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ABSTRAKT

Diplomova préice zpracovava navrh projektu vydavani firemniho zpravodaje pro Moravské
naftové doly — nejvEtsi spolecnost zabyvajici se prizkumem a téZbou ropy a zemniho ply-

nu a provozovanim podzemnich zasobnikti zemniho plynu v Ceské republice i zahrani¢i.

Vzhledem k rozmanitosti jeji organizacni struktury, kterd sdruzuje geology, loZiskové a
téZebni inZenyry, ekonomy i délniky z rtiznych obord, je tieba posilovat a rozvijet vnitrofi-
remni komunikaci v rdmci interniho PR. Projekt firemniho zpravodaje by se m¢l stét jed-
nim ze stéZejnich vnitinich PR ndstrojii ve spolecnosti a pfispet k vyS$si informovanosti
vSech skupin zaméstnanct. Nabidnout jim pfehledn¢ informace a novinky ze vSech ¢innos-

ti firmy tak, aby ziskali prehled o déni ve spolecnosti a posilila se jejich loajalnost k firmé.

Kli¢ova slova: public relations, firemni zpravodaj, firemni kultura, firemnf{ identita, vnitro-

firemni komunikace, interni a externi PR.

ABSTRACT

Diploma work processes project of company bulletin for Moravské naftové doly — the big-
gest company engaged in exploration and production of crude oil and natural gas and as
well as the construction and operation of underground gas storage facilities in the Czech
Republic and also abroad.

Considering her organization chart that associates geologists, mining engineers, econo-
mists also workers from different spheres, it is necessary to evolve corporate communi-
cation and internal PR. Project of company bulletin would have been contributing to better
awareness of all groups employees - to offer them information and news of all comapny

activities, get review of events in the company and strengthen their firmness.

Keywords:public relations, bulletin, corporate culture, corporate identity, corporate com-

munication, human relations.
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UvVOoD

TeZko l1ze dnes najit obor, ktery pracuje skryt pfed zraky vefejnosti a ktery na spolupréci
s vefejnosti neni zaloZen. Vytvafeni a praktikovani vztahl s vefejnosti 1ze charakterizovat
klicovymi slovy. Je to povést, divéryhodnost, diivéra, soulad a dosaZeni vzajemného poro-
zuméni pomoci pravdivych a dplnych informaci. Z téchto nékolika jednoduchych vyraza
se rozvinulo celosvétoveé rozsifené odvetvi podnikového fizeni, ¢i fizeni spolecnosti. Pravé
fungovani profesiondlnich vztahti s vefejnosti miize zvysit vykonnost a Uspé$nost firmy.
K dosazeni maximalni Gspésnosti musi byt udrZovani vztahi s vetejnosti celistvou soucéasti
fizeni organizace, ne pouhym prostfedkem marketingu. Vztahy s vetfejnosti je proto uzitec-
n¢jsi chapat jako integralni soucast strategického fizeni a umoznit, aby k dspésnosti orga-

nizace prispivaly mnoha riznymi zptisoby.

Zakladni filozofii vztahii s vefejnosti je stit se uspéSnym v dosaZeni vytéenych cili za

podpory a pochopeni vetejnost, nez kdyz existuje zietelnd a silna opozice €1 nezdjem.

Jednim z vychodisek pro realizaci vztahl s vefejnosti (Public relations) je corporate identi-
ty, kterd vede k soundleZitosti vnitini i vnéjsi vefejnosti s organizaci. Logo ¢i znacka nesou
image organizace a vyzatuji jeji identitu. Corporate communications tvofii strategickou
komunikacni stfechu organizace. Public relations sehrdvaji dileZitou dlohu pii formovéni
identity organizace. Firemni kultura umoctiuje identitu organizace se zdkazniky,

s vefejnosti, ale také se zaméstnanci. Cim vic relevantnich informaci o organizaci, tim 1é-
pe.

Tématem mé diplomové prace jsou podnikové zpravodaje, které jsou vyznamnym a ob-
vyklym prostfedkem v systému Corporate identity a chapeme je jako soucast uceleného

vnitintho informacniho systému v organizaci.

z w2z

Diplomova price by proto méla ve své teoretické €asti vysvétlit zakladni pojmy Public
relations a jejich aplikaci v rdmci interni komunikace tak, aby bylo ziejmé, co je jejich
cilem a jak mohou v piipad¢ spravného vyuZiti firemnimu image prospivat.

Analyza vztahl s vefejnosti a vnitropodnikové komunikace na konkrétnim ptipadu firmy —
Moravskych naftovych doli, a.s., kterou popisuje prakticka ¢ast diplomové prace, nastini
vychozi prosttedi pro vydavani firemniho zpravodaje.

V zavérecné, projektové Casti, bude cilem diplomové prace navrhnout firemni zpravodaj

akciové spolecnosti Moravské naftové doly tak, aby na zakladé zpracovanych teoretickych
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vychodisek co nejlépe navazoval na schvilenou marketingovou koncepci uvedené organi-

zace a korespondoval s cily vnitropodnikové komunikace.

Projekt se bude zabyvat komplexnim zpracovanim navrhu firemniho zpravodaje v uvedené
spolecnosti. Vzhledem k rozmanitosti organizacni struktury, kterd sdruzuje geology, loZis-
kové a téZebni inZenyry, ekonomy, uetni a dalsi technicko-hospodéiské pracovniky a d¢l-
niky z riznych obort, je tfeba posilovat a rozvijet vnitrofiremni komunikaci. Projekt tisté-
ného firemniho zpravodaje, ktery bude navrzen a zpracovan v mé diplomové préci, by se
m¢l stat jednim ze stéZejnich PR néstrojli ve spole€nosti a piispét piedevsim k vys$si infor-
movanosti v§ech skupin zaméstnanci Moravskych naftovych dolt. Nabidnout jim pte-
hledné informace a novinky ze vSech tsekt a ¢innosti firmy tak, aby ziskali ptehled o déni

ve spolecnosti a posilila se tak jejich soundleZitost a loajilnost k firmé.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

1.1 Definice Public relations

Z literatury je znamo vice nez 1000 riznych definic Public relations (PR). Jsou nejrozma-
nitéji pojaté. Jak naznacuje preklad anglického terminu do €eStiny, jde o vztahy s vefejnos-

s

ti.

Public relations jsou socidalné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi or-
ganizace na vnitini i vnéjsi veiejnost se zamérem vytvdiet a udrovat s ni pozitivni vztahy
a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni a divéry. Public relations se také

uplatiiuji jako ndstroj managementu organizaci. (13)

PR byvaji oznaCovany 1 jako soucdst marketingové komunikace. Dotykaji se totiZ nejen

samotného vztahu firmy a trhu, ale vSech sloZek existence a fungovani podniku.

Predni marketingovy odbornik Philip Kotler vytvofil pét zakladnich pojmovych modela

mozného vztahu mezi PR a marketingem:
= Marketing, PR (odd€lené, ale rovnocenné funkce)
=  Marketing, PR (odd¢€lené, ale piekryvajici se funkce)
»= Marketing, PR (Marketing je dominantni funkci)
= PR, Marketing (PR je dominantni funkcf)
= Marketing = PR (Marketing a PR jsou v jednot&) (7)

Image firem ma vliv na jejich marketing, stejné tak jako jejich produkty ¢i pouZzité sluzby a
techniky reklamy maji vliv na celkovy image spolecnosti. Podle toho se pribézné vyviji
nova syntéza PR a marketingu. Tak byly zavedeny terminy jako jsou marketing — Public
relations, ¢i teprve neddvno zavedeny termin integrovana marketingova komunikace

(IMC). (4)
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Podle London School of Public Relations jsou PR jednim z nejvykonnéjSich nastroja
integrovaného komunika¢niho mixu. Proces integrované marketingové komunikace se
snazi spojit nejriznéjsi slozky komunika¢niho mixu do jednotného celku a definovat je

jako: Rizenf a kontrola veskeré komunikace smérem k trhu. (4)

Podivame-li se na vztahy vefejnosti a firmy, pak musime nejdiive konstatovat, Ze nejsou
omezeny jen na komunikaci se zdkaznikem. Patii do vztahli demonstrace ekologickych
aktivistl pted branou zdvodu ¢i znepokojeni mésta z hromadného propousténi? Samoziej-
mé. V zdjmu firmy neni jen budovat si znacku (s dovétkem, Ze toto budovani je v zdjmu

vyS$siho prodeje), ale dobfe fungovat uprostied spole¢nosti.

Public relations proto zahrnuji nespocet aktivit od sponzorstvi, pies vydavani firemnich
zpravodaji a ¢asopisii, po ovliviiovani médii a toho, jak o podnikdni noviny piSou.

oA

Komplexni PR maji sva vychodiska, musi vychazet ze §ifeji zaloZenych zdrojti, nadtaze-
nych z4jmi. V tomto smyslu je moZno hovofit o filozofii nebo politice firmy, o tzv. corpo-

rate identity.

1.2 Corporate identity

Corporate identity je sumou specifickych schopnosti, vlastnosti a jevl utvarejicich soudrz-
nost organizace, jeZ ji odliSuji od jinych. Zahrnuje styl vedeni, politiku organizace a jeji
strategii. Firemni (korporativni) identita je komplexni obraz spole¢nosti utvareny filozofii,
historif, zdsadami vedeni, soucasti i perspektivnim vyhledem firmy. Jde v podstaté o zpu-

sob, jakym firma chape sebe sama a jak tuto skutecnost sd€luje svému okoli. (4)

1.2.1 Prostredky corporate identity

Prosti‘edky k utvareni a udrzeni corporate identity jsou:
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Corporate design (logo, rastr — jednotnd tprava vSech pisemnosti, pismo, typografie,
barva, architektura, design apod.) — je to vizudlni zpiisob, jakym se organizace ptedstavuje

vefejnosti.

Corporate communication (dlouhodobd strategie, jejimz cilem je ovlivnéni postoji rele-
vantni ¢asti vefejnosti vii¢i organizaci) — napomahd tvorbé image, pecuje o image organi-
zace a dle potieby se jej snazi menit. Pfitom vyuziva vSech komunika¢nich kanall, od in-
zeratl pres sponzoring, systematickou praci s médii a postupovani informaci osobnostem a
institucim, jeZ podstatné ovliviuji vefejné minéni.

Corporate culture (jejim cilem je vytvofit prostiedi, ve kterém se kazdy citi dobfe, dobie
informovat o postaveni a budoucnosti podniku a o osobnich perspektivach kazdého za-
méstnance) — kultura podniku jako souhrn materidlnich a nemateridlnich hodnot, jimz se
organizace ve svém zivot¢ fidi. Patii sem tedy i zpisob, jakym firma jedna se svou vnitini i
vnéjsi vetejnosti.

Vysledkem téchto prostfedki je corporate image (pozitivni image podniku je dulezity jak
pro pieziti podniku, tak i zvySovani jeho GspéSnosti, analyza image je jednou ze zakladnich
orientacnich velicin pro praci PR) — souhrn pfedstav o organizaci, které vSeobecné pirevla-
daji na vetejnosti. Spolecnosti si tak vytvaii, podobné jako ¢love€k, sviij charakter vnimany

mysli druhych, a tim si buduje urcitou povést. (4)

1.3 Reputation management

V hledani novych vychodisek k ziskdni trvalych a dobrych vztaht organizace s vefejnosti
se v poslednich letech prosazuje i tzv. Reputation management — RM, ¢ili Fizeni povésti
organizace. V oblasti vytvafeni image se hledaji feSeni, kterd jsou tinosna z dlouhodobého
hlediska, feSeni, na nichZ Zddna z komunikac¢nich stran nic neztrati. Prostfednictvim repu-
tace neziské vefejnost jen prehled o relevantni organizaci, ale zpravidla se snazi ziskat o ni
dalsi informace, a to Casto prostfednictvim neutrdlnich informacnich zdroja. To ji dé€la vice
rezistentni vii¢i manipulativnim zpravam z médii. Reputace vznika nejlépe tak, kdyZ obraz

organizace vyzatuje prostiednictvim osob, které ji nejlépe znaji. Vytvérfeni reputace sledu-

je vybudovani znalosti, orientace a divery organizace v urcitych ¢astech vetejnosti s cilem
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takovou hodnotu u ni zachovat. V tom spociva nova kvalita a vyzva pro public relations.

(13)

Reputace se zejména v USA, ale v poslednich letech téZ v zdpadni Evropé vytvaii jako
urcité dokonalejs$i synonymum pro image, i kdyZ formy a prostiedky jeho realizace nejsou
od vytvareni image zdsadn¢ odlisSné. Zikladem pro pochopeni fenoménu RM jsou Ctyfi

atributy, a to:
= Vérohodnost (Credibility)
= Spolehlivost (Realibility)
* Duvéryhodnost (Trustworthiness)

* Védomi odpovédnosti (Responsibility).

