly. After the preliminary theoretical analysis of these problems and with contribution of knowledge not
only from the field of management, psychology, personnel management and marketing, the main interest lies in
fulfilling the setting. Thatis to record concrete facts which take place in relationship chain: management, employ-
ees and external environment, with the help of specialized methods intended for observing of ongoing in-house
processes in the company. The collated information were summarized and presented as the results of this study,
adverting to definite interconnection between fluctuation and relationships with public. To be specific, the results
explain the processes where employees and their loyalty to their employers might be one of the main communica-
tion channels in PR companies. Moreover, in practice, the described findings have fundamental influence on final
economic achievement of particular companies. In its conclusion, the article offers a recommendation showing
the necessity to use appropriate management access when dealing with these problems, because the fluctuation
rate goes far beyond the internal environment of the company.

KEYWORDS:

employees, fluctuation, public relations, management, marketing

Miize byt neco krasnejsiho nez délat to, co mdte rad a vedet, ze to ma
vyznam?

Katharine Meyer Graham

Ackoliv by se dalo predpokladat, ze v dob¢ soucasné ekonomické nestability neni tématika fluktuace
stézejnim problémem, predkladané pojednénti ji presto tesi. Nepochybneé se Ize v pocitcich debaty odkazovat na
jednotlivé vlny propousteni, které jsou s urcitym casovym odstupem doprovodnymi jevy kazdého hospodarského
poklesu. A z nichz by tedy mela vyplyvat raciondlni snaha pracovnikii o udrzeni si svych stavajicich pozic. Aleiv
techto casech nejistoty davaji nekteri zamestnanci svoji budoucnost do rukou riskantnimu osudu a opousteji praci

dopady na firemni vztahy s verejnosti.
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Doplnujici vsuvkou k vykladu je také nize uvedeny graf vyvoje nezaméstnanosti. Ten zachycuje pocty
lidi bez prace v Cesku behem celého lofiského roku. Statistky Ministerstva préce a socidlnich véci CR (MPSV)
sice nerozlisuji nezamestnané a fluktuanty, ale tato data dokresluji situaci na trhu préce, kterd byla prave ve
sledovaném obdobi neuspokojiva. Udaje zaznamenévaji predeviim rostouci trendy stoupajici nezaméstnanosti
a odrézeji celosvetovou hospodarskou recesi. Vetsi vykyvy jsou pak zohlednény s koncem skolniho roku, ve vz-

tahu k novym absolventiim na trhu prace, a ddle pak i na zdvér celého kalendarniho obdobi, které je predzvest
vyssich pocti pracovniki bez price z divodu sezénnosti.
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Obr: 01: Vywoy nezaméstnanosti v roce 2009
Zdroj: MPSV

A prestoze tyto skutecnosti verejnopravni a soukromd média vehementn¢ zverejnovala, pro zkoumanou
skupinu zaméstnancl, davajici prednost zmén¢ pracovniho mista z mnohych divodi, nebyla dostatecnou
vystrahou. Dalsimi zasadnimi informacemi byly nejriznéjsi odborné publikace i vystoupeni ekonomii nebo
prognostikii, kteti narusty lidi bez prace s velkou pompou predpovidali. Z téchto skutecnosti je tedy mozné mimo
jiné odvozovat, ze zdjmovy segment pracovniki, ktefi i ve sledovaném case ménili zaméstnani bez ohledu na vyse
uvedené nepriznivé zpravy, meli pro svd rozhodnuti velmi zdsadni diivody, jez vedly ke zmén¢ jejich pracovniho
Zivota.

Samoziejme, ze v procesech trznich systémii je fluktuace lidského kapitdlu ur¢itym obvyklym ¢i zadoucim
jevem. Clanek viak nebude fesit pirozenou obménu pracovniki, jez je pozitivni af jiz z hlediska externiho nebo
interniho. Analyzovan bude fenomén, ktery pojmenoval vroce 2006 Zdenek Dytrt, ve své publikaci Dobré jméno
firmy, a kde uvadi: ,,Mame na mysli nezadouci fluktuaci, ktera vyznamné zvysuje néklady statniho rozpoctu v so-
cidlni oblasti, snizuje a¢innost vynalozenych nakladt na rozmistovani, zapracovani a vzdélavani pracovnika, keet
se po urcité dobé¢ z riznych a netesenych pricin rozhodli fluktuovat™ [5]. Pri¢emz tato definice vhodné zapada do
resené problematiky.

