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marketingové komunikace Odbori KOVO MB ve firm¢ SKODA v porovnani
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Cilem prace je navrzeni modelu marketingové komunikace odborové organizace
Odbory KOVO MB v zavislosti na odlisnych pottebach jednotlivych skupin piijemct

marketingového sdéleni.

Klic¢ova slova

Diplomova prace, komunikacni strategie, marketingova komunikace, marketingovy

mix, odborovy marketing, odborové organizace, Odbory KOVO MB.



Annotation

The thesis deals with marketing communications in an environment of labour unions.
Theoretical solutions are analysis of current state of marketing communication of
selected trade unions in automotive industry and analysis of marketing communication
of the KOVO MB Labour Union of SKODA Company in comparison with competing

unions.

The aim is to propose a model of marketing communication of the KOVO MB Labour
Union depending on the different needs of individual groups of recipients of marketing

communication.

Keywords

Communication strategy, diploma thesis, KOVO MB Labour Union, labour marketing,

labour unions, marketing communication, marketing mix.



OBSAH

UVOD .ccoueinincrnsescnssssesessssssessssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssss 9
TEORETICKA CAST ..cuuuiucenincncnnnincrsissensssssssesssssesssssssssessssssesssssssssesssssssssssass 11
1 J\Y N 2 S D 11
1.1 Definice marketingu ............ovviiiiiiiiiiiiiiiiieee e e 11
1.2 MarketiNZOVY MIX ..eeeeeeiiiiiiiiiieeeeeiiiiiiiieeeeeeeeeeeiirteeeeeeeeeessnennareaeeeseeessnnsnneneees 12
2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....cvuerururereresnesnensesessessensensessensense 15
2.1 Komunikace jako zéklad pro prenos sd€leni..........cccceeeeeeeeiiiiiiiiiiieeeeeeiiie, 15
2.2 SEMIOTIKA. ... eeeeiee ettt et e et e e 17
2.3 Model marketingoveé KOomuniKace .............ceeeeeerriiiiiiiieeeeeeniiiiieeee e eeeievaeee 18
2.4 KomuniKaCni MIX ...cceeeeeiiiiiiiiieeeeeeeiiiiiiieeeeeeeeeesiiieeeeeeeeeesssenaaraeeeeeeeesnnnnneaees 21
2.5 Soucasné trendy v marketingoveé komunikaci...........ceeeeeveviviieeeeeeeriiciiiiieeeeennn, 24
3 ODBORY A MARKETING. ....cccovueriirrercsrnercssneiesseisssensssssnssssssssssssssssssssssanes 27
3.1 Formovani délnického hnuti v EVIOPE........ccoovviiiiiiiiiiiiieieieeee e, 27
3.2 Pocatky odborl v Ceskych zemiCh.........ccoeeviiiiiiiiiiiiiiieee e 28
3.3 Odboroveé hnuti v 21, StOleti......ccueeviiiiiieieeeeiiieeee e 29
3.4  Historie marketingu v odborovém prostiedi..........cccceeeeeiiiiiiiiieeeeeiiiiiiieeeeee, 30
3.4.1 Historie marketingové komunikace ve Skodovackych odborech....................... 30
3.5 Soucasna marketingova komunikace v odborovém prostiedi..............cceeeeeeennn. 32
3.5.1 Marketingovd komunikace ZO OZ KOVO VW SK ......ccooiiiiiiiiiiiiiieeeeeee, 33
3.5.2 Marketingovd komunikace IG Metall............ccccviiiiiieeiiiiiiiiieeeeeeee, 35
PRAKTICKA CAST .cuouinineenincnsenencnssessesssssessessssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssses 38
4 CILE A METODIKA PRACE ......cueueneueurenensenssnssnssssssssssessessessessessessensens 38
4.1 Cile dIplOMOVE PIACE .....uvvviieeeeeeeiiiiiiieee e et e e e et e e e e e e e eearreeeeeeeeas 38
4.2  Pouzité metody a harmonogram pOStUPU.......cceveevviiieieeeeeeriiiiiieeeee e e e e 39
5 ODBOROVY MARKETING VE FIRME SKODA ......ccoveevurererenresensenens 41
5.1 Soucasné postaveni 0dborli ve firme ..........cccvvviiiiiiiieiiiiiieee e 41
5.2 Marketingovy mix 0dbOoTrovEe OTZanizace ............eeeeeeeeeeriiiiiiiieeeeeeeeniiiiieeeeeeenns 42



52,1 PrOAUKL oo aans 43

5.2.2 COMNA oottt e e e et e e e e e e e et aaeaaeeeeeaanaraaaaaaaaeens 46
5.2.3 DISITIDUCE ...vvviiiiieeeeeeiitieeee et e e e e e ettt e e e e e e e e tabaaeaeeeeeeennnanaaaaeeaeeens 46
5.2.4 Marketingova KOMUNIKACE ..........eeiiiiiiiiiiiiiiieeiic e 47
5.2.5 Materidlni proStredi.........uuuiieiieiiiiiiiiiieee e e 48
520600 LAAG ..ttt e et e e e enaeeas 49
5.2 PIOCESY tttttttititieitittettettee ettt ettt ettt ettt ettt sttt sttt nnnnnnnnnnes 50
5.3 Konkurencni odborova Organizace .............eeeeeeeeceviiriieeeeeeseiiiiieeeeeeeeeeeeevaeeees 51
6 DOTAZNIKOVE SETRENT .....cueueuernrueerenrnsesnsesessessessessessessessessessensense 53
6.1 Charakteristika SOUDOTU ......ccciiiiiiiiiiiiiee e e e e 54
6.2 ANALYZA dat...ooiiiiiiiie e e e a e e 55
6.3 Interpretace a diskuze vysledkil..........ccvvvviiiiieiiiiiie e, 67
7 NAVRH MODELU MARKETINGOVE KOMUNIKACE .......c.cceeeererernene 69
ZAVER ..uueeeeeeseueesnssnsesesessesessessessessensesssssessessessessesssssssssssssassassasssssasessessessensens 73
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU .....evvueuerresensessensesssssssssessssssesssssssssesssssssssssans 75
SEZNAM ZKRATEK ...cuciiiiiineniicnsssnniicsssssnsisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssss 79
SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A GRAFU....uuuecrerrcrcrenenesesenssesesssesesenns 80

SEZNAM PRILOH .....eeeeeveeeeeeeeeeesesessessessesssssssessesssssssesssssesssssssessessessssssssssessanssns 81



UvVOD

Aktualnost tématu a nastinéni FeSeného problému. Soudoba spolecnost se velice
dynamicky méni a rychlost téchto zmén nabyva na své intenzité. V disledku rychlych
zmén prestavaji platit staré zavedené komunikacni vzorce a jsou nahrazovany novymi
formami komunikace, které jsou rychlejsi, intenzivnéj$i a celkové efektivnéjsi. Toto
pravidlo plati také v marketingové komunikaci, kterd je umocnéna nezastavitelnou
silou, dnes jiZz globalniho trhu, a touhou po maximalnim uspokojovani ekonomickych

z4jmu jednotlivych subjektl po celém svéte.

Existuji vSak 1 subjekty, které svoji povahou nejsou utvofeny primarné pouze ke
generovani nekonecnych ziskl. Mezi tyto subjekty patii cela fada neziskovych
organizaci, jejichZ poslanim je tvorba socialné prosp&Snych projektd a zaroven také
eliminace socidln¢ patologickych jevil. PrestoZe tyto subjekty nejsou nastaveny na
tvorbu zisku, musi v oblasti marketingové komunikace vyvijet neustale vyssi usili, aby
mohly ucinné plisobit v oblastech svého zdjmu a poskytovat 1 nadale své produkty.
Jenom tak maji moZnost byt tspé$né a oslovit tak své budouci klienty na strané jedné a

donatory ¢i mecenase na stran¢ druhé.

Tématem této diplomové prace je problematika marketingové komunikace v prostiedi
neziskovych organizaci, konkrétné pak v prosttedi odborové organizace Odbory KOVO
MB, kterd zastupuje své ¢&leny a  zaméstnance firmy SKODA, zejména
v pracovnépravnich otdzkach. Formou kolektivniho vyjednavani Odbory KOVO MB
spoluutvarti distojné socialni a pracovni podminky, vCetné spravedlivého odménovani a
u¢inné motivace zaméstnanci firmy. I pfes to, ze samy negeneruji zadny zisk, velice
aktivné pusobi v oblasti filantropie a dobrovolnictvi. Udrzitelnost a uspéSnost téchto

¢innosti je ze znacné Casti zavisla na kvalité jeji marketingové komunikace.

Soucasny stav problematiky. Marketingova komunikace v prostiedi novodobych
odborovych organizaci neni v soucasnosti pfili§ diskutovanym pojmem. Obecnéji lze
vSak na tuto problematiku nahliZzet jako na marketing neziskovych organizaci ¢i
marketing sluzeb. Jmenovanymi tématy se jiz zaobira cela fada soudobych zahrani¢nich

ale 1 tuzemskych autort.



Mezi nejvyznamnéj$i svétoveé autory, zabyvajicimi se problematikou marketingu patii
Philip Kotler, ktery je povazovan za autoritu v oboru. Kniha o marketingovém fizeni —
Marketing management, kterou napsal spole¢né s Kevinem Lane Kellerem je vSeobecné

oznacovana jako tzv. marketingova bible.

Vyznamnymi tuzemskymi autory, zabyvajicimi se marketingovou komunikaci, jsou
naptiklad Miroslav Foret, Petr Frey ¢i dvojice autort Miroslav Karlicek a Petr Kral.
Podrobnéji na problematiku marketingu v oblasti sluZzeb nahlizi Miroslava VaStikova,
jejiz pojeti marketingového mixu je velice dobie vyuzitelné pravé v prostiedi

odborovych organizaci.

Cil diplomové prace. Cilem této prace je navrzeni modelu marketingové komunikace
odborové organizace Odbory KOVO MB v =zavislosti na odliSnych potiebach

jednotlivych skupin pfijemcti marketingového sdéleni.

Hypotéza. V souladu scilem prace byla navrzena nasledujici hypotéza: Uginnost
marketingové komunikace Odborit KOVO MB piimo zavisi na respektovani odliSnych

potieb jednotlivych skupin pfijemcti marketingového sdéleni.

Popis metod zkoumani problému. V ramci procesu ziskdvani dat bude pouZita
analyza soucasné¢ marketingové komunikace v tomto odvétvi a v odborové organizaci
Odbory KOVO MB. Prostfednictvim komparace marketingovych komunikaci
referennich odborovych organizaci budou vybrany komunikacni strategie, nastroje a
techniky, které jsou ovéfené a uCinné. Formou fizenych rozhovorti budou v rdmci
predvyzkumu vymezeny okruhy zdjmut ¢lenti odborové organizace. Vysledky analyzy
rozhovorit budou pouzity k sestaveni portfolia otizek a moznych alternativnich
odpovédi pro dotaznikové Setieni. Na zaklad€ syntézy ziskanych dat bude navrzen

model marketingové komunikace.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Pojem marketing je vSudypfitomny a lze se s nim setkat takika na kazdém kroku.
VSichni o ném mluvi, ale co si pod timto pojmem skute¢né¢ mame piedstavit? Pokud
budou rtzni lidé dotazovani na vyznam tohoto pojmu, pravdépodobné kazdy z nich
odpovi odlisn¢€. Nékdo vymezi pojem marketing pouze jako vSudyptitomnou reklamu,
ktera lidskou spole¢nost kazdy den doslova ,,bombarduje jiz od okamziku ranniho
vstavani, az po listovani v oblibeném cCasopise, tésné¢ pred usnutim. Pro jiné znamena
marketing pouze tajemny nézev jednoho z firemnich oddé¢leni, ve kterém podivni lidé
celé dny a noci provadéji zvlastni a pouze tézko identifikovatelné zahadné Cinnosti, za

které jsou ovSem velice dobie zaplaceni.

Dobry marketing se dle Kotlera a Kellera (2007, s. 69) vice, jak kdy v minulosti, stava
nedilnou soucasti kazdého podnikatelského uspéchu. Ve hluboké mife ovliviiuje
marketing naSe zivoty ve vSech oblastech, kterymi se zabyvame. Od webovych stranek,
které si prohlizime, ptes reklamy, které nas obklopuji na kazdém nasem kroku, az po
obleCeni, které nosime a zboZzi které pouzivdme. Autofi vSak dale upozoriuji na
zajimavy aspekt, ze marketing sice byva Casto definovan jako upokojovani potieb a
prani zakaznikii, mnohdy vSak podle kritiki jde o potfeby a piani diive neexistujici,
tedy uméle vyvolané, které zdkaznici ve skutecnosti viibec nepotiebuji a utraceji za né

vice prostfedkil, nez si mohou ve skute¢nosti dovolit.

1.1 Definice marketingu

Za jiz preciznéjsi a objektivnéjsi definici marketingu Ize povazovat definici Americké
marketingové asociace, piijatou na konci roku 2004, kterou uvedli ve svém dile autofi
Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 6) v nasledujicim znéni: ,, Marketing je jednou
z ¢innosti vykondavanych organizacemi a sadou procesii pro vytvareni, sdéleni a
poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro Fizeni vztahii se zakazniky takovym zpiisobem,
z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené. “ Zékladni myslenkou

této pon€kud komplikované definice je skuteCnost, ze marketing pifindsi néjakou
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hodnotu kazdé ze zucCastnénych stran, ktera je touto transakci ovlivnéna (Solomon,

Marshall a Stuart, 2006, s. 6).

v v

s. 43) takto: ,, Naplnovat potieby se ziskem. *“ Autoti samoziejme dopliuji i podrobné&;jsi
vysvétleni vyrazu marketing: ,, Marketing je cinnost, ktera se zabyva zjistovanim a
naplinovanim lidskych a spolecenskych potieb.” Dale uvadé€ji, ze marketing je
vSudypftitomny a lidé se vice ¢i mén¢ formalné zabyvaji nesCetnym mnozstvim ¢innosti,

které by se daly marketingem nazvat.

Zden€k Chmel (1997, s. 6) popisuje strucn€, ale zaroven i pomérné vystizné pojem
marketing jako ur¢itou metodu vedeni ekonomické aktivity s ohledem na trh, dale pak
tvorbu obchodni a také 1 vyrobni strategie v souvislosti se znalostmi, jakym zplsobem
se vyvijeji pozadavky trhu. Marketing je nezbytny nejen pro uspéSny prodej v tomto

okamziku, ale také v budoucnosti.

Miroslav Foret (1997, s. 11) uvadi: ,, Predmétem marketingu jsou smeénné vztahy mezi
producenty, distributory a zakazniky (spotrebiteli) produkti v trznich podminkdch.
Cilem téchto transakci je vzajemnd maximalni spokojenost (upokojovani prani, potieb,
tuzeb, pocitit) véetné pripadného zisku. “ Pravdépodobnost tispéchu na trhu lze vyrazné

zvysit systematickymi poznatky a postupy, které nam poskytuje pravé marketing.
1.2 Marketingovy mix

Miroslava Vastikovd (2008, s. 26) oznacuje marketingovy mix nasledovneé:
., Marketingovy mix je soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy manazer utvari
viastnosti sluzeb nabizenych zakaznikum.* Jednotlivé slozky tohoto mixu je mozno
namichat v rozlicném potadi a také rizné intenzité. Toto je zcela podiizeno jedinému
cili, kterym je upokojeni potieb zdkazniki a vytvofeni zisku organizaci. Pivodni
marketingovy mix, oznaCovany v anglictin¢ zkratkou 4P, obsahuje 4 prvky:

e produkt (product),

e cena (price),

e distribuce (place),

e marketingova komunikace (promotion).
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Podle odvétvi, ve kterém se marketingovy mix pouziva, se vSak mize pocet P ménit.
Kuptikladu v ptipad¢ sluzeb se piidavaji lidé (people) atd. (Piikrylova a Jahodova,
2010, s. 16).

Pro potieby organizaci, plisobicich v oblasti sluzeb, na které se tato prace zamétuje, je
podle Vastikové (2008, s. 26) nezbytné piipojit k zdkladnimu marketingovému mixu
dalsi 3P:

e materialni prostfedi (physical evidence) pomaha zhmotnéni sluzby,

e lid¢ (people) usnadituji vzajemnou interakci,

e procesy (processes), které idi a usnadnuji poskytovani sluzeb zdkaznikim.

Produktem Ize nazvat vSe, co organizace spotiebiteli nabizi k uspokojeni jeho
hmotnych 1 nehmotnych potfeb. U Cistych sluzeb je produkt popisovan jako urcity
proces, ¢asto bez hmotnych vysledki. Klicovym prvkem, ktery definuje sluzbu, je jeji
kvalita. Rozhodovéani o produktu se tykd jeho vyvoje, image znacky a sortimentu

produktii.

Tvorba ceny je vysledkem snahy o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni
kapacitou v misté¢ a case. S ohledem na nehmotny charakter sluzby se cena stava
vyznamnym ukazatelem kvality sluzby. Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele
znamena dalsi specifika pfi jeji tvorbé. Organizace musi vénovat pozornost nabidkové

stran¢ stanoveni ceny, tedy nakladim.

Distribuce souvisi s usnadnénim ¢1 umoznénim piistupu zédkaznika ke sluzb¢, s mistni
lokalizaci sluzby a svolbou piipadného zprostiedkovatele dodavky této sluzby.
Poskytovani sluzby také vétSinou souvisi s pohybem hmotnych prvki, které jsou jeji

soucasti.

Marketingova komunikace spojuje produkt, cenu a distribuci do jednoho sdéleni,
ve kterém organizace zakaznika informuje o samotné existenci dané¢ho produktu ¢i
sluzby. Na stranu druhou také organizace potiebuje zpétnou vazbu od zakaznika, jeho

reakci, aby védéla, jakym zptisobem by méla Gi¢inné komunikovat.

Lidé se stavaji jednim z vyznamnych prvka marketingového mixu sluzeb a maji ptimy

vliv na jejich kvalitu. Pfi poskytovani sluzby totiz dochdzi ve vétsi ¢i mensi mite ke
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kontaktu mezi poskytovateli sluzby a zdkaznikem. Vzhledem k tomu, Ze soucasti
procesu je 1 zdkaznik, ovliviiuje kvalitu sluzby také on sdm. Organizace by se méla
vénovat vyberu, vzdélavani a motivovani zameéstnancii, stejné tak 1 usmérnovani

zakazniki za G€elem vytvafeni ptiznivych vztahli mezi zdkazniky a zaméstnanci.

Materialni prostiredi je v podstaté¢ hmotny doklad o tom, Ze sluzba viibec existuje.
S ohledem na nehmotnou povahu sluzeb totiz zdkaznik nedokédze sluzbu dostate¢né
posoudit dfive, nez ji skutecné spotiebuje. Mlze mit mnoho forem, poc¢inaje budovou,
kancelari nebo kuptikladu brozurou vysvétlujici popis sluzby. Dikazem o kvalité sluzby

byva také obleCeni zaméestnanct.

V priibéhu procesu poskytovani sluzby je nezbytné podrobnéjsi zaméteni na to, jakym
zpusobem je sluzba poskytovdna. Neni napiiklad piijemné, pokud zakaznik ceka
dlouhou dobu na vytizeni jednoduché zadosti, nebo proces jejiho zpracovani je nejasny
a zakaznik si nevi rady. Proto je nezbytné vytvafet analyzy procest a zjednoduSovat

jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji (Vastikova, 2008, s. 26-28).

Hlavni a zasadni vyznam kvalitné zpracovaného marketingového mixu pro samotnou
marketingovou komunikaci definovali K#izek a Crha (2012, s. 22) do velice dobie
uchopitelné poucky. Uvadéji, Ze komunikacni néstroje na podporu produktu na trhu a
marketingova komunikace, véetné¢ reklamy, by mély byt uplatnény teprve v okamziku,
kdy je v naprostém potadku cely marketingovy mix. Produkt musi byt kvalitni, musi mit

spravné stanovenou cenu a zajiSténou distribuci. Pokud tomu tak neni, jakékoli dobie

minénd a kvalitni reklama se obrati proti svému tvirci.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace, jako jeden ze zakladnich nastroji marketingového mixu,
zaujima ve vztahu se zdkaznikem Ci klientem zcela specifickou a nezastupitelnou roli.
Rada lidi si miZe samotny pojem marketingovd komunikace ponékud zjednodusend
vztdhnout pouze na pracovni Cinnost ur€itych zaméstnanci supermarketi ¢i
hypermarketii, ve skutecnosti se vSak jednd o daleko Sir§i pojem, ktery zahrnuje
jakoukoli relevantni komunikaci s trhem. Tato komunikace zasahuje jak do komerc¢ni,
tak 1 nekomercni sféry, kde se miize jednat o komunikaci socialni, politickou nebo také
institucionalni a vyuziva celého spektra komunikacnich prostfedkii a metod. Vyuziva
nastrojit  nadlinkovych 1 podlinkovych komunikaci, jakozto podporu celkové
marketingové strategie spoleCnosti s cilem o informovéani a ovlivilovani kone¢ného

spotiebitele, klienta ¢i zakaznika.