Tyto atributy vzajemné ptsobi na corporate reputation. Vztah mezi corporate identity a

corporate reputation je ve struktufe, kterou zobrazuje obr. 1.1

Corporate Identity

Jména

Samoprezentace

.

| | | |

Image zakaznikt Image komunity Image investora Image zamé&stnanct
| | | |

Corporate Reputation

Obr. 1.1 Struktura vztahit mezi corporate identity a corporate reputation
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Z této struktury podle Svobody vyplyva, Ze reputace organizace se vytvari vzdy prostred-
nictvim image, ale nikdy pfimo a bezprostfedné. Reputace, podobné¢ jako image, jsou dy-
namické. Vznikaji v delSich Casovych usecich a zahus$tuji se do relativné rezistentniho

celku.
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2 TYPY PUBLIC RELATIONS

Pred organizaci — subjektem public relations stoji obvykle dvé oblasti zaméfeni této aktivi-
ty. Ob¢ jsou do urcité miry propojeny a jen naléhavost feSeni toho ¢i onoho problému vy-
tyCuje priority feSeni do interni ¢i externi vefejnosti organizace. Zvlast vyznamné vystupu-
je do poptedi propojeni internich a externich PR tam, kde jsou organizace fizeny v systému
corporate identity. V tomto piipad€ se pii vytvaieni corporate image striktné a planovité
neponechdva stranou nic, co by mohlo narusit proces vytvareni pozitivniho image uvnitf i
navenek organizace. Nehledé rovnéZ na skute¢nost, Ze velmi €asto jsou informace stejného
druhu vzajemné pouzitelné, ale také n¢kdy nachézeji jen stézi rovnovahu soucasné pro

interni, tak pro externi public relations. (13)

Priklad: Kdyz se zvednou v podniku tarifni mzdy a zlepsi se socidlni podminky pro zamést-
nance, je to interné velmi dobra informace. Jakmile se v§ak pouZije tataZ skutecnost
k informovdni vnéjsi verejnosti, promitne se tento fakt jako zvySovani ceny produktii nebo

sluzeb.

2.1 Vnéjsi (externi) PR

Externi PR v public relations (n€kdy také Externals) témé&f vzdy pievazuji nad internimi,
nebot’ v praxi jsou vztahy s vnéjsi vefejnosti daleko ¢etnéjsi a vétSinou sloZitéjsi, neZ vzta-
hy s vlastni vefejnosti uvnitf organizace. Zatimco na stran¢ vnitinich PR stoji mocné ptiso-

bici nastroje podnikové identity (zejména jeji vnitini komunikace, kultura a produkt

k vefejnosti), je vnéjsi vetejnost organizace vétSinou daleko vice heterogenni.

Externals jsou také realizovany v komunikacné daleko sloZitéjSim prostfedi, nez interni
public relations. (13)
Vnéjsi PR slouZi k dcelnému osloveni urcité cilové skupiny, vyc€lenéni co nejuicinnéjsich

komunikac¢nich kandld a néstrojl, vytvofeni specidlnich komunikacnich prostiedkd.
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2.2 Vnitini (interni) PR

Interni public relations, oznacované t€Z jako Human Relations, Labour Internal Re-
lations, Employee Relations nebo kritce ,,Internals®, plati v evropském chapéni jako
pevnd soucdst vSeobecnych public relations. Obecné se pfi definici internich PR zdlraziu-
je, Ze pro uspésné PR je naprostou nutnosti zdsadni pozitivni soulad v organizaci.

K takovému a takto fungujicimu souladu Ize dojit jen tehdy, kdyZ funguje vnitropodniko-

va komunikace. (13)

Mozna si feknete, pro€ by se PR mély vztahovat 1 na vlastni zaméstnance firmy. Tedy
pfedné: jsou zamé&stnanci vefejnosti? Pokud by Zili pouze a zcela izolované v tovarné o
vefejnost by se v tomto ptipad¢ nejednalo. Ale protoZe po praci odchazeji mezi své rodinné
prislusniky a blizké stavaji se nezanedbatelnou soucasti vztahii s vetejnosti. Kazdy z nich,
at’ chceme nebo ne, se stava firemnim mluvéim. Ne sice oficidlnim, aby ho média mohla
citovat v€etné funkce, ale zato mnohem u¢innéj$im. Zatimco schvalené predstavitelé firmy
nemusime znat a véfit jim, mé kazdy fadovy zaméstnanec okruh lidi, ktefi mu uvéii vse, co

o podniku prohlési. (9)

Pti urovani cilt pro interni PR plati, Ze ,, opravdovym zdkladem pozitivniho podnikového
image je pozitivni podnik“. Public relations (podobné jako corporate design) nejsou jen
,make up*, jehoz Zivotnost pomiji kritkosti casu a rozmarem dne. Praxe v okolnich ze-
mich zdpadni Evropy ( nehled¢ na pomé&ry ¢eské) ukazuje, jak Casto praveé vedouci pra-
covnici organizaci public relations v podniku vnitini PR podcenuji. Ukazuje se, Ze zamé&st-
nanci organizaci jsou zvlast zvédavi na to, co fekl $éf v lokdlnim radiu nebo novinach

k uspéchu na poslednim brnénském veletrhu, nebo jaké bude podnik vyrabét nové produk-
ty, ¢i jak se 1ibi novym koleglim a kolegynim na pracovisti. Na tyto a podobné otazky se
musi odpovédét, ty tvoii soucast Zivota organizace a spoluvytvaii identitu jejich zamést-

nancu. (13)

Praveé tyto informace jsou Casto vyuzivany v tiSténych prostifedcich PR, jakymi jsou podni-

kové zpravodaje a Casopisy.

Poskytovani zprav ze vSech oblasti Zivota organizace ¢i spole¢nosti poméha zvySovat in-

formovanost zaméstnancti a tim i jejich soundleZzitost s firmou a loajalitu.
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2.2.1 Vnitropodnikové efekty realizace interniho PR

Vnitropodnikové efekty realizace ,,Internals* dle Svobody

1. Predevsim profituje vlastni prdace v podniku

Tieba kdyZ pieda zdstupce podniku své zkuSenosti z vnéjsich
kontaktu titvaru vyvoje nebo prosté vypracuje skladnik zlepso-
vaci ndvrh tykajici se jeho pracovisté, které neznd nikdo lépe,

nez on sam.
Posiluje se uzsi vazba spolupracovnikii a jejich motivace

Navic se sniZuje pracovni stres a zvySuje se radost z prdce. To
se vyplati nejen podnikové ekonomicky tim, Ze se sniZi stavy
nemocnych a ubude na negativnim mobbovani (ekvivalentné
podraznictvi V.S.). KdyZ jsou podnikové procesy a poZadavky
dobie komunikovdny, kdyZ kaZdy vi, Ze jeho vlastni dilo je
cennou soucdsti celku a Ze naptv. jeho zlepSovaci navrhy do-
Jjdou sluchu. Pak motivuji takové poméry ke spolecnému mys-
leni a spoluprdci a zvySuje se podnikové know how vstupii pro

spolupracovniky.

Dobrd vazba internich zaméstnancu privodi externi ucinky

Prakticky: Na 100 zaméstnancit podniku piipadne nejméné
300 jejich blizkych rodinnych prislusniki. Ti zase maji kaZdy
nejméné po deseti prdtelich, a tak vzroste externi informovand

skupina na 3000 osob, které bezmezné véri tomu, co iikd pii-
vodné onéch sto podnikovych zaméstnancii. Tak se miiZe stdt
veiejnost plamennym zastancem podniku...a moZnd rozhodu-

Jicim piinosem pro vnéjsi PR.

2.2.2 Hlavni dkoly internich PR

Mezi hlavni dkoly vnitinich Public relations tedy patii:
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1. Informovat zaméstnance o chodu podniku — pravdivé a vcas.

2. Zprahlednit komplikované organizacni struktury velkych podnikli — odstranit pocit

jednotlivce, Ze nemuze nijak chod celku ovlivnit.

3. Motivovat — vysvétlit zaméstnanctim, Ze jejich zdjmy se do zna¢né miry kryji se za-
jmy organizace, ve které jsou zaméstnani, a Ze jejich dobry vykon a angaZovani se

pro podnik na vefejnosti v pozitivnim smyslu je dobré i pro n¢ samotné. (4)

Z vyse uvedeného lze vychazet a formulovat stéZejni cile vnitrofiremni komunikace,

které:
- zvySuji informovanost o firmé na vetejnosti,
- zvySuji davéryhodnost firmy a buduji pozitivni postoje vetejnosti,

- komunikuji s vyrobnimi partnery, investory, akcionéfi a finan¢nimi organi-

zacemi,

- pé&stuji loajalitu, pracovni vykonnost a dobré vztahy mezi zaméstnanci na-
vz4djem a mezi nimi a firmou, patii sem i vztahy jejich rodinnych pfisluSni-

ki a dichodcu,

- usiluji o pozitivni vztahy s orgdny mistni spravy a samospravy, s mistnimi
organizacemi, politickymi, kulturnimi a zdjmovymi sloZkami, hodnoti se 1
vztahy k vysokym Skoldm, k vyzkumnym tdstavim a védeckym pracovis-

tim. (10)

2.2.3 Prostiedky vnitini komunikace

Prednosti tiSténych prostiedki je jejich nezastupitelna priorita ve zverejiiovani komplexné
formulovaného sdéleni public relations. Skutecn€ jen tiSténé prostfedky mohou poskyt-
nout prostor organizaci k plnému vyjadfeni komunikovaného obsahu vetejnosti. VSechny
jiné PR prostredky a formy vyjadreni tohoto tématu budou mit jen parcidlni obsah

s potencidlnim nebezpecim mensi €i vétsi dezinterpretace. Pres dva tisice let stard latinska

moudrost ,, Pismena spisii zustdavaji** stile plati. (13)

Pro tiSténé prostredky public relations plati jeSte, Ze jejich vizudlni tvar byvd u stdle vétsi-

ho mnoZstvi subjektit PR koordinovand zasadami corporate designu organizace. Po¢inaje
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pismem, barevnosti, formdty tiskovin, standardy nazvi, znacek a log atd. V organizacich,
kde se praktikuje PR jako nastroj fizeni organizaci, s nastavenymi procesy oboustranné
symetrie informovéani vefejnosti a s vychozi filozofii organizace v duchu corporate identi-
ty, budou tisténé prostiedky kreativné vysoce formalizovany podnikovymi zdsadami

z design manudla organizace. (13)

Tisténé prostiedky v public relations miZeme podle Svobody rozdélit do péti skupin takto:

Piehled uzivanych tis§ténvych prostfedku PR

Skupina tistenych prostiredkii

1. Plakaty a letdky

2. Hromadné dopisy

3. Vyrocni zpravy, broZury a jubilejni publikace

4. Bulletiny, zpravodaje a casopisy

5. Ostatni tisténé prostredky
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V knize ,,Prace s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru® jsou uvedeny vysledky prizkumu

uzivani jednotlivych druht tiSténych prostfedkli PR v neziskovych organizacich. (3)

Z celkového vzorku priizkumu byly ¢etnosti ndsledujici:

Nazev tiSténého prostiedku vyuZziva v % z celkového

poctu organizaci

1) Letdky k distribuci mimo organizaci 76
2) Kontaktni dopisy sponzortim a piiznivctim 62
3) Jubilejni publikace a vyro¢ni zpravy 40

4) Informacni bulletiny, zpravodaje, ¢asopisy 38

5) Vyvésky a informacni tabule 34
6) Ruzna tisténa sdéleni 31
7) Propagacni broZury o organizaci 29

Z vyzkumu vyplynula priorita letdki (s informacemi o cilech organizace a o jejich akcich)

a kontaktnich dopisii se zaméfenim na potencidlni sponzory a pfiznivce. (13)

*Cetnosti v uvedené tabulce lze povaZovat za relevantni pro PR neziskovych organizact.
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3 FIREMNI NOVINY A CASOPISY

Existuje velké mnoZstvi publikaci, které jsou produkovany pro potieby udtvarti vztahil
s vefejnosti. Z téch jsou nejvyznamnéjsi podnikové noviny, které jsou dvojiho typu: vnitini
a vngjsi. Jak naznauji nazvy, prvni je uréen ¢tenaftim uvniti organizace, kdezto druhy je

zamyS$len hlavné pro ¢tendiskou obec mimo organizaci.