Nyni je mozné predstavit také myslenky k tématice vtaht s vefejnosti (Public relations — PR) v souvis-
losti s komunikaci jednotlivych firem. V tomto sméru se Ize priklonit k ivodnimu vykladu Viclava Svobody, ktery
v knize Public relations — moderné a acinné (2009), definuje PR jako socidlnékomunikacni aktivitu a dodava:
.Jejim prostrednictvim organizace pasobi na vnitfni i vn¢jsi verejnost se zimérem vytvdtet a udrzovat s ni pozi-
tivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeni a divery® [15]. A prave upozornéni na urcité
socidlno odpovidajicim zpisobem dopliiuje zdmer tohoto ¢lanku o osvétleni zddnlive iraciondlnich prvki v cho-
vani zamestnanci.

Diky zatim uvedenému, ale i s odkazem na jiné obecné¢ zndmé nazory k problematice, se dd konstatovat,
ze zména zaméstnaneckého pomeru je vétsinou zdsadni uddlosti v zivote jednotivee s dopady na jeho okoli. Je
proto mozné stanovit zevrubnou hypotézu, o vysoké mite fluktuace nemajici pozitivni vliv na dobry obraz vaiméni
firmy ve spolec¢nosti. Narozdil od profesiondln¢ persondlné¢ rizenych podnikii. To potvrzuje i Miloslav Synek
v Ekonomice podniku z roku 2002: ,.Je to ddno tim, Ze aspes$né aktivity firmy se realizuji prosttednictvim ¢innosti
jejich zaméstnanci® [16]. Pokud tedy zaméstnanci prichazeji a odchdzeji b¢hem velmi kratkych obdobi, podnik
nemize a ani nestaci disponovat kvalitnim PR.

str. 134 Vyskumné studie

Zaroven se ale da predpokladat, Ze ¢asta obména zaméstnanct mize byt vnimana i pozitivne. Avsak klad-
nd odpoved na otdzku, zda k tomu opravdu dochdzi v ekonomickém okoli organizace, je pravdépodobné méné
ocekdvatelnd nez mozné pozitivni dopady na jeji interni prostredi. To se da odvodit z faktu, Ze ur¢ité stridani
zaméstnanct mize do stavajictho pracovniho kolektivu prinést nekteré pozitivni zmény jakymi je napt. inovéd-
torském mysleni, pracovnim nasazeni nebo styl prace. Ale toto se opravdu tykd spiSe odpoveédné a rizené per-
sondlni ¢innost, nez zivelného a neovlivnitelného odchodu zaméstnanci. Kazdopdadné bude zajimavé sledovat
inaznacené pripadné a pozitivni vysledky v analyzované stati.

Po predlozeni Gvodnich informaci i stanoveni pracovnich hypotéz, je tedy mozné prikrocit k vyty¢eni
konkrétnich cilii, resp. vyfeseni vyvstalych otdzek. Pro tématické uceleni problematiky je vhodné nejprve cely
proces popsat jako: interni systematicky rozbor vlivii fluktuace pracovnich sil v prostredi firmy, navic s ohle-
dem na externi dopady do ekonomického okoli stejného podniku. K teseni téchto skutecnosti bylo ptikroceno
predevsim s ohledem na fakt, Ze zména pracovniho mista je viznou otdzkou v zivot¢ jednotlivee. A pokud je k ni jiz
pristoupeno, jednd se zpravidla o zdsadni divody k jejimu provedeni, se kterymi je navic spojena celd rada dalsich
disledka.

Literdrni prehled

Zvolenym tématem se z urcit¢ho thlu pohledu zabyva tada celosvétove publikujicich autort. V tomto
literdrnim prehledu je proto prezentovan pouze tzce profilovany a specificky zvoleny vyber z jejich odbornych
praci. Obzvlast¢ pak s ohledem na hlavni domdci i mezinarodni védecké myslenkové proudy ve zkoumané prob-
lematice. Souhrn literatury bylo navic nutné také roz¢lenit napt. na trovné public relations, psychologie nebo
managementu tak, aby v potfebném vyvizeném zdvéru poskyt uceleny prehled o soucasné trovni stavu zkou-
mané problematiky. V celém ¢linku jsou navic hojnou mérou vyuzivany zévery dalsich védnich disciplin, které
jsou spojeny predevsim s obecnou ekonomii.

Pichled vychozi, a problematiku osvétlujici, literatury je mozno uvést letmym exkurzem do vlastnich
myslenek PR od vy3e citovaného Véclav Svobody, ktery se zabyva i historii zminované¢ho marketingového nastro-
je. .V redlném Zzivote firem a organizaci ziskdvaji socidlnékomunikacni aktivity stale vétsi podporu. Propagace
a public relations, tyto dvé zakladni formy komunikace s verejnosti, se stavaji nezbytnou soucasti i podminkou
existence zminénych subjekti® [15]. Autor timto, ale i dal$im, de facto velmi vyzdvihuje vyznam public relations
kuprikladu v rukdch odpoveédnych osob za strategické a viziondtské smetovani firem, kieré svym ptisobenim
nechdvaji otisk ve spole¢nosti.