Karlicek a Kral (2011, s. 9) definuji marketingovou komunikaci: ,, Marketingova
komunikace je Fizené informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého
naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. ““ Je skute¢nosti, ze na soucasnych
pteplnénych trzich se jiz vétSina komer¢nich 1 nekomercnich organizaci nemuze obejit
bez ucinné marketingové komunikace. Firmy netinavné pobizeji své potencialni ale
1 stavajici zdkazniky ke koupi svého nového produktu nebo sluzby, neziskové a vladni
organizace se snazi vymytit socialné patologické jevy, nebo naopak podporovat socidlné
prospésné Cinnosti €i charitativni projekty a politické strany agituji s cilem zisku co

moznd nejvétSiho poctu volicskych hlasi.
2.1 Komunikace jako zaklad pro pienos sdéleni

Zakladnim pojmem marketingové komunikace je samotna komunikace. Toto slovo ma
v ¢eském jazyce nékolik vyznami. Prvnim vyznamem je vyména informaci mezi lidmi,
zivoCichy, ale 1 mezi nezivymi bytostmi, tedy stroji, nebo také v matematice. Pojem
komunikace mize téZ znamenat oznaceni pro vefejnou dopravu, respektive dopravni
spojeni, nebo prostor urceny pro spojeni dopravnimi prostiedky (Vymétal, 2008, s. 22).
Pro potteby této prace bude nadale pouzivano pojmu komunikace jako prostiedek

vymény informaci mezi lidmi.
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Slovo komunikace vzniklo z latinského slova ,,communicare“ — dorozumivat se, radit se
s n¢kym, spojeni nebo souvislost. V pfipadé komunikace mezi lidmi hovofime
o komunikaci socidlni, ktera byva podle Vymétala (2008, s. 22-24) rozdélena obvykle
do nasledujicich kategorii:

e Ustni (rozhovor, diskuze, dotazovani, vyuka, vysvétlovani),

e pisemna (dopis, e-mail, poznamka, zprava, zapis),

e vizudlni (graf, tabulka, fotografie, film).

Z hlediska pouZiti komunikaénich prostfedkt délime komunikaci na kategorie:
e verbalni (mluveni, komunikace slovem),
e neverbalni (komunikace mimoslovni, télem a pomoci smysli),

e realizovana Ciny a skutky.

Komunikacniho jednani je vzdy zaméteno na dosazeni urcitého cile, kterym muze byt:
e vyména informaci (zména stupné informovanosti, socializace, dosazeni jiné
urovné znalosti, projev seberealizace, uznani, tcty),
e ovliviiovani chovani lidi (zména nebo utvareni pocith a psychického stavu
skupiny, jeji fizeni, udrzovani a rozvoj socidlnich vztaht),
e ovliviiovani mezilidskych vztahit a vztaht mezi jedinci 1 k vlastni osobé
(vyjadfovani sympatii a antipatii, ovliviilovani skuteCnosti, spoleCenské situace,

udrzovani kulturni integrity zajiStovanim zivotnosti jazyka).

Cilem komunikace mtize byt 1 jeji urCita funkce:

e informativni (vyména dat, faktl, znalosti, zkuSenosti),

e poznavaci (ziskdvani védomosti o sob&, druhych, o svéte),

e instruktivni (informacni funkce jak co d¢€lat, jak ¢eho dosdhnout),

e vzdélavaci a vychovna (souhrn funkce informativni, instruktivni, poznavaci),

e osobni identity (ujasnéni si svého ja, svych postoji, nazori, ambici),

e socializa¢ni a spoleCensky integrujici (vytvareni vztahti s druhymi, vzajemné
interakce, navazovani kontaktt, pocit sounalezitosti a zavislosti),

e presvédCovaci (ménéni postojl, nazord, zpusobu chovani 1 chovani druhych),

e posilujici a motivujici (posilovani pocitl sebevédomi, vlastni potfebnosti),

e zabavna (komunikace, kterd vytvari pocit pohody, radosti, pobaveni),
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e svétovaci (naslouchani druhym, sdileni pocitli, uméni poradit),

e Unikova (odreagovani se od starosti, shonu, eliminace depresi).

2.2 Sémiotika

Sémiotiku Ize obecné charakterizovat jako teorii znakd, nebo také nauku o znacich,
kterd se zabyva porovnavanim znakovych systémt. Jeji ndzev vznikl z feckého slova
,,semios, *“ které znamena znak. PfestoZe sémiotika naSla své uplatnéni v mnoha védnich
oborech, od biologie, mediciny pfes matematiku, logiku az po filozofii, estetiku i
lingvistiku, da se efektivné vyuzit také v oblasti marketingové komunikace a reklamy

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 208).

V anglosaském prostredi a v Evrop¢ dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 20) tato véda
zahrnuje studie, které ukazuji na koexistenci jazykovych a nejazykovych znakt. Kazdy
znak obsahuje dv¢ stranky:

® vyraz,

e obsah.

Jejich vzajemny vztah je konvencni. V idedlnim ptipad¢ subjekt komunikace vyjadii
své sdéleni takovym zplUsobem, aby ptfijemce pochopil jeho obsah piesné tak, jak
subjekt zamyslel. Potom lze konstatovat, Ze obsah 1 vyraz je v souladu a piijemce ptijal

informaci ptesné podle zaméru subjektu.

Ve znamych ptipadech, jako jsou naptiklad svétla na kiizovatce nebo pravidla hry
Sachy, je tato teorie zcela jasna a bezkonfliktni. V nékterych kulturdch, zvlasté pii
pouziti metafor nebo pfirovnani, jiz mize dochdzet ke znaénym pochybnostem
v jednoznacnosti vyrazu. Piirovnani nékterych lidskych vlastnosti ke zvifatim pak
muze byt zvlasté konfliktni. Podobna nedorozuméni v mezinarodnim prostfedi bychom
mohli najit také vpouzivani barev a Ccisel, coz muize byt obzvlasté citlivé
u nadndrodnich korporaci. Pro marketingovou praxi z uvedené teorie vyplyva, ze kazda
firma si musi byt védoma tzv. dvojitého Cteni jejiho sdéleni ze strany zakaznika. Tuto
skutecnost nesmi ignorovat, naopak ji musi ocekavat a naucit se ji pouzivat ve svij

prospéch (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 20).
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2.3 Model marketingové komunikace

Efektivita marketingové komunikace podle Karlicka a Krale (2011, s. 23) zavisi na
respektovani celé tady principli, podobné jako u béZné mezilidské komunikace.
Pracovnici v marketingu by se tedy méli pfedev§im umét vcitit do vnimani cilové
skupiny pfijemct marketingového sdéleni. Zda se kampan libila samotnym marketérim,
neni v tomto ptipadé dilezité, podstatné je, jak na ni reagovala pravé cilova skupina.
Model, uvedeny na obr. 1, umoziluje shrnuti a systemizaci kli¢ovych fazi efektivni
marketingové komunikace a mé¢l by marketérim pomoci vyvarovat se typickym
chybam, kterych se lze dopustit a které vedou k plytvani finan¢nich prostfedki. Tento
model zohlediiuje poznatky, bez kterych se marketingova komunikace nemtiZze obejit.
Jedna se zeyména o poznatky z psychologie, naptiklad z teorie a vyzkumu mezilidské

komunikace, vniméani, presvédCovani uceni atp.

Obrazek 1: Model marketingové komunikace

Cilova skupina

Zaujeti

Pochopeni

WOM

Presvédcéeni

Zména
postojl a
chovani

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 23 (vlastni zpracovani)

Model je slozen ze tfi hlavnich casti. Na levé strané obrazku jsou zndzornény tti irovné
marketingového sdéleni. Za prvé se jedna o sdéleni samotné, za druhé o médium, jehoz
prosttednictvim je cilové skupiné sdéleni pfedavano a za tfeti o situacni kontext,

ve kterém je cilova skupina tomuto sdéleni vystavena. Tyto tfi roviny marketingového
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sdéleni jsou mezi sebou propojeny a nelze zadnou z nich opomijet. VSechny stézejni
procesy cilové skupiny jsou shrnuty ve stfedni ¢asti modelu a jsou zcela nezbytné pro
efektivni marketingovou komunikaci. Idealni marketingové sdéleni cilovou skupinu
zaujme, je pochopeno a zaroven také ji také presvéd¢i. Na zdklad¢ stanoveni
komunikacnich cild, by mélo toto sdéleni vyvolat zménu postoji u cilové skupiny.
Posledni klicovy faktor je umistény zcela vpravo a predurcuje efektivitu marketingové
komunikace. Jednéd se o tzv. Sifeni prostiednictvim ustniho podani (WOM = word of
mouth) a vystihuje béznou a neformalni mezilidskou komunikaci, kterd se jakymkoli
zpusobem vztahuje k danému produktu. Diky tomu, ze WOM diskuze pochazi od lidi
»jako jsme my,“ jsou povazovany za divéryhodné a maji zasadni vliv na nékupni
rozhodovani. Lidé totiz bézné hovoii se svymi ptateli a znamymi o tématech z riznych
produktovych kategorii, napt. v jaké restauraci nedavno veceteli, kde stravili posledni

dovolenou, jaky film je zaujal atp.

Podrobnéji jednotlivé prvky uvedeného modelu marketingové komunikace popisuji

Karlicek a Kral (2011, s. 24-41):

Sdéleni je v marketingové komunikaci chapano jako soubor jakychkoli prvki, které
maji danou cilovou skupinu néjaky vyznam. Témito prvky muize byt slovo, symbol,
obraz, zvuk, hudba, barva nebo gesto a jejich nejriiznéj$i kombinace. Nejcastéji jsou

vSak ke sdélenim pouzivana slova.

Médium je nosi¢ reklamniho sdé€leni, ktery mize mit klasickou podobu ve formé
televize, radia nebo internetu, ale 1ze za néj povazovat prakticky kazdy prostfedek, ktery
cilovou skupinu oslovi. Mlizeme za néj tedy pokladat i obchodni zastupce, veletrh,

odpadkovy kos, hudebni festival atp.

Situacni kontext je faktor, ktery muze marketingovou komunikaci oslabovat nebo
naopak posilovat. Pokud zastihne sdéleni cilovou skupinu ve spéchu, nemusi byt viibec
zaznamenano. Naopak, nudi-li se cilova skupina, mize byt tato komunikace velice

ucinna, stejné jako v situaci, kdy se nachazi spotiebitel tésn¢ pred rozhodnutim.

Zaujeti je v souCasné marketingové komunikaci jednim z nejvyznamnéjSich problémii,

protoze jsou dnes lidé v disledku nadmérnému mnoZstvi sdéleni vesmés nepozorni. Je
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tedy zcela nezbytné neustale prichazet s novymi, kreativnimi a nezvyklymi kampanémi,

na které budou lidé pozitivné reagovat.

Pochopeni, jako potvrzeni spravné funkce marketingové komunikace, byva cCasto
vysvétlovano prostiednictvim linearniho modelu komunikace, ktery je zndzornén na
obrazku ¢. 2. Uvedeny model vychazi zklasické informacéni teorie, kterd chape
komunikaéni proces predev§im jako snahu o redukci informacnich ztrat. Zdroj vysila
prostfednictvim ur¢itého média kdédovanou zpravu, kterou jeji ptijemce dekdduje a
poskytne zdroji zpétnou vazbu. Nepochopeni zpravy ze strany piijemce je disledkem
chyby v nékteré ze zminénych ¢asti komunika¢niho procesu nebo Sumem, ktery tento
komunikaéni fetézec deformuje. Nepochopeni marketingového sdéleni je tedy pomérné
Castym jevem, ktery je odvisly od schopnosti a ochoty cilové skupiny toto sdéleni

dekodovat.

Obrazek 2: Linearni model komunikace

Zdroj
komunikace

Prijemce
komunikace

Sdéleni

Koédovani Dekédovani

Médium

Zpétna vazba

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 32 (vlastni zpracovani)

Presvédceni cilové skupiny je nejdilezitéjsSim momentem marketingové komunikace.
Obecné jde obvykle o to, jak zvysit atraktivitu dané znac¢ky nebo produktu oproti
konkurenénim znackdm nebo produktim. V komunikacni praxi se ke zvySeni
presvédcivosti pouzivaji raciondlni i emocialni argumenty. Dal§imi typickymi zpisoby,
jak zvysit atraktivitu znacky je vyuziti znamé a oblibené celebrity nebo referenci

vyznamnych spole¢nosti ¢i osobnosti.
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WOM, neboli Sifeni komunikaéni kampané Gstnim podanim, v obecné roviné vyrazné
pirevySuje ucinek samotné marketingové komunikace. Pozitivni WOM muze
marketingovou komunikaci vyznamn¢ posilit nebo také obracen¢, negativni WOM jiz
obvykle nebyvd dobrou marketingovou komunikaci zachranén. NejcastéjSimi stimuly
k pozitivnimu i negativnimu WOM jsou piedev§im osobni zkusenosti s produktem. Cim
dal vice pouzivanym a také velice uCinnym se stava tzv. online WOM, ktery se §ifi

pomoci e-maild a socialnich siti. Hovofime o tzv. virdlnim marketingu.

2.4 Komunikaéni mix

Moderni marketing si jiz nevysta¢i pouze s dobrym produktem, atraktivni cenou a
dobrou dostupnosti produktu pro zdkaznika. Komunikaci se stavajicimi a budoucimi
zékazniky nemohou firmy, které chtéji byt uspéSné, ponechat ndhodg. Stejné jako je
kvalitni komunikace dlleZit4 pro jakykoli vztah, je také klicova pro vztah firmy s jejimi
zakazniky. Moderni spolecnost musi komunikovat se svymi spotiebiteli a
zprostiedkovateli, ti zase se svymi spotiebiteli a cilovymi skupinami. VSechny skupiny
musi komunikovat navzajem mezi sebou a davat si zpétnou vazbu. Z tohoto diivodu

musi spole¢nost pracovat s kvalitnim komunika¢nim systémem (Kotler, 2007, s. 809).

Existuje celd fada komunikacnich néstroji, z nichz kazdy ma své kladné a zaporné
stranky. Nejviditelnéj$im néstrojem komunikaéniho mixu vSak byva reklama, ktera je
Casto povazovana za synonymum marketingové komunikace (Pelsmacker, Geuens a

Bergh, 2003, s. 26).

Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 362) nazyvaji prvky komunikace, které ma
k dispozici marketingovy pracovnik také jako propagac¢ni mix. Témito prvky jsou:

e osobni prode;,

e reklama,

e podpora prodeje,

e vztahy s vefejnosti.

Kotler (2007, s. 809) hovoti o péti zdkladnich komunika¢nich nastrojich a ke zminénym
pfidava pojem piimy marketing. Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 26-27) svijj

komunikacéni mix jesté navic dopliuji o nasledujici néstroje:
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e sponzorovani,

e komunikace v prodejnim nebo nadkupnim mist¢,
e vystavy a veletrhy,

e pfimd marketingova komunikace,

e interaktivni marketing.

Osobni prodej je nastrojem komunika¢niho mixu, ktery je zatfazen do kategorie osobni
komunikace a lze ho dle Solomona, Marshalla a Stuarta (2006, s. 363) definovat:
,, Osobni prodej je primy vztah mezi zastupcem firmy a zakaznikem, ktery miize probihat
osobné, telefonicky c¢i prostrednictvim interaktivniho internetového spojeni.” Tento
zpusob prodeje je pomérné ndkladny, ale mize byt velice uspésny v pripadé drahé¢ho
zbozi, kde je vyzadovana duveéryhodnost a lidsky faktor. Zajistit osobni styk s kazdym

zékaznikem je Casto velice nakladné, proto jsou nezbytné i dal$i formy propagace.

Ostatni ndstroje komunika¢niho mixu patii do kategorie masové komunikace, kterd se
vyznaCuje tim, Ze lze sdéleni adresovat mnoha neadresnym piijemcim. Solomon,
Marshall a Stuart (Tamtéz, s. 365-366) podrobné€ji popisuji ostatni masové piisobici

marketingové strategie:

Reklama je nejviditelnéjsi slozkou propagacniho mixu a lze ji definovat jako neosobni
formu komunikace prostfednictvim masovym médii a iniciovanou sponzorem se
znamou identitou. Miize poskytovat vyznamove bohatd a dynamicka sdéleni, podrobné
informace o produktu nebo pouze piipomenout existenci oblibené zna¢ky. Casto vsak
narazi na nedivéru nékterych typu zdkaznikli a byva také pomérné drahd, coz muze

predstavovat riziko ztraty efektivity reklamniho sdéleni.

Podpora prodeje obsahuje razné soutéze, slevové kupony a dalsi stimuly, které jsou
marketingovymi pracovniky navrhovany z divodu vzbuzeni zajmu o produkt nebo
k pobidce k jeho koupi vuréeném casovém obdobi. Tento nastroj usiluje spiSe
o aktualni zdkaznickou odezvu v podobé¢ nakupu produktu nez o dlouhodoby vérnostni

vztah k firmé nebo produktu.

Vztahy s verejnosti, oznaCované také zkratkou PR (Public Relations), se soustfedi na

celou fadu komunikacnich aktivit, jejichz cilem je udrZovat pozitivni obraz spole¢nosti
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a jejich produktl vradmci vSech cilovych skupin, vcetné zdkaznikli, statni spravy,
akcionaii 1 zaméstnancl. Do této aktivity lze zahrnout psani tiskovych zprav,
komunikaci se sdélovacimi prostfedky a zaroven také snahu o prezentaci negativnich
udalosti, tykajicich se firmy, v co moznd nejpozitivnéjSim svétle, aby zaporny dopad
téchto udalosti co nejméné firmu poskodil. Na rozdil od podpory prodeje usiluje

o dlouhodobé ovlivnéni ndzora, postoji, vztahti zakaznikl a vefejnosti.

Sponzorovani dle Pelsmackera, Geuensové a Bergha (2003, s. 26) pomaha
v dosahovani cild v komunikaci. Tim mize byt kuptikladu zvySeni povédomi o znacce,
znovuziskani pozice znacky, nebo jeji posileni. Sponzorovan muize byt sport, kultura,
spolecenské projekty, rtizné instituce, ale také i televizni pofady. Samotné firmy mohou

realizovat vlastni akce na podporu distribucni sité, klientil 1 zaméstnanci.

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté probiha vétSinou piimo v prostorach
obchodnika a lze kni pouzit fadu rozliénych nastrojii. Za tyto ndstroje je moZné
povazovat samotné¢ uspofadani prodejniho mista, obrazovky supoutdvkami na

produkty, zpisob nabizeni a pfedstavovani zboZi, reklama umisténa v obchodé atp.

Vystavy a veletrhy jsou vyznamnym nastrojem zejména u pramyslovych vyrobkda,
protoze zaroven umoznuji kontakt mezi dodavateli a odbérateli (Pelsmacker, Geuens a
Bergh, Tamtéz, s. 27). Stale vice jsou vSak na veletrzich nabizeny také produkty
neprimyslového charakteru, napiiklad vzdélavani, zabava, volnocCasové a sportovni

v _rw

aktivity nebo 1 tradi¢ni femesla a cestovni ruch.

Pfimy marketing zahrnuje dle Machkové (2015, s. 180) vSechny Cinnosti, pti kterych
je mozné byt vpiimém kontaktu scilovymi skupinami zékaznikd. V pfimém
marketingu je vZdy sdéleni uréeno konkrétnim osobdm a je tudiZ nevetejného
charakteru. Kazdé sdé€leni je mozno piizpusobit konkrétnim osobdm a je mozno ho
upravovat na zaklad¢ reakci osloveného. Spole¢né s osobnim prodejem do této skupiny
patii naptiklad zasilkovy prodej, telemarketing, adresné rozesilani nabidek, katalogovy
marketing a on-line marketing, ktery je v souCasnosti nejrychleji rostoucim médiem.
Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 26-27) hovofti téZ o Interaktivnim marketingu,
coZz je opét marketing, ktery vyuzivd tzv. novad média, kterd umoziuji novy zpiisob

komunikace. Pro tuto interaktivni komunikaci je typické zapojeni dvou a vice stran,
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tedy velice efektivni a operativni komunikaci riiznych subjektii, kupiikladu mezi

prodejcem, kupujicim a mezi jednotlivymi kupujicimi navzajem.
2.5 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

Soucasna média bleskové §ifi komeréni komunikaci a ve sluzbach vyroby se snazi
prodat co nejvice zbozi. Je logické, ze na marketéry jsou tim kladeny stale vétsi
pozadavky na jejich invenci, pfedstavivost a také schopnost pohledu do zvyklosti

oslovovanych skupin (Frey, 2008, s. 9).

V pribéhu relativné kratké doby se reklamni trh vyrazné¢ zménil, a to v oblasti
pouzivanych médii. Dle Machkové (2015, s. 173) doslo k vyraznému piesunu investic
do reklamy na internetu, ktery se hned po televizi stal druhym nejvyznamnéjSim
médiem. Naopak tisténa média, zejména pak denni tisk, zaznamenala nejvétsi pokles,

coz dokazuje nasledujici tabulka:

Tabulka 1: Rozd¢leni svétového reklamniho trhu podle typu pouzivanych médii (%)

Médium 2006 2008 2010 2013
Televize 37,3 37,5 37,2 40,2
Denni tisk 29,1 27,8 27,3 17,0
Casopisy 12,1 12,6 12,5 7.9
Rozhlas 84 8,0 8,0 6,9
Venkovni reklama 55 57 59 6,9
Internet 58 7.8 8,6 20,6
Kino 0,4 04 0,5 0,5

Zdroj: Machkova, 2015, s. 173

Legenda: Tabulka zndzoriuje vyvoj rozdéleni svétového reklamniho trhu dle typu

jednotlivych médii (v procentech) od roku 2006 do roku 2013.

Agentura ZenithOptimedia, kterd je jednim ze svétovych lidri v oblasti sluzeb
medialnich agentur, vydala 14. 9. 2015 tiskovou zpravu, ve které predikuje celosvétove
dalsi posilovani mobilniho marketingu. Jiz vroce 2016 by mél podil mobilniho
marketingu stoupnout o 38% a predstihnout tak reklamy v tiskovinach. V roce 2017 pak

bude internetova reklama tvotit 34% celkovych vydaji na reklamu, ¢imz se zafadi na
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druhé misto za reklamu televizni s 35,9%. V roce 2018 se vlivem tohoto rychlé¢ho riistu
ocekava, ze internetova reklama predstihne televizni reklamu a tiskova reklama bude

stale vice na ustupu (ZenithOptimedia, 2015).

