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ABSTRAKT

Ma bakalafskéa prace se bude zabyvat PR aktivitami firmy OKD a.s. Budu se zaméfovat
pfedevsim na zpusoby a diivody negativni, ale 1 pozitivni publicity a veskerymi aktivitami
za ni. Pfi negativni publicit¢ budu rozebirat jeji pti¢inu, dusledky a zptsoby feSeni, u
pozitivni zase nové smery a moznosti. Mym hlavnim cilem je najit nové zpisoby, jak

komunikovat s vefejnosti.
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ABSTRACT

My thesis will deal with PR activities OKD a.s. I will mainly focus on ways and reasons of
negative but also positive publicity and all activities behind it. Within the negative
publicity I will discuss the causes, consequences and solutions, with positive publicity it is
going to be new directions and opportunities. My main goal is to find new ways to

communicate with public.
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UvVOD

Nereagovat, neodpovidat a neangazovat se je levné, nenarocné a ¢asové vyhodné; pro¢ se
tedy firmy snazi neustale vykomunikovévat aktivity, vylepSovat svou komunikacéni
strategii a jit s dobou? Odpovéd’ je jednoducha: Zijeme v dobé médii a informaci. Kazdy
krok, ktery jako spolecnost udélame, je pozorovan, analyzovan a podstoupen kritice. Pravé
diky tomuto je nesmirn¢ dulezité nedat nikomu pfilezitost si problémy domyslet a nechat

informacni Sum udé¢lat svoji praci.

Na druhou stranu pokud komunikaci zvladneme, miize ndm byt odménou vybornd image
firmy a tim 1 rast jak ceny znacky, tak i cena celé spolec¢nosti a kdo by toho nechtél
dosahnout? Problém vSak je, Ze v obdobi dravého konkurencniho boje neni lehké
vyniknout, miize nam byt zniena povést tieti stranou ¢i jednoduse nekomunikujeme
dostatecné efektivné. Na zajisténi kvalitni komunikace s vefejnosti se velice ¢asto najimaji
PR agentury, které ndm navrhnou feSeni na télo; kazda spolecnost je jind a vyzaduje jiny
pfistup a jiné nastroje.

MiuzZeme fict, ze PR vzniklo jako reakce na konflikt mezi soukromym a spoleCenskym
dénim a pro uspokojeni zajmu vefejnosti o spolecenské déni. Je to jeden

z nejefektivnéjsich nastrojii a zaroven ne tak drahd soucast komunikacniho mixu; navic
buduje divéru a to vse pfti velice etickém chovani, protoze PR se opira zasadné o pravdivé
informace. Etika je pravé to, co lidem schazi, kdyz se podivaji na marketing a 1 pro m¢ je

to diivod vybrani si prave tohoto tématu na bakalaiskou praci.

Ja v této bakalarské praci budu popisovat, analyzovat vybrané PR aktivity ve spolecnosti
OKD, a.s. (dale jen OKD) a doporucovat nové mozné zptisoby komunikace, nové kanaly
a nastroje. Mym cilem je se zaméfit pfedevS§im na aktivity, které generuji pozitivni

¢i negativni publicitu, nikoli rozebirat ptimo publicitu jako takovou.

Budu analyzovat krizovou komunikaci vzhledem k jejimu vyjime¢nému postaveni
ve spole¢nostech, jez podnikaji v tézaiském sektoru a vSeobecn¢ maji v rukou lidské
zivoty. Velké mnozZstvi negativni publicity je generovano diky nehoddm a krizim,
obzvlasté pokud ohrozuji prave lidsky Zivot. Ukdzeme si, které kauzy nejvice poskodily
povést OKD, jak se da ne¢kterym krizovym situacim vyhnout a jak to vyfeSila spolecnost

OKD.



Druha c¢ast bude zaméfena na pozitivni publicitu, kterd je generovand z nejriznéjSich
projektti ¢i aktivit. Rozeberu komunikac¢ni strategii OKD a zde budu hledat nové kanaly,
nastroje a prilezitosti, jak vygenerovat pozitivni publicitu a zvysit tak image firmy. Na
konci mé bakalaiské prace chei navrhnout nékolik vylepSeni do budoucna, které by pro

firmu mohl mit pozitivni dopad.



I TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Definice public relations je velice slozitd. Nékomu bude stacit ptimy pieklad z Anglictiny:
vztahy s vetejnosti, nékdo bude vyzadovat pieklad v Sir§im kontextu: socidlnékomunikacni

aktivity. Odborna vetejnost vSak nejspi§ nepouzije nic jiného, nez jenoduse PR.

,,Public relations jsou socidlnékomunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace
pusobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy
a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni a duvery. Public relations

organizace se také uplatnuje jako nastroj jejtho managementu.“ ([1] s.18)

1.1 Charakteristika Public Relations

Existence vztahi, at’ pozitivnich ¢i negativnich, neni otdzka rozhodnuti firmy. Vztahy
se buduji samy, neustdle a je jen na nas, zda se rozhodneme, Ze je zatneme ovliviiovat
¢i ne. Pokud se rozhodneme vztahy nijak neovliviiovat, musime pocitat s moznosti
vytvofeni negativnich postojii anebo je ovladat budeme a tim vztahy mizeme vytvaret,
upeviovat,

a harmonizovat. To vyzaduje spoustu informaci, které se budou pfesouvat nepietrzité
a oboustranng, co je vSak nejhlavnéjsi, je divera. Veskera komunikace musi byt vedena

upfimné, nesmi se nic zatajovat a tim dezinformovat.

V ramci PR se vyuziva nespocet technik a nastroji, které jsou neustdle vylepSovany
a obnovovany. Diky témto néstrojim poté miZeme udrZovat vztahy se zaineterovanymi
skupinami. Pro vystavéni vzajemné davéry je potieba si uvédomit, Ze PR neni propagace.
Ze se nemusime snaZit se laciné prodat, ale naopak nabidnout pravdu a nic nez pravdu.
Etika na prvnim misté¢ — divéra veifejnosti, oddanost zaméstnanct, vérnost zakaznikl

a divéryhodnost managementu. Tady neni kompromisu.[1]

SVOBODA, Vaclav. Public relations — moderné a ucinnée
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Snazime se tedy neustéle a velice systematicky udrzovat a ziskévat podporu a porozuméni
téch, které si organizace urci jako své cilové skupiny. Nejen externi, ale 1 interni

komunikace musi byt naprosto vyborné zvladnuta. [1][2]

Zakladni nastroje Public Relations (PR) se zkracené nazyvaji PENCILS, tedy:
P = publications (publikace) — zahrnuje podnikové ¢asopisy, tiskoviny pro zdkazniky
E = events (udalosti) — organizovani veiejnych akci, sponzorovani, prodejni vystavy
N = news (zpravy) — novinarské zpravy, tiskové konference

C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu) — podpora mistnich

aktivit, investovani penéz pro potieby obcanskych spolecenstvi
I = identity media (identifika¢ni média) — vizitky, hlavickové papiry, uniformy
L = lobbying activity (lobbovaci aktivity) — snaha dosdhnout podpory vladnich stran
S = social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti) — budovani image
v podnikové socidlni oblasti [3]
ZKkrat'me si tedy PR jako tyto aktivity:
* nepfetrzitou aktivitou
* Cinnosti vyvolanou potfebami ji provadet
* plénovanou c¢innosti s vysokou mirou koordinace s jinymi ¢innostmi, nastrojem
k GspéSnému startu

» katalyzatorem, kterym lze ménit pohledy, nézory, vniméani image a budovat

reputaci
¢ reakci na udalosti

* prvkem trvalé kampan¢ ¢i ofenzivy [3]
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1.1.1 PR areklama

Mame celkem pét polozek komunikaéniho mixu avSak nenajdeme vice rozdilné nez jsou
PR a reklama. PR je obousmérnou komunikaci, ne jen jednostrannym piesvédCovanim

¢i reklamou. Jaké jsou tedy rozdily?

* PR nesmi byt nikdy piedpojaté, stavi se na pravdivosti a tvorbé€ divéry, kterd nesmi
byt zklamana. A ikdyz mame zdkony na regulaci reklamy, reklama se mize velice
snadno ptfenést do roviny planych slibli a jejim cilem je pfedevSim prodavat.

Miuzeme to shrnout na souboj mezi fakty a emocemi.