1 Ostatni

B Jistola zamésinani

Obr: 02: Postoje zaméstnanci k preci - lidé uprednostiiugici jistotu zamésindni

Zdroj: Armstrong, M. A;/:en[//ds/qa?c/z zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy

Vztahy svefejnosti se samoziejmé zabyvd i nesmrtelnd ikona marketingu viech podob Philip Kotler ve spo-
lupréci s Gary Armstrongem v knize Marketing, vydani roku 2004. Téma definuji z trzniho pohledu jako zaujeti

pro urcitou oblast ¢i sektor, tedy: ,Marketingové prostiedi firmy zahrnuje také verejnost a vztahy s verejnosti...
.Pod pojmem ,,vefejnost™ rozumime zdjmové skupiny, které jsou schopny ovlivnovat aktivity dané firmy* [9].
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Tato seskupeni pak oba autori rozclenuji na sedm segmenti, které dokazi usmérnovat vazby ve zminovaném pros-
toru. Sem tedy patii finan¢ni instituce, média, vladni instituce, ob¢anské iniciativy, mistni samosprava a obcané,
Sirokd vefejnost a zdaverem prave zamestnanci firmy.

Knamétu Ize nyni téz ptipojit zajimavou myslenku, prezentujici soucinnost zaméstnance azaméstnavatele,
resp. interakei mezi vedoucim pracovnikem a jeho podrizenym. To ma totiz zcela zdsadni vliv nejen na budouci
existenci obou, ale predevsim také na postaveni firmy u verejnosti a jejim vnimdni v podnikatelském prostredi.
Tuto tezi ostatné potvrzuji také autoti knihy Psychologie — zdklad ispéchu v praci (2008), H. M. Kleina A. Kresle,
kdyz konstatuji: ,,O uspechu vedoucich pracovniki rozhoduje uméni spravn¢ vyuzit schopnosti zaméstnanci™
[8]. To se da také chapat tak, ze pokud si kompetentni nadtizeny vybere kvalitniho podtizeného, kladny vysledek
pro podnik tomu nésledn¢ odpovida.

Je nutné zdaraznit, ze prvoradym cilem predklidané¢ho pojednini neni apriori svalovani veskeré
odpovednosti za fluktuaci na Hdici pracovniky. Je viak nutné konstatovat, Ze tito svoji praci, narozdil od radového
zaméstnance, mohou usmérnovat zasadni déni ve firme. Zminovany fakt dokldda i nasledujici definice ..., vedeni
je procesem ovliviiovani chovani ostatnich® [4], kterou Jiti Dédina a Jiti Odchdzel, predstavili roku 2007 v knize
Management a moderni organizovani firmy. Obycejny pracujici totiz mize poukdzat na nejruzngjsi divody ke
svému odchodu, ale pozi¢né neni schopen na dal$i déni pasobit. Navic, pokud se tak jiz stane, velmi casto dostiva
negativni stigma a je na n¢j pohlizeno s nedivérou.

Diky t¢mto ucelenym tezim a nastinénym koncepcim je opravdu mozné pouvrdit interakei mezi
zaméstnavatelem a zaméstnancem (a jeho postoji, viz obr. 02), potazmo castou fluktuaci a vztahy s vefejnosti.
Toto vzdjemné piisobeni totiz ndsledn¢ poslouzi jako vychozi bod pro dalsi analyzovini tesené problematiky.
V ¢ se navic v urcité symbioze prolind plisobeni managementu, psychologie a v neposledni rad¢ také mar-
ketingové komunikace, coz jsou védni obory potrebné k zdméru o vyfeseni vyvstalych otizek. Predeslé a dalsi
wvrzeni vsak musi byt nejdive konfrontovino s praktickymi vysledky peclivych rozbort jednotlivych procesii,
které jsou uvadény v ndsledujicich oddilech préce.

Material a metodika

Cilem predkladaného pojednani je analyzovani konkrétnich souvislosti mezi vztahy s vetejnosti a fluktuaci
v organizaci, které narozdil od nékterych stavajicich vysledkii marketingu (obr. 03), nabidne uzite¢né poznatky
pro management. Pres avodni teoretickd vychodiska k problematice se hlavni pozornost soustredi na analytiku
praktického sledovani vyse uvedenych jevii v konkrénich firméch. Vzhledem k tomu, Ze v aplikacni ¢sti dochdzi
predevsim k vyuzivani plivodnich vyzkumnych postupi, které byly zvetejnény jiz dive v odbornych publikacich,
metodika bude popsana pouze zevrubné¢ a s odkazy na konkrétni prislusnou literaturu.