Mediaguru, zpravodajsky web o médiich, reklam¢ a marketingu, piedstavuje posledni
trendy v marketingové komunikaci pro rok 2015. Stale vice budou na dualezitosti
ziskavat jednoduché nastroje na tvorbu cehokoli, diky kterym si lidé mohou sami
utvaret jejich image. Prikladem je aplikace Instagram, s niz lze bez vétSich dovednosti
vytvaret a sdilet perfektni fotografie. V reakci na skutecnost, Ze Cas spotiebitelti je stale
vzacnéjsi, budou vitézit ty znacky, které nabidnou svym zdkazniktim skutecné zrychleni
sluzeb. Typickym piikladem mize byt aplikace na mobilni telefon, pomoci které je
mozné zbozi nebo sluzbu objednat, zaplatit a nasledné¢ pouze jednoduse vyzvednout.
S tim také pfimo souvisi masivni ndrGst mobilnich plateb, nebo kuptikladu sdileni
produktti, sluzeb a plateb v ramci rodiny nebo skupiny piatel. Dal§im trendem je spojeni
dvou trendd, které jiz existuji a to takzvaného internetu véci a spotiebitelstvi. Jiz nyni
jsou na trhu pfedméty, naptiklad lednice, které védi, jaké potraviny dochdzi a dokazi si
sami objednat nové. Dalsi Groven pfedstavuje tyto informace sdilet, coz se jiz nyni
aplikuje naptiklad u automobili. SoucCasnost také pireje firmam nebo znackam, které
chtéji podpofit €1 iniciovat zmény v obCanské spolecnosti. Jde pfedev§im o ty firmy,
které dobrovolné integruji do svych kazdodennich cinnosti socidlni a ekologicka
hlediska, nebo se zapojuji do projektt, které standardni CSR (Corporate Social
Responsibility) ptekracuji. Spotiebitele jiz v dneSni dobé nelze clenit na zéaklade
klasickych sociodemografickych ukazatelii, jako je pohlavi, ve&k, plat, bydliste,
dosaZzené vzdélani ¢i kvalifikace. Obecné plati, ze inovace zpravidla zkousi spiSe ti
mladi, nicméné ani toto pravidlo jiZ dnes neni zcela jednoznacné. Kazda firma nebo
spolecnost by se méla zamétit na detailn€j$i poznani svého spotiebitele. DalSim trendem
jsou slevy ptimo uzplisobené zivotni situaci, ve které se momentalné spotiebitel nachdzi
a které by mu mély v té€zkych chvilich pomoci. Svoji pomoci v nouzi firma prezentuje
postoj, ze ji neni osud spotiebitele lhostejny. VEtSina spotiebitelll se také domniva, ze
by firmy a spolecnosti mély jasnéji formulovat své nazory na soudobé spolecenské

problémy a aktivnéji diskutovat, namisto toho, aby ml¢ely (Mediaguru, 2015).
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V prosttedi online marketingu definuje Vladimir Kuchat na webovém serveru
www.promarketing.cz ¢tyfi nejdulezitéjsi trendy pro rok 2015. V soucasnosti
zaznamenavame dramaticky riist poctu uZivateld mobilnich zatizeni, zejména tabletl a
chytrych telefonli, kterych je v Ceské mobilni siti jiz asi 30% z celkového poctu
aktivnich telefoni. Pfizptisobeni pro tato zafizeni je tedy nezbytnosti. Stejn¢ dalezity je
také obsah, ktery do téchto zafizeni distribuujeme. Proto je nezbytné zapojit do
pouzitych marketingovych ndstroji také obsahovy marketing neboli tzv. content
marketing. Spravny a uziteCny obsah bez vtiravych reklam utvafi pozitivni vnimani
spolecnosti v oCich spotiebitele. Na sile a popularité nabyvaji pochopitelné i socidlni
sité, které nabizeji lepSi prostfedi pro interakci se zadkazniky, coz vede ke zlepSeni
vztahu k znacce. Poslednim trendem je tzv. personalizace na miru. Zakaznici jsou rizni
a spolu s tim jsou 1 razné jejich potieby. Klicem k efektivnimu individudlnimu
zékaznickému pfistupu je vyuziti platformy pro marketingovou automatizaci, diky které
lze u€inné a dasledné poskytovat spravné sdéleni spravné osob& a ve spravny cas

(Kuchat, 2015).
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3 ODBORY A MARKETING

Objektivnim pifedpokladem pro vznik dé€lnického hnuti byl rozmach novodobého
strojového primyslu, ktery se po Evropé zacal Sitit z Anglie. Jiz ve druhé poloviné
osmnactého stoleti zacal vytlacovat femeslnické a manufakturni formy vyroby a
vznikaly prvni tovarny. Zacatkem devatenactého stoleti primyslova revoluce v Anglii
zcela zvitézila. Pfechod od manufakturniho tdobi do éry tovaren s sebou zaroven nesl

znacné zmény v tfidnim sloZeni spole¢nosti.

V tehdejsi kapitalistické spolecnosti tak vznikly dvé hlavni neptatelské spolecenské
tfidy — burZoazie a prumyslovy proletariat. Proletariat se zformoval zrolnika,
vyhnanych bidou z piidy, a z femeslniki, jejichz Zivotni Groven tlacila rostouci tovarni
existencnich problémt skoncily v tovarnach u vyrobnich past. Strojova vyroba tak stala
u vzniku zcela novych zivotnich podminek, které byly zasadné odlisné od podminek
femeslnickych skupin zacaly ustupovat spole¢nym zajmim nové se formujici délnické
ttidy pracujici v tovarnach. Hlavnim zdjmem bylo pfedev§im udrZeni Zivotni Urovné,
dobré mzdové a pracovni podminky a zastaveni procesu vykofistovani, které mélo

v tomto obdobi kapitalismu zvlast’ tvrdou formu (T¢hle et al., 1984, s. 19-20).

3.1 Formovani délnického hnuti v Evropé

V disledku utlaku dé€lnické tfidy v Anglii zacalo dochdzet jiz v prvnich dvou
desetiletich devatenactého stoleti k prvnim vzpouram, pievazn€ v podob& kradezi.
V dalsi fazi této primitivni vzpoury délnici rozbijeli stroje, protoZe je povazovali za
pfi¢inu jejich stradani a utrpeni. Tento zplisob tfidniho boje byl ovSem ojedinély a
zavadéni stroji do vyrobnich procesi nezabrénil. Pfesto na zdkladé téchto nepokoji
piijal vroce 1824 Anglicky parlament zakon, ktery umoZznil oficidlni sdruzovani
délnikid na ochranu svych zajmi. Velmi brzy se délnické organizace rozsitily po celém
uzemi Anglie a ve vSech pracovnich odvétvich. Ve 30. a 40. letech devatenactého stoleti
nastal velky primyslovy rozmach také ve Francii, kde v této dobé vzniklo silné délnické

hnuti, charakteristické urputnymi stavkovymi boji a vzpourami. V souvislosti
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s prumyslovym rozmachem se zacalo od 40. let devatenéctého stoleti rozvijet odborové
hnuti také v Némecku, odkud se v 60. letech a pozdé€ji postupné pieneslo do Rakouska a

jinych zemi monarchie (T¢hle et al., 1984, s. 20-21).

Nastup novych vyrobnich sil a socidlnich poméra v Evropé nemohlo nic zadrzet.
Rozklad prezité feudalni vyroby i1 spolecnosti dostaval stale zieteln&jSich obrysi a
postupujici industrializace, zejména zapadnich zemi, vyrazné¢ naznacCovala, ze tento
nevyhnutelny pokrok nemtiZze brzdit ani rakouskd feuddlni monarchie. Pod tlakem
nutnosti tam postupné mizely vSechny piekazky, které bréanily rozvoji moderni

ekonomiky a rozmachu priimyslové revoluce (Jisa, 1980, s. 9).

3.2 Pocatky odbori v ¢eskych zemich

Kofeny kapitalistickych vyrobnich vztahii v ¢eskych zemich sahaji aZz hluboko do
habsburské monarchie, kdy bylo vroce 1781 zruSeno nevolnictvi a tim byla také
odstartovdna etapa rozvoje kapitalistického primyslu (T¢hle et al, 1984, s22).
Ve srovnani s vyspélymi zemémi viak vyroba v Cechdch zaostavala a naraZela na
nepiekonatelné prezitky feudalniho fadu. Rakouskd vlada neakceptovala poZadavky

doby, zejména ekonomického a socidlniho fadu (JiSa, 1980, s. 8).

Prvni odpor délnikli proti zoufalym pracovnim podminkam vyvrcholil v roce 1843
nepokoji v Brn¢ a nasledné také o rok pozdé¢ji v Praze a Liberci, kde byly délnické
vzpoury doprovazeny také rozbijenim vyrobnich stroji. V dobach primyslové revoluce,
v poloving devatenactého stoleti, bylo vykofistovani délnikd vystupfiovano na nejvyssi
moznou miru. Neexistovaly Zadné zakonné ani mordlni zabrany, které¢ by jakkoli
omezovaly chovani majitelti tovaren ke svym délnikiim. Zména politické situace v 60.
letech devatenactého stoleti sice vedla k oZiveni d€lnického hnuti, d€lnici vSak 1 nadale
zlstavali politicky bezpravni a odborové sdruzovani bylo stale zak4zano. Zacaly vSak
vznikat tzv. délnické podplirné spolky, které se staly budoucimi zarodky odborovych
organizaci. V roce 1862 vznikl v Praze prvni odborovy spolek ceskych typografu -
Typografia. Podobné¢ odborové spolky vznikaly také na Brnénsku a zejména na

Liberecku (T¢hle et al., 1984, s. 23-24).
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3.3 Odborové hnuti v 21. stoleti

Odborové hnuti proslo ve dvou stoletich své existence celou fadou zmén a podob. Jeho
poslani vSak bylo vzdy spojeno s nespokojenosti ob¢anli se socialnimi, pracovnimi a
ekonomickymi podminkami. Skute¢nost, Ze odborové hnuti stile existuje, a to
1 v modernich, ekonomicky rozvinutych spolecnostech, ukazuje na skutecnost, ze se
doposud nepodaiilo nalézt takovy model zaméstnaneckého pomeéru, ktery dokdze
ucinné uspokojit obé jeho strany, tedy zaméstnance 1 zaméstnavatele. Z tohoto pohledu
maji odborové organizace a jejich svazy, zejména pak v podnicich s vétSim poctem

zaméstnancy, stale své nezastupitelné misto 1 v jednadvacatém stoleti.

Soucasné odborové hnuti v ¢eskych zemich se formovalo na konci roku 1989 v odporu
vuci té podobé, jakou odbortim vtiskl totalitni rezim. Tim zaroven navazalo na své starsi
tradice. Odbory vramci Sametové revoluce sehrdly dilezitou roli zejména svoji
angazovanosti ve stavkovych vyborech v fad¢ ceskych podnikii. V roce 1990 také staly
u zrodu generdlni stavky, ktera urychlila konec totalitniho rezimu. Nové vzniklé
organizace utvafely svazy, a ty vytvorily na celostatni urovni Ceskou a Slovenskou
konfederaci odborovych svazii a v ramci &eskych zemi Ceskomoravskou komoru
odborovych svazil, kterd se po vzniku samostatné Ceské republiky stala vrcholnym
predstavitelem &eského odborového hnuti. Odborové organy v Ceské republice jsou
v soucasnosti jedinymi legitimnimi zastupci vSech zaméstnancl pii jednani se
zaméstnavatelem v oblasti pracovnépravnich vztahli. Ze zdkona zastupuji
v pracovnépravnich otdzkach vSechny zaméstnance, bez ohledu na jejich clenstvi
v odborové organizaci, tedy 1 zaméstnance neorganizované. Hlavnim poslanim
odborovych organizaci a svazi je vedeni socialniho dialogu v jednotlivych podnicich,
piedevS§im formou kolektivniho vyjednavani, jehoz cilem je uzavieni Kolektivni
smlouvy. Odbory se vramci tzv. Tripartity piimo podileji na projednavani
Jsou vSak zcela nezavislé na organech stidtni moci, spravy a samospravy a na
politickych stranach, sdruZenich a hnutich. Stat tedy nesmi zasahovat do vnitinich
zaleZitosti organizaci zaméstnancli a zaméstnavatell. Pravo sdruzovat se a odborové
organizovat, je zakotveno v listiné¢ zdkladnich prav a svobod a odborova ¢innost je

upravena zakony Ceské republiky (Pokorny, 2013).
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3.4 Historie marketingu v odborovém prosti‘edi

Definovat pocatky marketingu v odborovém prosttedi je pomérné obtizny ukol.
Podobné jako v jinych odvétvich se 1 zde marketing vyvijel postupné a v reakci na
pozadavky doby. Ve srovnani s obchodnimi spole¢nostmi nebo vyrobnimi zdvody vSak

marketingova komunikace odborovych organizaci nebyla nikdy nadkladna a okézala.

V principu mizeme produkty rozdé€lit na zbytné a nezbytné. Zbytné¢ produkty mohou
byt sice velice atraktivni a pfinaSet mnoha potéSeni, ale jejich nepofizenim vétSinou
nedochazi k ohroZeni samotné existence zakaznika. Na stran¢ druhé jsou produkty
nezbytné, napiiklad v podobé zakladnich potravin, které lidé potiebuji k tomu, aby
uspokojili své zakladni Zivotni potieby. Hlavnim produktem odborové organizace je
udrzeni pracovniho mista a odpovidajici ohodnoceni za provedenou praci, které

zaméstnanec nezbytné potiebuje k zajisténi svych zakladnich Zivotnich potieb.

S mirnou nadsazkou lze tedy fici, Ze dobrd odborova organizace je pro zaméstnance
stejné dilezita jako chléb. PrestoZze nejsou zadné reklamni kampané na chléb, kazdy vi,
ze existuje a potfebuje ho. Informace o kvalité chleba a jeho dostupnosti si lidé mezi
sebou pfirozené¢ vyméiuji jiz celé generace, stejn¢ jako informace o jinych produktech
nebo sluzbach, které jsou pro né diilezité. Na podobném principu funguje také odborovy
marketing. I s ohledem na omezené financ¢ni prostiedky ptispévkovych organizaci bylo

vzdy osobni vrstevnické doporuceni v tomto oboru klicové a nenahraditelné.
3.4.1 Historie marketingové komunikace ve Skodovackych odborech

V prosinci roku 1895 se spojil vyuceny knihkupec Vaclav Klement se zamecnikem
Véclavem Laurinem a polozili spole¢ny zaklad firmy Laurin a Klement. V prvnich
z jejich tovarny prvni automobil. Prvni zminka o sdruzeni zaméstnancii, za ucelem
hajeni svych zajmi vici zaméstnavateli, je datovana do roku 1906. V tomto roce
vypukla stdvka vyvoland zdrazovanim, ve které délnici pozadovali zkraceni pracovni
doby na 9 hodin, zvySeni mezd o 15% a honorovani piesasti padesatiprocentnim
ptiplatkem. Mezi stavkovym vyborem a Klementem nakonec doSlo k dohodé a vétSina

pozadavkl délnictva byla splnéna (Ruzickova, Strynkova a Zavielova, 2015, s. 3).
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Vroce 1906 byla tou nejlepSi marketingovou strategii spole¢nd touha tehdejSich
dé€lnik, pfinést svym rodindm vice penéz na obzivu a pracovat v lepSich podminkach.
Nastrojem marketingové komunikace pak nebylo nic slozitéj$iho, nez ustné predavana
informace délnikem délnikovi. Pfesto lze konstatovat, ze pouze s minimalnimi naklady
bylo mozné dosahnout velice u€inné marketingové kampané. Na zacatku dvacatého
stoleti a v prostfedi délnického hnuti byla jakakoli informace tohoto charakteru pomérné
vzacna a z tohoto diivodu byla samotnymi délniky velice aktivné vyhledavana a ochotné

pfedavana dal§im délnikiim.

Prvni zminky o ryze odborovém marketingu lze nalézt v pocatcich Revolu¢niho
odborového hnuti (ROH) vroce 1946, které¢ vramci Skodovacké tovarny pievzalo
vydavani stavajicich firemnich novin. Vyjma vlastnich novin za¢alo ROH velice brzy
pouzivat propagacni materidly a tiskoviny vytvaiené na celorepublikové urovni. Za
zminku stoji vydani tzv. ndkupni legitimace ROH v roce 1948, kterd opravilovala svého
drzitele ke zvyhodnénému odbéru ¢asti textilniho, obuvnického a potravinarského zbozi
u mistnich obchodnikli. Kazdy obchodnik musel podrzet minimalné 40% veskerého
sortimentu zbozi pro drzitele legitimaci az do 4. hodiny odpoledni a také v sobotu,
minimalng vSak 2 hodiny pfed zavienim provozovny. (RuZi¢kova, Strynkova a
Zavielova, 2015, s. 17). Tento priikaz lze povazovat za prvni zarodek, dnes jiz bézné
znamych vérnostnich ¢1 zdkaznickych kniZzek nebo karet. V tomto povalecném obdobi
ovSem nebylo tim hlavnim cilem motivovat zakaznika k zakoupeni urcitého produktu,
ale spiSe cilen¢ preferovat urCitou spolecenskou skupinu, ktera bude mit tu vysadu, ze si

produkt viibec bude moci poftidit.

V nésledujicich letech vznikalo pod kiidly ROH stéle vice produktil, jez mély za cil
zatraktivnit Clenstvi v této organizaci. Pocinaje kulturnimi a poznavacimi zijezdy,
rekreacnimi pobyty pro zaméstnance a jejich rodiny, pies vznik rtiznych sportovnich ¢i
zdjmovych sdruzeni. Mezi témito aktivitami lze v historii ROH tehdejsiho AZNP
(Automobilové zadvody ndrodni podnik) nalézt také ponckud pseudoatraktivni az
propagandistické aktivity, jakymi byly napfiklad: Cctenafska soutéz k mésici
ceskoslovensko-sovétského pratelstvi v roce 1979, Skoleni nasténkaii v roce 1980 ¢i
dny ruské a sovétské hudby v roce 1981. V téchto letech vSak marketingové strategie

ROH mély zcela odlisSnou motivaci, kterd aZz do padu totalitniho reZimu v roce 1989
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zcela zasadné toto odvétvi ovliviiovala. Také efektivita tehdy vynaloZenych nemalych a
témet neomezenych financnich prostiedki na marketing v takika bezkonkurencnim

prostiedi byla pfinejmensim diskutabilni.
3.5 Soucasni marketingova komunikace v odborovém prosti-edi

V soucasné¢ dob¢ jiz téméf neexistuje prostredi, ve kterém by nehrala néjakou roli
marketingovd komunikace. Nejinak tomu je 1 vsoucCasném, modernim odborovém
prostiedi. Pokud chté&ji odborové organizace ucinné hajit a zastupovat zdjmy svych
Clend a zaméstnanci, musi také ziskat sviij prostor a vliv v médiich. Jak uvadi J. Ftorek
(2010, s. 121-122), obsah mediélnich sdéleni utvafi elita, zeyména pak elity v primyslu
a dalsich hospodatskych oblastech. Tim, Ze aktivné nastoluji vlastni témata, ovliviiuji
spole€enskou diskuzi a vnimani svéta. Jednani a pfani lidi, se tak vymezuje na jednani a
prani mocenskych elit, které jsou velice dobfe organizované. Na rozdil od téchto elit
nejsou jednotlivi ¢lenové rozttisténé spolecnosti v dasledku riznych zajma a ndzorl na
svet dobie organizovani. Jejich akceschopnost je tak v disledku existence téchto rozdilt
velice nizkd, dokud ji nezorganizuje a nevede néjakd konstituovana kontrarealita,
naptiklad pravé odbory. Pokud si tato nové vznikld elita dokdze ziskat dostateCny
prostor a vliv v médiich, mtize jejich prostifednictvim zmobilizovat masu a ziskat si tak
jeji podporu pro u¢inné prosazeni svych, respektive zaméstnaneckych zajmul u soucasné

existujici elity.

Moderni odborové organizace si jsou této skute¢nosti védomi a v rdmci svych moznosti
také k marketingové komunikaci ptistupuji. Marketing neziskovych organizaci se vSak
zékonit¢ 1i81 od marketingu, uplatiovaného v ziskovém sektoru. Dle Vastikové (2008,
s. 208) je cilem marketingu neziskovych organizaci sluzba zdkaznikovi. Marketing,
ktery uplatiuji neziskové organizace, se tedy nazyva neziskovym marketingem. Tento
zpusob marketingu je definovan jako takové marketingové usili, které organizace nebo
jednotlivei vynakladaji za ucelem splnéni svych neziskovych cili. V piipadé
odborovych organizaci je cilem sluzba ¢leniim, respektive zaméstnanciim, kterd vede
k uspokojeni jejich potfeb, zejména v socidlnich a pracovnich podminkach a

pracovnépravnich vztazich.
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V soucasné dobé je 1 v neziskovém sektoru kladen znaény diraz na efektivitu vyuzivani
finan¢nich zdrojh a na kvalitu poskytovanych sluzeb. Jak uvadi Bacuvc¢ik (2011, s. 20),
je velice dilezité, aby 1 neziskové organizace byly pro své okoli dobie citelné,
daveéryhodné, schopné komunikovat a mély by umét nabidnout a komunikovat zajimavé
projekty. Jedin€ tak mohou byt, na zédkladé¢ marketingovych principti, ispéSné. Nestaci
tedy byt pouze organizaci, nabizejici atraktivni a kvalitni sluzby za naklady, pro
zékaznika piijatelné, ale zaroven je nezbytné¢ dokdzat tyto sluzby dostatecné efektivné

komunikovat, jak interné, dovniti organizace, tak i smérem k Siroké vefejnosti.
3.5.1 Marketingova komunikace ZO OZ KOVO VW SK

Dne 23. ledna 1992 se uskutecnilo vefejné shromazdéni zaméstnanci Volkswagen
Bratislava, scilem zaloZzeni vlastni odborové organizace. Po spInéni vSech
administrativnich nalezitosti zahdjila v ¢ervenci roku 1992 zakladni organizace OZ
KOVO VW SK (Odborového zvizu KOVO Volkswagen Slovakia) svoji ¢innost.
K zdkladnim ukolim organizace patii zejména kolektivni vyjednavani s cilem uzavftit
kolektivni smlouvu a zadmérem dosdhnout ptiznivych mzdovych, pracovnich a

socidlnich podminek ¢leni (Odbory Volkswagen, 2015).