Podnikové noviny jsou obvykle definovany jako ,,nevydéle¢né periodikum vydavané
organizaci k vytvoreni nebo udrZeni kontakti s jejimi zaméstnanci nebo ¢asti verej-

nosti‘.

Stejné€ jako u jinych typi tiskovin musi byt podnikové noviny piipravovéany tak, aby co
nejlépe slouzily svému tcelu. Hlavni divod pro vydavani vnitinich podnikovych novin je
hlavnim cilem je vytvofit kontakt se skupinami nebo jednotlivci vné organizace za ticelem

zlepSeni povésti a podnécovani riznych typt spoluprace. (1)

Podnikové noviny a Casopisy jsou vydavany pievazné periodicky. MiiZeme je proto pova-

Zovat za druh periodik se specifickym (public relations) obsahem.

., Periodikum je periodicky vychdzejici tiskovinou, tj. tisténym, zpravidla textove -
obrazovym materidlem vyddvanym ve stejnych casovych intervalech (denné, tydne, mésic-
ne...nejméné vSak dvakrdt rocné), se stejnym ndazvem, relativné stdalou grafickou vipravou“.

(6)
3.1 Interni firemni periodikum

Mnohé podniky se v posledni dobé zac¢inaji konecné trochu komplexné&ji obracet i na svoji
vnitini vefejnost. I v tomto sektoru je samoziejmé celd fada moZnosti na osloveni cilovych
skupin (zaméstnancti). Na zdklad¢ zkuSenosti fady renomovanych firem a organizaci se
nabizi jedna z nejefektivnéjSich moZnosti — jiz diive zminovany firemni Casopis. Zalezi na

kazdé organizaci, jestli se zaméfi vice na vnitini ¢i vnéjsi vefejnost.
Vzhledem k tématu této prace se vSak vice zamétime na aspekt vnitini komunikace.

Zakladni pravidlo zni, Ze cile vydavaného ¢asopisu by se mély odvozovat od cilii samotné-
ho podniku. Z toho diivodu je jasné, Ze zietelnou vyhodu maji ty organizace, které dbaji

zasad integrované marketingové komunikace.
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Zde je nékolik postupnych cili, které by mélo vydavani a distribuce firemniho Casopisu

smérem k vnitini vetfejnosti plnit:

vytvofit komunikacni platformu se zaméstnanci (externimi spolupracovniky, doda-

vateli, partnery),

dosahnout vzdjemného porozuméni mezi zaméstnanci a vedenim podniku — jedna

strana odesila kody, které je druhd strana schopna dekédovat,
pochopit svoji vzdjemnou situaci — o co jde obéma strandm,

konecné vytvofit vzijemnou divéru a tu se snazit nadéle prohlubovat.

3.1.1 Vyhody interniho firemniho periodika

Firemni ¢asopis mé vSak oproti jinym alternatividm v oblasti vnitrofiremni komunikace

celou fadu vyhod i nevyhod.

Jaké jsou tedy oproti vySe uvedenym prosttedkim vyhody firemniho ¢asopisu:

1.

Hlavni vyhodou je snadna dostupnost vSem adresatiim. Na pracovni porady chodi
vzdy pouze ur€ité segmenty zaméstnanctl, intranet se d4 zase pouZivat ¢asoveé ome-
zené. Ani ke klasickému internetu, pokud jej vyuzivame ke komunikaci se zamést-
nanci, nemaji ptistup vSichni. Firemni ¢asopis je mozné Cist o pracovni pauze, v au-
tobuse nebo doma pied spanim. V tom spoc¢iva jeho hlavni vyhoda — snadna pie-
nosnost. Tim, Ze ho mizeme konzumovat i v mimopracovnim obdobi doma, je

N A

mozné ho dal §ifit smérem ke své roding, pratelim a znamym.

Dalsi vyhodou firemniho ¢asopisu je silna tradice tohoto zpisobu komunikace. Na
tuzemském trhu jsou stale stovky nejriznéjsich tisténych periodik, které tspésné
konkuruji souc¢asné expanzi internetu. V nasi zemi patfily mezi prikopniky tradice

firemnich Casopisti Bat'ovy zavody. JiZ v roce 1918 vyslo prvni ¢islo Casopisu

,»Sdeéleni zfizenectvu firmy Bata®.

’ M7

Lidé jsou zvykli Cist Casopisy a noviny, nas firemni ¢asopis se miZe snadno stat je-
jich love mark. S tim souvisi i to, Ze firemni ¢asopis je na rozdil od intranetu hma-
tatelny. Zaméstnanec ho dostane do ruky, mtiZe si ho zatadit k ostatnim na policku,

kdykoliv se k nému muiZe vratit. Casopis také starne a ziskava urcitou patinu, jak ji
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casto miZeme vnimat v piipad¢ svych oblibenych magazint, jejichZ ro¢niky si
schovavame treba celd desetileti. Ro¢nik od ro¢niku dodava ¢asopis podniku vétsi a
vétsi tradici. A pokud se navic sdm na jeho tvorbé spolupodili (ankety, ¢lanky, na-

zory), bude jeho vztah jesté trvalejsi a vielejsi.

Pro spoustu lidi je navic firemni ¢asopis mnohem vice prehledny nez jeho ptipad-
né on-line verze. Zejména lidé, kteii s pocitaCovou technikou zacinali az v pozdé&;j-
$im véku (stale velka ¢ast dneSnich zaméstnanctli), se mnohdy $patn¢ orientuje v
neptehledné siti vSemoZnych bannerti a odkazi. U ¢asopisu se jim toto opravdu

vét§inou stat nemuze.

Vytvétet vlastni firemni Casopis je stale navic otdzkou urcité prestize, kterou mize

podnik idedlnim zptisobem prodat i ve vztahu k dal$im cilovym skupindm.

Jednoznac¢nou vyhodou oproti jinym prostiedkiim je také vysoka esteticka drover.
Pokud médme v zdsobé dostatek ndpadti, miZe vysledny produkt zaujmout i pies
pfipadné obsahové rezervy. Do Casopisu je moZzné zatadit fotografie, barevné grafy
a tabulky, ankety, rozhovory, kvizy nebo obrazky. Jist¢ 1ze namitnout, Ze totéZ na-
bizi internet. Tady ale musime pfece jen pocitat s jistym odosobnénim a zejména v

piipadé starsi generace urcitou nediivérou.

3.1.2 Nevyhody interniho firemniho periodika

Samoziejm€ 1 vyuZivani firemniho Casopisu coby néstroje vnitropodnikové komunikace

m4 fadu dskali, kterd by méla byt zminéna. Tady je tedy vycet moZnych nevyhod firem-

niho ¢asopisu:

1.

Vysoké naklady — soucet nakladt na grafické navrhy, materialy, tisk, pfipadné dis-

tribuci i plat externich pracovnikli mtize byt pro firmu zna¢né zatéZujici.

Casova naroc¢nost — pokud jde o mésicnik, pracuje se takika neustéle.

vV s

Kde na to vzit lidi? — ¢asopis by mél mit pfece jen propracovanéjsi strukturu nez
internetové stranky nebo nasténka. M¢éli bychom disponovat Sirokym tymem profe-
siondli, ktery bude mit na starosti soustavnou piipravu. Konkrétn€ jde o textate,

grafika (-y), fotografa (-y), editora (vedouciho tymu) a rovnéz i technické zdzemi.
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V lecems nam sice mohou vypomoct najaté externi agentury, to zdkladni ale musi

byt stejné vytvotreno ptimo v podniku.

4. Dostatek napadu — naplnit periodicky vychazejici ¢asopis nemusi byt takova
hracka, jak by se mozné na prvni pohled zdalo. Material by mél byt vZdy aktudlni,

neotiely a origindln€ zpracovany.
5. Podpora vedeni — bez ni se ostatné neobejde Zadny podobny projekt.

6. Nechut’ mladsi generace — pravé mezi ni je internet stile vice oblibeny. Mladi
dnes nectou ani noviny, na internetu prost€ naleznou vse! Proc¢ by si tedy o svém

podniku nemohli pfecist pravé na webu?

7. Minimalni moZnosti aktualizace — internet ma oproti ¢asopisu urcité¢ jednu pri-
kaznou vyhodu. Je mnohem aktudlné;jsi. Staci parkrat kliknout a miZeme poupravit

nebo doplnit, cokoli chceme.(9)
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4 PREDPOKLADY REALIZACE FIREMNIHO ZPRAVODA JE

4.1 Divody realizace firemniho zpravodaje

Ve vyspélych zemich je zaznamendvdan trvaly boom podnikovych casopisii. V roce 2001
vydaly spolecnosti v USA 13,2 % 7 objemu prostiedkii na marketing, komunikaci a inzerci
za vydavani firemnich casopisii. 'V roce 2000 to bylo jen 11,1 %. Prumérné rocni ndklady
na firemni casopis (redakcni cinnost, tisk a distribuce) byly podle zpravy spolecnosti Mc-
Murry Publications 500 tisic dolarii, ale mohly by dosdhnout aZ jednoho milion dolarii.
V Nemecku je kaZdy treti vyddavany casopis pro koncové zakazniky a kazdy Sesty slouZi ke
komunikaci mezi obchodniky (B2B). Pocet firemnich casopisti zde roste o 100 titulii rocne.

(13)

., Firemni asopisy jsou roz§iiené rovné? v Cesku. Prevazuje viak jejich pojeti jako pro-
stiedku k propagaci produktii, to znamend, Ze prindseji ve stravitelné podobé totéZ co

reklamni letaky,'" prohldasil ve Strategii Martin Frydl z AC&C Public relations. (14)

Zakladni poloZenou otazkou — jiz v tématu diplomové price — je ,,Skoncila doba podniko-
vych zpravodaji?“ Jak uz bylo v predchozich kapitolich vysvétleno tisténé podnikové
periodikum je jednou ze stéZejnich soucasti Public relations ve vétsing velkych organi-

zaci, které si uvédomuji odpovédnost vii¢i svym zaméstnanciim i zdkaznikim.

V souvislosti s podnikovymi novinami je proto dulezité zabyvat se zejména otdzkou, proc¢
jsou publikovany. Kazda organizace ma svoji riznorodou vetejnost. Pokud ji firemni Ca-
sopis vhodn¢ piizpsobi svlij obsah, ma vyhrdno. Prostiednictvim zpravodaje pak miize
spolecnost komunikovat své aspéchy, plany, interni Zivot firmy (jubilea, vyroci). Na reali-
zaci zpravodaje se rovné€Z nemusi podilet jen redak¢ni rada, ale do tvorby periodika lze
zapojit vlastni zaméstnance — napi. ¢leny sportovnich klubd, ktefi se svymi tdspéchy radi
pochlubi. Pfi vydavani zpravodaje lze také vyuZit riznych prostfedkll, dnes velmi Casto

internet nebo intranet firmy, které s sebou nesou vyhody okamzité aktualizace.

Z hlediska kreativity a produkce této skupiny tiSténych prostfedkli PR plati tedy urcité za-

sady, obvyklé u nés i v zahranic¢i. K velmi Castym internim podnikovym ¢asopisiim pro
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zaméstnance Ferberova napi. konstatuje: ,, Casopis pro zaméstnance se dd ¢ist pékné

v klidu, a tak se do obsahu daji zaradit delsi a narocnéjsi texty. Zde miiZe dostat prostor
napr. materidl o branZi podniku nebo cldanek o zajimavém hobby spolupracovnika. Otdzky
zajimaji vidy ctenare: Jaké jsou trendy v oboru? Ziskal uz kolega z postovny tietiho dana

z judo? Vyhraje podnikové fotbalové muZstvo? (5)

Texty se zde realizuji Zivym novinafskym stylem v rozmanitych Zanrech: reportaze, in-
terview, fejetony, ale i analyzy a rozbory. Neni rovnéZ zadnym socialistickym piezit-
kem, kdyZ pfi vydavani podnikového periodika funguje redakéni rada. TataZ autorka upo-
zorfiyje na to, Ze napt. v redak¢nich tymech podnikovych casopisti pro zaméstnance: ,,Je
vldst bezpodminecné nutné, aby byl redakcni tym utvoren z lidi, kteri pracuji na riiznych

podnikovych tisecich, jsou rozdilného véku, pripadné ruznych ndrodnosti atd. Jen tak lze

ziskat reprezentativni obraz“. (13)

Z pruzkumt a zkuSenosti specialistl PR tedy vyplyva, Ze firemni zpravodaje jsou stale
opravdu uc¢innym prostiedkem prii komunikaci s vefejnosti. S postupnym vyvojem a
rozsifovanim modernich technologii se v§ak ¢asto méni jejich forma. Neni vhodné opous-
tét diive)si tiSténou podobu a zaméfit se pouze na novou ,,trendovou* digitdlni nebo zarpu-
tile odmitat napf. internet a tim 1 elektronickou formu zpravodaje ¢i Casopisu. Velmi ucin-

nym se totiZ jevi propojeni obou forem.