Jako materidl byly pouzity vysledky sledovani v redlnych trznich podminkach u vybranych spolecnosti,
které splnovaly shodné ekonomické znaky. Hlavnimi subjekty k zaznamendni zkoumanych procesii byly zvoleny
dve primarni firmy pro stézejni analyzu a dvé firmy jakozto poskytovatelé dopliujicich informaci. Zvolené subjek-
na obsah ¢innosti. Spolec¢nosti se pohybuji na trzich G¢etniho poradenstvi, poskytovateli vzdélavini, stavebnich
¢innosti a dodavateli technickych zarizeni budov. Vsechny organizace provozuji svoji ¢innost vice jak deset let
a zamestnavaji minimdlné deset kmenovych zaméstnanci.
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Nespokojenost
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Obr: 03: Nespokojenost managementu s nékterymi vystedky marketingu

Zdroj: KOTLER, P, KELLER, K. L., Marketing management 12. vyddni

Pri reseni zadani bylo pouzito predevsim postupit obdobnych privyzkumech trhi. Pricemz vhodny popis
této metody je uveden kuprikladu v knize Jany Bouckové Marketing, z roku 2003. ,,Pozorovani se providi bud’
s védomim pozorovaného, nebo bez jeho veédomi. Pozorovat lze v bézné situaci, dokonce s maximalni snahou
nearanzovat situaci, nebo umeéle navozené, experimentdlni situaci, napt. pozorovani chovini a reakei subjektu
pti vyrobkovém testu ve studiu ¢i v jinych, zimérné navozenych situacich® [2]. Nutno dodat, Ze pti sledovani
dotcenych organizaci nebylo pristoupeno k zimérnému nastavovéni specifickych podminek, ale vse bylo zazna-
mendno na zdklad¢ prirozeného priabé¢hu uddlost.

Pro benchmarking, pouzitém jako ,,analyticka manazerska technika® [6], v pojeti Adolfa Filacka z knihy
Veéda a poznavini socidlné ckonomickych procesii (2005), dodlo k aplikaci matematickych postupit dle Rizeni
lidskych zdroji: nejnovejsi trendy a postupy od Michaela Armstronga z roku 2007. Tato fenomendlni kniha popi-
suje vypocet miry odchodi (nejednd se o miru fluktuace!), neboli ukazateli intenzity odchodu, jako vysledek
podilu mezi poctem pracovniki, kteri béhem ur¢itého obdobi (obvykle roku) odesli (hodnota A) a primérny
pocet pracovnikii v tomtéz obdobi (hodnota B), ktery je ndsoben procentudlni hodnotou 100 [1], (tedy ve zkra-
ceném vyjadteni: (A/B)x100).

Vzhledem k sumdrnimu zaméteni celé studie do oblasti sluzeb, byly metodicky aplikovéany také odborné
poznatky, které v roce 2006 piedstavil Roman Kozel z VSB-TU Ostrava ve spise Moderni marketingovy vjzkum.
Ten vyspecifikovanou oblast fesi s ndsledujicim pristupem, ze kterého lze ¢erpat n¢kolik popisnych tezi. ., Sluzby
predstavuji mimorddné Sirokou skupinu rozdilnych ekonomickych ¢innosti realizovanych rovnéz v odlisnych
podminkdch. Tyto aktivity zajistuji soukromé podnikatelské subjekty, stit i neziskové organizace. V nékterych
oborech sluzeb jsou uplatnovany marketingové aktivity v souladu se svétovymi trendy, v jinych oborech sluzeb se
teprve trzni orientace za¢ind prosazovat.“ [11]

Zaucelem nakladani se ziskanymi daty bylo badatelsky postupovano v souladu se standardnimi metodami.
Popis postupu predkldda i publikace vydana roku 2009, pod ndzvem Mezindrodni marketing, od Hany Machko-
vé: ,Ukolem vyzkumu je shér a tiidéni informaci, jejich analyza a spravnd interpretace™ [13], kdy tato myslenka
jenom dokladd obecnou dulezitost nakladani s informacemi a jejich zivotni pottebu pro jakdkoliv dalsi rozhod-
nuti. Vyzkum byl tedy nejdtive naplanovén od stolu (desk research) a v druhé etapé proveden jakozto terénni vyz-
kum (field research). Ob¢ ¢dsti byly ndsledné vhodné¢ systematizovany a vysledky jsou predlozeny v ndsledujicim
oddilu.