Dalsi informace o odborové organizaci poskytl Zoroslav Smolinsky, pfedseda ZO OZ
KOVO VW SK a ¢len dozor¢i rady spolecnosti Volkswagen SK a.s., vramci
rozhovoru, ktery se uskutecnil dne 9. 2. 2016. Odbory Volkswagen Bratislava nabizeji
svym ¢lentim symbolicky feceno sttechu nad hlavou v feSeni problémi vyplyvajicich ze
zaméstndni. Znamena to, ze pokryvaji feSeni problémi zaméstnanct Volkswagen
Slovakia, DHL a Autovision - dcefiné spole¢nosti VW vii¢i svym zaméstnavatelim,
piinasi jim diky uspeSnym kolektivnim vyjednavanim s vedenim spolecnosti vyhodnéjsi
a lepsi pracovni podminky, pomahaji mnohdy 1 pi1 hledani feSeni v obtiznych zivotnich

situacich. K zaméstnanciim se neotaceji nikdy zady, ale pravé naopak.

Mezi zékladni politiku fungovani odborové organizace patii poskytovani odborné¢ho
poradenstvi. Jako jediné slovenské odbory disponuji internim pravnikem, poskytujicim
pravni sluzby pro zaméstnance v kazdém jejich problému i soukromého charakteru.
Jako jediné odbory na Slovensku maji vlastniho specialistu pro bezpec¢nost a ochranu

zdravi pfi praci, diky ¢emuZz mohou nezaujaté méfit mnoZstvi Skodlivych faktori
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v pracovnich podminkéach a tim poukdzat na jejich intenzitu resp. navrhnout zlepSeni
ochrany a bezpeci pii praci. Za uplynulé obdobi se organizaci podatilo posilit pozici
v ramci socialniho dialogu na vSech stupnich tizeni. Podafilo se realizovat pracovisté
pro zdravotn€ nezplsobilé zaméstnance, ktefi na zdklad€ posouzeni zdravotniho stavu
nemusi mit obavy o svou budoucnost, ale jsou pietazeni do jim vyhovujiciho procesu.
V dob¢ finan¢ni krize na svétovych trzich se organizaci podatilo udrzet pracovni mista

pro zaméstnance a nastavit tzv. casové a flexi Ucty.

Pro komunikaci se zaméstnanci vyuZzivaji bratislavské odbory predev§im interni
komunikacéni kanaly - odboraiské noviny, které vychazi ptiblizné jednou za dva mésice.
Jejich prostrednictvim informuji zaméstnance o aktualnich novinkdch v zévodé, ale
piedev§im o pribéhu zmén v zavode a feSeni problematickych oblasti. Toto médium
povazuji za jeden ze zdkladnich komunika¢nich kanall, ktery se dostane ke vSem

zameéstnancum.

v v

Za jednu z nejdalezitéjSich a principidlnich pftilezitosti pro komunikaci mezi
zaméstnavatelem a zaméstnanci povazuje odborova organizace setkani vedeni se
zaméstnanci, ktera se konaji pfedevSim diky iniciativé oborti. Na téchto setkénich
promlouvaji zastupci odbori a vedeni spolenosti osobné¢ a pifimo k zaméstnanclim,
vzajemn¢ se informuji o aktudlnim déni ve spole¢nosti a o klicovych bodech, které jej
ovliviiuji. Samoziejmé jako moderni inovativni obory vyuZivaji i moderni zptsoby pro
komunikaci, a sice internetovou prezentaci a socialni sit Facebook. Organizace téz

aktivné vyuziva spolupraci s externi PR agenturou.

Pro zaméstnance odbory potfadaji béhem roku nékolik specidlnich akci, at’ uz je to den
déti, v rdmci kterého pfipravuji mnozstvi her a zabavného programu. Pfipravuji
1 vyro¢ni odborafsky ples, ktery se po letech organizace vyprecizoval k dokonalosti a
mnozi ho povazuji 1 diky vyborné ptipravenému programu za vyjimecny ples na vysoké
urovni. I prostfednictvim téchto aktivit a akci se odbory prezentuji zaméstnanciim,
o které se radi staraji. Pro pfimou komunikaci se zaméstnanci, kterou odbory povazuji
za klicovou, organizuji pravidelna setkani Rady odborovych ptedaka, ktera se konaji
dvakrat ro¢né, ve vyjimecnych ptipadech (naptiklad v dobé& stdvkové pohotovosti)

operativné.

34



Zakladni struktura bratislavskych odbort se sklada z predsednictva (ptfedsedy a
mistoptedsedy), Cleni vyboru, kterych je 9 a administrativné-odborné slozky -
sekretarka, pravnik, bezpecnostni technik, ekonomka. K obortim patii i revizni komise,
kterou tvofi tfi lidé a maji na starosti kontrolu nakladani finan¢nich prosttedkt odbort.
K dispozici jsou zaméstnancim od pondéli do patku od 6.00 do 15.30 hod.
v odborovych kancelatfich. Pokladna pro zakoupeni kuptikladu permanentek do
posilovny, listki do divadla a dalSich benefitl, které odbory zaméstnanciim nabizeji, je
oteviena do 14.00 hodin. Odbory sidli pfimo v aredlu zavodu Volkswagen v jedné
z ptizemnich budov, takze jsou nablizku pokazdé¢, kdyz se néco necekaného piihodi,
nebo kdyz je zaméstnanci potiebuji. K dispozici maji jednu zasedaci mistnost pro
zasedani odborového vyboru a tfi dal§i mistnosti, které slouZzi jako kancelare. Od svych
¢lenti vybiraji Clensky ptispévek ve vysi dané stanovami Odborového svazu KOVO SK

a tedy jedno procento z Cisté mzdy.

Odbory Volkswagen Slovakia piedstavuji bezkonkurenéné nejsilnéjSi zakladni
odborovou organizaci na Slovensku. Vliv fizeni a prosazovani Odborti Volkswagen
sahd az k ostatnim podnikiim, pro které jsou inspiraci a hnacim motorem ptedevSim pii
kolektivnim vyjednavani. Postaveni bratislavskych odborti ma znacny piesah i do
zahrani¢i. Pro zahrani¢ni odbory koncernu Volkswagen jsou Casto konzultantem a
poradcem pii jejich vyjedndvanich a cCinnostech. Béhem éry fungovani Odbori
Volkswagen nebylo jejich postaveni v oCich vedeni podniku tak vazené, jako je tomu
dnes. Diky spravedlivému a pfimému dialogu si ziskaly respekt managementu a v tomto
obdobi jsou odbory pi1 jednanich a kolektivnich vyjedndvanich rovnocennym

partnerem.
3.5.2 Marketingova komunikace IG Metall

Dne 24. Cervence 1946 se ve Wolfsburgu konalo prvni shromaZzdéni odvétvove skupiny
pro strojirenstvi v ramci ,,VSeobecnych odborti. Toto Ize oznacit za okamzik zrozeni
mistni organizace IG Metall Wolfsburg. Témét pred 70 lety predstavovaly odbory
v tehdejsi britské okupacni zoné€ jesté centralizovanou jednotnou odborovou organizaci
se zavislymi odvétvovymi skupinami. Teprve o rok pozdéji doslo ke zméné na dosud

platny princip svébytnych odvétvovych odborovych organizaci. V této dobé se
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zakladajici ¢lenové IG Metall vénovali pouze jednomu ustfednimu tématu a tim bylo
zlepSeni zasobovani potravinami. Odboréfi se rozhodli plisobit na britskou vojenskou
vladu, aby zvysila ptid€l tuku pro délniky a zapojila odbory do procesu kontroly vyroby
a distribuce potravin. Ukoly a vyzvy se béhem let ménily, neustaly boj a hledani

spravnych odpovédi vSak pretrvaly (Dorr a Speidel, 2011, s. 3).

IG Metall je v soucasnosti nejvétsi odborovy svaz v Némecké spolkové republice a
zaroven také nejvetsi zastupce zaméstnancli na svEété. V soucasné dobé zastupuje
celkem 2,3 milioni zaméstnancl z oblasti kovoprimyslu. Nejvétsi organizaci svazu je
IG Metall Wolfsburg s vice jak 90.000 ¢leny a z toho 50.000 ¢leny v automobilce
Volkswagen (IG Metall, 2016).

Svym ¢lenim IG Metall Wolfsburg nabizi zejména poradenstvi a pomoc pfi
prosazovani pracovnich prav. V poslednich desetiletich organizace velice UspéSné
pomahala svym ¢leniim a zaméstnanctim ziskat vyssi ptijmy, delSi dovolenou a zkraceni
pracovni doby. Diky tomu maji zaméstnanci vétsi socidlni jistoty a vice ¢asu pro svoje
osobni aktivity. Do budoucna vSak bude muset organizace celit také znaCnym
demografickym zménam. Na svém webovém portidle www.igmetall.de, definuje 1G

Metall Wolfsburg deset zakladnich produkti, které shledava pro své Cleny jako klicové:

1) Ochrana mzdy — vyjednavani kolektivni smlouvy, vySe platl, dovolena, bonusy pted

dovolenou a pted Vanoci.

2) Pravni ochrana — v pfipad¢ sporu se zaméstnavatelem, pfipadn€ 1 v osobnim Zivoté

nabizi organizace bezplatnou pravni ochranu.

3) Urazové pojisténi — prostifednictvim placeni clenského ptispévku jsou cClenové

pojiSténi proti urazim v pracovni dobg¢, ale 1 ve volném case.

4) Pomoc pii mimofadnych udalostech — v ptipadé dlouhodobé nemoci nebo v jinych

osobnich mimofadnych situacich mize ¢len obdrzet finan¢ni podporu.

5) Pomoc v piipadé¢ tmrti — v piipadé¢ umrti ¢lena obdrzi jeho rodina ¢i pozistali

finan¢ni ¢astku, vypocitanou na zaklad€ odvedenych Clenskych ptispévk.
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6) Podpora ve stavce a pti vyrobni vyluce — vSichni ¢lenové jsou v této dobé chranéni

v pracovnich sporech a maji plnou podporu IG Metall.

7) Semindie — vSichni ¢lenové mohou vyuzit bezplatné ucasti na tematickych

semindfich na mistni, regiondlni nebo celostatni trovni.

8) Tiskoviny — kazdy ¢len obdrzi zdarma 10 vytiskil Casopisu organizace a také kazdy

mésic noviny organizace.

9) Poradenstvi a pomoc — organizace poskytuje poradenstvi v oblasti dichoda,

spotiebitelské, nezaméstnanosti, mezd a dané z piijma.

10) Zvlastni vyhody — Cleniim jsou poskytovany vyhody nebo slevy pfi sportovnich a

kulturnich akcich v regionu.

Vyjma jiz uvedenych informacnich zdroji pouziva organizace ke své komunikaci
rozsahly webovy portal, na kterém nabizi své sluzby a seznamuje Cleny s aktudlnim
dénim a pfipravovanymi akcemi. Zajemci o Clenstvi maji moznost vyuzit elektronické
piihlasky, soucasni ¢lenové mohou vyuzit elektronicky formulat ke zméné osobnich
udaji. Na strankdch je mozné si aktivovat odbér novinek na e-mailovou adresu,
piipadné¢ pouzit funkci RSS kandl. V sekci e-shop lze objednat publikace a jiné
propagacni materidly organizace. IG Metall plisobi na socidlnich sitich Facebook,
Google+, Twitter, Flickr a Youtube. Vyjma mistnich pracovist' pfimo v automobilce
Volkswagen ma IG Metall rozsahlé regionalni pracovisté piimo ve Wolfsburgu, které
slouzi 1 pro dal$i regionalni firmy v rdmci svazu 1G Metall. Wolfsburgsk4 organizace
také wvelice tUzce spolupracuje s mistni samospravou a aktivné se podili na
spoledenskych, kulturnich, sportovnich a také na dobro¢innych akcich. Clensky
prispévek pro vSechny Cleny v rdmci odborového svazu 1G Metall ¢ini 1% z ¢isté mzdy

(IG Metall, 2016).
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PRAKTICKA CAST

4 CILE A METODIKA PRACE

V praktické ¢asti diplomové prace jsou vuvodu definovany cile prace, nasledné
charakterizovany pouzité vyzkumné metody a nedilnou soucasti je také harmonogram
postupu. Nasleduje analyza zkoumané¢ho marketingového prostfedi a samotna realizace

marketingového vyzkumu.

Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii dle Kozla, Minafové a
Svobodové (2011, s. 13) pfedevSim jeho jedineCnost, jelikoZ informaci mé k dispozici
pouze zadavatel vyzkumu, vysoka vypovidaci schopnost diky zaméfeni na konkrétni
skupinu respondent a aktudlnost timto zplisobem ziskanych informaci. Zaroven je také
marketingovy vyzkum vétSinou relativné znaéné nékladny a ndrocny na kvalifikaci
pracovnikii, Cas a pouzit¢ metody. Pfi provadéni marketingového vyzkumu je tedy
nezbytné postupovat dle urcitych zasad se zaméfenim na systematicnost a objektivitu.
Zaroven je nezbytné postupovat ve vyzkumu tviir¢im zpiisobem a hledat pti ném nové
ptistupy, jak problémy fesit. Preferované je feSeni problému za pomoci kombinace vice

metod a pii Cerpani informaci z vice na sob& nezavislych zdroji.
4.1 Cile diplomové prace

Cilem této diplomové préace je navrzeni efektivniho modelu marketingové komunikace
odborové organizace Odbory KOVO MB, pisobici ve firmé SKODA. Pro zvyseni
efektivity marketingové komunikace je podstatna analyza potieb jednotlivych skupin
ptijemcti marketingového sdéleni, jelikoZ se d4 ocekavat rozdilnost téchto potieb ve
vztahu k charakteru vykonavané profese. Lze tedy pfedpokladat, Zze zaméstnanec firmy,
ktery po celou dobu své pracovni smény ovlada strojni zafizeni, nevnima e-mail nebo
webovou prezentaci organizace jako optimdlni komunikacni nastroj. Naopak
zaméstnanec, ktery vyuziva prevdznou Cast své pracovni doby osobni pocitat, najde
informaci na webovém portdlu organizace vyrazné rychleji a jednoduSeji, nez
v tiSténém vydani novin. Ze stejného ditvodu lze usuzovat, ze zvolend témata, obsahy
zprav a jednotlivé sluzby pro ¢leny mohou vnimat rizné skupiny clenti odborové

organizace odliSné.
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4.2 Pouzité metody a harmonogram postupu

K dosazeni cile diplomové prace bylo nejprve nezbytné provést analyzu soucasné¢ho
stavu marketingu Odborit KOVO MB ve firm¢ SKODA, jako zakladniho vychodiska
pro tvorbu nového komunika¢niho modelu. Soucasti této analyzy bylo také zohlednéni
pusobeni a vlivu konkuren¢ni odborové organizace — Nezavislych odborti. Jako zdroj
dat o soucasném postaveni Odbort KOVO MB ve firm¢ a jejich stavajicim marketingu
byly pouzity autorovy profesni znalosti. Zdrojem dat pro analyzu konkurencni
organizace Nezavislych odbort pak jeji webova prezentace. Analyza dat probihala od

25. ledna do 7. tnora 2016.

Samotnému dotaznikovému Setfeni pifedchazelo provedeni piedvyzkumu. Cilem
predvyzkumu bylo zakladni vymezeni urovné povédomi a okruhti zajmu cilové skupiny
ve tfech oblastech, na zdkladé¢ kterého byly formulovany a sestaveny otazky pro
dotaznikové Setifeni. K ziskani dat byla pouzita metoda ftizené¢ho strukturované¢ho

rozhovoru. Celkem 11 otazek bylo rozdéleno do nésledujicich oblasti:

1) Vseobecné povédomi o Odborech KOVO MB.
2) Sluzby Odbori KOVO MB.
3) Komunikace Odbora KOVO MB.

K rozhovortim bylo vybrano 20 respondentt z fad ¢lentt Odborit KOVO MB. Polovina
respondenti byla ze skupiny technicko-hospodarskych zaméstnancti (THZ) a druha
polovina byla ze skupiny délnikii (D). V kazdé ze skupin byly zastoupeny rovnym
dilem muZi a Zeny vrlUznych vékovych kategoriich a zrlznych vyrobnich ¢i
nevyrobnich odvétvi napfi¢ celou firmou SKODA. Rozhovory s respondenty byly
realizovany v obdobi od 20. do 29. ledna 2016.

Na zakladé€ analyzy fizenych strukturovanych rozhovort bylo sestaveno portfolio otdzek
pro pouziti v kvantitativnim dotaznikovém Setfeni. Otazky byly rozdéleny do tfech vyse
uvedenych kategorii, pouzito bylo otdzek uzavienych s alternativnimi odpovéd'mi a
nekolik otazek bylo polouzavienych. Podoba dotazniku byla elektronickd s umisténim
na samostatné webove strance, ve verzi pro osobni pocitac a také ve verzi pro mobilni

zafizeni. Pfi sestavovani okruhu respondenti byl pouzit ndhodny vybér. VSichni tito
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respondenti byli oslovovani formou elektronické korespondence s odkazem na webovou
stranku s dotaznikem, ktery byl distribuovan prostfednictvim dostupnych e-mailovych
adres odborového rozdélovniku. Cilovou skupinou respondentl tedy byli opét Clenové

Obortt KOVO MB z fad zaméstnancti firmy SKODA. Sbér dat probihal od 8. do 20.
unora 2016.
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5 ODBOROVY MARKETING VE FIRME SKODA

Firma SKODA AUTO a.s. se sidlem v Mladé Boleslavi patii mezi nejvyznamngjsi
pramyslové podniky Ceské republiky a je jednou z nejstar$ich automobilek na svété.
Jeji pocatky sahaji do roku 1895, kdy Vaclav Laurin a Vaclav Klement polozili zaklady
vice nez stoleté tradice vyroby &eskych automobiltl. V sou¢asné dobé firma SKODA
zaméstnava vice nez 24.600 zaméstnancll. Znacka SKODA je jiz vice jak 20 let soucasti
koncernu Volkswagen. Béhem této doby se objemy dodavek firmy podstatné zvétsily a
jeji produktové portfolio vyrazné rozsifilo. Rok 2014 skonéil pro firmu SKODA
nejvysSim odbytovym rekordem v dosavadni historii. Firma poprvé pokoftila
milionovou hranici dodanych vozi za jediny rok (SKODA AUTO a.s., 2015). V roce
2015 firma opét prodala vice jak milion vozl a s paletou Sesti modelll uzaviela dalsi

rekordni rok, ve kterém zaroven oslavila 120 let své existence.

Jako nejvétsi ¢esky pramyslovy podnik se firma SKODA mnoha zptisoby angaZuje pro
spolecnost ve smyslu trvalé politiky spolecenské odpoveédnosti. Rozsdhlou podporu
poskytuje automobilka celé fadé obecné prospésnych organizaci v Ceské republice.
V ramci jednotlivych projektii v roce 2015 poskytla firma SKODA vice jak 5.000.000
K¢&. Spolecenska odpovédnost (CSR) boleslavské automobilky je orientovdna zejména
na podporu déti, technické vzdélavani, bezpecnost silni¢niho provozu a bezbariérovou
mobilitu. Stejné tak je firma SKODA velice aktivni také pfi ochrang Zivotniho prostiedi
a prispiva tém regiontim, ve kterych se nachazi firemni vyrobni zavody. Firma SKODA
patii k nejvyznamngj$im sponzoram kulturnich akci v ramci Ceské republiky (SKODA
AUTO a.s., 2015). Zejména v oblasti projekti CSR zastavd odborova organizace
Odbory KOVO MB vyznamnou roli socialniho partnera.

5.1 Soucasné postaveni odborii ve firmé

Za novodoby pocatek ptisobeni sou¢asné odborové organizace ve firm¢ SKODA
muzeme povazovat zacatek roku 1990. Dne 2. biezna se konal mimotadny vSeodborovy
sjezd, ktery svym usnesenim ukoncil existenci Revolu¢niho odborového hnuti — ROH.
Byl tak dan impuls ke vzniku nové a moderni odborové struktury v Ceskoslovensku.

Vytvotily se jednotlivé odborové svazy se svymi novymi zakladnimi organizacemi a
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zrodil se 1 zastfeSujici organ, komora odborovych svazi ZO OS KOVO (Zakladni
organizace odborového svazu KOVO) SKODA MLADA BOLESLAV. Dne 13.
listopadu 2013 rozhodla mimofadna konference ZO OS KOVO ve firmé SKODA
o vystoupeni zékladni organizace z Odborového svazu KOVO s tim, Ze jejim pravnim
nastupcem se stala odborova organizace ODBORY KOVO MB. Stejny postup jako
kolegové z Mladé Boleslavi zvolili kolegové z Vrchlabi a pocatkem roku 2014
vystoupila jejich ZO OS KOVO ze Svazu KOVO, jejim prdvnim nastupcem se stala
odborova organizace ODBORY KOVO VR. Pocatkem roku 2015 vystoupili z OS
KOVO 1 kolegové z Kvasin. V podnikovém systému odbortt KOVO tak v soucasnosti
spolupracuji odborové organizace ODBORY KOVO MB, ODBORY KOVO VR a
ODBORY KOVO KV.

Odborova organizace ODBORY KOVO MB sdruzuje cleny vSech Dilenskych
organizaci vramci firmy SKODA, véetné jejich byvalych zaméstnanci, diichodci.
Odborova organizace sdruzuje téZz agenturni zaméstnance ve firm¢ SKODA Mlada
Boleslav a ¢leny, ktefi jsou zaméstnani u spolenosti integrovanych do firmy SKODA
nebo s firmou SKODA a s odborovou organizaci spolupracuji. Cleny odborové
organizace mohou byt individualné téz zaméstnanci jinych nez jmenovanych
zaméstnavatelll a osoby samostatné vydélecné ¢inné. Klub diichodcti je nedilnou

soucasti odborové organizace.