4.2 Metodika realizace firemniho zpravodaje

Na zéaklad€ analyzy Public relations (zejména vnitrofiremni komunikace a interniho pro-
stiedi) spolecnosti Moravské naftové doly bude zpracovan projekt vydéavani firemniho
zpravodaje. Jeho cilem bude stit se ucinnym prostiedkem pii komunikaci firmy a zamést-
nanctl, budovéni divéry a porozuméni mezi spolecnosti a jeji interni vetejnosti — tedy pte-

devsim stavajicimi zamé&stnanci a byvalymi zaméstnanci — dichodci.

Jako podklad pro navrh koncepce firemniho zpravodaje bude vyuzita marketingova kon-

cepce firmy, kterd definuje zdkladnf strategie, plany a cile akciové spole¢nosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA PR V MORAVSKYCH NAFTOVYCH DOLECH

Abychom mohli provést analyzu internich Public relations v akciové spole¢nosti Moravské
naftové doly (ddle také MND) je nejprve potifeba popsat charakteristiku a hlavni ¢innosti

spolecnosti, jeji management a organizacni strukturu, stejné tak jeji vefejnost.

Moravské naftové doly

Obr. 5.1 Logo spolecnosti Moravské naftové doly, a.s.

5.1 Moravské naftové doly, a. s.

Moravské naftové doly, a.s., jsou nejvétsi spoleénosti na tizemi Ceské republiky zabyvajici
se pruzkumem, vyhleddvanim a téZbou uhlovodikii. Akciova spole¢nost MND od roku
2002, kdy byla zaloZena, rozviji svou podnikatelskou ¢innost v rdmci svych hlavnich akti-
vit, ktery jsou priazkum, vyhledavani a téZba ropy a zemniho plynu. TéZbu v CR provi-
di na 21 téZebnich loZiscich s denni téZbou kolem 6 tis. barelll ropy a plynu denné. MND
také provozuji podzemni zdsobnik zemniho plynu nejvyssich svétovych standardi Uhfice

s kapacitou 180 mil. m’.

Spolecnost v poslednich letech, prostfednictvim své dcefiné firmy MND Exploration and
Pruduction se sidlem v Londyn¢, vyrazné expanduje na zahrani¢ni trhy. V soucasné dob¢
t87f plyn v Péakistinu z loZiska Sawan sdenni t&zbou plynu 10 mil. m’. Drzi podily
v dalSich prizkumnych licencich v Pakistanu, Jemenu, Sidanu, Némecku a Rumunsku.
Své aktivity rozviji také v Rusku a na Ukrajiné. V roce 2005 vykézala spolecnost MND

rekordni konsolidovany zisk pfed zdanénim ve vysi 3,137 miliard korun.

—

Obr.5.2 Technologie pro téezbu uhlovodiku
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Struktura skupiny Moravské naftové doly
Materska spolecnost
Moravské naftové doly, a.s., Hodonin
Dceriné spolecnosti
=  MND Servisni a.s., Hodonin — 100 %

= MND Exploration and Production Limited, Londyn — 100 %

=  MND Production a.s., Hodonin - 100 %

Moravské naftové doly, a.s., maji dva hlavni ,,éeské‘‘ akcionaie, a to:
= SPP Bohemia a.s. — 51,82 %

= EUROPGAS a.s. - 48,18 %

5.1.1 Organizaéni usporadani MND

Generalni reditel

Geologie Ekonomicky Pravni a personalni Obchodni  Technicky

Organizacni uspoiadani spole¢nosti MND je ieSeno tzv. useky (viz vys). Na vrcholu
organizacni struktury stoji usek generalniho feditele, jemuZ je v organizaénim schématu

podfizeno dalSich pét usekii. Ty jsou pak rozdéleny na jednotliva oddéleni.
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5.1.2 Lidské zdroje v MND

Ve spole¢nosti MND pracovalo k 31. prosinci 2005 celkem 338 zaméstnanci, z toho 228
ve funkcich technicko-hospodaiskych a 110 v délnickych profesich.

Ve skupiné Moravské naftové doly (spolecné matetfskd spolecnost a tfi dcefiné spolec-
nosti) bylo k uvedenému datu celkem zaméstnano 778 osob. Nejvice zaméstnancli po ma-
tefské spoleCnosti evidovala dcefind spole¢nost MND Servisni, Hodonin. Londynska po-

bocka zaméstndvala naopak nejméné pracovniki, a to pouze 3.

5.2 PR v Moravskych naftovych dolech

Moravské naftové doly, a.s., maji pouze dva hlavni a stilé zakazniky a odbératele — petro-
chemické spolecnosti — ve spolecnosti neexistovalo marketingové oddéleni a nebyly reali-
zovany zadné klasicky pojaté marketingové aktivity na podporu ¢innosti spole¢nosti. Jed-
nim z divodua je fakt, Ze spole¢nost byla zprivatizovdna ze statnitho podniku, ktery mél
diive na vyhledavani a t€Zbu piirodnich uhlovodiki monopol. MND proto nemusely a ne-
museji ,,bojovat* o svého zdkaznika, ani ziskavat nové odbératele. Odbér vytéZenych uhlo-
vodikt je beze zbytku zajistén. Veskera ro¢ni tuzemska téZba Moravskych naftovych doli

tvofi pouhé 3 % ze spotieby téchto energii v tuzemsku.

5.2.1 Marketingova koncepce MND

Ve spolec¢nosti MND byl v roce 2003 schvélen dokument s nizvem ,Marketingova kon-
cepce v Moravskych naftovych dolech, a.s.” (viz piiloha ¢. I). Ve své podstaté se jedna-
lo o dokument, ktery na zdklad¢ hlavnich ¢innosti spole¢nosti — prizkum a tézba ropy a
zemniho plynu v CR — zpracovaval koncepci podpory téchto aktivit. Jednalo se tedy, i pies
pracovni ndzev dokumentu, o koncepci Public relations ve spole¢nosti. Koncepce rozdélo-
vala a charakterizovala vefejnost spole¢nosti, komunikaci spolecnosti s jeji vefejnosti a

ndstroje pro realizaci PR. (8)

Tento dokument byl schvalen akcionéaii spolecnosti v roce 2003. Jeho platnost byla odsou-

hlasena ve sttednédobém horizontu — pro nésledujici Ctyfi roky.
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Soucésti dokumentu byl rovnéZ rozpocet na tyto ¢innosti, ktery ¢inil 30 mil. K¢ na rok.
Rozdé€len byl do tf{ hlavni oblasti:

» Reklamni partnerstvi, propagace, sponzoring: 20 mil. K¢

* Public relations S mil. K¢

» Ostatni 5 mil. K¢

Reklamni partnerstvi v MND se soustifed’ovalo pfedev$im na podporu mladych sportov-
nich talentli (déti a mladeZe), vyznamnych kulturnich a folklornich aktivit, a to na regio-
nalni i celorepublikové trovni. Déje se tak na zaklad€ uzavienych smluv o reklamé (firma
zaplati Castku, za kterou bude pii dané akci zvefejnéno logo, napt. na cedulich pfimo

v misté konani akce, logo na vstupenkéch, plakatech apod.)

Sponzoring spocival zejména v darech na charitu, socidlni zafizeni pro handicapované,
détské domovy. Darovaci smlouvy byly realizovany zejména ve vztahu k vefejnosti pfimo

v regionu pusobeni MND (Jihomoravsky a Zlinsky kraj).

vvvvvv

tovy sponzoring Energie z piirody zaméfeny na projekty obci a obCanskych sdruzent,
které podporovaly rozvoj sportovnich a kulturnich aktivit, volnoCasovych aktivit déti a
mladeZe a ochranu a zvelebovani Zivotniho prostfedi v regionu pisobnosti MND. Tento
druh sponzoringu firma pro velky zdjem z fad Zadatelti vyhlasovala od roku 2003 kaZdo-
rocné. Mezi uspé$né projekty patiily projekty na détska htiste, cyklostezky, vysadbu zele-

n¢ apod.

Propagace zahrnovala niklady na tvorbu a aktualizaci propagacnich materialt firmy (leta-

ky, propagacni slohy, CD), reklamni pfedméty a darky pro obchodni partnery.

Public relations se v konkrétnich ptipadech projevovaly jako ndklady na prezentace Cin-
nosti a projektit MND pfed zastupci statni spravy a samospravy i laickou vetejnosti — ,,dny
otevienych dvefi“. Tyto prostfedky PR byly vyuZiviny zejména pii novych projektech

nebo rozsifovani stavajicich dobyvacich prostor.

Priklad: Firma objevila loZisko ropy v Perné na Breclavsku. Ziskala veskerd stdtni i mistni
rozhodnuti pro povolent tezby. Pred zahdjenim téZby prezentovala svoji cinnost s dirazem
na respektovdani environmentdlni politiky zdstupciim dotcené obce. Ndsledné byl zorgani-

zovdan Den otevienych dveri na téZebni ploSe za uicasti pozvanych zdstupcit dotcené obce,
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Jjejich obyvatel a zdjemci z Fad laické verejnosti a také mistnich — regiondlnich médii a

ochrancii prirody ¢i sdruZent zabyvajici se ochranou prirody.

Tato oblast komunikacni politiky firmy vSak zahrnovala také formélni i neformalni setk4-
ni obchodnich partnerti, tradi¢ni a pravidelna spolecenska a sportovni setkdni zaméstnanct

MND apod.

Jak bylo zminéno, koncepce slouzila pro Fizeni PR ve firmé jako vychodisko pro pod-
poru hlavnich ¢innosti. Byla proto navrZena v souladu s aktivitami Obchodniho tdseku,
useku Geologie (realizuje ve spolec¢nosti priizkum uhlovodikl) a Technického useku (rea-

lizuje t€Zbu uhlovodik).

V dokumentu vsak jiz bylo pfihlizeno k aktudlnimu trendu pfi fizeni PR, a to obecné pro-
spéSnym vztahiim a socidlni odpovédnosti podniku. Tyto pojmy se vice rozsitily od té
doby, co se vénuje vetsi pozornost ekologickym otdzkdm a zdjmu o Zivotni prostiedi. Za-
jem o tyto otdzky je povinnosti vedeni, avSak praktickou starost o n¢ obvykle piebiraji

pracovnici ttvaru pro vztahy s vetfejnosti.

Vzhledem k tomu, Ze jsou Moravské naftové doly Casto vnimény jako potencidlni znecis-
tovatel Zivotniho prostiedi, soucésti jejich PR se s ohledem na socidlni odpovédnost a za-
jem o Zivotni prostfedi stalo motto: Energie z pfirody. To bylo vyuZivdno zejména
v prostfedcich propagace a vyuZivalo ,.ekologicky* zné&jictho vyrazu ptiroda, kterd nam
,poskytuje své zdroje — v tomto piipad¢ piirodni uhlovodiky — pro vyrobu duleZitych

energii.

Obr. 5.3 Motto ,,Energie z prirody“

Spole¢nost rovnéZ zacala pti komunikaci s vefejnosti vice zdliraziovat své ¢innosti prova-
déné v souladu s environmentalni politikou. Projevovalo se to zejména propagaci jedné
z diive ne tolik komunikovanych aktivit, a to likvidacemi starych ekologickych zatézi po
tézbe ropy a zemniho plynu na jizni Moravé. Informace o likvidacich byla zvefejnéna na
webovych strankich spolecnosti a byla rovnéz zakomponovéana do propaga¢nich materialt

(letaky, propagacni slohy, propagacni CD) firmy.
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Koncepci navrhovali zaméstnanci odpovédni za PR ve firmé, a to tiskovd mluvéi a koordi-
natorka pro reklamu, propagaci a PR. Obé byly v organizatnim schématu vedeny pod
pravnickym udsekem, jejich pfimym nadiizenym byl tedy feditel pravniho a persondlniho

useku.

Tiskova mluvéi pusobila na pobocce MND v Praze a méla na starosti zejména tzv. media

relations (vztahy s novinafi). Do jeji plisobnosti spadaly pfedevsim realizace:

tiskovych zprav,
» vyrocnich zprav skupiny MND,
= tiskovych konferenci,

* monitoringu médii (jako hodnoceni obrazu spolecnosti v médiich a také zpétné

vazby jejich aktivit).