* Upln¢ jiné je i1 financovani PR. Reklama si plati za ¢as v televizi, radiu, za inzertni
prostor... PR ma predvidat, informovat, byt pro-aktivni a posililovat postaveni
pomoci redakéniho prostoru a programového materialu. Muize slouzit

1 pro profesionaly v oboru.

naklady, protoZe se nemusi zabyvat Sirokou produkci, ale naopak se mlize specializovat,

zjednodusi si distribuci a ziska usporu v oblasti propagace. [4]

1.2 Piasobeni Public Relations

Kdyz mame tedy sladit zajmy naSe, se z4jmy vetejnosti, musime naslouchat a byt flexibilni
za kterékoli situace, aby nedoslo ke konfliktu.Toto vyzaduje postupnou komunikaci,
dokonalé pochopeni situace, porozuméni a divéru. Tento proces realizace je mnohdy
popisovan pomoci PR pyramidy.[1]

* Pro navazani dialogu se zde zprosttedkovavaji informace, které vSak musi byt nejen

pravdivé, ale 1 zajimavé, aby vefejnost neodradila jiz na zacatku procesu.

* Na druhém stupni musime pochopit opozi¢ni ndzor. Coz miize zahrnout i stiet,
silnou argumentaci a dikladné naslouchéni. Nikdy bychom vSak neméli odrazit

dialog tvrdohlavé ptedpojatym ,,ne®.
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* Emociondlni a raciondlni charakter v této fazi znaci uspéch, vzajemné pochopeni

potieb. Dtlezité je si pripustit 1 nepfijemna fakta a tieba i zrevidovat své naroky.

* V tomto stadiu se idedln¢ vytvoii vzdjemna shoda. Zde je nebezpeci ,,usnuti

na vaviinech®. Komunikace nikdy nesmi skoncit a povaZovat véc za vyfesenou. [1]

1.3 Cilové skupiny

Pro nase ucely si v public relations rodélujeme Sirokou vefejnost do cilovych skupin,

kterych je hned nékolik typt. Podle typu skupiny si vybirame metody a nastroje.[5]

* komunikace s vnitfnim prostfedim podniku (interni marketing) — snaha vyvolat
loajalitu zaméstnancti, pozitivni vztah zaméstnance k podniku zahrnuje zaméstance,
jejich rodiny, odbory, management [3]

* komunikace s vnéjSim prostfedim podniku — snaha vybudovat dobré vztahy
podniku s okolim, tj. zdkazniky, dodavateli, organizacemi, a udrzet si dobré jméno
podniku zahrnuje zakazniky, uzivatele, potencionalni zaméstnance, obchodni
partnery, stat, vladu, voli¢e, média... [3]

Cilovou skupinu je tfeba charakterizovat a to podle vicerych hledisek — demografickych,

psychografickych, geografickych a dalSich. [3]

Nejcastéjsi chybou je zanedbani vnitini komunikace. Zaméstnanec je o to vice motivovan,
kdyz znd a rozumi cilim spoleCnosti a které si pfivlastni diky vytvofenym vnitinim

vztahim. [3]

1.4 Nastroje PR
Pro efektivni PR je vzdy potieba vzajemné kombinovat a dopliiovat tyto aktivity:

1.4.1 Aktivni publicita
o Tiskova zprava (TZ) je informativni prohlaSeni, které musi kvtli jejich
cetnosti umét novinaie zaujmout. Dilezité informace uvadime na zacatku
a musime dbéat na prehlednost, aby to novinafi praci usnadnilo a ne naopak

odradilo. Samoziejmé i téma musi byt aktudlni a zajimavé.[5]
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o Tiskova konference (TK) je informativni setkdni s novinafi pro oznamovani
skute€nosti s mozZnosti pro otazky ze strany médii. Velice dobry prostfedek pro
navazani vztahli s novinafi. Musime si dat pozor, aby bylo téma opét zajimavé,
datum nekolidovalo s dulezitou udalosti a také vydani presskitu po ukonceni
je vice nez zadouci.[5]

© Press foyer je ¢as pro mén¢ formalni setkani s médii v predsali jednaci sing.
Casto pouzivané pro statni, exekutivni a zdkonodarné organy.[5]

© Press trip je vylet pro novinafe zabyvajici se specifickou problematikou.
Je hrazena hostitelem a ddva médiim zajimavé podklady a vlastni zkuSenost.[5]

o Astroturfing je faleSné minéni, Ze vefejnost ma zajem o danou informaci,
pficemz to jsou vétSinou pouze PR specialisté, kteti pisi do médii dopisy,
emaily... pod jmény jinych osob ¢i organizaci. Donuti tim novinafe reagovat

piesné na to, co sami chtéji.[5]

1.4.2 Organizovani udalosti (events)

Mohou to byt akce pofadané pro zaméstnance, zakazniky ¢i obchodni partnery potadané
spolecnosti s cilem predani zazitku a emoci. Event je nékolik druha (pfedvedeni novinek,
firemni vecirky, oslavy vyroci zaloZeni podniku, oslavy konce nebo zahajeni nového roku,
udéleni vyznamného ocenéni a dalsi nejriznéjsi kulturni akce), my si musime vybrat, ktery
je pro nés ten nejvhodné;jsi.[4]

Cely proces organizovani eventu je dlouhy, vyzaduje spoustu informaci a podrobné
planovani.Shriime si jen ve zkratce, co vSe je tfeba promyslet a naplanovat: typ akce, jeji
ucel, ucastnici, cile, kterych chceme dosahnout, rozpocet, misto konéani, pozvanky a dalsi
tiSténé materidly, program akce, audiovizualni a technické prostfedky, reZie konani akce,
prostiedky vyhodnocovani a mnoho dalsiho. [1] Tomuto se budu vénovat pii samotném

navrhu eventu.

1.4.3 Publikace
Vydéavani pravidelnych publikaci je neodmyslitelnou slozkou PR. Mulze mit podobu

psanou, zvukovou ¢i filmovou. Jako zplsob prezentovani se vefejnosti vytvaii corporate



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

identity. Firma se také prezentuje v jednotném designu jak barev, pisma, typografie
a rastru, coz je zase corporate design.[9]

Mame nc¢kolik druhl zdkladnich pisemnosti jako zaméstnanecké casopisy a noviny,
zakaznické Casopisy, vyro¢ni zpravy, kalendaie, novorocenky, newsletters, firemni brozury

¢1 jubilejni publikace.[9]

1.4.4 Lobbing

Lobovanim rozumime zastupovani a prezentaci nazort spolecnosti v jednani s politiky,

ale také ziskavani a piedavani informaci. V Ceské republice se v posledni dobé lobbing
velice oblibil a z4jem o tuto oblast se neustale zvetSuje. Také se o této aktivité dozvidadme
stale Casteji bohuzel predevsim diky upfednostiiovani osobnich zajmi ¢i mensi skupiny
nad z4jem spolecnosti. K tomuto vsak lobbing neslouzi a méli bychom se tedy zajimat

o skutecné cile, kterych chceme dosahnout. [4]

1.4.5 Sponzoring

Sponzoring je aktivita, pti které sponzorovatel dodava fondy, zbozi, sluzby ¢i know-how
a sponzorovany mu na oplatku pomaha docilit jeho komunikacnich cili jako posileni
znacky, zvyseni povédomosti, upevnéni pozice na trhu ¢i vylepSeni firemni image. Velkou
nevyhodou vsak je, ze tyto vysledky jsou hlife méfitelné a vSimneme si jich az po del§im
obdobi.[4]

Existuje nckolik rGznych oblasti, kterym se sponzoringem miizeme vénovat. Mame
sponzorovani kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socidlnich aktivit (uméni, vzdélani,
veéda, sport, spoleCenské instituce a projekty ¢i televizni potady). Samoziejmé, ze volba
z nich pak uz lezi na spolecnosti, kterou oblast si vybere pfedevsim na zaklad¢ svych
cilovych skupin. [4]

Jeho vyznam vSak jiz vzrostl natolik, Ze byva nc¢kdy vyclenén jako samostatnd cast

propagace.
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1.4.6 Reklama organizace
Reklama organizace je spojeni PR a reklamy, kdy naSim cilem neni upozornit
na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Jde o udrzeni a zlepSeni goodwillu, reputace

a image firmy. [4]