Vysledky

Zjistené vysledky v mnohém koresponduji s tvodnimi vyslovenymi tezemi. Kazdopadné v této kapi-
tole budou prezentovany pouze jako stru¢nd zjisténi. K diskuzi, nad predkladanymi fakty, bude prikroceno az
v dalsich oddilech tohoto pojednéni. Ze skupiny sledovanych firem je prvotné vybrana spolecnost (A) s horsimi
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vyslednymi hodnotami a negativnimi zaznamenanymi jevy. Pot¢ jsou prezentovdny zjist¢né rezultity druhé firmy
(B), jez dosahuje lepsich zévérecnych udaji a pozitivnich shromézdeénych informaci. K vlastni komparaci mezi
subjekty A a B v této ¢asti price zimerné nedoslo, protoze na jednotlivé probihajici procesy by to nemelo vliv.

Spole¢nost vystupujici pod oznacenim A (obr. 04, sloupec A) ma vysledny ukazatel miry odchodi
pesahujici hodnotu minimédlné 25 % (tato velitina je pritom v Cesku primérné ustdlena na hodnoté kolem 15
%). Ve firm¢ neni dodrzovana organizacni struktura, dochazi k ¢astym persondlnim rosddam a v pozadi firmy se
rysuje obraz zfetelné nejistoty. Stavajici pracovnici jsou unaveni, pri¢emz nemaji dostatec¢nou silu k zaskolovani
novych kolegii. Ti pak bohuzel velmi rychle odhaluji nekoncepcnost celého vnitropodnikového systému a zahy
odchézeji. Tim se organizaci nedostava novych persondlnich zdroji. V zavérecné fizi ma tento zacykleny proces
také demotivujici vliv na soucasné pracovniky.
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Obr. 04: Ukazatel intenzity odchodi
Zdroj: Viastni vyzkum

Tato pomyslna fluktuacni spirdla je pritom rozto¢ena smérem z venku dovnitr, kdy na jeji vngjsi stran¢
je x pracovniki, ale s kazdym dal$im kolem celého netspéchu spolecnost prichdzi o dalsiho cenného ¢loveka
(x-1). Odchazejici lidé pak nejenze externé neimérné zat¢Zuji systém statnich financi v podob¢ nejriiznéjsich
socidlnich podpor, ale jsou i vysokym internim nékladem pro podnik. Zde totiz predstavuji nemalé znehodnocené
vydaje za vyberova tizeni, zaskolovaci procesy, pracovni vybaveni atd. A PR fakt, Ze o situaci, kterd panuje ve firme,
ve svém okoli negativn¢ referuji, nemiize byt pochyb. O té jsou navic samozrejme vyrozumeny i orgdny statni
spravy, kdyz se zde fluktuujici lidé registruji.

Firma, pracovné nazvand B (obr. 04, sloupec B). disponuje ukazatelem miry odchodi na stabilizované
trovni dlouhodob¢ neptesahujici hodnotu 5 %. Je zde vyuzivano hierarchické pracovni ¢lenéni a dochdzi tu pouze
k prirozenym obméndm pracovnikii, coz doddva spole¢nosti jedine¢ny punc stability. Soucasni zaméstnanci jsou
navic odborn¢ zdatni jedinci, kteti profesné i casove plné zodpovidaji za kvalitni zau¢eni novych spolupracovniku.
Organizace nemd problém s udrzenim stavajicich pracujicich. V persondlni politice namisto fluktuace tesi ne-
dostatek odborn¢ kvalifikovanych zaméstnanci, protoze na trhu prace se ji nedostdva téchto specificky vyjime¢né
profilovanych lidi.

Vzhledem k tomu, ze zde nejsou vynakladiny zbyte¢né prostredky na vybérova tizeni, ¢i ndkladné
zaSkolovaci procesy, jsou tyto usetrené finance investovany do pracovniho vybaveni, na kulturni i socidlni potreby
zaméstnancd a do dalsiho Gc¢elného rozvoje organizace. Také je vhodné poukdzat na situaci, kdy se pozitiviz-
mus jednoznacné kladne¢ odrazi také v loajalit¢ zaméstnancii. O vnitrni situaci ve firmé B je zprosttedkované in-
formovino také jeji vnéjsi okoli, stejné jako je tomu u firmy A. Bohuzel je nutné konstatovat, ze moznd ne az
tak intenzivn¢, protoze uspechy jsou doprovazeny spokojenym tichym mrucenim, avsak atlak velkym hlasitym
krikem.