Dle interni smérnice MND o poskytovani informaci médiim (navrZené tiskovou mluvci a
schvdlené vedenim spolecnosti) nesmi nikdo ze zaméstnancu poskytovat jakékoli informace
novindrim a pracovnikium médii. Pokud jsou radovi pracovnici firmy médii kontaktovani,
must je dle schvdlené smérnice odkdzat na tiskovou mluvci. Vyjimku tvori reditelé tisekit
spolecnosti, kteri se mohou pro média dle svého uvdzeni vyjadrit, musi vSak kontakt ze

strany médii opét neprodlené ozndmit tiskové mluvci. (8)

Koordinatorka pro reklamu, propagaci a PR pusobila v sidle spole¢nosti v Hodoning¢.

Jeji pracovni ndplni byla realizace:
* smluv o reklamnim partnerstvi a sponzoringu,
* monitoringu médif,
* internich PR (vztahy se zaméstnanci),

= gspoluprice se studenty (potencidlni zaméstnanci MND — tedy studenti v oborech

geologie, loziskového inZenyrstvi)
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* PR na regiondlni trovni (kontakty se zastupci regiondlnich médii, dny otevienych

dvefti pro odborniky i laickou vetejnost).

5.2.1 Spoluprace s agenturou a externisty na PR

Kromé¢ internich pracovnikti, ktefi se zabyvali Public relations, spole¢nost MND navic
spolupracuje s agenturou. Jednd se o brnénskou reklamni agenturu SNIP & CO, spol. s r.

0.

S touto agenturou poidda 4 x ro¢né vétsi schlizky, na kterych hodnoti aktivity provedené
v minulém Ctvrtleti, aktualizuje plan apod. Samoziejmost je téméef denni komunikace a

pohotovost agentury na mobilu ve vyjimecnych situacich.

S agenturou spolupracuji Moravské naftové doly od svého zaloZeni, tedy od roku 2002
dodnes. Kazdy rok je mezi obéma stranami uzaviena smlouva o realizaci reklamnich akti-
vit a schvélen plan téchto aktivit i se stanovenymi ndklady a agenturni provizi (tzn. ¢astku
- pausal, kterou si agentura tuctuje za kazdou realizovanou akci pro spole¢nost MND). Jed-
ndse o 15 %.
Agentura pro spole¢nost MND zajist'uje:

» reklamni partnerstvi u kulturnich, sportovnich a spolecenskych akci, jejichz rozpo-

cet presahuje 500 tis. K¢,

= vybér a realizaci reklamnich pfedméta a darka firmy pro obchodni partnery,

» dalsi diléi dodavky v ramci reklamy a propagace.

Dalsim externim spolupracovnikem na poli PR v MND je fotograf z FOTOATELIERU
SLAMA, opét z Brna.
Ten je spolecnosti MND najimén na zajiSténi:

» fotodokumentace s firemich akci, které organizace pofdda pro své zaméstnance 1

obchodni partnery,

» fotodokumentace technologii (vétSinou zafizeni pro t€Zbu ropy a zemniho plynu).
Ty pak slouzi jako podklady pro zpracovani do propagacnich materidl firmy (leta-

ky, propagacni sloha, intranet, internet apod.).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Ttetim a poslednim externim spolupracovnikem na podporu PR je brnénské grafické stu-

dio GAD s. r. o.

To navrhuje a zpracovava:
= grafiku pro reklamni a propaga¢ni materialy,
» design manudl spole¢nosti,

= oznaceni objektl MND apod.

5.3 Verejnost MND

Pti realizaci PR je nutné uvédomit si, které skupiny vefejnosti se snazime ovlivnit. Podle
PospiSila to mohou byt napf.: zakaznici, zdkaznici konkurence, investofi, konkuren¢ni
firmy, vlastni zaméstnanci, budouci zaméstnanci, zdjmové skupiny, natlakové skupiny,

orgény statni spravy a samospravy. (13)

Ve spole¢nosti Moravské naftové doly patiily mezi hlavni skupiny verejnosti:
=  zaméstnanci,
» odborna veiejnost
» Siroka laicka veiejnost,
»  zajmové skupiny,

= piedstavitelé organu statni spravy a samospravy.

Jmenované skupiny veiejnosti budou déle blize specifikovany v prostiedi MND a také

rozdéleny na externi a interni vetfejnost.
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5.3.1 Externi verejnost MND

Zajmové skupiny

Tyto subjekty vétSinou vznikaji proto, aby pted vefejnosti hjili své s ohledem na spolec-
nost parcialni, ale z jejich hlediska opravnéné zajmy. Zajmové skupiny v piipad¢ MND
tvofily zejména sdruZeni a spolky, které se zabyvaly ochranou Zivotniho prostfedi.
V oblasti pisobeni MND — konkrétné¢ jejich dobyvacich a téZebnich prostor — se totiZ na-
chézely a nachazeji hranice spravy chranénych krajinnych oblasti, mista s rezervoary pitné

vody, rekreacni oblasti apod.

Piiklad konkrétnich zdjmovych skupin MND: CHKO Pélava (Bfeclavsko), OS Zdanicky
les (Hodoninsko).

Statni sprava a samosprava

Jedna se o specifickou vlivovou skupinu, kterd do podnikdani MND mutiZe zasahovat zvenci.

»Zbrani* v rukou téchto lidi nejsou penize, ale spiSe zdkony, regulace a rozhodnuti.

Moravské naftové doly pfi provadeéni svych aktivit potiebuji znaCné mnoZstvi povoleni,
rozhodnuti, vyjadfeni. Jsou tak v kontaktu s vefejnou spravou denné, at’ uz se jednd napft. o
mistni méstské ¢i obecni dfady, katastrilni a finan¢ni dfady, ministerstva pramyslu a Zi-

votniho prosttedi, banské trady apod.

Odborna verejnost

Nejvyznamngj$i a nejvétSi odbornou vetejnost spolecnosti MND piedstavuji odbornici
z oblasti geologie a téZebniho inZenyrstvi. Jednd se zejména o védecké pracovniky
z vysokych Skol. V pfipadé MND je moZzné uvést konkrétné Vysokou Skolu banskou
v Ostrave, Technickou univerzitu. S t€émito odborniky MND pracuji na projektech tykajici
se vyhleddvani, prizkumu a t€Zby uhlovodikt, ale také likvidace starych ekologickych

ZAteZi.
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Siroka laicka verejnost

Posledni jmenovand skupina externi vetejnosti Moravskych naftovych doli je tou nejvetsi.
PR v MND se pritom zaméfovaly pfedevsim na ob¢any Zijici v regionu pisobnosti a ¢in-
nosti spole¢nosti (jihomoravsky a ¢astecné také zlinsky kraj). Tito lidé maji o spole¢nosti a
jejich €innostech povédomi a obcas se s nimi dostanou do kontaktu pfimo (napf. omezeny

prijezd obci, kdy MND piepravuji nadmérny naklad — vrtnou véZ na misto vrtby).

5.3.2 Interni veiejnost MND

Interni vetejnosti MND jsou zamé&stnanci, které je mozné rozdélit do tif hlavnich skupin, a
to na budouci, stavajici a byvalé zaméstnance, jako tfi specifické skupiny vefejnosti,

které velmi uzkostlivé vnimaji image a medidlni obraz MND.

Budouci zaméstnanci

Budouci zaméstnanci jsou v MND chédpéni predev§im jako mladi odbornici rekrutujici se
ze stfednich a vysokych Skol. Firma se snazi mladé studenty podporovat a méa v této oblasti
nastavenou spoluprici s konkrétnimi vzdélavacimi institucemi. Studenty motivuje stipen-
diem a nabidkou stdlého zamé&stndni. Spole¢nost tak Cinni s ohledem na nedostatek kvalifi-
kovanych odbornikli v profesich jakymi jsou geolog, sedimentolog a té¢Zebni inZenyr. Pra-
covnici PR v MND vytvételi podporu pro komunikaci s touto vetejnosti prostfednictvim
realizace propagacnich (informacnich) materiéli, ze kterych se studenti dozvidali o ¢innos-
ti firmy a jeji nabidce a vyhodéich pro né — budouci zaméstnance. Absolventi se mohli rov-

n¢z dozvidat o aktudlni nabidce zaméstnani na webovych strankach firmy.

Byvali zaméstnanci — diichodci

Moravské naftové doly eviduji v souc¢asné dobé cca 90 byvalych zaméstnancti dichodci.
Ti pracovali pro spolecnost jest¢ v dobé, kdy byla stitnim podnikem. Z rozhodnuti ma-
nagementu spolecnosti jsou témto lidem poskytovany vyhody stejné jako stivajicim za-
meéstnancim, napft. socidlni benefity — obédy ve firemni jideln¢ zdarma, dile se mohou

bezplatné¢ Gcastnit firemnich akci pro zaméstnance, exkurzi apod.
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Stavajici zaméstnanci

Ve spolecnosti pracuje vice neZ tfi sta zaméstnanci, v celé skupiné (s dcefinymi spolec-

nostmi) se pak jednd o vice nez 700 pracovnikii.

Dle organizacni struktury jsou zaméstnanci rozdé€leni na pracovniky top managementu,
stredniho managementu, technicko-hospodarské pracovniky (THP) a délniky.
Z hlediska mistniho rozdé€leni pracuje nejvétsi skupina zaméstnancti (Clenové top ma-
nagementu, sttedniho managementu a THP v sidle spole¢nosti v Hodonin€, délnické profe-
se eviduji dcefiné spole¢nosti MND taktéZ v Hodonin€ a na tzv. stiediscich v okoli Hodo-
nina. Cast top managementu pak sidli na poboéce firmy v Praze. T¥i pracovnici jsou za-

méstndni v londynské pobocce dcetiné spolecnosti.

5.3.3 Komunikace MND s jeji vnitini veiejnosti

Vzhledem ke stanovému tématu je nutné zabyvat se analyzou komunikacni politiky MND

a jejich prostredkil ve vztahu k interni vefejnosti firmy.

Idedlni vztah mezi vlastniky nebo manaZery a zamé&stnanci vyZaduje pravdivou a pravidel-
nou komunikaci. Zanedbavani komunikace jen podnécuje vznik povésti a faleSnych pred-
stav a umoZni vytvofeni zkresleného obrazu o spole¢nosti. Za téchto okolnosti pak vznikaji

famy.

Spole¢nost Moravské naftové doly realizovala efektivni komunikaci zejména v prvnich

dvou stadiich zaméstnanosti — pii nastupu do zaméstnani a v jeho priabéhu.

Pfi nastupu do zaméstnani je kazdy pracovnik seznamen se svou pozici, kulturou a tradi-
ci spolecnosti. Obdrzi informaéni slohu pro nové zaméstnance, ktera za pomoci pifjem-
né grafiky a zakladnich informaci popisuje hlavni ¢innosti a chod firmy, zejména pak ob-
lasti, které se daného zaméstnance budou tykat nejvice. V pfipadé€ projeveni zdjmu, je za-
meéstnanci umoznéna exkurze na rizna pracovisté firmy, napf. do laboratoii, na externi

téZebni technologie apod.
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V priitbéhu sluzby vsichni zaméstnanci potfebuji pravidelné informace o novinkach tyka-
jicich se zamé&stnani. V MND se tak déje zejména prostiednictvim pravidelnych schizek
mezi vedoucim a jeho podiizenymi. Ti jsou na téchto setkdnich informovéni o ptipadnych

zméndch ve spolecnosti, dal§im vyvoji, nutnych dkolech pfi jejich ¢innosti.

Dalsim prostfedkem komunikace v MND je elektronicka posta. Tou piislusna oddéleni
informuji ostatni zaméstnance o zménach, které se jich bezprostiedné tykaji. V neposledni
MND vyuZivaji intranetu firmy. Zde jsou vyvéseny tzv. smérnice — dokumenty tykajici se
zasadnich a oficidlnich zmén v Zivoté spolecnosti, dale také navody a postupy pfi vyuZiva-
ni firemniho majetku apod. Intranet vSak slouZi spiSe jako elektronickd podoba nasténky.
Neni aktualizovan denné, chybi napf. slozka aktuality, informace tykajici se Zivota za-

meéstnanct a ani grafickd podoba nenf pfili§ poutava.

V Zivoté firmy a jejich zaméstnanct vSak nelze opomenout ani komunikaci pfi tfetim sta-
diu zaméstnanosti, a tim je ukonéeni nebo preruseni prace zpisobené napt. reorganizaci,
propusténim, pfebyte¢nosti apod. Velmi dobrd informovanost v tomto stadiu probihala na
urovni vrcholového a stiednitho managementu. Zaméstnanctim na niZ$ich drovnich organi-
zace firmy byly tyto informace poskytoviny aZ bezprostiedné pted jejich zahdjenim. To

¢asto vedlo k riznym spekulacim mezi zaméstnanci.