1.4.7 Krizova komunikace
Vzhledem k rostouci spotiebitelské ndrocnosti musi kazda firma dbat nejen na kvalitu
sluzeb ¢i zbozi, ale 1 na reputaci. Spotiebitelé velice radi informuji média a své blizké okoli
o negativnich zkusenostech. Z pohledu PR kazdad negativni zaleZitost vést ke ztaté tézce
vybudované image spoleCnosti. Oslabeni ¢i ztrdta image pak mulZe ohrozit existenci
spolecnosti a vést az k zaniku. Je samoziejmé velice dulezité rozliSovat intenzitu krize,
ktera rizika jsou pfijatelna a neopomenout ani fakt, ze ke krizi miize vést i pouhy strach.[1]
Krizova komunikace slouzi k odvraceni at' uz pfimé nebo nepfimé hrozby a ocisténi
dobrého jména spole¢nosti. Krizovd komunikace musi reagovat na nejriznéjsi signaly,
at’ si myslime, ze ptejdou v krizi ¢i katastrofu nebo ne.Do krizového planovani musime
tedy zapocitat i fenomén neptedvidatelného.[1]
Priprava krizového planu
Krizovy plan je zjednoduSené odpovédi na otdzku ,,co se bude dit, stane-li se...*
Planovani se vétSinou sklada z Sesti stadii:

* analyza moznych potizi

e pfiprava planu

* okolnosti a personal krizového tymu

* komunikaéni prostfedky

* trénink personalu

e stimulaéni cviceni[1]
Strategie krizové komunikace
Po zjisténi typu krize je diilezité zvolit si spravnou strategii pro jeji feseni.

* Pasivita — takzvané taktické mlceni, uzavieni se a vyCkani nez krize ptejde,

v urcitych situacich riskantni[5]
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Agresivita — takzvané zkratové teSeni, kratkodobé pomédha k uvolnéni napéti,
dlouhodob¢ nepomaha k piekonani krize[5]

Zprosttedkovani, zastupovani — zasdhnuti krizi se mohou odvolat k tfeti strané
na vyfeSeni problému, Casto pravé PR sluzby[5]

Pfimé jednani, komunikace — konstruktivné teSi krizi, pribéh 1 vysledek

je ve vlastnich rukou[5]

Dobr¢ je strategie kombinovat podle typu krize:

Krize zndmé neznama je ten typ, u kterych nedokézeme ptedvidat, kdy se objevi.
Radime zde piedev§im ztratu Zivota, zménu situace na trhu, podvod a dalsi.
Nejlepsi mozna taktika zde je byt pfipraven a byt flexibilni.[1]

Krize neznamé zndma je naopak typ krize, kterou nedokaZeme piedvidat,
ale miZeme ocekavat. Jsou to zemétieseni, zaplavy, ale i kriminalni ¢iny. Musime

pro n¢ vytvotit scénar a typy opatreni.[1]

Principy reakce na krizovou situaci

Po vytvofeni planu, zaSkoleni a ptezkouseni je jednodussi se s krizi vypotadat. I tak

existuje devét pravidel reakce na danou krizovou situaci:

1.

2
3.
4

el A

Bezprostiedni reakce je dulezitd, ihned musime uvést krizovy plan do chodu.
Vykonny ptedstavitel by se m¢l co nejdiive objevit na misté nehody.

Médiim sd€lujeme vSe co vime, nehaddme, neposkytujeme odhady pouze fakta.
Zakladni informace musi byt pro média piipravena co nejrychleji, ikdyz jim
nemuzeme jesté poskytnout divéryhodné informace

Je potiebné se 1 vénovat rodin€ a blizkym obéti

Hned jak budou ovéfené informace dostupny je vhodné svolat tiskovou konferenci
Na tiskové konferenci by mél byt piedseda predstavenstva piitomen.

Pti komunikace s novinafi je podstatné pouzivat ne pftili§ odbornou mluvu, aby
si nemysleli, ze je chceme zaslepit a odlakat od samotné¢ho tématu. M¢li bychom
ukézat, Ze nad celou situaci projevujeme litost a podnikdme veskeré mozné kroky
k naprave.

Pii dlouhodobém zajmu o pfipad, musime i nadile poskytnou informace

a vstricnost.
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1.5 Komunikacni strategie

Cela komunikac¢ni strategie se odviji od cilti spolecnosti a to jak dosédhnuti svych cild,
tak 1 pfijimani odpovédnost za své Ciny. Pro realizaci PR cili vSak pouzivame jisté
nastroje, které aby byla komunikace UspéSna, musime kombinovat. Cilem komunikac¢ni

strategie je uvédomit si, které nastroje budeme pouzivat, v jaké mife a ¢im toho chce

dosahnout. [9]

Media Relations - Jsou to vztahy s médii, kde se snazime docilit spoluprace s novinfi,

nakladateli, radii, televizi a mnohymi dal$imi s cilem publikovani o spolecnosti. [9]

Vztahy s verejnosti — Komunikace s Sirokou vefejnosti musi byt vzdy prihledna

a srozumitelna[9]
Vztahy se samospravou a statnimi organy — Snaha naklonit si je na svou stranu. [9]

Interni firemni komunikace — DtleZitd vyména informaci mezi managementem
a fadovymi zaméstnanci. Je potieba aby zaméstnanec se asocioval s danou strategii a byl

spravné motivovan. [9]

Krizova komunikace — Je spravnd, v€asna a pravdiva reakce na krizovou situaci. [9]
Online PR — Komunikace ptes online nastroje jako tfeba firemni web. [9]

Konferenéni servis a verejné akce — Zahrnuje poradani akci, semindit, vystav, kongrest
a mnoho dalSiho pro poskytnuti osobniho zazitku. [9]

Vztahy k zdkaznikim — Vztahy k zdkaznikim se rozumi oboustrannd komunikace
zahrnujici reklamace, vyfizovani stiznosti, vyzkum a dalsi. [9]

Sponzoring — MuzZe byt specifikovan pro ur€itou oblast jako sport, kultura, zdravotnictvi
¢i charita. Tyto aktivity vyvolavaji pozitivni publicitu. [9]

Lobbing — Snaha o prosazeni z4jmi a ziskani informaci na riznych urovnich statni spravy
¢1 organd statu. [9]

Aktivity socialni zodpovédnosti — Piijeti odpovédnosti za ¢iny v ohledu na riizné skupiny

vetejnosti. [9]
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Tyto nastroje pak mizeme pouzit na tfech trovnich v komunikacni strategii a to pro
komunikaci uvnitt organizace, vn¢ spolecnosti a naSem vztahu s médii. Neni neobvykl¢, Ze
se nastroje budou pouzivat pro dva ¢i i vSechny tfi. [9]

1.6 Planovani PR

Kvalitni PR jsou vzdy cyklickou ¢innosti. Planovani PR aktivit se sklada z vytyceni cila,
kterych chce spole¢nost dosahnout. Cile by mély byt konkrétni, uskutecnitelné¢ a pokud
mozno méfitelné. Po zvazeni cili analyzuje subjekt podminky a déla prizkumy, na jejichz
zaklad¢ se dale stanovi celkova strategie a plan aktivit. Nesmi se opomenout ani zpé&tna

vazba a zavérecné porovnani s vytyCenymi zaméry.[1]
Planovani PR by se tedy mélo skladat z téchto bodi:

* Zhodnoceni situace

* Definice cilt

* Definice publika, cilové skupiny

* Definice poselstvi

e Vybér komunikacnich prosttedki a kanalt

+ Casovani

e Kiritéria a metody hodnoceni

* Rozpocet

* Vyhodnoceni vysledkl (pozorovani zmén, marketingovy vyzkum, vyhodnoceni)[7]

1.7 Marketingovy a PR audit

Marketingovy a PR audit je komplexni, systematické, nezavislé a periodické zkoumani
marketingového prostiedi, cili, strategie a aktivit firmy, s cilem urcit problémové oblasti
a marketingové pfilezitosti a doporucit plan opatfeni pro zlepSeni marketingovych

vysledki firmy.[8]
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Pravidelny audit nam napomdha vytvofit efektivni komunikaéni plan. Pomaha nam
zodpovedét otazky jako zda je naSe komunikaéni strategie efektivni, jestli oslovujeme nase
cilové skupiny a jiné. Nejcastéji se pouziva pro jeho nezaménitelnou zpétnou vazbu o stavu
vefejného minéni. Muze také objasnit protikladné udaje, citlivé otazky organizace