Odborova organizace Odbory KOVO MB je zcela nezédvisla na politickych strandch,
statnich organech a obcCanskych sdruzenich, zaméstnavatelich. Finan¢né, materialné a
organizacn€ je suverénni. Odborova organizace Odbory KOVO MB je pravnickou
osobou. Sidlo organizace je v Mladé Boleslavi, tf. Véaclava Klementa 869/11, 293 60

Mlada Boleslav. V soucasné dob¢ sdruzuje odborova organizace vice nez 21.000 ¢lend.

5.2 Marketingovy mix odborové organizace

Marketingovy mix odborit KOVO MB se sklad4 ze zékladnich ¢tyf prvki: produkt,
cena, distribuce a marketingovd komunikace. Navic, jak jiz bylo uvedeno v kapitole 1.2,

je doplnén také o dalsi prvky: materidlni prostiedi, lidé a procesy.
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Odbory KOVO MB svym c¢leniim zarucuji nejvyss$i moznou ochranu pracovnich mist a
nalezité pracovni podminky se zaméfenim na odménovani zameéstnance, které se sklada
pievazné z nasledujicich sloZek: tarifni mzda, osobni ohodnoceni, pevny a variabilni
bonus, rtizné piiplatky vcetné ptiplatki za pracovni pohotovost, odmény za praci
v tymu a dal§i. Stejnou pozornost organizace vénuje také socidlnim benefitim a
jistotdm, v podobé¢ zéptjcek na rekonstrukci bydleni nebo potizeni vlastniho domu ¢i
bytu, zahrani¢nich nebo tuzemskych pobytovych zéajezdl, détskych letnich a zimnich
tabord, stravovani, zdravotnich programi, seniorskych programii a ochrany osob se

zdravotnim omezenim.

5.2.1 Produkt

Stitedem zajmu a tedy zaroven 1 hlavnim produktem odborové organizace je pracovni
jistota a mzda. Odbory KOVO MB vyjednavaji se zaméstnavatelem tzv. Kolektivni
smlouvu. Kolektivni smlouva méa za cil vymezeni osobnich a pravnich vztahii mezi

Odbory KOVO MB, jakozto zastupcem zaméstnancli a zam¢estnavatelem.

Ptestoze je hlavnim produktem Odbort KOVO MB zajisténi dobrych pracovnich
podminek a odpovidajici mzdové ohodnoceni zaméstnancti, nabizi organizace svym
¢lenim celou paletu dalSich a v oboru vysoce nadstandardnich sluzeb a aktivit. VSechny
tyto sluzby se velice dobie uplatiiuji v rdamci marketingového mixu organizace a slouzi

ke zvySeni atraktivity samotného ¢lenstvi.

1) Poradenstvi a konzultace
Tym zkuSenych specialisti Odborti KOVO MB poskytuje zdarma svym clenim
odborné poradenstvi a konzultace, zejména v téchto oblastech:

e Pravni poradenstvi - ¢lentim jsou bezplatné poskytovany pravni rady v oblasti
nejen pracovnépravnich vztaht, ale 1 v obanskopravnich zalezitostech.

e Poradenstvi v oblasti pracovnich podminek a BOZP - ¢lenim je bezplatné
poskytovano poradenstvi a konzultace v problematice pracovnich podminek a
bezpecnosti pracovniho prostiedi.

e Socialni poradenstvi - c¢lenim je bezplatné poskytovano poradentstvi pii

ohroZeni jejich pracovniho uplatnéni v disledku organiza¢ni zmény nebo ztraty
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zdravotni zplsobilosti. Dale pak konzultace v oblasti socidlnich podminek na

pracovisti a ve firm¢, nebo pfi feSeni vlastni obtizné Zivotni situace.

e FEkonomické poradenstvi - ¢Clenim je bezplatné poskytovano poradenstvi a

konzultace v oblasti mezd a dalSich finan¢nich aktivit.

2) Socialni a zdravotni programy
Podpora ¢lent v nesnadnych nebo sloZitych zivotnich situacich je pro Odbory KOVO
MB velice diilezita. Podporu poskytuji centralné prostfednictvim ploSnych programd,
ale také na urovni jednotlivych dilenskych organizaci, formou finan¢ni ¢1 hmotné
pomoci. Pfi vyznamnych Zivotnich udélostech (Zivotni jubileum, svatba, odchod do
diachodu atp.) maji moznost jednotlivé dilenské organizace poskytnout svému clenovi
hmotny ¢i nehmotny dar. Stejné tak tomu je 1 pii narozeni ditéte, kdy kazdy ¢len obdrzi
pro svého novorozeného potomka prakticky darek v oblasti hygieny a péce
o novorozence. Organizace nezapomind na Cleny ani v tiZivych Zivotnich situacich
(zruSeni pracovniho mista, péce o hendikepované dité, umrti atp.), kdy lze ptispet jak
finan¢ni, tak 1 hmotnou pomoci, v€etné osobni vypomoci z fad samotnych ¢lenti. Obory
KOVO MB zajistuji po cely rok svym ¢lenim rtizné zdravotni programy, naptiklad
rekondicni plavani, cvi¢eni, masaze, saunu nebo také program na odvykéni kouteni. Pro
viechny zaméstnance pak odbory zajistuji ve spolupraci s firmou SKODA také velice

obliben¢ rekondi¢ni pobyty ve vyhlaSenych ceskych i slovenskych laznich.

3) Cestovni sluzby a zajezdy
Jedna se pravdépodobné o nejkontinualnéj$i sluzbu, kterd je prostiednictvim
Skodovackych odboril zajistovana jiz vice jak 60 let. Dnes jiz pochopiteln¢ v modernim
pojeti dle aktudlnich trendli a samoziejmé na zakladé pozadavka svych ¢lend. Odbory
KOVO MB vlastni dva rekreacni objekty a nabizeji také smluvni rekreacni zatizeni za
velmi vyhodnych podminek. Nabidku samoziejmé dopliuji pobytové nebo poznavaci
zajezdy do celého svéta od renomovanych a zkuSenych cestovnich kancelati, jejichz
sluzby Odbory KOVO MB zprostfedkovavaji piimo na oddé€leni cestovnich sluzeb a
zajezdl v arelu firmy SKODA. Péée o déti zaméstnanctl firmy SKODA ma u Odborii
KOVO MB také dlouholetou tradici, na kterou navazuji zkuSeni taborovi vedouci pti

potfadani kazdoroc¢nich détskych tdbori, z nichz jeden je ptimo ve vlastnictvi odborové
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organizace a druhy v majetku firmy SKODA. Nabidku v oblasti péée o déti dotvari
détské zajmové sdruzeni Altamira, které je také provozovano Odbory KOVO MB.
Pracuje s détmi celoro¢né pfitazlivou formou experimentdlni archeologie a pfiblizeni

praveéku predevsim ve skanzenu v nedalekych Kosmonosich.

4) Sportovni, kulturni a dalsi volnocasové aktivity
Odbory KOVO MB podporuji sportovni zaliby svych ¢lenti, at’ jiz v aktivni nebo
pasivni form& V ramci svého ro¢niho pldnu Cinnosti potadaji jednotlivé dilenské
organizace vlastni sportovni podniky. Sportovni komise Odbort KOVO MB také
potfada sportovni podniky a vyviji dal§i sportovni aktivitu jako doplilujici ¢innost pro
vSechny Cleny, bez ohledu na jejich ptislusnost k dilenské organizaci. Stejnym dilem
odbory také podporuji kulturni vyziti svych ¢lent, jak v aktivni, tak 1 pasivni formé.
V ramci svého ro¢niho planu ¢innosti potfadaji jednotlivé dilenské organizace vlastni
kulturni aktivity. Kulturni komise Odbori KOVO MB také pfipravuje pro vSechny
dilenské organizace celou fadu kulturnich a spolecenskych akci, jako jsou napiiklad
hudebni festivaly, divadelni predstaveni, vano¢ni ¢i beneficni koncerty. Pro vSechny
zaméstnance firmy SKODA, zaky firemniho udilisté a také byvalé zaméstnance,
provozuje odborova organizace rozsahlou knihovnu, ktera obsahuje celou fadu kniznich
titulll a nespocCet kniznich zanrd. Pti navstéveé tohoto pracovisté je mozno vyuZzit také
tzv. internetovou sekci, nebo si podat inzerdt do zaméstnaneckého Casopisu s nazvem
SKODA Mobil. V ptilehlé videoptijtovné si mohou &lenové Odborti KOVO, ale také
7aci firemniho ugili§td a ostatni zaméstnanci firmy SKODA, véetné téch byvalych,

zapijCit filmy na nosi¢ich DVD a Blu-Ray za vyhodné ceny.

5) Financ¢ni, pojistné a materialni sluzby
Odbory KOVO MB spolupracuji se zavedenymi a spolehlivymi externimi partnery,
s cilem zajistit pro své ¢leny finan¢né zajimavé produkty, pfedev§im v podobé pojisténi,
finan¢nich produktii a riznych slev partnerskych organizaci a firem. Pobocky vétSiny
vyznamnych partnerii se nachazi pfimo v sidle odbor. Vedle navstévy pracovisté
Cestovnich sluzeb a zdjezdl tak lze na jednom misté vyfidit 1 cestovni ¢i Urazové
pojisténi, sjednat finanéni Gvér ¢i realizovat vyménu financni hotovosti na praveé
zakoupenou dovolenou. V rdmci materidlni sluzby nabizi odbory svym ¢lentim katalog

s vice jak cCtyficeti smluvnimi partnery, kteti na zdklad¢ predlozeni ¢lenského prikazu
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poskytnou ¢lenim Odbori KOVO MB slevy z nabizeného zbozi a sluzeb v pfedem
dohodnuté vysi. Slevu je mozné uplatnit naptiklad pti nakupu vstupenek do multikina,
na navstévy zabavné-vzdélavacich center a parkil, cvicebnich studii ale 1 na nékup

spottebniho zboZi a sluzeb v regionu.
5.2.2 Cena

Kazdy ¢len odborové organizace Odbory KOVO MB plati ¢lensky ptispévek. Jeho vyse
se stanovuje na zaklad¢ zafazeni do jedné ze cElenskych skupin. Zékladni clenska
skupina je tzv. aktivni €len, tedy ¢len, ktery je momentalné aktivnim zaméstnancem
firmy SKODA nebo je aktivnim zaméstnancem integrované firmy ¢i agentury prace,
puisobici ve firmé SKODA. Tato skupina platila v dobé, kdy odborova organizace byla
soucasti Odborového svazu KOVO, jedno procento z €ist¢ mzdy. Od vzniku samostatné
odborové organizace v roce 2013 byl ¢lensky prispévek snizen na ptil procenta z Cisté
mzdy. Dalsi kategorii jsou ¢lenové bez ptijmu z vydélecné Cinnosti, do které spadaji
napiiklad byvali zaméstnanci — diichodci. V ramci této kategorie je stanoven jednotny
poplatek 10 K¢ za mésic. Nové do této kategorie ptibyli také Clenové, ktefi jsou
prokazatelné¢ v insolvenénim fizeni a piedseda piisluSné dilenské organizace tuto
vyjimku odsouhlasi. Osoby samostatné vydélecné ¢inné plati jednotny poplatek 100 K¢
za mésic. Vyjimku z placeni ¢lenského ptispévku maji ¢lenové na matetské nebo
rodicovské dovolené, dale pak Clenové, ktefi pecuji o osobu, kterd je zavisla na pomoci

jiné fyzické osoby a také Clenové, piipravujici se studiem na své budouci povolani.
5.2.3 Distribuce

Dobrou dostupnost odborovych sluzeb, vnimaji Odbory KOVO MB, jako jeden
z neopomenutelnych a dilezitych faktort. Uv€domuyji si, Ze jejich €len ma v souvislosti
se zahdjenim ¢i ukonCenim pracovni smény velice malo Casu, zejména v ptipad¢, kdy
do Mlad¢ Boleslavi dojizdi a je zcela zavisly na intervalech odjezdu a piijezdl vetejné
dopravy. Nejenom z téchto divodii se odbory snazi co nejvice piiblizovat své sluzby
Clenim, jak ¢asove, tak i prostorove. Sluzby, které je mozné delegovat a distribuovat
prosttednictvim dilenskych organizaci jsou poskytovany piimo na pracovisti a to
davérniky, ptfedsedy dilenskych organizaci nebo technickymi pracovniky oblasti.

Sluzby, které neni mozné delegovat se Cleniim - zaméstnanctim poskytuji ptimo v arealu
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firmy SKODA, v budové sidla odborti anebo na nedalekém pracovisti Knihovny a
Videopiij¢ovny. V hlavni budové, sestavajici ze dvou pater a pfizemi, jsou vSechny
sluzby uskupeny do logickych celki tak, aby i pohyb po samotné budové neptisobil
zbyte¢né zdrzeni ¢i komplikace. Provozni doby jednotlivych oddéleni jsou uzpiisobeny
tak, aby pokryly poZadavky zaméstnanci odchazejicich z no¢ni smény domd, celou
ranni sménu a zameéstnance prichdzejici na sménu odpoledni. Tedy pokud mozno
vSechny sménné systémy. Sluzby pro ¢leny - diichodce jsou naopak cilené lokalizovany
do centra mésta Mlada Boleslav, kam se mlzZe ¢len - dichodce dopravit individualng
autem nebo méstskou hromadnou dopravou. Zde maji tito ¢lenové k dispozici novou
moderni budovu Klubu dichodct, ve které mohou cerpat vSechny relevantni sluzby a

také aktivné travit spolecné chvile.
5.2.4 Marketingova komunikace

Odbory KOVO MB vyuzivaji ke své komunikaci pievaznou vétSinu soudobych
komunikacénich prostfedki a médii. Nejdéle pouzivanym médiem jsou vlastni tisténé
noviny s nazvem SKODOVACKY ODBORAR. V minulych letech vychazely jako
mésicnik, v soucasnosti vychazi jako tydenik. Noviny vychazi kazdy Etvrtek, vyjma
téch Ctvrtka, které spadaji do obdobi svatki ¢i hromadnych dovolenych. Pravidelny
naklad je ptiblizné 6.000 ks vytiskii. Noviny maji celobarevny format dvou stran A3 a
jsou distribuovany ¢leniim zdarma. Na jejich distribuci se podili cela ¢lenskéd zdkladna
tak, aby se vytisky dostaly do vSech koutt firmy. Distribuci téz usnadiuji specialni
stojany v mistech s velkou koncentraci zaméstnanci. Noviny jsou samoziejmé
distribuovany také v elektronické podobé ve formatu PDF, prostfednictvim e-mailovych

rozdelovniki a jsou také k dispozici na webovych strankach organizace.

Neméné¢ vyznamnym komunikacnim kandlem jsou webové stranky organizace
www.odborykovomb.cz, které piinasi nové informace prakticky kazdy den. Vyjma
aktualit nabizi zakladni informace o organizaci, seznam vSech odborovych sluzeb,
kontakty na zastupce a pracovniky odborové organizace, fotogalerii ¢i sekci pro Klub
dachodcti. Obsahuji téz elektronicky formulaf pro zajemce o Clenstvi v organizaci. Po
jeho vyplnéni a odeslani bude potenciondlni ¢len kontaktovdn svym budoucim

piedsedou prislusné dilenské organizace, ktery ho provede procesem piihlaSeni a
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zaroveil mu poskytne dalsi ptipadné sluzby ¢i pomoc na pracovisti. Webové stranky
maji také dnes jiz nezbytnou mobilni verzi a spliuji kritéria ,bezbariérovosti.*
Prezentace je spole¢na pro viechny vyrobni zavody firmy SKODA, piesto zde kazdy

zavod ma vlastni informacéni sekci.

Pomérné velkou informa¢ni uc¢innost maji také desitky typizovanych nastének,
umisténych pfimo na pracovistich, jejichz prednosti ocefuji zejména ti zaméstnanci,
ktefi v ramci vykonu své prace, mnohdy ani doma, nemaji moznost vyuzit elektronické
informa¢ni médium. Nasténky dopliuje forma digitalni vyvésky v podobé
velkoformatové televizni obrazovky, umisténé ve vestibulu odborové budovy, na které

jsou denné vybirany a prehravany ve smycce aktudlni informace.

Odbory KOVO MB kromé tisténého tydeniku produkuji také dalsi tiStény propagacni
materidl ve form¢ nabidkovych katalogi vlastnich sluzeb, jednordzovych letakii na
jednotlivé akce a podniky, vSeobecnych informacnich letdki. Logo a reklamy
organizace jsou také hojné vidét v propagacnich materidlech partneri organizace a na
spolecenskych a sportovnich akcich, kterym jsou Odbory KOVO MB partnery. Vlastni
kategorii je reprezentacni ples odborové organizace, ktery je kazdorocné jednim
z nejnavstévovanéjSich. Odbory KOVO MB také disponuji vlastni kolekci reklamnich
predméti, kterou zdarma obdrzi kazdy nové nastoupivsi Clen organizace. S ohledem na
znacny piesah ¢innosti organizace jsou jeji aktivity ¢asto ocefiovany a publikovany také

v regionalnich a celostatnich médiich.
5.2.5 Materialni prostredi

Zakladni identifikaci ¢lena smérem k odborové organizaci je Clensky priikaz. Tento
prukaz obdrzi ¢len vsouladu se stanovami organizace po odevzdani podepsané
pfihlasky. Prikkaz opraviiuje c¢lena k vyuZzivani vSech vyhod, které mu cElenstvi
v organizaci nabizi a je platny po celou dobu Clenstvi. Na zacatku roku 2016
odstartovala odborova organizace hromadnou vyménu ¢lenskych pritkazii. Do té doby
¢lenové pouzivali n€kolik evoluénich verzi prikazu, ktery byl zpocatku papirovy,
pozdéji byl z diivodu vyssi odolnosti opatfen ochrannou folii. Novy prikaz s modernim
a ucelovym designem ma stejné rozmery a materidl, jako platebni karta. Prikaz je

opattfen fotografii a jménem cClena, jeho ¢lenskym Cislem a jedine¢nym ¢arovym kdédem.
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Prostfednictvim tohoto kdédu bude ¢lenovi v budoucnu usnadnéna identifikace pfi
uplatiovani Clenskych vyhod a také pii evidenci na akcich, pofddanych nebo
spolupotadanych odbory. Data, timto zpisobem ziskana, se budou ukladat na tzv.
Clenském kontu. Na zaklad¢ registrace se nasledn¢ bude moci kazdy ¢len na stav svého
konta v prostfedi internetu kdykoli podivat a zjistit tak stav svého Cerpani. Dal$i on-line
sluzby se jiz nyni pfipravuji. V sou€asné dob¢ je prikaz jiz pln¢ funkéni pro nahrazeni
dosavadniho prikazu do knihovny Odborit KOVO MB. Pfi navstévé knihovny c¢len
prukaz pouze ptredlozi obsluze, kterd zajisti jeho piifazeni ke stavajicimu ¢tendiskému
uctu. V prubéhu roku 2016 je planovano postupné vyuzivani prikazu k erpani dalSich
sluZzeb odbort, ale i1 sluzeb externich partnerii. Celd platforma je cilené vyvijena
s ohledem na budouci moZnost vyuziti modernich on-line aplikaci pro spravu

zaméstnaneckych ¢i Clenskych benefitlh znamych téz pod pojmem ,,Cafeteria.*

Do kategorie materidlniho prostfedi patfi neoddé€litelné také jednotny design interiéru
odborovych kanceléii a budov, ktery je barevné sladén se zdkladnimi barvami loga, tedy
modrou a bilou. Na S§titech obou budov se rovnéz nachazi velké osvétlené logo
organizace, které nenecha nového ¢lena dlouho na pochybach, zda vchazi do té spravné
budovy. Kontaktni pracovnici a predsedové dilenskych organizaci maji k dispozici
tricka, polokosile a bundy v modrych barvach a s logem odborové organizace, z davodu
zjednoduSeni identifikace v budovach odbori a na pracovistich firmy. VSechny
nasténky, stojany a vyveésky v arealu firmy jsou také provedeny v jednotném grafickém
stylu a opé€t jsou opatieny nepiehlédnutelnymi logy odborové organizace. Dllezitym
prvkem v tak rozsahlém aredlu vyrobniho zavodu je také orientacni znaceni smérujici
navstévnika ¢i nového €lena k hlavni budové Odborit KOVO MB a to, at’ jiz jde pésky,

nebo jede automobilem.
5.2.6 Lidé

Primarni jednotkou odborové organizace Odbory KOVO MB jsou jednotlivé odborové
useky, které sdruzuji €leny zejména na zakladé spolecné pracovni lokality, ptipadné
podle jejich pracovni ndpln€. Pouziva se také vyraz divérnické useky, tzn. usek, ktery
obhospodatuje jeden divérnik. Clenové jednotlivych usekli vramci jedné haly,

pfipadné v ramci jedné organizacni jednotky se sdruzuji do tzv. Dilenské organizace.
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VSsichni piedsedové Dilenskych organizaci v ramci vyrobniho zadvodu Mladd Boleslav
se sdruzuji do tzv. Rady pfedsedt. Rada ptedsedli ma svého piedsedu a mistopiedsedu
odborové organizace Odbory KOVO MB, ktefi nejsou ve vyboru zadné z Dilenskych
organizaci. Krom¢ pfedsedii Dilenskych organizaci do tohoto organu patii také jeste

ptedseda Klubu dichodct.

NejvysSim fidicim orgdnem vSech odborovych organizaci KOVO v ramci firemniho
systému ve firmé SKODA je Podnikova rada. Podnikova rada ma svého piedsedu a
mistopiedsedu, ktefi jsou v soucasné dobé zaroven piedsedou a mistopfedsedou Rady
piredsedi. Vyjma kompletni Rady pifedsedii jsou soucdsti Podnikové rady takeé
piedsedové samostatnych odborovych organizaci Odbory KOVO Vrchlabi a Odbory
KOVO Kvasiny, tedy odborovych organizaci v poboénych zavodech firmy SKODA.