Na ptikladu obou spole¢nosti se dd mimodék poukdzat na pramérny pocet lidi, kteti o déni v podnicich
podavaji zpravy svému okoli a tak tvoii jejich spolecensky obraz. Pokud se da vychdzet z po¢tu ¢lenti pramérné
rodiny a stejné tak z vyse uvadéného mnozstvi zaméstnanci jednotlivych firem, na vysledné vztahy s vetejnosti md
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pak vliv minimdln¢ 40 lidi (4x10). Tento jev prenosu informaci lze pracovné nazvat jako ,,v¢jitovy efekt”. Kazdy
pracovnik totiz ve své rodin¢ minimdln¢ obcas tesi své pracovni problémy a informace se nasledné dostdvaji na
vetejnost. Navic pokud jsou spory zdsadnéjsi nebo je ¢leni rodiny vice, dokdze zminovany ndstroj rozproudit
atmosféru kolem PR firmy i mnohem podstatn¢;ji.

Zaverem predkladané kapitoly, se dd popsat jeden z dilezitych vypozorovanych aspekui, keery souvisi
s vlastnim zaddnim této prace. Jedna se prave o vliv fluktuace na vetejné minéni okoli organizace a jeho vyslednou
profilaci. V pripadé nadprimérné, resp. vysoké miry odchodii zaméstnanci z jednotlivé firmy (ptipad A), je totiz
mozné zaznamenat znacnou odmitajici reakei jejiho okoli, bez ohledu na konkrétni divody persondlnich obmen.
Tato negace se pak urcitym zpusobem transformuje, kdyz se z nespokojenych byvalych zaméstnanci méni
v negativn¢ vyhranéné budouci klienty. Ti, na zdklad¢ prevzatych zkusenosti, pak dévaji ve svém vybéru zbozi ¢i
sluzeb prednost jinym firmam.

Oproti tomuto zjisténi je mozné postavit vysledky druhé firmy (pripad B), jez ma hladinu fluktuace
dlouhodobe¢ pod celorepublikovym primérem. Tato spole¢nost je, co do zaznamenanych socidlnéekonomickych
jevti, pravym opakem predeslé organizace. Zaméstnanci dokdzi mimodék ¢i automaticky prendset dobré klima
a pozitivni vnimdni svého zivitele do celého okoli. Na zdklad¢ t¢chto internich zkusenosti pak opét dochdzi
k transformaci vztahd, v $ir$im slova smyslu, kdyz se diky pozitivn¢ naladénym zaméstnanctim samovolné vytvareji
klientské tady novych odbératelii. Oba tyto zaznamenané jevy, stejn¢ jako ostatni, budou diskutovany prave
v dalsich kapitolach.

Diskuze k tématice

Na zdklad¢ vyse predlozenych vysledki, je mozné zasadit zjiSténé tendence do dalsich souvislosti
a predlozit tak verejnosti uceleny obraz resené problematiky. Uvodem je vsak mozné obecn¢ konstatovat, ze pra-
covnici maji velky vliv na vnimani zaméstnavatele Sirokou verejnosti. Organizace, pokud si tuto skutecnost veas
a odpovédne uvédomi, md tedy de facto nistroj marketingové komunikace ve svych vlastnich rukdch. Pricemz se
celd oblast da prirovnat k urcitému cyklickému prenosu sdeleni, kdy v pripadé pocatecniho negativniho signdlu
managementem firmy, se tento dostdva pres zaméstnance na verejnost a ta svym jedndanim kupujiciho ve vysledku
opct ovlivni pivodni firmu, 1épe feceno jeji vedeni.

Avsak i v této kapitole je vhodné postupovat s velkou obezretnosti a popisovat jednotivé vysledky
poporadé. Diskuze proto tesi cely fetézec vztah tak, jak bylo nastinéno v prvnim odstavei této kapitoly: od mana-
gementu firmy, resp. zaméstnavatele, pricemz cely kruh tématu by se mél uzaviit opét v tomto samém bode. Tedy
jak jiz bylo zminéno vyse, vedouci pracovnik ma zdsadni vliv na chod celé spolecnosti, obzvlaste v fesené perso-
ndlni politice. Tato oblast je velmi naro¢nou na vybér, zaskolovani i péci o zamestnance. Je proto vhodné ji vénovat
velmi znac¢nou pozornost, vzhledem ke skutecnosti, ze se jednd o primdrni soucdst organizace.

« Ostatni

= RAuktuace

Obr: 05: Odhad vlivu fluktuace na PR
Zdroy: Viasini vy=zkum
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Casto je proto politovanihodné, pozorovat zietelné amatérské kroky v personalistice (ptipad A), které
nasledn¢ vedou k neuvéritelne roztocené spirdle odchodi stavajicich a prichodi novych zaméstnanci. Bohuzel
pritom byva smutnym faktem, ze vyberova tizeni jsou svétena v lepsim pripadeé do rukou zaméstnanci bez
potiebného poveédomi, v tom horsim jsou pak v moci majitel firem, kteti své schopnosti velmi precenuji. Pritom
obé sveédci o Spatném rozhodovéni vlastniki spolecnosti, kteri si povetsinou neuveédomuji rozsah a navaznost
svych manazerskych rozhodnuti. Je tudiz vhodné ¢dstecné sverit, pripadné alespon prizvat, fundovaného person-
alistu k procesu prace s novymi zamestnanci.