¢1 vztahu s vefejnosti. [§]
Struktura PR auditu organizace
* Identifikace organizace (Coorporate identity)

Corporate identity zahrnuje poslani organizace, jeji cile a vize. Hodnotime zde tedy
srozumitelnost poslani, informacni hodnotu, zda sd€leni dostatecné zdlraziuje jedine¢nost

organizace a zda je sdéleni dostaten¢ zvetejiiovano a zndmo. [8]
* Komunikace organizace (Coorporate communication)
- vymezeni cilovych skupin

Zamétfujeme se na vhodnost vybéru, ale i prioritu, potieby, z4jmy a ofekavani cilovych
skupin. Musime si zde odlivodnit zaméfeni spole¢nosti na dané segmenty z hlediska

¢innosti organizace.[8]
- revize komunika¢nich nastroji

Zjistujeme, jestli vSechny ndstroje pro komunikaci, které vyuzivame odpovidaji naSim

potiebadm a potifebam nasich cilovych skupin.[§]
- stanoveni seznamu cili vici témto skupinam
Je tfeba si ujasnit, co od které cilové skupiny o¢ekavame my a jaky je nés cil viici nim.[8]
e Organizacni kultura (Coorporate culture)
Kazda spolecnost by méla mit své zasady pro jednani:
o s klienty a zaméstnanci, externimi spolupracovniky, dobrovolniky

o se spolupracujicimi organizacemi a partnery, s konkuren¢nimi organizacemi,

s predpokladanymi piiznivci a odptirci [§]
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V tomto piipadé se zaméiujeme na konkrétnost, srozumitelnost a vhodnost pravidel pro
komunikaci pro obé¢ strany. Jsou-li tato pravidla chapana organizaci jako vefejny zavazek,

zda jsou dostatecné zvetejiiovana a znama.[8]

*  Vizualni styl (Coorporate design)
M¢li bychom mit jasno v zékladnich prvcich firemniho designu, zahrnujici loga,
hlavickové papiry, celkovy styl organizace... A také zda tyto prvky podporuji image
a jedineCny profil spolecnosti. Jejich dulezitym aspektem musi byt dlouhodobost
a vSestrannost.[ 8]

* Image organizace (Coorporate image)

Samoziejmé ani image firmy nesmi byt v auditu opomenuta. Je dilezité védét, jak si firma
stoji v o¢ich vetejnosti, ale i to, jak chceme byt vnimani. Mezi t¢mito dvéma polohami

poté musime hledat rovnovahu.[8]
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IT ANALYTICKA CAST
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2 PROFIL SPOLECNOSTI OKD, A.S.

Prokesovo namésti 6/2020
728 30 Ostrava

telefon: 596 261 111

fax: 596 118 844

email: info@okd.cz

1C: 26863154

DIC: CZ26863154

Ostravsko-karvinské doly akciovéa spolecnost byla zaloZzena 21.ledna 1991 a je jedinym
producentem &erného uhli v Ceské republice. Je to jeden z nejvyznamnéjsich podniki
a nejvétsich zaméstnavatelt v Moravskoslezském kraji i celé Ceské republice. OKD, a.s.

spada pod nizozemskou primyslovou skupinu New World Resources N.V.[10]

2.1 Historie

Tézba pied rokem 1946 byla v Moravskoslezském regionu provozovana nékolika
spole¢nostmi. Zacatek vSak spadéd do roku 1782, kdy se v této oblasti zacalo s pravidelnou
tézbou. V roce 1946 Ceskoslovenska vliada znarodnila cely &ernouhelny priimysl

a privatizace prob¢hla az v 90. letech. [11]

V pfipravné fazi privatizace se statni podniky, zabyvajici se tézbou, rozdélily na OKD

a CMD. Spoletnost OKD tehdy vlastnila CSM ve Stonavé veskery téZni primysl
v Ostravsko-Karvinském reviru, zatimco CMD zahrnovala doly na Kladensku.[11]

Od roku 1994 byly po kupénové privatizaci jejich akcie (40% OKD a 45% CMD)
rozdrobeny mezi drobné investory a investicnimi fondy. Uceleni probé&hlo v roce 1998, kdy
spole¢nost Karbon invest odkoupila akcie CMD a byvalého OKD. Spolegnosti CMD

a K.O.P. ziskaly majoritni podil ve spolecnosti Metalimex obchodujici s komoditami. [11]

V roce 1998 nakoupila byvala spoleCnost OKD vSechny zbyvajici akcie K.O.P.,

vétSinového vlastnika spole¢nosti Metalimex. V roce 2004 odkoupila spole¢nost Karbon
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Invest od Fondu narodniho majetku CR 46 procent akcii byvalého OKD. Nedlouho poté
ziskava Karbon Invest skupina RPG Group.[11]

V roce 2005 odkoupili vétSinovi akcionaii minoritni podily a sjednotili tak podily
v byvalém OKD, CMD a Metalimexu. Ve stejném roce vzniki v Nizozemsku spolenost
New World Resources B. V. (spole¢nost s ru¢enim omezenym) jako holdingové spole¢nost
pro provoz doli a koksoven. Od roku 2008 je New World Resources N.V. (akciova

spolecnost) a lze ji najit na burzach v Londyn¢, VarSavé a Praze.[11]

2.2 Cinnost OKD

, Hlavnimi oblastmi cinnosti spolecnosti OKD jsou vyhledavani, tézba, uprava,

zuslechtovani a prodej cerného uhli s nizkym obsahem siry a produktii s vyrobou uhli vizce
spjatych. “*[10]
Tézba je zékladni ¢innosti spolecnosti. T€Zi se kvalitni ¢erné uhli s obsahem siry pod 1 %,
které se vyuziva v energetickém a hutnickém priimyslu. V soucasnosti jsou v provozu Ctyti
doly a jeden mimo provoz. [10]

e Dul Karvina
Dil Karvind vznikl vroce 2008 sloudenim doli Lazy a Dolu CSA a je nejvétsim
hlubinnym t&Zebnim komplexem v Ceské republice. Primémé se zde roéné vytézi 4,4
milionu tun uhli. [10]

e Dal Darkov
Diil Darkov je potom druhy nejvétsi v Ceské republice a vytézi zhruba 4 miliony tun roéné.
Sklada se ze tfi samostatnych dobyvacich prostori a je vybaven nejmoderngjSimi

povrchovymi technologiemi. [10]

*Okd.cz [online]. http://www.okd.cz/cz/o-nas/profil-spolecnosti/predmet-podnikani
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 Dil CSM
Dil CSM se ¢&leni na zavod Sever a Jih. Prvni uhli zde bylo vytéZeno v roce 1968 a nyni se
zde tézi okolo 2,7 milionu tun uhli rocné. [10]

* Dal Paskov

Dul Paskov vytézi asi 1 milion tun uhli ro¢né€, avsak toto uhli je velice kvalitni a vhodné

ke koksovani. Tézba zde probiha jiz od roku 1971. [10]
» Dul Frenstat , ktery je v konzerva¢nim rezimu
Tézba Cerného uhli je vykondvéna v jizni €asti Hornoslezské uhelné panve hlubinné

pomoci systému Stol a Sachet. Je rozmisténa do oblasti o velikosti 133,65 km? a to v deviti

dobyvacich prostorech.[10]

2.2.1 Zpracovani a prodej uhli

OKD v roce 2009 vytézila 11 milionii tun uhli. Z toho na prodej pro své odbératele Slo
5,2 milionu tun koksovatelného uhli a 4,9 milionu tun energetického uhli. Prodeje
koksovatelného uhli v roce 2009 tvofilo piiblizné ze 43 procent koksovatelné uhli
a 57 procent polomékké koksovatelné uhli. Prodeje energetického uhli v roce 2009 tvotily

piiblizné z 80 procent uhli a 20 procent energetické kaly. [10]

2.3 Spoluprace

*  OKK Koksovny

OKK Koksovny jsou sesterskou spolecnosti OKD, a.s. Jejim hlavnim programem

je vyroba koksu z uhli vhodného pro koksovani, ktery je tézen OKD, ale i ze zahranici.
Tato spolecnost je nejvétsim evropskym vyrobcem slévarenského koksu, ktery je jiz
dlouhou dobu povazovan za velice kvalitni.Jejich produkce za rok 2009 byla 0,84 milionu

tun.[12]
* Nadace OKD a Hlavni Banska Zachranna Sluzba

Toto jsou dvé dcefiné firmy OKD, a.s., které zaru€uji bezpec¢i a péci o jeji zaméstnance
a zvySuji tak zainteresovanost spolecnosti a loajalitu zaméstnanct. Témto firmdm se budu

podrobnéji vénovat pozdeji.[13][14]
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2.4 Region