Podporu vSem vySe uvedenym volenym funkcionafim zajiStuje tym odborovych
zaméstnanct, ktery se sklada z technickych pracovnikti oblasti a profesnich specialistii.
Technicti pracovnici oblasti poskytuji pfisluSnym dilenskym organizacim
administrativni a organizacni servis, zastupuji pifedsedy dilenskych organizaci na
lokalnich jednanich a jsou zprostiedkovateli komunikace s vedenim organizace a se
zastupci firmy. Tym zkuSenych profesnich specialisti Odbort KOVO MB poskytuje
funkcionditm a clenim organizace odborné poradenstvi a konzultace, zejména

v oblastech: pravni, ekonomickd, vyrobni a BOZP, socialni.

Odborovy tym dopliuji zaméstnanci odpovédni za chod odborovych sluzeb, jako je
kuptikladu sekretariat, pokladna, IT odd¢leni, cestovni sluzby a zdjezdy, rekondi¢ni
pobyty, knihovna, videoptijcovna, materialni sluzba atp. Dopliujici finan¢ni a pojistné
sluzby, nachazejici se vbudové Odbori KOVO MB personalné¢ obsazuji svymi

zaméstnanci piimo partnerské spolecnosti.
5.2.7 Procesy

Obory KOVO MB se permanentné snazi zlepSovat a rozsifovat své sluzby za ucelem
zvyseni spokojenosti ¢lenli a upeviiovani pocitu soundlezitosti s organizaci. Ke zjisténi
zpétné vazby na kvalitu a Uroven sluzeb odborové organizace se vyuzivaji moderni

elektronické dotazniky, ale také konvencni metody v podobé telefondti ¢i osobnich
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navstév ¢lent pfimo na pracovisti v ramci konani tymovych rozhovort nebo zasedéani
dilenskych organizaci. Vyjma toho, ma samoziejmé kazdy ¢len moZznost kontaktovat
piislusného profesniho specialistu, odpovédného za danou oblast a pfimo s nim o svych
podnétech Ci problémech diskutovat. Rozséhlejsi Gpravy a optimalizace procest pak
diskutuje a odsouhlasuje zasedani Rady predsedii a Podnikové rady. Za ucelem
neustalého zkvalitiovani téchto procesti jsou zaméstnanci odborové organizace

systematicky a dlouhodobé¢ vzdélavani a rozvijeni ve svych oborech.

Optimalizace nékterych procest je rovnéz diskutovana a realizovdna spole¢né
s odbornymi ttvary firmy SKODA tak, aby bylo mozné dosdhnout v maximalni mozné
mife synergickych efektl a zbytecné tak na podobné zamétené projekty nerozmélnovat
lidské 1 finan¢ni prostredky, které je tak mozné vyuzit daleko efektivnéji na projekty

specifické a charakteristické pro tu ¢i onu stranu.

5.3 Konkurenéni odborova organizace

Ve firmé SKODA kromé odborové organizace Odbory KOVO MB puisobi jesté jedna
odborova organizace s ndizvem Nezavislé odbory (NO). Tato organizace byla zalozena
1. ledna 1991. Dle tvrzeni samotné organizace (Nezavislé odbory, 2015) predchazela
jejimu zalozeni ,,ochota® odborovych svazi tesit jejich podnéty a pfipominky. Tento
pristup ujistil zakladatele Nezavislych odborii, Zze mySlenka na zaloZeni zcela
samostatné odborové organizace je tou spravnou cestou. Organizace se nebrani
spolupraci, ale odmitd diktat z pozice nadfizenosti. Jeji prioritou jsou dobré pracovni
podminky, nalezité socidlni zdzemi a zpisobné chovani na vSech pracovnich trovnich
v ramei firmy SKODA. Nezavislé odbory se uéastni kolektivniho vyjednavani a dalsich
dilezitych firemnich jedndni. Svym c¢lenim poskytuji pomoc pii pracovnépravnich
sporech. Organizace déale poskytuje ptispévek na urcité sportovni a spoleCenské akce a
na nékteré détské tabory. Stejné tak svym cElenkam ptispiva na rekondicni pobyty a
détem svych ¢lenli na vybrand ocCkovaci séra. Pred Vanoci obdrzi kazdy ¢len
Nezavislych odbori poukazku do obchodniho domu v hodnoté 400 K¢, pokud neni
dohodnuto jinak a splni podminky uréené stanovami (napi. dobu clenstvi). Kazdy rok
organizace potfada ples s programem a tombolou. Mé&si¢ni prispévky kazdého Clena ¢ini

bez rozdilu velikosti pfijmu rovnych 60 K¢.
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Struktura organizace je nasledujici: Jednotlivi ¢lenové se sdruzuji u svého starosty.
Starostové si mezi sebou voli tzv. pfedstavenstvo a to ze svého stiedu voli predsedu a
mistopiedsedu organizace. Nejvyssim organem Nezavislych odbori je Clenska schize,
v jejiz kompetenci je zména stanov nebo stanoveni vy$e mésiéniho ptispévku. Clenska
schtize dale schvaluje a projednava zasady hospodateni, schvaluje rozpocet organizace a
voli své piedstavenstvo, piedsedu a mistopfedsedu celé organizace. Clenstvi
v Nezavislych odborech mulize ziskat kazdy zaméstnanec koncernu Volkswagen a
zaméstnanec integrovanych firem ve firmé SKODA. Nezavislym odborim nevadi
paralelni ¢lenstvi v dalsi odborové organizaci. Clenstvi je zapocato registraci u starosty
a po zaplaceni prvniho mésicniho ptispévku. Zajemci o Clenstvi v nezavislych odborech
mohou vyuzit formu elektronického kontaktniho formulafe na webovych strankach
organizace nebo vyplnéni klasické ptihlasky. Kontakt s vedenim organizace je moZny

kazdou druhou stfedu v mésici od 14.30 hod. varealu firmy SKODA (Nezavislé
odbory, 2015).

Nezavislé odbory vyuzivaji k pfedavani informaci ¢lenim své zékladny a potencialnim
Clenim omezené¢ho poctu nastének v aredlu firmy. V oblasti elektronickych médii
vroce 2015 inovovaly prostiednictvim webové aplikace Webnode svoje plvodni
webové stranky z roku 2012. V fijnu 2014 zalozila organizace sviij oficidlni profil na
socialni siti Facebook, kde se jim piiblizné€ za jeden a pll roku plisobeni podafilo ziskat
57 ptiznived. Z dostupnych materiald Nezdvislych odborti neni ziejmé, kolik ma tato
organizace Clenl. V rozhovoru s jednim z jejich Clent, ktery si nepfal byt jmenovan,

bylo na pfelomu roku 2015/2016 zjisténo, ze sdruzuji ptiblizné 400 ¢lend.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

V rdmci predvyzkumu byla s respondenty diskutovéna téz samotna forma dotazniku.
Respondenti v pfevdzné vétSiné preferovali elektronickou verzi struéného dotazniku
s uzavienymi otdzkami a preddefinovanymi alternativnimi odpovéd'mi. Jako vyhodu
on-line dotazniku téz vnimali pozitivné jeho anonymitu, ktera dle jejich tvrzeni zajist'uje
vetsi objektivitu odpovedi. Dale pak 1 ¢asovou flexibilitu respektive témét neomezenou

dostupnost dotazniku a jeho verzi pro mobilni zafizeni.

V uvodu dotazniku byly respondentiim polozeny zakladni otdzky na jejich pohlavi, vék,
dosazené vzdélani a zaméstnanecké zafazeni. DalSi otazky v dotazniku byly jiz

smérovany na odborovou organizaci a rozdéleny do tii zdkladnich skupin.

Prvni skupina otazek méla za cil zjistit, jak celkové vnimaji respondenti 1 lidé v jejich
okoli organizaci jako takovou, zda je jeji existence opodstatnénd a zda je organizace
vnimana spiSe pozitivné, neutralné, nebo spiSe negativné. Déle pak v jakych

souvislostech se respondenti s organizaci poprvé seznamili.

Druha skupina otazek méla za cil zjistit, které sluZzby nebo aktivity organizace vnimaji
respondenti jako dulezité, které jako zbyte¢né nebo dokonce i jako negativni. Zaroven

méli respondenti moZnost vyjadiit, které sluzby nebo €innosti jim v nabidce zcela chybi.

Treti skupina otdzek méla za cil zjistit, zda je efektivné nastavend komunikace
organizace smérem k cClenim. Zda jsou soucasn€é pouZzivané informaéni kandly
dostacujici, nebo které informac¢ni kandly jsou z hlediska respondentii podcenované, Ci
zcela chybi. Respondenti méli také moznost vyjadfit svlij ndzor na potencial zvySeni

atraktivity odborové organizace pro zaméstnance firmy SKODA.

S ohledem k naplnéni stanovenych cili této prace a to optimalizace soucasné
marketingové komunikace ve vazbé na specifické potieby jednotlivych skupin pfijemct
marketingového sdéleni, byly v ramci analyzy ziskanych dat zamérn¢ porovnavany dvé
zékladni personalni skupiny zaméstnanci firmy SKODA a to délnici a technicko-

hospodaisti pracovnici.
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6.1 Charakteristika souboru

Cilem tvodni skupiny otazek bylo zjiSténi zakladnich parametri ziskaného souboru.
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 300 ¢leni odborové Organizace Odbory

KOVO MB ve firmé SKODA. Rozdéleni souboru znazortiuje nasledujici tabulka:

Tabulka 2: Zakladni parametry ziskaného souboru

pocet .
respondentu podil
zena 91 30 %
Pohlavi

muz 209 70 %
meéné jak 24 let 3 1%
25-34 let 56 19 %
Vék 35-44 let 113 37 %
45-54 let 89 30 %
55 a vice let 39 13 %
. délnik 150 50 %

Personalni
sl technicko-hospodaisky zaméstnanec 150 50 %
zakladni Skola 4 1%
DosaZené stfedni Skola 73 24 %
vzdélani stfedni Skola s maturitou 188 63 %
vysoka Skola 35 12 %

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setieni)

Legenda: Tabulka znazornuje rozdéleni respondentti dotaznikového Setteni dle pohlavi,
veéku, personalni skupiny a dosazeného vzdélani. RozloZeni ziskaného souboru podle
véku, pohlavi a dosazeného vzdélani odpovidd reprezentativnimu vzorku Cclenid
odborové organizace. Zastoupeni obou personalnich skupin je shodné pro zajiSténi

objektivity vzajemné komparace.
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6.2 Analyza dat

Otazka ¢. 1 - Jaké tvrzeni podle Vas nejlépe charakterizuje Odbory KOVO MB?

Cilem uvodni otazky dotazniku v kategorii Vseobecné povedomi o organizaci bylo
zjisténi, kterou ze zadkladnich charakteristik odborové organizace Odbory KOVO MB

vnimaji respondenti jako nejvice vystiznou.

Graf 1: Jaké tvrzeni podle Vas nejlépe charakterizuje Odbory KOVO MB?

skupina D skupina THZ

10% 3% . 7%

oD 9B

B chrani zaméstnance a jejich pracovni mista
m vyjednavaji Kolektivni smlouvu
garantuji dobry vydélek a odmény
® svym ¢lenim nabizi fadu zajimavych sluzeb a

benefitd
Hjine tvrzeni

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Ob¢ skupiny respondentli vnimaji témef shodné v nadpoloviéni vétSin€é ochranu
zaméstnancu a jejich pracovnich mist jako nejvystiznéjsi charakteristiku pro odborovou
organizaci Odbory KOVO MB. Téméi kazdy ctvrty TH zaméstnanec vnima odbory
jako dilezité v oblasti vyjednavani Kolektivni smlouvy, délnikl je o 3% méné. Naopak
0 3% vice délnikti vnima jako dilezitou garanci dobrého vydélku a odmény. Lze tedy
usuzovat, ze TH zaméstnanci ve véci finanéniho ohodnoceni spoléhaji vice na své
vlastni schopnosti. Kazdy desaty délnik ocenuje odborovou praci z hlediska benefiti a
dal$ich sluzeb, u skupiny THZ je to jesté o 3% méné. Jiné tvrzeni si zvolily 3% d€lnikd
a 7% TH zaméstnanci. Pfevazna vétSina téchto nerozhodnutych respondent se

domniva, ze odbory charakterizuji vSechny uvedené moznosti.
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Otazka ¢. 2 - Pri jaké prileZitosti jste se poprvé dozvédéli o Odborech KOVO MB?

Druhé otazka byla respondentim polozena s cilem zjistit, jaka forma prvniho osloveni

¢1 kontaktu s organizaci je shleddvana jako nejucinnéj$i a na kterou formu prvniho

kontaktu by bylo v budoucnu vhodné se vice zaméfit.

Graf 2: Pti jaké ptilezitosti jste se poprvé dozvédeli o Odborech KOVO MB?

skupina D skupina THZ
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z novin, internetu nebo jinych médii

m v souvislosti s vykonem své prace

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setieni)

Za jednoznacné nejucinnéjsi formu naboru povazuje 65% délnikl nastupni Skoleni do
firmy SKODA. Ve skupiné TH zaméstnancti toto tvrzeni vnima pouze 48%
respondentli. Ptiblizné kazdy ctvrty délnik povazuje za sviij prvni kontakt s odborovou
organizaci informaci od svych kolegli nebo rodinnych ptisluSnika. Obréceny trend je
pro zménu u skupiny THZ, ve které vnima jako dilezité doporu€eni od kolegy ¢i
rodinného pfisluSnika 39% respondentli. Lze tedy usuzovat, ze skupinu THZ na rozdil
od skupiny D, daleko vice oslovuji vlastni kolegové, nez informace na nastupnim
skoleni prvni den ve firm¢ SKODA. Vliv internetu, novin nebo jinych médii je
ve srovnani s ostatnimi formami osloveni zanedbatelny u obou skupin respondentt.
V souvislosti s vykonem své prace oslovila odborova organizace 12% TH zaméstnancu
a 7% délnikt z fad respondentl. Zejména u TH zaméstnanct, ale 1 u délnika se jedna

o formu osloveni, ktera neni zcela zanedbatelna.
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Otazka ¢. 3 - Jak vnimaji ¢i charakterizuji Odbory KOVO MB lidé ve Vasem

okoli?

Posledni otazka zkategorie Vseobecné povédomi o organizaci byla respondentim
polozena s cilem zjistit, jakym zpisobem vnimaji Odbory KOVO MB lid¢ v jejich

okoli, které¢ mize byt sloZzeno z ¢lend, ale 1 ne€lentt odborové organizace.

Graf 3: Jak vnimaji ¢i charakterizuji Odbory KOVO MB lidé ve Vasem okoli?

skupina D skupina THZ
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z Casti pozitivné a z ¢asti negativné

m vylozené zaporné

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setieni)

Zobrazena dvojice grafi se v jednotlivych persondlnich skupindch od sebe pftili§ nelisi a
celkové vyzniva pro odborovou organizaci pozitivné. VyloZzené pozitivné vnima
Odbory KOVO MB okoli témét Ctvrtiny respondentti z fad délnikii a 17% respondentii

v 7

ze skupiny THZ. Nejvétsi ¢ast lidi v okoli ptiblizné poloviny respondentii z obou
personalnich skupin, vnima odborovou organizaci vesmés ptizniv€é. U délnikl toto
vnima 47% respondentli a u TH zaméstnancli o 3% respondentt vice. DalSich 28%
respondentli ze skupiny D a 31% respondentt ze skupiny THZ nevnimaji odborovou
organizaci ani vyloZené pozitivné ani vylozené negativné. Povzbudivé zjisténi je vSak
skutec¢nost, Zze vyloZzené zaporné, vinima Odbory KOVO MB, okoli respondentt pouze v

1% z kazdé z personalnich skupin.
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Otazka ¢. 4 - Které sluzby odbori KOVO MB vnimate jako dilezité?

Prvni otazka z kategorie Odborové sluzby byla respondentim poloZena s cilem zjistit,
které odborové sluzby vnimaji jako dulezité. U této otazky bylo respondentim

umoznéno vybrat vice moznych odpoveédi.

Graf 4: Které sluzby odbort KOVO MB vnimate jako dilezité?

Eskupina D ®skupina THZ

pracovné pravni ochrana zaméstnance
vyjednavani mezd a pracovnich podminek 141
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socialni a zdravotni programy, rekondi¢ni pobyty
rekreace, zajezdy a détské tabory

sportovni a kulturni akce

knihovna a internetova sekce

videoptj¢ovna

finanéni a pojistné sluzby

materialni sluzba, slevy u obchodniki a partnert

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)

V tomto hodnoceni, se az na drobné rozdily, ob¢ personalni skupiny v podstaté shoduji.
Za nejdulezitéjsi sluzby, které odbory KOVO MB poskytuji, povazuji respondenti
prevazngé ty sluzby, které ptimo souvisi s jejich praci. Zajimavé vsak je, ze oproti jedno-
vybérovému grafu ¢. 1, pfevazuje v tomto grafu u respondentti téma vyjednavani mezd
a pracovnich podminek, nad pracovné pravni ochranou, zejména pak u skupiny THZ,
kde toto vnima 141 respondentii ze 150. Ptiblizn¢ polovina respondentii ocenuje
poradenské sluzby, socialni a zdravotni programy, rekreace a zajezdy. Necela Ctvrtina
respondentli pak hodnoti pozitivné materialni, finan¢ni ¢i pojistné sluzby. Nejmensi
pocet respondenti, maximalné 20 zkazdé persondlni skupiny, vnima jako dilezité

sluzby v podob¢ knihovny, internetové sekce a videopijcovny.
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Otazka ¢. 5 - Bez které sluzby byste se dokazali obejit?

Cilem paté otazky bylo naopak zjisténi, kterou sluzbu povazuji respondenti ze svého
pohledu za zbytnou, bez které by se dokdzali obejit. U této otazky bylo respondentim

umoznéno vybrat vice moznych odpoveédi.

Graf 5: Bez které sluzby byste se dokazali obejit?

®skupina D ®skupina THZ
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rekreace, zajezdy a détské tabory

sportovni a kulturni akce

knihovna a internetova sekce

videoptjéovna

finan¢ni a pojistné sluzby

materialni sluzba, slevy u obchodnikt a partnerd

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setieni)

V odpovédich na patou otazku jiz tak transparentni shoda mezi skupinami nepanuje.
Nejveétsi nazorovy rozdil na zbytnost sluzby lze pozorovat u materidlnich sluzeb a
obchodnickych slev, kde se 87 TH zaméstnancti ze 150 domniva, ze se bez této sluzby
dokdze obejit, na rozdil od 61 respondentli ze skupiny délnikli. Nejvice respondent,
z obou skupin se domniva, ze by se dokazalo obejit bez videopiijcovny. TH zaméstnanci
se oproti délnikiim vice zastavaji sluzeb knihovny a méné€ pak finan¢nich a pojistnych
sluzeb. Ve sportovnich a kulturnich akcich jiz nachazeji vétsi shodu, kdy by si tuto
sluzbu dokdazal odepfit pfiblizné kazdy 4. az 5. respondent. Zbylych sluzeb v podobé
rekreaci, socidlnich a zdravotnich programi, odborného poradenstvi, vyjednavani mezd

a pracovné pravni ochrany by se vzdalo pouze n€kolik respondentt.
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Otazka ¢. 6 - Domnivate se, Ze je nabidka sluzeb Odbori KOVO MB dostate¢na?

Posledni otazka z kategorie Odborové sluzby byla respondentiim polozena s cilem zjistit
celkovou uroven spokojenosti s rozsahem sluzeb, poskytovanych Odbory KOVO MB.

Zaroven mohli respondenti doplnit konkrétni sluzbu, kterd jim v nabidce chybi.

Graf 6: Domnivate se, Ze je nabidka sluzeb Odbori KOVO MB dostate¢na?

skupina D skupina THZ
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m vyslovené mi chybi jina sluzba

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Otazka cislo Sest deklaruje témét tplnou shodu mezi obéma personalnimi skupinami.
Bezmala tii ¢tvrtiny vSech respondentti shodné povazuji soucasné nastaveni odborovych
sluzeb za vyhovujici. Pouhych 17 respektive 18% dotazanych se domniva, ze je
odborovych sluzeb v nabidce zbyte¢né¢ moc a naopak 7% respondentti si mysli, ze by
jich mohlo byt jesté¢ vice. Respondentim ze skupiny THZ, ktefi vyuzili moznosti
doplnit vlastni sluzbu, vyslovené schazi vice benefitli v oblasti sportu a kultury,
vyhodny cenovy bali¢ek na mobil a internet, vice zdravotnich programti mimo Mladou
Boleslav a moznost volnéjsiho cerpani prispévku na dovolenou. Respondentim ze
skupiny D vyslovené chybi moznost ¢lenskych benefit v mladoboleslavském bazénu,
volngj$i Cerpani prispévku na dovolenou a volna na lazn€, vétsi rozsah pravniho

poradenstvi pro ¢leny, slevy a benefity u obchodnikid mimo Mladou Boleslav.
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Otazka ¢. 7 - Z jakych zdroji ziskavate informace o sluzbach ¢i aktivitaich Odbori

KOVO MB?

Prvni otazka zoblasti Odborovid komunikace byla respondentim polozena s cilem
zjistit, které ze souc¢asnych komunikac¢nich kanalti aktivné vyuzivaji. U této otazky bylo

respondentlim umoznéno vybrat vice moznych odpovédi.

Graf 7: Z jakych zdroju ziskavate informace o sluzbach ¢i aktivitach
Odborti KOVO MB?