5.3.4 Zhodnoceni vnitrofiremni komunikace

Kbvalitni interni komunikace je jednim ze zakladnich strategickych momenti kazdé

spolecnosti.

I v Moravskych naftovych dolech, stejné jako v jinych spole¢nostech, je velmi obtizné
dosdhnout maximalni informovanosti vS§ech zaméstnancli na dennodenni bazi, coZ je ne-

zbytnym vychodiskem pro uspésSné fungovani kazdého podniku.

Celkové plsobi komunikace mezi vedenim a zaméstnanci v Moravskych naftovych dolech
stale spiSe byrokraticky. Existuje zde spousta smérnic obsahujici dileZité zmény, ale
vzhledem ke svému rozsahu a nezdZivné podobé nejsou zameéstnanci piili§ pozitivné piiji-

many.

Diilezitym momentem kvalitni interni komunikace je predevSim 100% podpora nej-

vysSiho vedeni.
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Zikladem by mél byt aktivni, otevieny piistup ke v§em zaméstnanciim. Podstatné je nikdy

neutajovat informace a vZdy mluvit pravdu.
Informace je vSak tfeba peclivé tiidit a analyzovat.

Pravé timto poslednim pravidlem se nejvyssi vedeni spole¢nosti MND fidilo nejvice, n¢-
kdy az ptes piiliS. Napi. dulezité informace ze Zivota spolecnosti jakymi jsou expanze na
zahrani¢ni trhy, otevieni zahrani¢nich pobocek, nebo tfeba ziskani novych priazkumnych
licenci, nebyly nejvyssim vedenim spolecnosti komunikovany vSem zaméstnanciim firmy,
ale pouze ¢leniim managementu. Na jejich vili poté zéleZelo, zda tyto uddlosti komuniko-

vat svym podiizenym.

Jako jeden z hlavnich prostfedkl interni komunikace jsou ve spole¢nosti MND nastaveny
pravidelné porady. Kazdy tsek ve spolecnosti a vedouci oddé€leni spadajici pod tento tsek
se pravideln¢ stietavaji. Je vSak uz na individudlnim rozhodnuti kazdého z top manaZert,
ktery tyto porady vede, jaké informace zde poskytne. Casto se tak ve spolednosti stivé, Ze
napiiklad o nastupu, odchodu ¢i pohybu zaméstnanci MND jsou jejich ostatni kolegové
informovéni az prostfednictvim emailu z IT oddé¢leni, které tak dava na védomi zménu

telefonniho ¢isla.

Interni komunikace je kontinualni proces, jehoz dlouhodobym cilem je sdileni vize

spole¢nosti vSemi zaméstnanci.

Aby mohla komunikace vzniknout, musi ji nékdo podnitit. V tom také spatfuji fesSeni a
vychodisko zlepSeni vnitrofiremni komunikace v MND. Inicidtorem by v tomto piipadé
m¢éli byt vSichni vedouci pracovnici ve firmé, od top manazert, pfes vedouci na stiedni

urovné az po liniové manazery.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 FIREMNI ZPRAVODAJ - MORAVSKE NAFTOVE DOLY

Vedeni spolecnosti se po svém vzniku v piijaté marketingové koncepci rozhodlo rozvijet
firemni kulturu spolu s posilenim vnimanim spolecnosti. Tento cil zahrnoval zejména posi-
leni vztahli zamé&stnanct ke spole¢nosti a zvySovani informovanosti zaméstnanct o aktivi-

tach spolecnosti.

Projektova ¢ast diplomové prace proto bude zabyvat zpracovanim navrhu projektu
vydavani firemniho zpravodaje ve spole¢nosti Moravské naftové doly jako jednoho

z hlavnich prostiredkii internich PR, ktery doposud ve firmé chybél.

Zde se tedy pokusime navrhnout jednotlivé kroky smétujici k vyty¢enému cili — distribuci
prvniho ¢isla vnitrofiremniho ¢asopisu MND prostifednictvim zodpovézeni zékladnich oté-

zek.

6.1 Komu bude ¢asopis urcen a jaky bude mit cil v ramci PR?

Interni ¢asopis se pouziva predevsim ve vétsich spole¢nostech a s vice lokalitami, coz je
prave ptipad Moravskych naftovych dola.

Vzhledem k rozmanitosti organizacni struktury firmy, ktera sdruzuje geology, loZisko-
vé a té¢zebni inZenyry, ekonomy, ucetni a dalsi technicko-hospodéiské pracovniky a délni-
ky z riznych obort je tieba efektivné komunikovat se skupinami zaméstnanci Morav-
skych naftovych doli. Nabidnout jim prehledné¢ informace a novinky ze vSech tsekl a
¢innosti firmy tak, aby ziskali pfehled o déni ve spole¢nosti a posilila se tak jejich
sounaleZitost a loajilnost k firmé. Casopisem se totiZ d4 pienaset tymovy duch v celé
spolecnosti, daji se predstavovat vyznamni pracovnici nebo informovat o pravé prob¢hlych

¢i ptipravovanych firemnich udélostech.
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6.2 Jak casto bude casopis vychazet?

StéZi budeme internim Casopisem konkurovat deniktim ¢i tydenikiim. Firemni casopisy
vychdzeji nejcastéji jako mesicnik, Ctvrtletnik a obcasnik, ktery mé tu vyhodu, Ze vychazi,
kdyz je dostatek zajimavych informaci. Pocet Cisel Casopisu zaleZi zejména na tom, kolik
pfichdzi novych namétl a informaci béhem celého roku. Je proto lepsi zacinat se ¢tvrtlet-
nikem a piipadné ptidavat ¢isla neZ naopak. ProdluZovani doby k novému ¢islu totiz vy-
pada, jakoby redakce neplnila svou praci. Zbyte¢na a bezobsazna komunikace je spiSe kon-

traproduktivni.

6.3 Forma, nazev, rozsah, naklad a kvalita

6.3.1 Forma - tistény Casopis versus zpravodaj

Firemni zpravodaje se obvykle chapou jako vétSinou obsahové a formou jednodussi
periodika. Tematicky se nastavuji podle stanoveného cile na nejrtiznéjsi obsahy, které
vSak maji podle periodicity punc urcité aktudlnosti. PFednosti ¢asopist se na rozdil od PR
zpravodaju presouvaji do Sife obsahu a do Grovné zpracovani jednotlivych témat. Za-
timco zpravodaje a bulletiny jsou vétSinou pojedndvany informacné (textoveé piedevsim
tzv. zpravy nebo rozsitené zpravy, méné fotografii a strohd grafickd uprava), ¢asopisy by-
vaji zpracovavény obsahové a kreativné $ife a nepomérné vypravngji. Casopisy davaji
prostor publicisticky zaméfenym textlm, které se mohou zabyvat podrobnéji a presveédci-

vé&ji tématy subjektu, nez strucnd zpravodajstvi. (13)

V konkrétnich podminkdch Moravskych naftovych dold, kde interni periodikum nema4 tra-
dici a bude zde opravdu novinkou, navrhuji zaéit s firemnim zpravodajem. Dle ohlasu —
zpétné vazby publika Ize zpravodaj vzdy roz§ifovat. Plisobi rovnéZ mnohem lépe, pokud
naSim novinam stranky pfibyvaji, nez ubyvaji. Navic lze pti zvlastnich prileZitostech, napf.

vyro¢i ¢innosti firmy, vydat ,,zvI4Stni ¢islo* s vyS$Sim poctem stran €1 specialni piilohou.

Rovnéz tisténad podoba zpravodaje se jevi v prostiedi MND jako ze zacatku nejvhodnéjsi.
Firma zaméstnava vysoky pocet délnikti a THP pracovnikt, ktefi nemaji ptistup

k pocitacim. Otdzku intranetové podoby zpravodaje bych v§ak nechdvala otevienou pro
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dal$i vydani pti prokdzaném zdjmu zaméstnanct o toto periodikum. Stejné tak napiiklad
moznost vyuZit , kracenou* verzi zpravodaje k umisténi na oficidlni internetové stranky

spolec¢nosti jako jeden ze zdroju informaci pro média.

6.3.2 Nazev

V idealnim pripadé by mél piimo souviset s nazvem ¢i jinym motivem, ktery je pro
firmu typicky. Skvély zac¢atek komunikace nového ¢asopisu miZze byt anketa mezi za-
méstnanci, ve které by mohli sami navrhnout jeho nazev. Zikonité dojde k posileni vazby

pracovnikl ke své firmé.

6.3.3 Rozsah

Odpoved’ na tuto otdzku opét zaleZi na poctu informaci, o které se chceme pod¢lit. VEtsi-

nou se pouziva osm a Sestnact stranek a format A4. Pro¢ ale nevyuzit formatu, ktery na-
piiklad bézné vyuzivaji deniky a ktery ve Ctendfi - zaméstnanci evokuje pocit, Ze v rukou

drzi ,,opravdové noviny plné€ horkych zprav*“? Budou-li obsahem ¢asopisu zajimavé infor-
mace, horké novinky, které ¢tenafe (vnitini vefejnost) piekvapi, dojde k efektu, ktery je

cilem. Zaméstnanci budou o svém podniku hovofit i v mimopracovnim procesu.

Také pocet stran neni nutné v pripadé podnikového periodika stanovovat piesné.
Vzdy zalezi na poctu informaci, které se nam podaii do uzavérky — v nasem piipad¢ kaz-
dé tfi mésice — nashromazdit a nemusime pak noviny dopliiovat bezvyznamnymi informa-

cemi pro vyplnéni volnych sloupct.

6.3.4 Naklad - distribuce

Naklad by mél u internich ¢asopisii prevazovat pocet zaméstnanci asi od 5 % do
10 %. (9). Moravské naftové doly zaméstnavaji ve vSech svych spolecnostech cca sedm
stovek pracovnikl a eviduji téméf sto diichodcii, které rovnéz zahrnuji do své vetejnosti.

Minimalni naklad zpravodaje MND by se proto m¢l pohybovat okolo 800 vytisku.
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Distribuci firemniho zpravodaje Ize zajistit osobn¢ (roznasi ho pfedem uréeny pracov-
nik), nebo si jej miZe kazdy zajemce vyzvednout na néjakém konkrétnim misté. Distri-
buci postou miizeme v tomto ptipad¢ vynechat. Dalsi a pro prvni vydani internich novin
zajimavou moZnosti je osobni pfedani na néjaké zajimavé firemni akci (vecirek), kde

muzeme cely akt vhodn€ zakomponovat do programu.

6.3.5 Vyroba - graficky navrh

Graficky navrh — zde je stéZejni pFima souvislost s vizualem firmy. Pokud ma podnik
jasné identifikovatelné logo s pfesné¢ vymezenymi barvami a stylem pisma, coz Moravské
naftové doly maji, mély by se tyto naleZitosti odrazit i v grafickém navrhu firemniho zpra-
vodaje. Tato jednota vychazi z ideového principu corporate identity, resp. integrované

marketingové komunikace.

Dulezité je, aby se formou prezentace tiskovych materiali vzbudila ¢tenédfova pozornost a

ulehCil ¢tenafi vybeér na nabidky textt (vedeni ¢tenére). (12)

Pravé v otazce grafického navrhu bychom se méli obritit na specialistu, napt. grafické

studio. Ze zékladnich doporuceni bych navrhovala zejména:
* Pismo spiSe vét$i neZ mensi.

= Dostatek fotek a srozumitelnych grafii (Iepsi jeden graf ¢i ilustracni obrazek

nez dva odstavce slozitého textu).
= Atraktivni nadpisy a titulky.
= SpiSe kratsi a prehledné;jsi ¢lanky.

* Dtsledna jazykova korektura.

Vyroba

V tomto ptipad¢ je opravdu efektivni vsadit na odborniky. VyuZiti firemnich tiskaren a
kopirek je sice levnéjsi, vysledny efekt by ale mohl vyznit pfili§ amatérsky, a to by véci
rozhodné neprospélo. Setfit se v této fazi uréitd nevyplaci. Moravské naftové doly navic
spolupracuji s grafickym studiem i reklamni agenturou, pficemz oba externi dodavatelé

jsou schopni vyrobu zpravodaje zajistit.
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6.4 Rozpocet

vvvvvv

V kazdém piipad¢ je lepsi urcit nejen celou ro€ni ¢astku, ale také ji rozdélit na jednotliva
Cisla. Predejdeme tomu, Ze ze zacatku budeme mit nejen velké ambice, ale 1 moZnosti a ke
konci roku uz budeme mit finan¢ni problémy s vyrobou. Opét je lepsi byt ze zacatku
stfidmé&j$i. Na prvnich dvou ¢islech uvidime, jak je to s naSim odhadem. Navic se mohou
vyskytnout urcité problémy a potiZe, které nim mohou ¢asopis prodrazit (Spatné stanovany

design, Spatné koordinace praci, apod.).