OKD mé veliky vliv na zménu tvafe regionu jako jedna =z nejvétSich firem
v Moravkoslezském kraji. Spolu s Vitkovice Machinery group, kterd je druhym nejvétsim
zaméstnavatelem na Ostravsku pak vystupuje jako nejvetsi spolecnost v regionu. OKD

si pln¢ své postaveni uvédomuje a jednd snazi se jednat tak, aby k rozvoji v kraji naopak
prospéla. Snazi se vylepSovat zivotni prostfedi, zasazuje se o spolecensky riist a napomaha

obyvateliim riznymi zpiisoby, které budu rozebirat v kapitole pozitivni publicita.
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3 NEGATIVNI PUBLICITA

Negativni publicita, je néco, ¢eho se kazda spolecnost obava. Je to nevyhnutelnd soucast
kazdodenniho Zivota a jedind moznost je ji neignorovat. Nereagovani na dulezité kauzy
mnohdy ve firmach muze vést k naprosté ztraté divéryhodnosti; lidé a spole¢nosti

s ni mohou zacit odmitat obchodovat, coz mize vést ke ztrat¢ vynost a v dlouhém

¢asovém horizontu 1 ke krachu.

Negativni publicita vznikd mnoha zpiasoby. Jednimi z nich jsou nepfipravenost,

vvvvvv

krizovych situaci.

Jak vime, mame situace, které se daji predvidat. V nasem ptipad¢ by to mohly byt zavaly

v dolech, umrti hornikti apod. Avsak neptfedvidatelné udalosti jsou ty, na které se musime
naucit promptné reagovat, neutralizovat riziko, vyuzit jejich potencial a pokud mozno

se je snazit 1 obratit v nas§ prospéch. Abychom toto mohli udélat, musime mit velice dobie
propracovany krizovy plan. Nejde o to, abychom zachytili vSechny situace, dokonale

je popsali a vytvorili k nim pfesnou instruktaz. Jde o to, abychom védéli, kdo ma co d€lat

a jak rychle se ma dana véc vytesit 1 podle priorit.

Jak jsem jiz zminila, krizim se nelze vyhnout, ale jedna se i o prioritu se kterou bychom

je pak méli fesit. Je vzdy naprosto néco jiného, kdyz se dand véc tyka lidskych zivotu.
Spole¢nost OKD bohuzel s timto problémem musi bojovat kazdy den. Bezpecnost prace

je jedna z nejopakovangjsich véci, at’ pijdete ve spolec¢nosti kdekoli. Neni to vSak odpovéd
na udalosti, které se jiz stali. Pro-aktivita je skvéla véc, pokud jako feseni staci, pokud ne,

pak nastupuje jeji sestra Re-aktivita. I ta ma vSak sva pravidla.

3.1 Kirizové planovani

OKD ma zpracované dva typy pland pro krizovou komunikaci — jeden zakladni a potom

krizovou komunikac¢ni karti¢ku. Nalezneme zde navod, jak se v krizové situaci zachovat.

3.1.1 Krizovy komunikaéni plin

V pftiloze nalezneme krizovy komunikacni plan OKD, ktery nyni v kratkosti analyzuji.
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Na zacatku nenalezneme seznam kontaktii a zdkladnich informaci, pouze jeden kontakt
na mluv¢iho spolecnosti. Dale tam nalezneme doporuceni na kontakt vedeni dolu ¢i utvaru
a at’ neprodlen¢ kontaktujeme Utvar PR. Samoziejm¢ je to zélezitost PR Utvaru, ale chybi
mi zde alesponn dvé dalsi alternativni telefonni kontakty v piipadé nezastizitelnosti
mluvciho

a také zminéné kontakty na vedeni dolu.

Dalsi ¢ast ndm naopak velice pfesné popisuje, co je vSe tieba nahlasit, dojde-li ke krizové
situaci. Informace jako misto, Cas, zranéni a aktudlni stav jsou normalni, véc, ktera

si myslim, ze pomiize zastavit Sumy a Uniky nepravdivych informaci, je zprava o tom, kdo
dalsi jiz o situaci vi. To zahrnuje i rodinu, policii, hasi¢e, dodavatele a v neposledni fadé
média. Instrukce na predévani informace médiim jsou velice jasné; toto je prace pouze

pracovnikl PR a komunikace

Dalsi instrukce pro piedavani informaci jsou pro feditele dolu ¢i povétené pracovniky
a to pravideln¢ informovat o vyvoji celé situace a to i v dlouhodobém horizontu, nez

se cela udalost uzavre.

Druha ¢ast komunika¢niho planu popisuje kontakt s médii v bézném provozu. I zde jsou
instrukce velice piesné: pracovnici nikdy nekomunikuji s médii. Pohyb médii v provozu
neni vyloucen, ale musi jim byt udéleno povoleni feditele a vzdy pouze s doprovodem

ur¢eného zaméstnance. Toto vSak musi byt povoleno ttvarem pro PR a komunikaci.

Co se tyce pozitivnich informaci, jejich hlaseni je povinné a sméfované opét mifeno

na usek PR a komunikace. Tyto podklady jsou vyuzity pro budovani image firmy.

Cely plan je velice striktni a dava naprosty smysl; na druhou stranu si nemyslim, ze
by mela veskera komunikace spadat pouze pod mluvciho spolecnosti. Udalosti
se mohou vyvijet velice rychle a pokud budou média jiz na misté incidentu, je dobré mit
n¢koho

s pravomoci, kdo mlze komentovat ihned. Pro tyto potieby jsou feditelé¢ dolii idealni
kandidati a je samoziejmé, aby byli napfed dikladné proSkoleni jak pfimo vlastnim
utvarem, tak externistou, ktery je odbornik pro komunikace s médii v krizich. Po téchto
krocich by méli mit vedouci doli povoleni se médiém vyjadiovat okamzit¢ a necekat

na schvaleni.
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3.2 Proaktivita

V této kapitole se budu zabyvat opatfenimi proti negativni publicité, protoZe pozitivné
pusobici akce jsou schopny zabranit pokazeni image spolecnosti. Tyto aktivity je posléze

nutné velice dobfe vykomunikovat.

3.2.1 Bezpecnost

vvvvvv

OKD se snazi byt spoleCensky odpovédnou spolecnosti. Co je vSak velice dulezité
st uvédomit je, Ze OKD na Ostravsku zaméstnava bezmala 15 000 lidi, coZ je velk4 ¢ast
obyvatelstva soustiedéna do jednoho sektoru. Takze kdyz mluvime o spolecensky
odpovédnych aktivitdch viici vefejnosti, zac¢indme vlastné u svych zaméstnanc.

A neni lepsi reklamy nez pienaSené ustn€. I proto musime udé¢lat vzdy vse, aby naSi
zamé&stnanci byli spokojeni. Interni komunikace nesmi byt opomijena; v rdmci této firemni

politiky byly vytvofeny v roce 2010 dva projekty: POP 2010 a Safety 2010.

V téchto projektech se OKD zaméfila na modernizaci dllnich technologii a ochrannych
pracovnich prostiedkli. Spolecnost vynalozila osm miliard korun do technologii, stroji,
které se nechavaly vyrabét na miru potieb spole¢nosti a pak dalsi piil miliarda na nakup
novych pracovnich oblekil a dychacich ¢i jinak Zivotné dileZitych zafizeni. Divodem
nebyla nefunk¢nost, ale nové prostiedky jsou napiiklad vyrobeny z odlehéenych materialu,
jsou pohodIngjsi a 1épe se ovladaji.