Nisledny diraz na vykonnost zamestnanci, bez ohledu na v3e ostatni, mize mit i dalsi negativni ndsled-
ky projevujici se v poskozovani vztahit mezi nadrizenymi a podrizenymi a byt predzvesti fluktuace. Za tcelem
komplexniho pohledu na problematiku je tedy vhodné doplnit predkladanou stat i o filozoficko-ekonomicky
ndamet Tomdse Sedlacka. Ten v knize Ekonomie dobra a zla (2009), totiz osvétluje chovani managementu, které
md zasadni vliv na chovani zaméstnanct a doddva, Ze ,,...potlacovani lidského na tikor ekonomického redukuje
cloveka z celé $ite jeho ¢lovécenstvi na Cist¢ a pouze vyrobni jednotku® [14]. Takto vyuzity robotnik pak jist¢
neprisp¢je k dobrému odrazu firmy ve spolecnosti.

Zminované konstatovani a dalsi kombinace ostatnich jevii predlozeného ndstinu feseni nachdzi souhlas-
nou odezvu navic i v publikaci Jak si udrzet nejlepsiho zaméstnance z roku 2004. Leigh Branham zde ptsobivé
popisuje vliv vedouciho pracovnika na problematiku fluktuace. ,,Spolecnosti, kterym se podatilo vyrazn¢ omezit
fluktuaci, jsou zaroven casto spole¢nostmi, jejichz nejvyssivedeni ¢i majitelé se zavazali pro to néco udelat. Pokud
vykonny predseda spolecnosti ucini zdvazek, dalsi clenové organizace jej obvykle nasleduji® [3]. Zasadnim vycho-
diskem tedy je manazerské komplexni uvédomeéni si problematiky obmény pracovnich sil a jeji ndsledné odborné
reseni.

Z pozdejsiho pohledu do druhé fize celého procesu lze pak zaméstnance oznacit jako urcitého prenositele
informaci. Pracovnik totiz, i s prihlédnutim k dodrzovéni zakonnych pokynii o utajovani obchodnich a vnitropod-
nikovych skute¢nosti, je jasnym komunikacnim ¢linkem mezi firmou a jejim okolim. Pricemz toto ve se dé¢je
jaksi mimodék a mnohdy nezdamérné pomoci bézného spolecenského styku. Zaméstnanci tak vytviteji specificky
obraz organizace ve spolecnosti a stejné tak vysilaji mnohozna¢nd komunikacni sdéleni potencionalnim klientim.
V zajimavém hledisku tim dokdzi ventilovat interni firemni kulturu nebo PR, které se nasledné¢ jednoznacné
odrazi v poptavce po nabizenych sluzbach.

Pokud nyni prihlédneme k pozitivn¢ tesené fluktuaci a manazerskému rizeni firmy (ptipad B), majitelé
takto organizovanych podniki mohou zminovanou investici do vztahi se zaméstnanci zcela zdsadné roz3irit svij
podil na trhu doddvanych vyrobku ¢i sluzeb. Bohuzel, jak jiz bylo poznamendno drive, pozitivni PR ¢i jakékoliv
dalsi ohlasy, nebyvaji tak intenzivni narozdil od negativnich ohlasi verejnosti. Dokladem tohoto tvrzeni mize
byt téz velké mnozstvi poradi v médiich, které se zametuji pouze na nefunkénost trhi a jejich subjektt v podobé
teseni konfliktd na urovni dodavatel vs. odbératel. Avsak informace o kvalitnich dodavatelich, az na vyjimky
dobrocinného charakteru, nebyvaji bézné medializovany.

Na tento predneseny ndmét je mozno nahlizet také z akwudlniho pohledu finan¢ni efekdvity a nasledné
ndvratnosti investovanych ¢astek. ..V prave probihajicim obdobi recese dochdzi v mnohych spolecnostech
k ptirozenym skrtim finan¢nich prostredki. A ve valné vétsing se za¢ind prave u omezovani rozpoc¢ti na market-
Akudlni ukoly marketingového vyzkumu. Je tedy ztejmé, ze pokud firma dokdze efektivné umistit své finan¢ni
prostredky v oblasti personalistiky ¢i pti zamezeni fluktuace, muze cerpat také pridruzeného efektu v podobe
bezplatného PR efektu.