Eskupina D ®skupina THZ

z webovych stranek odbori
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e-mailem od svého divémika nebo predsedy 112
pfimo od svého divérnika nebo piedsedy
od mych kolegii na pracovisti

z odborovych nastének

jinym zpisobem

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)

V otdzce na informacni zdroje se odpovédi obou persondlnich skupin pomérné lisi.
Zatimco, délnici nejvice preferuji tistény tydenik Skodovicky odborar, skupina TH
zaméstnancli  jednozna¢né  preferuje  informace  prostfednictvim  e-mailové
korespondence. Ob¢ tyto odpoveédi vychazi z praktické moznosti piistupu obou skupin
k pocitacové technice v pribéhu pracovni smény. Podobnym zptsobem lze odivodnit
také tieti nejoblibengjsi informacéni zdroj — webové stranky organizace. Osobni kontakt
se zastupcem organizace vice preferuji délnici s 58 respondenty a méné jiz TH
zaméstnanci s 39 respondenty. 36 délnikd vnima také jako dilezity informacni zdroj
nasténky na pracovisti, na rozdil od 17 TH zaméstnanct. Celkem 30 délnikd a 25

technikd vyuziva jako zdroj informace od svych kolegi.
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Otazka ¢. 8 - Ktery z uvedenych informacnich zdroji Vam vyhovuje nejvice?

Cilem osmé otazky bylo zjisténi, ktery jeden zinformacénich zdroji, uvedenych
v piedchozi otdzce vyhovuje respondentim ze vSech nejvice, véetné moznosti

odpovédi, Ze nevyhovuje zadny z uvedenych.

Graf 8: Ktery z uvedenych informacnich zdroji Vam vyhovuje nejvice?
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zadny z téchto zdrojt mi nevyhovuje

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)

V ptipadé, Ze by se respondenti mohli rozhodnout pouze pro jeden komunikacéni zdroj,
byl by to pro obé skupiny nejcastéji e-mail. U skupiny THZ povazuje e-mail za nejvice
vyhovujici 44% a u skupiny D 32% respondentti. Pro kazdého Ctvrtého délnika je
dilezita osobni komunikace s divérniky nebo piedsedy, na rozdil od skupiny THZ, kde
zastava tento ndzor pouze kazdy desaty respondent. Webové stranky odborové
organizace naopak vnima, jako nejlépe vyhovujici, témér kazdy ¢tvrty TH zaméstnanec,
na rozdil od kazdého patého dé€lnika. Ponckud piekvapivé nejvice vyhovuje tistény
tydenik skupiné THZ v 21% respondentti, oproti 18% délnikd. Tento trend lze vSak
vSeobecné prisuzovat stale vétSimu poctu pouzivanych mobilnich zatizeni, na kterych je
mozné pripojeni k internetu a e-mailové komunikaci. Odborové nasténky povazuji za
nejvice vyhovujici 3% respondentti ze skupiny D a 1% ze skupiny THZ. Uginnost

informaci od kolegt je v této otazce na hranici 1% zanedbatelna.
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Otiazka ¢. 9 - Domnivate se, Ze jsou informacni zdroje Odbori KOVO MB

dostatec¢né?

Devata otazka byla respondentiim poloZena s cilem zjistit celkovou troven spokojenosti
s rozsahem informacnich zdroja, které Odbory KOVO MB pouzivaji. Zaroven mohli

respondenti doplnit konkrétni zdroj, ktery jim v nabidce chybi.

Graf 9: Domnivate se, Ze jsou informacni zdroje Odborat KOVO MB dostate¢né?
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Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setieni)

V oblasti celkové spokojenosti s informac¢nimi zdroji Odbord KOVO MB panuje u obou
personalnich skupin pfevaznéa shoda. Tti Ctvrtiny vSech respondentli povazuji stavajici
informacni zdroje za dostatecné. Ve skupiné délnikt se 14% respondentli domniva, Ze
by informac¢nich zdroji mohlo byt i vice, ve skupin¢ THZ je to jest¢ o 2% vice
respondenti. Naopak 3% dé€lnikti a 7% TH zaméstnancti se domniva, Ze odbory
pouzivaji vice informacnich zdrojti, nez je skutecné potiteba. Zbyvajici ¢ast respondentt
vnima jako vyslovené chybéjici zdroje jind média, nez zde uvedena. Dé€lnici by piivitali
rychlejsi informace, aplikaci do mobilniho telefonu, vice e-mailovych informaci a profil

v ew

organizace na socialni siti Facebook. TH zaméstnanci potvrzuji, ze by uvitali asté;jsi a

aktudlngjsi informace prostiednictvim e-mailu a také aplikaci na mobilni telefon, ve

které by byly soustfedény veSkeré pottebné informace a nastroje.
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Otazka ¢. 10 - Jaké zmény by mohly podle Vas zlepSit komunikaci Odbori KOVO
MB?

Posledni otazka z oblasti Odborova komunikace byla respondentiim poloZena s cilem
zjistit, které z uvedenych zmén by mohly nejvyraznéji prispet ke zlepseni komunikace.

U této otazky bylo respondentiim umoznéno vybrat vice moznych odpoveédi.

Graf 10: Jaké zmény by mohly podle Vas zlepsit komunikaci Odborit KOVO MB?

Eskupina D ®skupina THZ

vice informaci ve stavajicich komunikacnich
zdrojich

atraktivnéjsi témata pro zaméstnance

komunikace na socialnich sitich napf. na
Facebooku

odborova aplikace pro chytré mobilni telefony

telefonni infolinka, kde mi vzdy se v§im poradi

Castéjsi ptitomnost odborovych pracovnikll piimo
V provozu

Castéjsi a konstruktivnéjsi odborové schiize

veétsi zaméteni na individualni potieby skupin
¢lent (naptiklad D a THZ)

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Ob¢ skupiny respondentll nejcastéji vnimaji zvySeni poctu informaci ve stavajicich
zdrojich, jako nejucinngj$i nastroj ke zlepSeni odborové komunikace. O néco méné
respondentli z obou skupin se téméf shodné domniva, Ze by zlepSeni pomohla
atraktivnéjsi témata pro zaméstnance. Celkem 49 délnikti se domniva, ze by komunikaci
zlepsila Castéjsi pritomnost odborovych pracovnikll pfimo na pracovisti, coz si ovSem
mysli pouze 25 TH zaméstnancti. Naopak 49 respondentt skupiny THZ by uvitalo vétsi
zaméfeni na individualni problémy jednotlivych zaméstnaneckych skupin (THZ a D),
coz pro zménu sdili pouze 29 délnikid. Zcela shodné se 33 respondentli z obou skupin
vyslovilo pro zfizeni telefonni infolinky. Podobny pocet respondentli preferuje

vytvoteni odborové aplikace pro mobilni telefony, pfevahu ma ovsem skupina délnikd.
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Vstup na socidlni sit€¢ podporuje 24 dé€lniki a pouze 13 TH zaméstnancu. Ptiznivci
konstruktivnich schlizi pak ptevladaji spiSe ve skupiné 15 respondenti ziad TH
zaméstnancl, kterd vnima schiize jesté pozitivnéji, nez socialni sité. Pouze 4 délnici se

pak vyslovili pro konstruktivnéjsi odborové schiize.

Otazka ¢. 11 - Napada Vas jakékoli jiné zlepSeni, diky kterému by Odbory KOVO

MB oslovily vice zaméstnanci?

Posledni otazka celého dotazniku byla zcela oteviena a jejim cilem bylo umoznit
respondentim poskytnout jakykoli jiny ndzor na zvySeni atraktivity odborové

organizace Odbory KOVO MB.
Navrhovana zlepSeni z odpovédi respondenti kategorie D:

1) Castgjsi pritomnost odborové autority na pracovistich.

2) Vétsi zastani zaméstnancl na pracovistich, zejména délnika.

3) Obcasny tisk informacnich letdkli o novych vyhodach pro odbordre — letaky
umist'ovat na branach a v jidelnach.

4) Zasilani hromadnych informa¢nich SMS na soukromé telefony Clend, ptipadné na
soukromé e-maily (dle volby kazdého ¢lena).

5) VeéEtsi zméteni na zabranéni vyc€lenovani zaméstnanci.

6) Lepsi prezentace odbort v tisténé podobé (shrnuti aktivit, které udélaly za cely rok
— ptehledné rocenka).

7) Tisk propagacniho kalendafe s fotografiemi z vlastnich aktivit pfipadné objekti,
détskych tabori atd.

8) Viditeln¢ji informovat o tom, co vSe musi odbory udélat, aby se lidé méli dobie.
Velka ¢ast lidi to vnima jako samoziejmost a netusi, jaké by to bylo, kdyby odbory
neodvadély tak dobrou praci.

9) Vétsi snaha o zruSeni tzv. flexikont - zaméstnanci chtéji byt doma s rodinami.

10) Vytvoreni informacniho letacku pro nové ptichozi zaméstnance — pfiruc¢ku, na koho
se maji kde obratit a jaké vyhody mohou Cerpat.

11) Odbory déavaji malo najevo, ¢im podporuji zaméstnance. Bylo by vhodng;si
modernéjSi pojeti vlastni propagace. Spousta zaméstnancii nezna a nevi, ¢im je

organizace prospesnd, co by nastalo, kdyby organizace zanikla.
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Navrhovana zlepSeni z odpovédi respondenti kategorie THZ.:

1)

2)

3)

4)

S)

6)

7)

8)
9)
10)
11)

12)

13)
14)

15)

16)

Skutecnost, ze pii piestupu z D do THZ si zaméstnanec vyrazné mzdoveé pohorsi
je hlavnim faktorem nedtvéry k odborim v THZ oblasti.

Ptesunuti knihovny mimo aredl zavodu na misto dobte dostupné MHD a upraveni
pracovni doby tak, aby bylo mozné si ptijcovat knihy po pracovni dobé.
ZvysSovani odbornosti, diveéryhodnosti, otevienosti, pokud mozno stejny ptistup
ke vSem zaméstnancim, atd.

Pfima komunikace se zaméstnanci a vétSi informovanost o kolektivnim
vyjedndvani.

Aktivnéj$i komunikace duvérniki se zaméstnanci pfimo na pracovisti, jak se
stavajicimi Cleny, tak predevSim s necleny.

Zavedeni vét$iho poctu informacnich mitinkt v provozech a nejenom na téma
kolektivniho vyjednavani, kdy se tyto mitinky bézné konayji.

V podvédomi jsou odbory u zaméstnancu zakotveny jako opora, na kterou se lze
obratit, kdyZ je potieba. Bylo by potieba rozsifit komunikaci a zapojit Cleny
1 mimo obtizné chvile.

Vice komunikovat s vedenim firmy SKODA a korigovat ptipadné navrhovat jina
feSeni nékterych stavajicich problémi - externi personal ve firmé SKODA.
Zajisténi uvolnéného odborového pracovnika pro kazdou oblast (napt. pro THZ)
Zejména vétsi informovanost a hlavné informovanost 1 o negativnich vécech.
Pfedchazeni negativnimu Sumu informaci a v¢as poskytovat pravdivé informace,
piestoZe nejsou oblibené.

Odborova aplikace pro chytré mobilni telefony s moznosti nastaveni zprav
s instalovanymi "novinkami" na strankach Odbora KOVO MB.

Odpolitizovani.

Péce jak o zaméstnance kategorie D, tak 1 o kategorii THZ. Dnes si zaméstnanci
THZ nejsou jisti a boji se o praci, kterd se predava externim firmam.

Lepsi vysledky v kolektivnim vyjednavani a dirazné dodrzovani kolektivni
smlouvy.

Lepsi komunikace mezi divérniky a ¢leny - nutnd schopnost divérnika i1 vedeni -
Cleny ziskat, vysvétlovat potfebné, piesveédcit ke splnéni zakladnich cilii - ochrany

zameéstnancu.
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17) Mnoho lidi vnimd Odbory jako pfimého a nezménéného nastupce ROH a tudiz
jako zkostnatélou socialistickou organizaci, kterd je navic politicky propojena
s nékterymi levicovymi politickymi stranami. Tento obraz by chtélo vylepsit.

18) Vice "propagace" prace, i uspéchii odborové organizace. RozSifovani distribuce

odborafskych tiskovin - napf. na branach (bylo-li by schiidné).
6.3 Interpretace a diskuze vysledki

Prvni skupina otdzek méla za cil zjistit, jak celkové vnimaji organizaci Odbory KOVO
MB respondenti 1 lidé v jejich okoli. VéEtSina respondentid pohlizi na odborovou
organizaci zejména jako na ochrance zaméstnancii a jejich pracovnich mist. Na jednu
stranu se jedna o spravnou a typickou charakteristiku, ktera se vSeobecné u odbori
ocekava, coz je ovSem na stranu druhou pro organizaci zna¢né svazujici. VSichni od ni
totiz oCekavaji, Ze svoje hlavni poslani také bude UspéSné napliovat. Bohuzel vSak
readlné moznosti ochrany zaméstnaneckych mist nejsou mnohdy veliké. I silna odborova
organizace musi do zna¢né miry respektovat zajmy firmy o dlouhodobou udrzitelnost
rozvoje a zasady soudobé trzni ekonomiky. Nejlépe dokdze odborova organizace oslovit
potencialni ¢leny na nastupnim $koleni firmy SKODA, proto by se hlavni usili k ziskani
novych Cleni mélo ubirat zejména timto smérem. Soucasna naborova strategie vice
oslovuje délniky nez TH zaméstnance, z tohoto diivodu by mél byt program prezentace
odborové organizace na nastupnim Skoleni modifikovan a Iépe uzplsoben vSem
personalnim skupindm. Z dotaznikového Setieni lze také usuzovat, Ze TH zaméstnanci
ziejmé potiebuji k tomu, aby je organizace oslovila, vice ¢asu a vétsi prostor v diskuzi
s kolegy na pracoviSti. Teprve potom zacinaji organizaci skutecné vnimat. Velice
dobrym vychozim bodem pro ndvrh modelu marketingové komunikace je skute¢nost, ze
jsou Odbory KOVO MB vnimany v okoli své cilové skupiny vesmés pozitivné. Lze
tedy predpokladat, ze sou¢asna marketingova komunikace poskytne dostatecné stabilni

zéklad pro dil¢i zmény ¢i vylepSeni.

Druha skupina otazek méla za cil zjistit, které sluZzby nebo aktivity organizace vnimaji
respondenti jako dulezité, které jako zbytecné nebo dokonce i1 jako negativni. V této
oblasti se pouze potvrzuje zjisténi o celkovém vnimani odborové organizace. Odborové

sluzby jsou vesmées vnimany obéma persondlnimi skupinami velice podobné&. Clenové si
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vysoce ceni sluzeb, které jim garantuji pracovné pravni ochranu a odpovidajici finan¢ni
ohodnoceni, v¢etné¢ vhodnych pracovnich podminek. Piijemné jsou respondentim
sluzby zdravotniho, rekrea¢niho ¢i volnocasového charakteru. Téchto sluzeb by se
Clenové také neradi vzdavali. Na rozhrani zdjmu se nachazeji sluzby pievazné
materidlniho charakteru ve formé slev u obchodniki, sluzby knihovny a internetové
sekce, videoptjCovny. Nizka obliba sluzeb tohoto charakteru je pravdépodobné
zpusobena stale vySs$i vybavenosti domacnosti 1 jedincti technikou umoznujici vlastni
ptistup k internetu a z néj vyplyvajici ptistup k informacim, etb¢ a zdbavnym obsahiim.
Znacné konkurence v oblasti dynamicky se rozvijejiciho internetového zptisobu prodeje
zbozi a sluzeb, logicky snizuje atraktivitu vEtSiny nabizenych slevovych programu
regiondlnich obchodnikli ¢i poskytovateli sluzeb. I pfes tato drobna uskali nékterych

sluzeb se vétsina Clent shoduje, ze stavajici nabidka Odbori KOVO MB je dostate¢na.

Treti skupina otdzek méla za cil zjistit, zda je efektivné nastavend komunikace
organizace smérem k ¢lenim. Ziskané odpovédi v podstaté dokresluji predesla zjiSténi,
ze znacna c¢ast ¢lent velice aktivné vyuzivad moznosti internetu a on-line komunikace.
Tuto komunikaci jednoznacn€ upfednostiiuji pfed osobnimi formami predavani
informaci, které ovSem vnimaji také jako dilezité. Absolutné nejvice pak obé€ personalni
skupiny preferuji cilenou personalizovanou komunikaci prostfednictvim e-mailu, na
kterou by se méla v budoucnu organizace nejvice zamétit. Opét lze usuzovat, ze za
timto trendem stoji ve velké mife pouzivani osobnich mobilnich zatizeni s ptistupem na
internet. Vyjimkou v tomto trendu je tiSténé vydani odborového tydeniku, ktery se tési
stejné oblibenosti jako on-line zdroje. Pozitivni je taktéz ujiSténi vétSiny respondentt
o tom, ze sou€asné informacni zdroje jsou vyhovujici. Na téchto zdrojich Ize dosdhnout
zlepSeni tim, Ze bude jejich prosttednictvim proudit vice informaci a také atraktivnéjsi
témata. Pomoci mohou téz aplikace pro chytré mobilni telefony nebo telefonicka
infolinka. Naopak aplikaci Facebook, respektive obecné socialni sit€ nevnimaji clenové
jako bezpodminecné nutné ke kvalitni komunikaci. Zejména TH zaméstnanci se vSak
domnivaji, ze komunikace by méla byt vice individualné nastavena pro rizné personalni
skupiny zaméstnancii. V této oblasti je zvySené zamétfeni také zcela na misté. V rdmci
volnych odpovédi na téma jakékoli moznosti zlepSeni Odbori KOVO MB pak
respondenti uvedli celou fadu zajimavych podnéta, které budou také vyuzity pfi navrhu

modelu marketingové komunikace.
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7 NAVRH MODELU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Navrh modelu respektive zlepSeni stavajici marketingové komunikace Odbora KOVO
MB je rozdélen do nékolika oblasti, které byly zaroven 1 pfedmétem dotaznikového
Setfeni. V ramci téchto oblasti jsou uvedeny mozné inovace, které byly shledany jako

vhodné a a¢inné v ramci teoretické Casti prace, ¢i jako chybéjici a pozadované v ramci

nasledného empirického vyzkumu.
Vseobecné povédomi o organizaci

PfestozZe se organizace t€$i znaCnému uzndni, jak intern¢ mezi svymi Cleny, tak 1 externé
u sveého okoli, je v urcité mife stale konfrontovana se svoji piedlistopadovou minulosti
¢1 inklinaci k levicovym politickym stranam. Toto stigma s sebou pochopitelné piinasi
1 fadu odptrci, jejichZ minéni se velmi obtizné ovlivituje. Velikost organizace a rozsah
prostfedi medialniho svéta. Ve snizovani téchto negativnich vlivii mize G¢inné pomoci
profesiondlni PR agentura, kterd u organizace s takovymto rozsahem najde jisté své

opodstatnéni, coz potvrdila 1 referen¢ni analyza dalSich odborovych organizaci.

Konkrétni pifinosnd zména ve vnimani odborové organizace by méla byt ve zplisobu
prvotni prezentace Odbort KOVO MB nové nastoupiv§im zaméstnancim na jejich
nastupnim Skoleni. Program prezentace by mél byt 1épe uzplsoben pro vnimani TH
zaméstnancl, optimalné by se na jeho tvorbé a prezentaci mél podilet uspéSny zastupce
skupiny THZ, ¢imz by bylo dosazeno mj. 1 u€¢inného ,,vrstevnického efektu.* Velice
vhodné by bylo vytvofeni malé tiSténé brozury, jejiz obsah by poskytoval jakéhosi
,pruvodce® prvnimi dny v novém pracovnim prostiedi. Tuto brozuru by jesté vice

ozivila moznost stazeni odborové aplikace prostiednictvim uvedeného QR kodu.
Odborové sluzby

V oblasti odborovych sluzeb by organizace méla piedev§im pokraovat v nastoleném
trendu pracovné pravniho zastupovani zaméstnancu, ktery by mél byt neustale rozvijen
a posilovan, protoze je vniman jako klicovy produkt. Urcité prostiedky by organizace

méla vyclenit také pro stabilni provozovani stavajiciho portfolia socidlnich, zdravotnich
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a volnocasovych aktivit, které jsou vnimany pocetnou ¢asti ¢lenii jako nedilna soucast
odborovych sluzeb. Naopak materialni sluzby ¢i videopljéovnu cekd nezbytna
transformace, nebot’ v této podobé bude pouze dochazet k jejich dalSimu Gtlumu.
Materidlni sluzby v soucasném pojeti by bylo vhodné prevést na moderni benefitni
systém typu ,,Cafeteria.” Videopuj¢ovna bude také jen obtizné konkurovat, dnes jiz
daleko pohodInéjSimu promitani filmd zon-line pidjcoven, ¢i digitdlni televizi se
zdznamem. Bylo by proto praktick¢ zacit hledat pro toto pracovisté alternativni
uplatnéni, kuptikladu jako jedno z kontaktnich mist novych benefitnich systémd.
Samotnym tématem je odborova knihovna, kterd pfestoze nebyla v dotaznikovém
Setfeni ptili§ preferovana, méla by 1 nadale plnit pfedevs§im svoji vzdélavaci a osvétovou
funkci, v€etné nezbytného udrzovani ¢tenatrské gramotnosti a péce o Cesky jazyk. Pouze

Iy

provozni doba by méla byt rozsifena, aby vyhovovala vétSimu poctu klientd ztad
Ctenafu. Stejné tak, jako v komunikaci, budou mit ¢lenové organizace stale vétsi
pozadavky na rychlost a konformitu cerpani sluzeb, ¢emuz dozajista poslouzi jiz
planované¢ zmény v podob& nového moderniho prikazu a konta Clena ve spojeni

s optimalizaci systému benefitt.