Cilem projektu bylo dat do pouzivani nové obleceni jako bavinéna trika s reflexnimi pruhy,
pohodIné , faracky*, odolngjsi goretexové boty, ochranné pfilby s ofnim S$titem, nové
a vice vykonné lampy a moderni sebezichranné pftistroje. Dale se vySetfili penize
na klimatizaci, odprasovaci systémy a hlavn¢ proskolovani zaméstnancti. Hlavnim cilem
téchto opatfeni je zvySeni bezpeCnosti a zlepSeni pracovnich podminek horniku.
To vSe zajistuje utvar bezpecnosti OKD. Hlavni Banska Zachranna Sluzba pro OKD
zajistuje dodavky a provoz, servis a udrzbu dulnich modernich svitidel, sebezachrannych
ptistroji, dychacich pfistrojii nové generace, ozivovacich pfistroji a dal$i zachranaiskou

techniku
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Hlavni Banska Zachranna Sluzba

je dcefinou firmou OKD, a.s. a spole¢né s Nadaci OKD je skvélym prvkem prvkem
pro generovani pozitivni publicity. Tyto dvé firmy totiz nabizeji a zarucuji zdkladni prvky
lidskych potfeb a ptani. Prace hornikti byla odjakziva velice nebezpecna, ale respektovana.
Aby bylo zajiSténo bezpeci a kvalitni pracovni podminky, kdyZ pomineme zminované
bezpecnostni obleky a vybaveni, byla pravé zaloZzena zachranna sluzba pro ptipady nehod
a ohroZeni na zivoté a zdravi. Samoziejmé¢, Ze je tato sluzba dana zdkonem, OKD se vSak

vzdy snazi jit o néco dal a nabizi kromé zakladnich sluzeb i sluzby nadstandartni.
Hlavni ukoly HBZS

* zajist'uje stalou pohotovost banskych zachranait a potiebné techniky

* zajistuje 1ékarskou sluzbu prvni pomoci v podzemi

» provadi Skoleni a prakticky vycvik banskych zachranairt

* opravuje, kontroluje a zkousi sebezachranné pfistroje, dychaci pfistroje. ozivovaci
ptistroje a zachranarskou techniku

» metodicky fidi a kontroluje ¢innost ZBZS

» kontroluje zafizeni a prostfedky slouZzici havarijni prevenci a havarijni plany

* Skoli a zkou$i zaméstnance urCené pro vydej, udrzbu a opravy detekénich
a indikacénich pfistroji pro kontrolu slozek dilniho ovzdusi a analytiky plynovych
laboratofti

* dodavé nebo zabezpecuje cejchovni plyny a kontroluje plynové laboratote.

Dalsi provadéné ¢innosti:

* opravy, kontroly, plnéni a tlakové zkousky hasicich ptistroji

* provoz, servis a udrzba dtlnich svitidel

* otryskavani kovovych vyrobki

e trhani prostého betonu, Zelezobetonu, skla bez pouziti trhaci prace pomoci
hydraulického zatizeni

* méfeni Gnikl tepla termovizni kamerou

* servis a tlakové zkousky tlakovych lahvi

* chromatografické rozbory ovzdusi

» fotodokumentace a videozaznamy
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* technicko-poradenské a konzulta¢ni ¢innost

* zkuSebnictvi a testovani.
Vysledky
Urazy a nehody se pii takové riskantni praci, kterou hornici odvadéji, neni jednoduché
eliminovat. OKD vSak od roku 2007 vykazuje velice pfiznivé hodnoty. Pocet
registrovanych trazi béhem pracovni doby loni klesl o 22%. Naprosto neuvétitelné ¢islo.
U pfi€in pracovnich Urazi stale vSak prevlada Spatné nebo nedostate¢né odhadnuté riziko,
poruSovani pracovni kdzné postizenym, nepiedvidatelné riziko prace nebo lidské selhani.
Spusténi projektu Bezpecné pracovisté mél naprosto skvélé vysledky, lidé jsou motivovani,
hlidaji sebe navzdjem, jsou pravidelné proskolovéni a pfipoc¢téme k tomu i vybaveni

nakoupené v pribéhu Safety 2010. Nemusime se poté divit, ze v roce 2009 bylo v dolech
OKD 346 urazli a loni uz jen 271.

K této kapitole by bylo jesté vhodné piipojit informace o Karvinské hornické nemocnici,
které OKD jiz n€kolik let pronajima své prostory a investuje do jejich rekonstrukce. Hlavni
programy jsou pracovni medicina, pateini onemocnéni a onemocnéni mozku a jsou

dostupné pro vSechny zaméstnance i obyvatele kraje.

3.2.2  Zivotni prostiedi

Spole¢nost OKD vyuzivd pfirodni zdroje a svou cinnosti méni nejen tvaf krajiny,

ale celkové ovliviiuje kvalitu zivotniho prostfedi. I na jejich firemnim profilu najdeme
pod logem slogan: ,,ze zemé& pro zemi*“. Vzhledem k t€zbé¢, kterd probiha uz od 18.stoleti
a jesté do poloviny 20.stoleti se na jeho dusledky nedbalo, je jasné, Ze Skody napachané

tézbou, se budou jen velice pomalu odstranovat.

OKD ma velky zajem na vylepSeni zivotniho prostiedi pomoci:
* rekultivizace
* pfijimanim opatieni na ochranu Zivotniho prostiedi

* zavadénim moderni ekologicky Setrné technologie
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Samoziejmé, Ze tézebni spolecnost ma ze zdkona ud€lenou povinnost odkladat financni
prosttedky pro revitalizaci. Pro projekt ,Revitalizace Moravskoslezského kraje*
se uvolnily i jiné zdroje, jako jsou vynosy z privatizace.
V Ceské ¢asti Hornoslezské ¢ernouhelné panve (oblast Karvinska a Stafice) se tézi kvalitni
cerné uhli vyhradné hlubinnym zplsobem. T&zba uhli zatézuje zdejsi krajinu a Zzivotni
prostiedi nékolika zptisoby:

* Vlivy poddolovani na povrch

* T¢lesa odvalu (haldy)

» Usazovaci nadrze na flota¢ni hlusiny

*  Vypousténi diillni vody vodoteci

* Produkce emise TZL (tuh¢ zne€ist'ujici latky)

Piiklad
Jeden velice dobry ptiklad rekultivace je obnova tzv. Darkovského mote, ktery se bude

pouzivat predevsim pro sport a rekreaci.

Darkovské mofte je jedna z nejvice zasazenych oblasti dolovanim, kterd vznikla nasledkem
dobyvani uhli. Vodni plocha ma kolem hloubku 25 metrd a 32 hektard, celd rekultivovana
plocha pak 150 hektarii. Cely projekt stal dosud pies ptil miliardy korun a neni dokoncen,
zbyva jesté stavebni prace a vysadba zelené, coz by mélo byt hotovo v roce 2015. Voda

je v porovnani s okolnimi rybniky a nadrZzemi kvalitni a Cista. Jezero také nabizi vyborné
podminky pro vodni sporty, proto mezi pfipravovanymi zaméry je napiiklad vybudovani
plazi a sportovniho zdzemi. Okoli jezera ma také skvély pifedpoklad pro vybudovani

cyklistickych stezek.

3.2.3 Zivotni podminky

Samoziejmé, ze zivotni prostiedi neni jedind véc, kterou se OKD snazi vylepsovat. Stejné
dualezitou roli hraji 1 Zivotni podminky obyvatel. OKD se svymi 15 000 zaméstnanci a jako
nejvétsi zaméstnavatel v regionu a druhy nejvétsi soukromy zaméstnavatel v CR

si uvédomuje svou roli. Snazi se aktivné pfispét k rozvoji regionu pomoci zajistovani

socialnich jistot nejen pro své zaméstnance, ale i pro obyvatele celého kraje.
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Pro zaruceni jistoty podepsalo OKD v roce 2007 ttiletou kolektivni smlouvu, ktera slibuje
rist mezirocné o pet procent a navySovani mzdovych tarifii. Dokonce ani letos snizovat
mzdy nehodla ikdyz jako na vétSinu spolecnosti, 1 na OKD dopadaji disledky finan¢ni
krize. Dale zvysila limit na socialni vydaje a pfispévek na penzijni pojisténi o 0,5%.