Vnimdni organizace jako subjektu se v predposledni fazi celého kolob¢hu presouva do roviny jejiho okoli,
tedy potenciondlni klientely, resp. domdcnosti. V tomto pohledu je zde pouzivin pouze jednoduchy ekonomicky
model prostiedi, ktery predstavuje kuprikladu Robert Holman ve své Ekonomii (2002), jez popisuje predmétny
prostor jako: .,...ckonomiku, kterd se sklidd jen ze dvou sektor — sektoru domdcnosti a sektoru firem® [7],
pricemz toto zndzornéni bude pln¢ dostacujici pro osvéteni dalsich procesi. Je zde totiz mozné pozorovat
ptimé komunikac¢ni linky mezi podnikem a zaméstnanci, potazmo budoucimi spotrebiteli. Pokud je tedy tato ¢dst
spotrebiteli definovana, lze pozorovat jeji reakce.
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Philip Kotler a Kevin Lane Keller z ur¢it¢ho specifického i praktického pohledu na vyse uvedenou dis-
kuzi dokonce uvadéji, ze spokojenost zaméstnanci je stejnd jako uspokojovini zakazniki. A v dnes jiz kul-
tovnim 12. vydani knihy Marketing management (2007) popisuji tuto situaci ndsledovn¢: ,Vyte¢né spole¢nosti
sluzeb vedi, Ze pozitivni pristup zaméstnanc povede k silnéjsi vérnosti zakaznikii. Spole¢nost Sears zjistila
vysokou souvztaznost mezi spokojenosti zdkazniki, spokojenosti zaméstnanci ziskovosti obchodi. V takovych
spolecnostech, jako jsou Hallmark, John Deere a Four Seasons Hotels, projevuji zaméstnanci skute¢nou hrdost
na své spolecnosti® [10], coz korektn¢ dokresluje celou situaci.

Krom¢ jiného, bylo také zaznamendno, ze vétsinovd vefejnost souciti, obrazn¢ feceno, spise
s vykotistovanym délnikem nez vSéemocnym kapitalistou. Toto paradigma je silné¢ zakotenéno v povédomi vétSiny
zaméstnanci. A t, vzhledem k tomu, Ze nejsou schopni situaci kolem své prace viceméné jakkoli funkené ovlivnit,
mohou firm¢ alespon pozménit jeji obraz u vnimdni vetejnost. To se pak povétsinou realizuje pouhym verbal-
nim sdélenim nejriznéjsich informaci, které vsak muze byt v disledku prevzato i do pisemné podoby pomoci
dnesnich socidlnich siti nebo jinych elektronickych komunikatori. Odtud je uz jen kricek pro Siteni povést, ¢i
obrazu firmy, a ta tak vlastn¢ nezacastnéné wori své PR.

Kupujici vetejnost nasledné pti rozhodovini o vybéru té ¢i oné sluzby nebo vyrobku velmi citlivé vnima
takovéto nejrizndji ziskané informace, jez v mnohém jednozna¢né ovliviwji jeji kone¢né rozhodnud. Jedna se
ve svém disledku o jasné fungovani celého systému, ktery popisuje posledn¢ jmenovany autor takto: ,,Aby mohl
trzni systém fungovat, nesta¢i pouhd svoboda volby a moznost sledovani vlastniho zdjmu. Takovy systém musi
mit jistd pravidla, kterd jeho ucastnici dodrzuji® [7]. Tim také doklada zakladni myslenku, Ze celd feSend prob-
lematika je jen soucasti vétsiho systému, ve kterém jsou zdkladni vztahy pevn¢ dané, netkuli odpovidaji logickym
vazbdm.

Zaver

Cilem predkladaného pojednani bylo sledovani socidlnéekonomickych poméri v organizaci. Konkrétne
mezi fluktuaci a vztahy s verejnosti, pricemz analyzovano bylo predevsim jejich vzdgjemné piisobeni a nasledné
dopady. Pri aplikaci vybranych marketingovych néstroji, byly zaznamendny zajimavé konsekvence mezi obéma
zkoumanymi veli¢inami. K zdsadnim zjiSténim pak patri fakt, Ze mira fluktuace mize zprostredkovane, diky PR
pusobeni, ovliviiovat hospoddtské vysledky jednotlivych spole¢nosti (dle odhadu az 75 %, viz obr. 05), resp. ze
existuje financni souvislost mezi kvalitou managementu, mirou fluktuace, vztahy s verejnosti a ekonomickou
spesnosti. Tato skutecnost je také prvotnim konkuren¢nim ukazatelem ¢i meritkem hodnot celé firmy, at jiz se
jedna o presah do hodnoty znacky, kvalitnich zaméstnancti nebo spokojenosti klientli. Zminované problematice
je tedy vhodné vénovat odpovidajici manazerskou pozornost.
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