Odborova komunikace

Oblast odborové komunikace se v soucasné dob& nachazi také na pomérné vysoké
urovni, proto navrzené Upravy jsou pouze dil¢iho charakteru. V soucasné¢ dobé nejvice
preferuji ¢lenové Odborat KOVO MB, jako informacéni zdroj, e-mailovou komunikaci.
Proto na tento informac¢ni kanal musi byt upfena nejvétsi pozornost. Zcela nezbytné jsou
kvalitni a pfedevSim aktudlni rozdélovniky, které musi fungovat bez vétsi zavislosti na
nutnosti manudlniho pieposilani. Tomuto aspektu by méla byt vénovéana zvlastni a
dlouhodoba péce. Do jisté miry, mlize tento ukol vyfesit zprovoznéni jiz jmenované¢ho
konta ¢lena, které samoziejm& bude vyzadovat k registraci e-mailovou adresu Clena.
Pomoci SW nastrojh lze ziskané adresy efektivné obsluhovat. Druhou véci jsou samotné
obsahy zprav. Tyto obsahy musi byt srozumitelné, graficky zdatilé a hlavné, a to zcela
zasadng, rychlé a aktudlni. Co se hodnoty medialniho obsahu tyce, je nezbytné zaméfit
se praveé na ni. Soucasna doba si zada stale vétsi mnoZstvi informaci, ¢lenové odborové
organizace nejsou vtomto ohledu zadnou vyjimkou, zejména pak cClenové - TH

zaméstnanci. Spole¢né s vEtSim mnozstvim témat je poZadovana 1 jejich vétsi
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atraktivita. S ohledem na vSechny uvedené naroky na informacni servis a jeho prioritu
pro clenskou zakladnu se jevi jako nezbytné investovat do této casti komunikace
znacnou energii a personalni zdroje, coz se v kazdém piipadé¢ organizaci vyplati.
V ptipad¢, Ze budou vysledné vystupy profesionalni a zajimavé, docCkaji se jisté

zaslouZeného uznani zejména u skupiny THZ.

Soucasnou uroven webovych stranek organizace respondenti nijak nekomentovali, coz
lze na zdklad¢ predchozich zkuSenosti povazovat za stav, se kterym jsou spojeni. Vstup
odborové organizace na socialni sit¢ byl komentovan ponckud rozpalité a spiSe
ojedinéle. Z téchto divodid neni momentaln¢ zapotiebi povazovat komunikaci na
socialnich sitich jako nezbytné nutnou. Pro TH zaméstnance je dokonce dle jejich

v v

vyjadreni diilezit¢j$i odborova schlize nez profil na Facebooku.

Vyjma on-line komunikace vSak ziistava dilezitym komunika¢nim kanalem informace
zprosttedkovana pfi osobnim kontaktu diivérnika nebo pracovnika odbort, a to zejména
pro d¢lniky. Tento zplisob komunikace neni zdaleka tak efektivni jako on-line
komunikace, ale s ohledem na dileZitost, kterou mu respondenti pfipisuji, je nezbytné

ho zachovat a pokud moZno 1 nadale rozvijet.

Relativné personalné nendrocné je vytvoreni aplikace pro chytré telefony. Tento zplisob
komunikace je na neustdlém vzestupu a pomérné uspéSné kombinuje nekolik
komunika¢nich médii do jednoho. Nahradi tiStény informacni letak, jehoz obsah je
mozné operativné aktualizovat, umozni jednoduchy ptistup k osobnimu kontu Clena,
pfinese aktualni personalizované informace, nabidne telefonni seznam ¢i katalog sluzeb
a celou fadu dalSich funkci. Za Gvahu téZ stoji zfizeni a propagace telefonni infolinky,
kterda muze byt velkym pomocnikem pro ty Cleny, ktefi v modernich informacnich

technologiich nejsou pftili§ zdatni, pfesto potiebuji pomoci.

V oblasti pravidelné propagace je vhodné ptfipominat ¢leniim, ale 1 neclenim vSe, co se
odborové organizaci podafilo za urcit¢ obdobi dokdzat. Vhodna forma je tzv. roCenka
nebo také vyroéni zprava v tisténé, ale i elektronické podobg. Usp&sny by jisté byl také
1 nasténny fotograficky kalendar s kvalitnimi a originalnimi motivy z celoro¢ni bohaté

odborové ¢innosti.
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V rdmci benefitniho syst¢ému by mohla byt vytvofena kolekce kvalitnich uzitnych
propagacnich predmétl, které by si mohli ¢lenové za vyhodnych podminek zakoupit,
nebo ziskat za plnéni ¢lenskych povinnosti. Také tyto pfedméty, budou-li hodnotné a
zajimavé, mohou pienést silné poselstvi odborové organizace i1 daleko za hranice aredlu

firmy SKODA.

V neposledni fad¢ lze povazovat 1 realizaci samotného marketingového vyzkum za
vhodnou PR aktivitu, coz potvrdily, jak reakce respondenti v ramci provadénych
rozhovort, tak i reakce respondentii na dotaznikové Setieni. V poskytnuté zpétné vazbé
se néktefi respondenti velice pozitivné vyjadiili o dotaznikovém Setfeni, jako o urcitém
poselstvi odborové organizace, kterd tak dava svym ¢lentim najevo, ze ji zalezi na jejich
nazorech a potiebach. Pokud se marketingového vyzkumu bude uzivat v rozumné mire
a navic se nckteré podnéty podafi také i realizovat, mize byt tento vyzkum sdm o sobé

povazovan za nedilnou souc¢ast ispéSné marketingoveé komunikace.
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ZAVER

Vyznam kvalitniho marketingu v prostiedi odborové organizace se miize na prvni
pohled jevit jako zanedbatelny. Jednim z divodii tohoto tvrzeni mize byt stale rozSireny
spolecensky stereotyp o monopolni sile na stran€¢ zaméstnanct, kterd v rdmci dané firmy
¢1 spolecnosti piisobi v prakticky bezkonkuren¢nim prostiedi. Toto tvrzeni, pretrvavajici
z uplynulé éry revoluéniho odborového hnuti, vSak jiz del$i dobu neodpovida redlné
skute¢nosti, ¢ehoz diikkazem je uvedena analyza odborového prostiedi ve firmé
SKODA. Dalsim faktorem, posilujicim potiebu a nezbytnost propracovaného
marketingu v odborovém prostiedi je vSeobecné rostouci trend zvySujici se narocnosti
klienta ¢i zdkaznika ve vSech odvétvich sluzeb, odborové organizace nevyjimaje. To
znamena, ze ani ve firm¢, kde piisobi pouze jedind odborova organizace, nemusi tato
automaticky ziskat vSechny zaméstnance za své Cleny, pokud jim nebude schopna
atraktivni formou nabidnout dostatecné zajimavy produkt a dal$i souvisejici sluzby

s individualnim zaméfenim na odlisné potieby jednotlivych zaméstnaneckych skupin.

V teoretické cCasti diplomové prace byly definovany zékladni pojmy v oblasti
marketingu a marketingové komunikace, jako vychozi stanovisko pro naslednou
analyzu odborového marketingového prostfedi ve firm¢ SKODA. Neméné dilezitym
prvkem teoretické Casti bylo také objasnéni vzniku a vyznamu odborového hnuti, véetné
historick¢ého vyvoje marketingu vtomto odvétvi, coz bylo nezbytné pro spravné
pochopeni funkce marketingu v odborovych organizacich. V zavéru teoretické c¢asti
byly z hlediska marketingu analyzovdny vyznamné evropské odborové organizace

z prostiedi automobilového primyslu, jako referen¢ni vzorky.

Prakticka cast prace je zaméfena vyhradné na odborovou organizaci Odbory KOVO
MB. V tvodu byl analyzovan sou¢asny marketingovy mix organizace jako vychozi stav
pro navrh modelu marketingové komunikace. Analyzovdano bylo také postaveni
organizace ve firmé SKODA, véetné konkurenéni odborové organizace zde
spoluptisobici. V zavéru praktické ¢asti je uveden samotny vyzkum aktualnich potieb a
naméth cilovych skupin pfijemctt marketingového sdéleni za ticelem zajiSténi nejvyssi

mozné miry u¢innosti ndvrhu marketingové komunikace.
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Splnéni cile diplomové prace

Cilem této diplomové prace bylo navrzeni modelu marketingové komunikace odborové
organizace Odbory KOVO MB v zavislosti na odlisnych pottebach jednotlivych skupin

ptijemcti marketingového sdéleni.

Na zéklad¢ analyz referen¢nich vzorki marketingovych komunikaci v teoretické Casti
prace, analyzy soucasné¢ marketingové komunikace Odbori KOVO MB a vysledki
dotaznikového Setfeni v Casti praktické, byl odborové organizaci navrZzen novy model
marketingové komunikace. Tento model respektuje stavajici prvky komunikace, které
jsou UspéSné, a navazuje na n¢ novymi prvky, které byly shledany u referencnich
organizaci jako ovéfené. Doplnén je také o nastroje, které cilova skupina vnimala
vramci dotaznikového Setfeni jako dilezité. V navrhu jsou zohlednény také urcité
odlisné pozadavky dvou hlavnich cilovych skupin respondentii a to skupiny délnikt a

skupiny technicko-hospodaiskych pracovnikii.
Verifikace hypotézy

V souladu s cilem prace byla navrzena hypotéza: Uéinnost marketingové komunikace
Odborit KOVO MB piimo zavisi na respektovani odliSnych potieb jednotlivych skupin

ptijemcti marketingového sdéleni.

Doba, kdy bylo navrzeno vzdy pouze jedno univerzalni feseni pro vSechny, je jiz ddvno
minulosti. V souCasné dob¢, jsou stale cCastéji zdkazniky Ci spotiebiteli vyzadovana
individualizovana feSeni, prakticky ve vSech oblastech lidského konani. Nejinak tomu je
v oblasti marketingové komunikace. Analyzou dat dotaznikového Setfeni bylo sice
zjisténo, ze celou fadu marketingovych nastroji vnimaji jednotlivé personalni skupiny
odborait ve firmé SKODA shodné, zarovei bylo ale také prokazano, ze uréité prvky
marketingové komunikace vniméa kazda, ze skupin zaméstnancud, jinak. Pokud ma
marketingovd komunikace zasdhnout maximalni mnozstvi zaméstnancti firmy, je
naprosto nezbytné¢ v urcitych ohledech komunikaci individudlnim pottebam

jednotlivych skupin uzptsobit. Stanovena hypotéza se potvrzuje.
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- Automobilové zdvody narodni podnik

- bezpec€nost a ochrana zdravi pii praci

- spolecenska odpovédnost firem

- délnik

- némecky odborovy svaz kovoprimyslu

- Nezavislé odbory ve firmé SKODA

- Public Relations (styk s vetejnosti)

- Revoluéni odborové hnuti

- Software (programové vybaveni)

- technicko-hospodaisky zaméstnanec

- Volkswagen Bratislava, Slovenska republika
- Sifeni marketingového sdéleni pomoci tstniho podani

- Zékladni organizace odborového svazu KOVO (SK)
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Piiloha A — Rizeny strukturovany rozhovor

Pfedvyzkum — seznam otazek Fizeného strukturovaného rozhovoru

Charakteristika respondenta:

Pohlavi Zena/Mu?

Vékova skupina mené jak 24/25-34/35-44/45-54/55 a vice
Dosazené vzdélani ZS/SS/SS s maturitou/VS

Skupina D/THZ

Otazky:

VSeobecné povédomi o odborech KOVO MB

Co se Vam vybavi jako prvni pti pojmu Obory KOVO MB?

Pti jaké ptilezitosti jste se poprveé dozvédeli o Odborech KOVO MB?

Jak vnimaji ¢i charakterizuji Odbory KOVO MB lidé ve Vasem okoli?
Sluzby odbori KOVO MB

Které sluzby odbort KOVO MB vnimate jako dalezité a proc?

O kterych sluzbach se domnivate, Ze jsou nepodstatné ¢i zbytecné a proc?
Jaké sluzby Vam u odborit KOVO MB chybi?

Komunikace odbori KOVO MB

Z jakych zdroji Cerpate informace o sluzbach ¢i aktivitdch odbordt KOVO MB?
Ktery z téchto zdrojii povazujete za nejefektivnéjsi a proc?

Ktery informaéni zdroj Vam chybi nebo ktery byste radi vyuzivali vice?

Co vam na soucasné komunikaci Odbordt KOVO MB vadi a proc¢?

Jaké zmény by podle Vas nejvice zlepSily komunikaci Odbora KOVO MB?

Napada Vas jakékoli jiné zlepSeni, diky kterému by Odbory KOVO MB oslovily
vice zaméstnanct?



Priloha B — On-line dotaznik

Dotaznik
*povinny udaj

Zakladni udaje o respondentovi

Pohlavi *
Zena/Muz

Vékova skupina *
méné jak 24/25-34/35-44/45-54/55 a vice

Personalni skupina *
D/THZ

Dgsagené vzdélani * )
ZS/SS/SS s maturitou/VS

A) VSeobecné povédomi o organizaci

1) Jaké tvrzeni podle Vas nejlépe charakterizuje Odbory KOVO MB? *
» chrani zaméstnance a jejich pracovni mista

* vyjednavaji Kolektivni smlouvu

» garantuji dobry vydélek a odmény

* svym ¢lenlim nabizi fadu zajimavych sluzeb a benefith

*  jiné tvrzeni: (dopliite)

2) Pt jaké prileZitosti jste se poprvé dozveédéli o Odborech KOVO MB? *
*  pfinastupnim Skoleni

* od svych kolegii nebo rodinnych ptislusnika

*  znovin, internetu nebo jinych médii

* v souvislosti s vykonem své prace

3) Jak vnimaji ¢i charakterizuji Odbory KOVO MB lidé ve Vasem okoli? *
* jednoznacné pozitivné

*  vesmes priznive

» 7z Casti pozitivné a z ¢asti negativné

*  vyloZené€ zaporné

B) Odborové sluzby

4) Které sluzby odbori KOVO MB vnimate jako dilezité? Lze zvolit vice moznosti.
*

* pracovné pravni ochrana zaméstnance

*  vyjednavani mezd a pracovnich podminek
* odborné poradenstvi, pomoc v obtizné situaci

II



* socidlni a zdravotni programy, rekondi¢ni pobyty
» rekreace, zdjezdy a détské tabory

» sportovni a kulturni akce

* knihovna a internetova sekce

* videoptjCovna

* finanéni a pojistné sluzby

*  materialni sluzba, slevy u obchodnikl a partnert

5) Bez které¢ sluzby byste se dokazali obejit? Lze zvolit vice moznosti. *
» pracovné pravni ochrana zaméstnance

*  vyjednavani mezd a pracovnich podminek

* odborné poradenstvi, pomoc v obtizné situaci

* socidlni a zdravotni programy, rekondi¢ni pobyty
» rekreace, zdjezdy a détské tabory

» sportovni a kulturni akce

* knihovna a internetova sekce

* videoptjCovna

* finan¢ni a pojistné sluzby

*  materialni sluzba, slevy u obchodnikl a partnert

6) Domnivate se, Ze je nabidka sluzeb Odborit KOVO MB dostatecna? *
* soucasna nabidka odborovych sluzeb mi vyhovuje

* domnivam se, ze jich je zbyte¢né moc

* myslim, Ze by jich mohlo byt 1 vice

* vyslovené mi chybi tato sluzba: (dopliite)

C) Odborova komunikace

7) Z jakych zdroju ziskavate informace o sluzbach ¢i aktivitdch odbordt KOVO MB?
Lze zvolit vice moznosti. *

* z webovych stranek odbort

«  zti§téného tydeniku Skodovacky odboraf

* e-mailem od svého divérnika nebo ptredsedy

*  piimo od svého divérnika nebo predsedy

* od mych kolegli na pracovisti

* z odborovych nastének

s jinym zpiisobem

8) Ktery z uvedenych informacnich zdroji Vam vyhovuje nejvice? *
*  webové stranky odbora

«  tistény tydenik Skodovacky odboraf

* e-mail divérnika nebo predsedy

* osobni komunikace divérnika nebo predsedy

* informace od kolegli na pracovisti

* odborové nasténky

*  Zadny z téchto zdroji mi nevyhovuje

9) Domnivate se, Ze jsou informacni zdroje Odborit KOVO MB dostate¢né? *

* soucasné informacni zdroje mi vyhovuji
* informacnich zdroji je vice, neZ potiebuji
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* myslim, Ze by jich mohlo byt i vice
* vyslovené mi chybi tento informacni zdroj: (dopliite)

10) Jaké zmény by mohly podle Vas zlepsit komunikaci Odbort KOVO MB? Lze
zvolit vice moZnosti. *

* vice informaci ve stavajicich komunikacnich zdrojich

» atraktivnéj$i témata pro zaméstnance

*  komunikace na socialnich sitich napt. na Facebooku

* odborova aplikace pro chytré mobilni telefony

* telefonni infolinka, kde mi vzdy se v8§im poradi

»  Castéjsi ptitomnost odborovych pracovnikli pfimo v provozu

»  Casté¢jsi a konstruktivnéj$i odborové schiize

*  véts$i zaméteni na individualni potieby skupin ¢lenti (napiiklad D a THZ)

11) Napada Vas jakékoli jiné zlepSeni, diky kterému by Odbory KOVO MB oslovily
vice zaméstnanct?
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Priloha C — Zdrojova data grafi

Graf 1: Jaké tvrzeni podle Vés nejlépe charakterizuje Odbory KOVO MB?

. skupina
skupina D THZ

chréni zaméstnance a jejich pracovni mista 87 86
vyjednavaji Kolektivni smlouvu 31 36
garantuji dobry vydélek a odmény 13 7
svym ¢lenlim nabizi fadu zajimavych sluzeb a

o 15 10
benefitl
Jiné tvrzeni 4 11

Graf 2: Pti jaké ptilezitosti jste se poprveé dozvédéli o Odborech KOVO MB?

. skupina
skupina D TIPIZ
pti nastupnim Skoleni 97 72
od svych kolegii nebo rodinnych piislusnik 36 59
z novin, internetu nebo jinych médii 6 1
v souvislosti s vykonem své prace 11 18

Graf 3: Jak vnimaji ¢i charakterizuji Odbory KOVO MB lidé ve Vasem okoli?

skupina D sl%ggla
jednoznacné pozitivné 36 26
vesmés priznive 70 76
z Casti pozitivné a z Casti negativné 42 46
vyloZené€ zaporné 2 2

Graf 4: Které¢ sluzby odbort KOVO MB vnimate jako dilezité?

skupina D sl%ggla
materidlni sluzba, slevy u obchodnikii a partnert 31 39
finan¢ni a pojistné sluzby 27 36
videoptijcovna 13 20
knihovna a internetova sekce 19 19
sportovni a kulturni akce 43 53
rekreace, zajezdy a détské tabory 70 65
socidlni a zdravotni programy, rekondi¢ni pobyty 91 87
odborné poradenstvi, pomoc v obtizné situaci 71 76
vyjednavani mezd a pracovnich podminek 141 130
pracovné pravni ochrana zaméstnance 127 125




Graf 5: Bez které sluzby byste se dokazali obejit?

skupina D Sl%g;la

materidlni sluzba, slevy u obchodnikii a partnert 87 61
finan¢ni a pojistné sluzby 62 49
videoptijcovna 110 111
knihovna a internetova sekce 72 84
sportovni a kulturni akce 39 34
rekreace, zajezdy a détské tabory 24 18
socidlni a zdravotni programy, rekondi¢ni pobyty 9 7

odborné poradenstvi, pomoc v obtizné situaci 8 17
vyjednavani mezd a pracovnich podminek 5 6

pracovné pravni ochrana zaméstnance 4 12

Graf 6: Domnivate se, Ze je nabidka sluzeb Odbordt KOVO MB dostate¢na?

. skupina
skupina D TI?IZ
soucasna nabidka odborovych sluzeb mi vyhovuje 107 107
domnivam se, Ze jich je zbyte¢né moc 25 27
myslim, Ze by jich mohlo byt i1 vice 10 10
vyslovené mi chybi jina sluzba 8 6

Graf 7: Z jakych zdrojh ziskavate informace o sluzbach ¢i aktivitach odbort KOVO MB?

. skupina

skupina D TI?IZ
Jinym zplsobem 3 7
z odborovych nastének 17 36
od mych kolegl na pracovisti 25 30
ptimo od svého divérnika nebo predsedy 39 58
e-mailem od svého dlivérnika nebo predsedy 112 85
z ti§téného tydeniku Skodovacky odboraf 93 104
z webovych stranek odboril 98 79
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Graf 8: Ktery z uvedenych informaénich zdroji Vam vyhovuje nejvice?

. skupina
skupina D TI?IZ
webové stranky odborti 28 35
tistény tydenik Skodovacky odboraf 27 31
e-mail ditvérnika nebo predsedy 48 66
osobni komunikace diivérnika nebo predsedy 41 15
informace od kolegli na pracovisti 0 1
odborové nésténky 4 1
zadny z téchto zdroji mi nevyhovuje 2 1

Graf 9: Domnivate se, Ze jsou informacni zdroje Odborat KOVO MB dostate¢né?

. skupina
skupina D TI?IZ
soucasné informacni zdroje mi vyhovuji 114 112
informacnich zdroju je vice, nez potiebuji 4 10
myslim, Ze by jich mohlo byt 1 vice 22 24
vysloven€ mi chybi jiny informacni zdroj 10 4

Graf 10: Jaké zmény by mohly podle Vas zlepsit komunikaci Odbort KOVO MB?

zdrojich

skupina D sl%ggla
vetsi zaméfeni na individudlni potfeby skupin ¢lent 49 29
(naptiklad D a THZ)
Cast¢jsi a konstruktivnéj$i odborové schiize 15 4
Cast¢jsi pritomnost odborovych pracovnikl pfimo v 75 49
provozu
telefonni infolinka, kde mi vzdy se v§im poradi 33 33
odborova aplikace pro chytré mobilni telefony 22 33
komunikace na socidlnich sitich napt. na 13 24
Facebooku
atraktivnéj$i témata pro zaméstnance 39 42
vice informaci ve stavajicich komunika¢nich 66 55
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Priloha D — Datova matice on-line dotazniku

Datova matice ve formatu *.xls je umisténa na vlozeném datovém nosici.
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