OKD se dle vénuje dalSim aktivitdim jako Nadaci Landek, prondjem svych objekti a
investice do Karvinské hornické nemocnice, prispéli k zalozeni Obcanského sdruzeni svata
Barbora a také neopomenutelné ziizeni a vedeni Nadace OKD. Je generalnim partnerem
klubu hazené¢ Banik OKD Karvina, fotbalového klubu MFK OKD Karvind, sponzoruje

hudebni festival Colours of Ostrava a také Shakespearovské slavnosti.
Nadace OKD

Svou ¢innost zahajila v roce 2008 jako firemni nadace. Je to vyusténi veSkerych
sponzorskych ¢innosti firmy, ktera do té doba podporovala velkou ¢ast vyznamného déni
v regionu. Mé4 za kol rozvijet ochranu zivotniho prostfedi, duchovni a humanitarni
hodnoty, kulturni pamatky a tradice a neopomenutelné¢ vzdélani v oblastech vztahujicich
se k regionu; predevSim tedy hornictvi, socialné-zdravotni a kulturni oblasti. Nyni
se zamétuje na kulturni udalosti, sponzoruje sportovni kluby a investuje do industridlnich
pamatek ¢i pomahd hornickym sirotktim. Nadace si kazdy rok stanovuje jednu oblast
na kterou se zaméti a 80% veskerych aktivit pak ptijde timto smérem v Moravskoslezském
kraji, zbytek na celou Ceskou republiku.

OKD Nadace mé jeden z nejvétsich rozpoéti v Ceské republice, vétsina prostiedki vsak
zustava v regionu. Podporuje zde aktivity, které piinaSi uzitek zdejSim obyvatelim

a podporuje 1 dalsi neziskové organizace pfti ziskadvani dotaci z Evropské Unie.
3.3 Reaktivita

3.3.1 Dulni nehody

[ pfes zvySujici se bezpecnost prace neni mozné vSem nehoddm zabranit a kdyZz
na to pfijde, musime na to umét reagovat. Je vzdy nesmirné dulezité popsat pravdivé celou
udalost, kdy, kde a jak se nehoda udala, pocet zranénych ¢i mrtvych a v neposledni fadé

také kroky, které budou ucinény.
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Vezméme si skoro kazdou tiskovou zpravu OKD o nehod¢ ¢i umrti hornika a nalezneme
posledni dva fadky vénované vyctu instituci a oddéleni, které udalost Setfi. Tak napiiklad:
komise odbornikl slozend ze zastupci Obvodniho banského uradu v Ostravé, Policie CR,

vedeni daného dolu spole¢nosti OKD a odborafi.

Posledni dobou také tiskové zpravy prochdzeji trendem komentovani nehod vedenim
spole¢nosti. Tento velice pozitivni fakt napomaha zmirnit negativni dopad udalosti. Projev
soustrasti, litosti, ale také ochoty pomoct rodiné¢ pozistalych ¢i zranénych je piesné

ten diivod, pro¢ méa dnes OKD negativni publicitu pod kontrolou.

Samoziejmé by nebylo vSe tak rizové, nebyt Nadace OKD, ktera vynaklada veskeré usili,
aby zmirnila psychologické dopady na rodinu a zaméstnance. V mych ocich funguje

tato organizace jako tlumi¢ Spatnych zprav. Samoziejmé, Ze se nemiZeme spoléhat

vvvvvv

DalSim velkym pomocnikem je i krizovd komunikaéni karticka OKD. Nalezneme
v ni ndvod komu mame udalost nahlésit, jak rychle, co nesmime opomenout zminit a oddil
PR pak, v Cele s Vladislavem Sobolem, mluv¢éim spolecnosti, reaguji vzdy velice rychle

a nedavaji tak prostor pro spekulace ¢i pomluvy.

Posledni smrtelna dilni nestésti v CR

8. ledna 2009 - Dvaactyficetilety hornik zahynul v podzemi Dolu Darkov na
Karvinsku. Zachytila jej pfepravni klec.

« 15. Zervence 2009 - V zavodé CSA Dolu Karvina zemiel dvaatficetilety muz

zasazeny horninou padajici ze stropu.

e 11. za¥ 2009 - V Dolu Karvina v zdvodé CSA zahynul pfi dilnim otfesu polsky

hornik.

e 23. Unora 2010 - V Dolu Karvind na Karvinsku zahynul tfiactyficetilety hornik.
Zaméstnance dodavatelské firmy spolecnosti OKD smrtelné zranil dilni kombayjn.

« 21. &ervna 2010 - Ctyfiapadesatilety muz nepiezil pad do 16 metrt hluboké jimky v
Dolu CSM na Karvinsku. Zaméstnanec spoleénosti Moravské montaze pracoval na

rekonstrukci povrchového objektu v arealu tipravny uhli.
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* 30. &ervna 2010 - Ctyfiatticetiletého hornika usmrtila uvolnéna hornina v podzemi

Dolu Darkov na Karvinsku.

* 19. prosince 2010 - Pii dilnim otfesu v Dole Darkov na Karvinsku zemfel
osmactyfticetilety hornik.
Piiklad
Vybrala jsem ptiklad imrti hornika v Dole Darkov ze dne 19.12.2009, coz je posledni tedy

nejaktudlnéj§i traz. Chci porovnat oficidlni tiskovou zpravu s clankem vydanym na

iDnes.cz.

Tiskova zprava:

..V Dole Darkov doslo v nedéli k nestastné udalosti
19.12.2010

OSTRAVA (19. prosince 2010) — V nedéli doslo v Dole Darkov k dulnimu otresu, v jehoz
dusledku byl smrtelné zranén osmactyricetilety hornik. Dalsi hornik, ktery se pohyboval v
zasazeném misté, md podle prvnich informaci lékare jen lehci zranéni a byl prevezen na
preventivni vySetieni do nemocnice.

K tragicke uddlosti doslo v zavodé 9. kvéten, ktery je soucasti Dolu Darkov, zhruba 800

metrii pod zemi.

. Zprava o umrti naseho kolegy nds vsechny velmi zasahla, zvldast v tomto predvanocnim

«

case,“ ekl Klaus-Dieter Beck, generalni reditel a predseda predstavenstva OKD.
,, Neustdle delame vse pro to, aby se bezpecnost v nasich diilnich provozech zvysovala,
nékterym prirodnim jeviim vsak neni v lidskych silach celit. Chci jménem svym i za celou

spolecnost vyjadrit uprimnou soustrast rodiné i blizkym zesnulého kolegy," dodal Beck.

Priciny této mimoradné udalosti Setii komise odbornikii sloZena ze zastupcii Obvodniho

banského uradu v Ostraveé, vedeni Dolu Darkov, spolecnosti OKD a odborarii.* > [10]

30Okd.cz  [online]. http:// www.okd.cz/cz/media/tiskove-zpravy/v-dole-darkov-doslo-v-

nedeli-k-nestastne-udalosti/?jehled=1
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Jak jsem jiz popsala, ma tato tiskova zprava vSechny nalezitosti a samoziejm¢ ma

i pfiloZzeny kontakt. Byla napsdna a publikovana stejného dne, popisuje strucné, ale velice
jasné okolnosti, pfi¢inu a disledek nehody. Nalezneme v ni prohlaSeni generalniho feditele
a také je zde poukézano na fakt, ze bezpecnost v dolech i pies tuto udalost roste a ze je cela

nehoda vySetfovana.

Toto podle mé je velice pékny piiklad toho, jak se firma ma zachovat. Jediné co bych
mozné vytkla je nedostatek informaci o tom, co se stane s rodinou hornika, ptipadné
odSkodnéni ¢i jestli bude tento ptipad predan Nadaci OKD. Jak totiZ vime, podpora rodiny
a blizkych zmiriiuje psychologicky dopad udalosti.

Clanek potom velice spravné poukazal na obrovské investice do bezpenostnosti a pokles
celkové trazovosti ve spolecnosti. Toto podle mé& je znameni toho, Ze ikdyz sdélovali
Spatnou zpravu, rozhodli se pro zaclenéni aktivit firmy, které jsou pozitivni pravé proto,

ze se OKD tak velice snazi zabranit témto nehodam.

3.3.2 Byty OKD

Spor najemnikli a majitele bytovych jednotek RPG je jednou z nejhtlife ovliviiyjicich kauz,
které se okolo OKD rozprostira. Tisice lidi bydlicich pfedevsim v Ostravé Porub¢ uz léta
trpi na neustale se zvysujici se najem, neopravované byty a pfedevsim na nebezpeci ztraty
bytu samotného. Lidé se nemohou spolehnout na fakt, ze jim bude byt, ve kterém bydli
pres tricet Ci Ctyficet let, prodan. Jak vime, bezpeci je jednou z primarnich potreb ¢loveéka.
Tato nejistota trapi lidi v regionu vice, nez zne€isténi nebo tézba.

Kauza BYTY OKD je nejvétsi financni kauzou soucasnosti - statu i ndjemnikiim v ni hrozi
majetkova Gjma ve vysi 35-50 mld. K¢. Klicovou roli v kauze hraje Zdénék Bakala a jeho

podnikatelskd skupina RPG Industries SE.