6.5 Redakcni koncepce

Kdo bude ¢asopis tvorit?

V obecné roviné lze vybirat pouze ze tfech variant:
a) realizace za vyuZiti vlastnich zdroja,
b) realizace za vyuziti externi firmy,

c) realizace za vyuZiti toho nejlepsiho z obou pfedchozich variant.

Kdyz je rozhodnuto provést vSechny ¢innosti spojené s Casopisem za vyuZiti vlastnich
zdrojui, musime mit silny a predev§im zkuSeny tym zaméstnanci, ktefi se vyznaji v gra-
fice (je potteba najit dobrého grafika), post produkci a tisku.

Je ale potieba vybrat také externi agenturu, ktera vSe obstard. Déle pak pfipravit pouze
textové a piipadné i obrazové materidly. Jak asi o¢ekdvate, tato varianta je nejdrazsi, ale
nejméné vyuziva Casu a energie naSich zaméstnanci. Navic nejvice za celou ¢innost ruci
externi firma, kterd se mtiZze postarat i o naslednou logistiku ¢asopisu ke Ctenarim.

Zlaty stied zvoli asi spole¢nost, kterd nema at’ jiz velmi zkuSené pracovniky, ¢i vyrobni
moZnosti, a nebo nema velky rozpocet. Nekolik zaméstnancti bude sbirat a uchovévat za-
jimavé firemni informace, dalsi je budou pfetvéret do kultivované podoby, dalsi budou v

kontaktu s grafikem, DTP studiem a tiskarnou.
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Moravské naftové doly mohou zvolit pravé zminovanou zlatou stiedni cestu. Spolupracuji
s profesiondlnim grafickym studiem a texty mohou doddvat prosttednictvim vlastni redak-
ce. Zaméstnavaji totiZ pracovniky se zkuSenosti pfi tvorbé textii — tiskova mluv¢i, koordi-
natorka pro reklamu a propagaci, vedouci oddéleni rozvoje lidskych zdroj, marketingovi
specialisté dcefinych spolec¢nosti. Za idealni se povazuje praveé spojeni pracovnikii, kte-

i1 mohou dodat pohled primo z nejriznéjsich odbornych a specializovanych sekci.

6.6 Obsah zpravodaje

Jaké informace zpravodaj prinese?

Firemni zpravodaj reprezentuje spoleCnost, a tak je diileZité mu vénovat velkou pozornost,
nejen v grafické podobg, ale pfedevsim textové. V dneSni dobé€ se kvalitni firemni tiskovi-
ny uz piibliZuji i celostatn€é vyddvanym Casopisiim a soupeii s nimi o ¢tenadfovu pozornost.
Casopis by mé&l mit aktudlni informace a zaujmout nejen zamé&stnance a obchodnf partnery,

ale i ostatni Ctenare. (9)

Rubriky, témata, zaméieni — firemni ¢asopis by mél primarné informovat o veskerém
dalezitém déni ve firme. VZdy musime vychazet z potieb a preferenci cilové skupiny. Pfi
vybéru témat do firemniho zpravodaje MND navrhuji inspirovat se v téchto uvedenych

oblastech:
» Vize firmy do dalSich tydnt a mésici.

» Dulezité zmény (vznik nového oddéleni, zména IT technologii, fize, nova akvizice,

atd.).
* Pozvanky na zajimavé firemni akce.
* Pravidelné okénko generdlniho feditele.
» Persondlni agenda (ptichody a odchody zamé&stnanci).

* Spolecenskd kronika (vyro¢i piisobeni zaméstnance ve firm¢, narozeniny, medailo-

nek nove pfichoziho pracovnika).
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» Lidské pribehy (handicapovany spolupracovnik, rozhovory se zaméstnanci, spor-

tovni ispéch kolegy, vyznamné ocenéni zaméstnance mimo firmu, atd.).

= Reportaze z firemnich akei (firemni vikendy, vdnocni vecirky, stanek na veletrhu,

atd.).

= Zabava (kiiZovky, hry, kvizy, soutéze).

6.7 Zpétna vazba s publikem

Redakéni nabidka by méla co nejvice uspokojovat potfeby publika, co se informaci a za-
bavy tyce. Do Zurnalistického produkéniho procesu je tedy zapotiebi vestavét
»smycku zpétné vazby“. Z dlouholeté profesni zkuSenosti vime, Ze o tom, co si ¢tenat,
respektive publikum, opravdu pieje, se jenom spiadaji dohady. Usp&ni tvirci programi
nebo novin se od téch nedspésnych odliSuji svym Sestym smyslem, citem pro pfani publi-

ka. (12)

Po vydani prvniho ¢isla firemniho ¢asopisu je nezbytné nutné vyhodnoceni vSech pozitiv 1
negativ prostfednictvim poskytnuté zpétné vazby. Sama cilové vetfejnost by méla poskyt-
nout tviircm své dojmy z prvniho vydani. Ti by z toho m¢li vychézet pfi tvorbé dalSich

vydani.

6.8 Firemni zpravodaj MND

Nazev: Zpravodaj Moravské naftové doly

Redakce: tiskova mluv¢i, koordinatorka pro reklamu a propagaci, vedouci od-
déleni rozvoje lidskych zdroj, marketingovy specialista MND Ser-

visni (dcefina spolecnost MND)
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Technicka specifikace:

Forma: tiSténa

Periodicita: ¢tvrtletnik (vydani 4 x ro¢n¢)
Rozsah: 8 — 12 stran

Format: A3

Materiél: 135 g kiida lesk

Barevnost: 4/4 (plnobarevny tisk)
Naklad: 800 ks — 1000 ks

Grafika, sazba, tisk: Grafické studio GAD, s.r.o.

Distribuce: interné zajisténa MND

Rozpocet na 1 vydani zpravodaje:*

Predtiskova piiprava: 14 000 K¢
Tisk: 13,50 K&/ ks

Celkem za 1 vydani: 27 500 K¢

*dle cenové kalkulace poskytnuté GAD, s.r.o. pro 1 vydani pri poctu 8 stran

6.8.1 Graficky navrh zpravodaje MND
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6.9 Vyuziti zpravodaje jako prostiredku PR v MND - diskuse

Vnitrofiremni komunikace je v poslednich letech jednou z nejdulezitéjSich oblasti marke-
tingovych strategii. Bez kvalitni vnitini kultury se vétSina tspéSnych firem prosté neobe-
jde. Kazdy management by se mél v prvni fad¢ soustiedit na dostate¢nou droven informo-
vanosti svych zaméstnancii o firemnich cilech, zdmérech a perspektivach dalSiho rozvoje.
To je i ptipad Moravskych naftovych dold, kde hlavni problém ve zpiisobu prezentace fi-

remnich cili a vizi spatiuji ze strany nejvyssiho vedeni.

AKkcionafri i top management uplatiiuje od vzniku spolecnosti tzv. mocenské PR. To se
projevuje predevsim v jednosmérné komunikaci a v komunikaci, kdy prezniva pro-
pagace image pired PR. Opatrnost aZ zdrZenlivost pii kontaktech s médii, vyro¢ni a

obchodni zpravy bez velké vypovidaci hodnoty.

Ceho by se tedy mé&li manaZefi Moravskych naftovych dolti nejvice vyvarovat? Hlavni je
zacCit se zaméstnanci maximaln¢ komunikovat. Kazdy vedouci pracovnik by se mél zamys-
let nad tim, jakym zplisobem svym podiizenym sdé¢luje zdsadni informace o déni v podni-
ku, firemni cile a ziméry. Rozhodné se nevyplaci povysenost a arogance. Pokud bude b¢-
hem vnitrofiremni komunikace zajiSténd zdrava mira rovnosti, miiZe se manazZer dozvédét,
co si jeho podiizeni opravdu mysli. Navic diky tomu dojde i k vét§imu souznéni fadovych

pracovnikt s firemni znackou.

Pokud se podivame na aktualni trendy ve vyspélych zemich, zjistime, Ze jejich cilem
je pravé vétsi mira spoluticasti, zainteresovanosti a seberozvoje ze strany samotnych
zaméstnancu. Dilezité ale tedy je, aby kazdy zaméstnanec pi‘esné znal svoji roli ve

firmé a také to, kam cela firma sméruje.

Zpusob komunikace ve spolecnosti Moravské naftové doly ma své jasnd pravidla. Vyda-
vané pokyny jsou pfesn¢ (pisemn¢) dany a piilis§ velka diskuse nebyva nutnd. Nevyhodou
je ale pravé tato sterilita, kterd miiZe zaméstnance stavét do role pasivnich posluchaci a
,resitel zadanych piikazl. Z toho divodu je dobré vhodné vyuZivat i jinych néstroji

komunikace.

Jednim z té€chto ndstrojii miiZe byt prave interni firemni zpravodaj. V piipadé Moravskych

naftovych dol by mohl v prvni fazi dobfe zaplisobit na zaméstnance jiz fakt, Ze se spolec-
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nost rozhodla poskytovat jim vice informaci bez toho, aby museli procitat né€kolika stran-
kové smérnice nebo se ke svému udivu o aktivitich a novych expanzich spolecnosti dozvi-

dat z médii.

Firma disponuje vhodnym internim potencidlem — pracovniky dtvaru PR, ktefi by se po
souhlasu vedeni mohli vénovat vétsi aktivité v oblasti interni komunikace. Ve spojeni

s pracovniky persondlniho ttvaru dobfe znaji firemni vetejnost — jeji riznorodost, niladu,
nazory apod. Za citlivého uchopeni téchto poznatkt 1ze v rdmci firemniho zpravodaje ko-
munikovat mnoho témat, které zaméstnanci poskytnou vhodné a pravdivé informace a tim

napomohou k vétsi loajdlnosti a soundleZitosti k firmé.

Je tfeba zminit, Ze pravé zkuSenosti s tim, jak véci ve firmé doopravdy funguji a jaké
hodnoty jsou uznavany, jsou silnéjsi nez informace, které miize zaméstnanec obdrzet

napriklad v podobé pisemnych predpisi a norem.

Zminéna predstava zaméstnance o firmé a jeji kultufe, at’ uZ je védoma, ¢i nevédoma, po-
vede Casem k urcitym pracovnim ndvykdm a postojim, piipadné i presvédceni. Zjednodu-
Sené lze Tici, Ze firemni kultura ddva firm¢ identitu. Zaroven vSak komunikacni aktivity
firmy smérujici k vefejnosti budou ptlisobit i na zaméstnance a jejich vnimani. Tak mtze
marketingovd komunikace posilit tfeba hrdost zamé&stnanct na piislusnost k firmé, coz
eventudlné povede i k posunu u firemni kultury. Dtlezité tedy je, aby firemni kultura a
marketingovd komunikace na sebe vzajemné ptiznivé ptsobily a byly ve shod¢. Nesmime
rovnéZ opomenout, Ze zaméstnanci pfedavaji sami jednak svym chovinim a dile samo-
ziejmée tim, jak se o firmé vyjadiuji (,,word of mouth*) urcitd sdéleni o korporativni znacce
a prispivaji zna¢nym dilem k tomu, jak je firma vnimana. V této souvislosti je ovSem tfeba
zdliraznit, Ze proces budovani vhodné firemni kultury je dlouhodoby, stejné jako budovani

dobrého jména.
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7 ZAVER
Cilem diplomové prace bylo vysvétlit a popsat Public relations v rdmci interni komunika-

ce, aby pfi spravném uchopeni prospivala firemnimu image.

Analyza konkrétniho prostfedi firmy Moravské naftové doly, a.s., a jeji vefejnosti poskytla
vychodiska pro moznosti zlepSeni vnitropodnikové komunikace a tim i vniméani spolecnos-

ti ze strany zameéstnanctl.

Névrh firemniho zpravodaje je jednim z prvnich kroku jak dostat ciliim, které si spolecnost
definovala v jeji marketingové koncepci (strategii reklamy, propagace a PR). NavrZeny
projekt firemniho zpravodaje Moravskych naftovych doli se tak miiZze stit jednim
z G¢innych nastroji pfi fizeni vztahd mezi vedenim a interni vefejnosti firmy. Ta je
v tomto konkrétnim piipadé velmi rozmanitd a snadno se miiZe stét, Ze kazdy ze zamést-
nancll nabyva jinych ptedstav o spolecnosti, pro kterou pracuje a jejich zastdvanych hod-
notdch. Komunikace firmy pak miiZe byt snadno postavena na uméle vykonstruovanych
hodnotich, které v podniku nejsou skute¢né sdileny. Proto je velmi vhodné pfispivat ve
spole€nosti k vySsi a efektivni informovanosti vSech jejich skupin, posilovat jejich loajal-
nost a rozvijet jejich soundlezitost k organizaci, a to prostiednictvim vSech moznych a

ucinnych prosttedka PR.

Hlavni divod pro kvalitni interni komunikaci by se dal popsat slovy feditele spole¢nosti
Levi Strauss & Co Roberta D. Hause, ktery fikd, Ze nejviditelnéj$i rozdil mezi firmou bu-
doucnosti a jeji soucasnou situaci netvoii produkty, které vyrabi nebo vybaveni, které pou-
Ziva, ale to, kdo pro ni bude pracovat a co pro n¢j bude ta price znamenat. Zameéstnanci
jako velvyslanci firmy musi mit proto dostatek informaci, jen tak se miiZe vytvofit zdklad

pro dalsi uspéSny rozvoj spolecnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public relations
B2B Bussines to Bussines
MND Moravské naftové doly, a.s.

RM  Reputation Management
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Technologie pro téZbu uhlovodiki

Motto ,,Energie z ptirody*

Navrh lay-outu zpravodaje Moravskych naftovych dolu, a.s.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha PI:  Reklama, propagace a Public Relations Moravskych naftovych dolt, a.s. -

ukdzka power- pointové prezentace

Ptiloha P II: Moravské naftové doly, a.s. — ukdzka multimedialni prezentace



PRILOHA P I: REKLAMA, PROPAGACE A PUBLIC RELATIONS
MORAVSKYCH NAFTOVYCH DOLU, A.S.

Bgbwns o joe pajen 0L - SOAT

Reklama, propagace
a Public Relations
Moravskych naftovych dolu, a.s.
v letech 2003-2007

Riljen 2003

Biklimes o ot 1008 - AT

I. Cilit a koordinovat reklamni,
propagaéni a Public Relations
aktivity.

= ., atovsouladu s hlavnimi akcionafi a jejich
strategickymi zaméry

= .. zachovat soulad akfivit celé skupiny
spoleénosti MND

Wabloma o pregeagers T005 - TRAT

lll. Zvy$ovat a posilovat povédomi u
Siroké laické i odborné vefejnosti na
mistni Grovni

* .. budovat pozici stabilniho partnera regionu
= .. setkavat se zastupci obei a mést

« .. komunikovat 8 mistnimi ob&any

= . zwyiit spolupraci s regionalnimi médii

[T LR L

Strategie spoleénosti

= ...zvySovat 1é2bu ropy a zemniho plynu
= ... rozvijet tuzemske a zahraniéni aktivity
souvisejici 5 pruzkumem ropy a zemniho

plynu
» _ riskavat a prodavat akvizice v zahranici
= ... GEastnit se v zahraninich projektech
= .. Adit stavajici aktivity v zahranici

.. oblasti PR, reklamy a propagace ...

[ T — LI L

ll. Budovat jméno spoleénosti na
celorepublikové a regionalni rovni

= .. podporovat sportovni aktivity
= ... podporovat kulturni aktivity

[ T——

IV. Propagace

= .. vyuZivat vizualizaci pro propagaci znatky
a pro objasnovani éinnosti spajenych s
téibou ropy a zemniho plynu

= .. vramci Corporate ldentity prosazovat
jednotny graficky styl s barvami, dopliky a
administrativnimi prvky
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... MND cht&ji byt tim, kdo z pfirody Eerpa,
V. Rozvoj firemni kultury spolu s chtéji té2it ropu a zemni plyn a dodévat je
posilenim vniméni spoleénosti na$im zékaznikam
jako dynamického subjektu. tzn. vyuzivat surovinu = Ensrgil  pfiredy

= . posilit vztahy uvnitf firmy v navaznosti na -+ e také MND chtéji byt partnerem

vZtah zaméstnancd ke spolaénosti ..., @ to jak obchodnim, tak také odbornym,
= . zvysit informovanost zaméstnancl o partnerem kultury, partnerem miladych sportoved,
aktivitach spoleénosti chtéji byt rovnéz partnerem mést a obci a
partnerem vefajnosti, chtéji byt
Partnerem regiond

B - &=

Fntlar 4 propage:n 3960 . 350
sk laama ¢ progragess 7937« 98T

Budovéni pozice partnera regionu Budovani pozice partnera regionu

* podpora statnich a
samospravnych instituci =
nalezeni rovnovahy mezi
téZbou ropy a zemniho
plynu a Zivotnim
prostiedim

* grantovy sponzoring v
Zajmovych uzemi

» sponzoring
{chanta, Skolshv)

= reklamni partnerstvi
(sport. kultura)

b @ e g w0 .

Muilarns o s FE3 . RET

Setkavani se zastupci mést a obci, Reglondini Public Relations

komunikace s obZany = cilendjsi spoluprace s

regionalnimi medii

= prezeniace pozitivnich
udalosti
a uspéchu firmy v regionu

= preventivni komunikace
infarmaci v z&jmovych
uzemich

= setkani se starosty
= Stromy pratelstvi
= dny otewvienych dvefi
{Skoly, statnl sprdva, samospriva)

= prezentace na
Zastupitelstvech mest a obci




PRILOHA P II: MORAVSKE NAFTOVE DOLY, A.S. - UKAZKA
MULTIMEDIALNI PREZENTACE

Moravské naftové doly

Moravské naftové doly
nejvetsi spolegnost v CR
zabyvajici se vyhledavanim,
prizkumem a téZbou ropy a
zemniho plynu a vystavbou a
provozovanim podzemnich
zasobniki zemniho plynu.

Baoravské nafioné doly Marmeské nafiond doly

1914 prvni objev ropy na tzemi tzv. videfiské

j SPP Bohemia a. s. EUROPGAS a. s.
pinve (Gbely, SR) 51,82 % 48,18 %
9 9
1946 vznik Ceskoslovenskych naftovych zévodi . .
Moravské naftové doly, a. s.

1992 zaloZeni akciové spole¢nosti
Moravské naftové doly

MND Servisni a. s. A
100 % A

2004 prevzeti jméni hlavnim akciondfem



ké nafvord doly

Priizkum a téZba ropy a zemniho plynu

Obchod s plynem 1 Videiiskd pénev VIII

2 Vizovické vrchy

Vystavba a provozovani PZP 3 Cesky masiv (MND Production)

Likvidace starych ekologickych zatézi

Vrtné aktivity a podzemni opravy sond

Karotdzni a cementaéni price ve vrtech a sonddch

Dodavky a montdZ liniovych staveb

Vyroba a servis dsti vrtl

Mormvské nafsont doly

Meravaki maflin doly

Geologicky prizkum

Processing 2 D a 3 D seizmického méfeni
Interpretace 2 D a 3 D seizmického méfeni

Zpracovani projektil prizkumnych vrtit

Zhodnoceni vysledkii a vypocet zdsob
Geologické zpracovani oblasti

Interpretace karotdZniho méfeni

Ploravehé mafloné do
ki mafiond doly Boruraké mafioé doly

pd Loziskové inZenyrstvi

Tézba ropy
ZvySovani vytéZitelnosti ropy pomoci DTM

Promyvinf loZiska plynem Névrh zptisobu odtéZovani loZisek veetné zavedeni zptisobu DTM
Tézba tézkgch a viskéznich rop Projektovani a provoz podzemnich &asti PZP
Pouziti vysokotlakych sklolamindtovych potrubi Ocenéni produkénich schopnosti sond

Hydrodynamicky vyzkum loZiska
Tézba plynu Névrh optimélni otvirky loZiska
DotéZovani nizkotlakych sond s vyuzitim odsavacich kompresort Matematické modelovén{ pribéhu odiéovani lofisek

mafioné doly

Mormvské nafsont doly

Expedi¢ni systém -
Homogenizace, skladovéni a expedice ropy 350000
Skladovaci nadrZ na ropu Klobouky 300000
Sbérné naftové stiedisko Uhfice-jih 250000
Ropovod 200000

150 000

100 000

Skladovaci nadrz na ropu Klobouky P b

NadrZ na ropu o objemu 12 000 m?

@ Plyn SAWAN
O Piyn CR (tis. Nm3)
B Ropa CR (m3)

50 000

0
Shérné naftové stfedisko UhFice-jih

Dvé nadrZe na ropu o objemu 2 500 m?



Morwvske maflove doly
Mormvské nafsont doly

MND jsou operatorem a provozovatelem PZP.

L, Lo . Podzemni zasobnik plynu Uhfice
Podzemni zisobnik plynu Dolni Bojanovice
. ) Kapacita: 180 mil. m?
Kapacita: 576 mil. m?
L X Denni vykon: 6 mil. m?

Denni vykon: 9 mil. m?
Uveden do provozu v roce 2001

Uveden do provozu v roce 1999 )
Plné automatizovany systém fizeni provozu

PIn¢ automatizovany systém fizeni provozu . e
o Vysokd flexibilita
Vysokad flexibilita s -3

ki mafiond doly

Morwvske maflove doly

V ramci provozovani PZP providime: = dlouholeta zkuSenost v oblasti zahrani¢nich aktivit

= MND od roku 1994 provédély, nebo se finan¢né

Projektovani podzemni ¢asti PZP podilely na prizkumnych pracich v:

Ocefiovani struktur a parametri PZP

Ttalii,

- Turecku,

- spanélsku,

- Velké Briténii,
- Pékistanu,

- Rumunsku,

- Némecku.

Hydrodynamicky vyzkum sond
Rizeni provozu PZP

Moravaké nafiové doly Moravské nafsové doly

-Aktiw Vlastni kapitil [Vynosy Zisk po zdanéni
1999 1831 1330 2053 291
2000 3314 1789 3082 704
2001 3624 2104 2756 677 O Aktiva
2002 4616 2673 2 827 610 B Viastni Kapitdl
2003 5574 3303 3223 667 @ Vynosy
2004 6092 4206 3769 1121 W Zisk po zdanéni|
2005 8296 6228 5610 2269
2006 9227 7265 4762 1819
*(mil. K¢)
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006




Maormvaké nafsoné doly

bt mafiovd doly
= Zisk po Celkem ve skupiné MND:
zdanéni
- (mil. K& 626 zaméstnanci
Primérny vék zaméstnancii:

- 42t
100
00 Vzdélanostni struktura:

o vysokoskolsky vzdélani (32 %)

stfedoskolsky vzdélani (34 %)

50

vyuceni zaméstnanci (34 %)

O MND in mMNDERP B

Morrviké nafsove doly Mhorurske maflové doly
Skupina MND zaméstnanciim nabizi:

Zajimavou a perspektivni préci MND odvadi do stitniho rozpo¢tu a obcim

. zakonné poplatky:
Osobni a profesni rozvoj

Z prizkumnych dzemi — piijem obce

Zaméstnanecké vyhody
Z dobyvacich prostort — pifjem obce

Z vydobytého nerostu (5 % z celkovych trzeb)
Domici a zahraniéni vzdélavani o A
— pifjem obce i statu
Jazykové a manazerské vzdelavant V roce 2006 ¢inila tato ¢astka cca 151 mil. K¢.
Stipendia a studentské praxe

Maormvaké nafsoné doly

Merwvikié maflin doly

MND v ramci reklamniho partnerstvi a sponzoringu podporuji: MND mapuji a likviduji sondy a relikty po

. PR prizkumnych a téZebnich ¢innostech.
sportovni a kulturn{ aktivity,

projekty socidlniho sponzoringu a charitativni akce, Staré ekologické zatéze:

staré vrty a sondy,
staré t&Zebni technologie — potrubi, kalisté, betony,
zbytky technologickych zafizeni.

konference, veletrhy a vystavy.

Grantovy sponzoring Energie z piirody

Pod bei, mést, obCanskych sdruZeni avnickych osob
odpora obci, mést, ob&anskych sdruZeni a pravnickych oso B 0Od roku 1999 zlikvidovaly cellkem:
83 starych vrtii a sond

20 relikta starych technologif (kalisté, betony...)

v regionu.
Projekty z oblasti sportu, volného casu,

Skolstvi a kultury. Celkové naklady na likvidaci: 164 milioni K¢&.

Mormvske nafsont doly

Morwvakié mafloné doly

Skupina MND pii svych ¢innostech uplatiiuje normy:
Minimaln{ ovlivnéni krajiny pfi prizkumu a t&7b& ISO 14 001
Konstrukce vrtu zajistujici izolaci podpovrchovych partii
Zajisténi technologie pii provadéni PCZ a t&zby
Monitoring kvality Zivotniho prostiedi

Ekologicka linka +420 800 100 630