V roce 2004 prob¢hl prodej majetkové ucasti statu v OKD, coz ¢inilo 45,9%, spolecnosti
Karbon Invest a.s. A to bez vybérového fizeni a na zdklad¢ takzvané exkluzivity.
Zminénych 46,9% bylo prodéno za 4,1 miliard K¢ coZ by mélo odpovidat trzni hodnoté
ODK (asi 8,9 miliard K¢). Byty se musely ocenit znalci, ktefi cenu jednoho bytu stanovili
na 40 000 K¢, coz nebyla jeho trzni hodnota. Dalsi neprodukéni majetek pak znalci
neocenili vibec (naptiklad 1200 byt OKD na Kladensku, rozsdhlé nebytové prostory,

hotely, komeréni nemovitosti, rozsdhlé pozemky — tisice hektarii Casto ve strategickych
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zonach), kupujici jej tak dostal zadarmo. Znalci ocenili jen 3 z celkem 32 dcefinych

spole¢nosti.

V roce 2009 si Sdruzeni BYTYOKD.CZ nechalo vytvofit novy znalecky posudek

na hodnotu bytl. Jeho zavérem bylo, Ze hodnota 40 000 K¢, na kterou byly plivodné
vyhodnoceny, je asi Ctvrtina realné hodnoty po odpoctu opotiebovanosti bytd. Podle
Ceského Statistického Utadu v té dob& byly byty asi 10x drazsi. Nepocitaje do téhle
rovnice 1 majetek, ktery v roce 2004 ocenén ani nebyl.

Na zéklad¢ tohoto zjisténi podalo Sdruzeni BYTYOKD.CZ stiznost k Evropské komisi

ve véci nedovolené veiejné podpory pii prodeji OKD v roce 2004. Pokud by se zjistilo,

ze opravdu doslo k nedovolené vetfejné podpoie, byla by platnost této smlouvy anulovéna.
Primdrni argumenty stiznosti jsou zasahy do hospodaiské soutéze, kterymi bylo nabyvateli
akcii, ziskdnim majetku od OKD za jinou nez trzni cenu, poskytnuta vyhoda oproti
ostatnim ekonomickym subjekttim.

Podle Ministerstva financi tuto vyhodu nabyvatel akcii ziskal pravé z toho divodu, ze

se predpokladalo, ze s byty nebude podnikat, ale Ze je nabidne za obdobnou cenu

k odkoupeni najemctim bytt, jak tomu stanoveno v ptivodni smlouvé.
Vezméme v uvahu i sliby Zdeiika Bakaly:

* Na konci roku 2004 Zden€k Bakala oznamil, Ze spolu se zahrani¢nimi investory
ovladnul spole¢nost KARBON INVEST. Zaroven ujistoval, Ze ,,jeho spolecnost

stoji pevné za vSemi smluvnimi zavazky*.

+ Nasledovala prohlaseni v Horniku, CTK a CT1 regiony, ve kterych fekl,
7e preferuje prodej bytli stavajicim najemnikiim. Udajné tim cht&l eliminovat riziko
u novych vlastnikd bytd, ktefi by jim nechtéli byt pronajmout. Prohlésil, Ze
i po skonceni pétileté¢ lhity budou mit stavajici ndjemnici predkupni pravo

na odkup bytu za cenu v rozmezi od 30-50 000 K¢.

Co vsak nasledovalo bylo, Ze v roce 2006 vlastnici byt bez souhlasu Ministerstva financi
vyvedli bytovy fond mimo spole¢nost OKD do realitni spolecnosti RPG Byty, s.r.0. Bakala
v zati 2009 vypoveédél zavazek ze Smlouvy OKD o prodeji akcii OKD sjednany ve

prospéch najemniki.
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Nasledovalo prohlaseni Bakaly z 4.biezna 2010 pro iDnes.cz , kdy tekl, ze nikdy zadny
slib o prodeji byt neucinil ani on ani nikdo ze skupiny. Tecku za sporem o vypovézeni
predkupniho prava pro najemniky 44 tisic bytl téZzebni spole¢nosti OKD udélal Rozhod¢i
soud pti Hospodarské komote a Agrarni komote. Na zékladé tohoto rozhodnuti musi RPG
Industries predkupni pravo ndjemnika uznat.

Ja osobné¢ si nejsem jista, jestli to opravdu tecka za sporem je. Nevétim, Ze Bakala necha
byty prodat a vratit v§e do ptivodniho stavu. Tuto katastrofu jiz nikdo nezakryje a ikdyby
se vytesila ted’, pochybuji, Ze se na ni jen tak zapomene. A kdyz se podivame nato, jak
to ovlivnilo OKD? Teoreticky by se to totiz spole¢nosti OKD, jako dcefiné spolecnosti
dotknout nemé&lo. Nikdo vam vS8ak na Ostravsku nefekne, ze je to problém RPG, ale OKD.
Jedna z véci, kterd méla byt ud¢lana hned na zacatku je distancovani této kauzy
od skute¢né aktivity spolecnosti a bohuzel i ukazani si prstem na RPG. OKD se ale stale
snazi velice dobie tento negativni dopad ne zamaskovat, ale odvratit negativni postoj
vetejnosti. PredevSim pomoci veSkeré charitativni, sponzorské c¢innosti a ochrany
zivotniho prostfedi. Pravé timto se dostdva do poptedi a svlij boj ma velice dobie pod

kontrolou.
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4 POZITIVNI PUBLICITA

V pro-aktivni ¢asti se chci zabyvat néstroji a aktivitami, kterych OKD vyuziva, popsat je
a navrhnout pfipadna vylepSeni. Udé¢lame si analyzu komunikacni strategie a v zavéru
bude navrZen novy event s vysvétlenim pro¢ zrovna tento typ, koho tim chceme oslovit
a jaké maji z n¢j vyplynout cile. V reakcich chci pak zminit ocenéni a vysledky, kterych se

OKD diky jeji skvéleé praci ziskala.

4.1 Proaktivita

Na zacatek je tfeba zminit, ze OKD v poslednich péti letech prodélala extrémni zmény
v komunikac¢ni strategii, kterd ji byla navrZzena agenturou Bison&Rose. Ta se snazila
nabourat zazité stereotypy, oteviit komunikaci s cilovymi skupinami a zvysit tak pozitivni

vnimani lidi v regionu a v celostatnim méfitku i posilit znacku OKD.
4.1.1 Komunikacni strategie a jeji zacileni

4.1.1.1 Komunikacni teze

= OKD je spolecnosti, ktera méa své dulezit¢ misto v Ceské ekonomice, kterd
je perspektivnim zameéstnavatelem, investuje do nejmodernéjSich technologii
a bezpecnosti prace. Také velice dulezité zminit, ze OKD je nejvetsi dondtor mezi

soukromymi firmami v CR, spolegensky odpovédnou korporaci. [P II]

= OKD usiluje o oboustranné prospé$né partnerstvi s obcemi, Skolami a dal$imi

institucemi (nejen) v t¢zatskych regionech. [P II]

= Zasoby uhli na Ostravsku jsou kli¢ové pro zachovani energetické bezpeénosti CR
v piiStich desetiletich, protoze uhli mé& svou budoucnost, stejné¢ jako hornicka
profese. Cerné uhli je strategickou a dosud obtizné nahraditelnou surovinou. Jeho

pravidelné dodavky jsou pro chod ¢eské ekonomiky nezbytné. [P 1]
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4.1.1.2 Cilové skupiny, cile:
e Zaméstnanci, odbory

Zmeény ve firm¢ jsou komunikovany smérem k fadovym zaméstnanciim pomoci stfedniho
managementu. Na Grovni doli a centrdl funguje jako tlumoénik rozhodnuti a novinek
ve spolecnosti. Tato komunikace je pak vedena i smérem k odborim. Cilem aktivni
komunikace se zaméstnanci je zvySeni identifikace OKD a OKD Nadace a vyS$i mira
jejich zapojeni do nadacnich aktivit 1 rodin zaméstnancii. Toto vyzaduje aktivni vyuzivani

internich nastroji komunikace a hledani novych. [P II]
Vystup

Dobrym ptikladem jsou firemni noviny, web, letacky na nasténkach, obéznik ¢i blogy.
OKD Nadace ma blog velice piehledny a obsahujici kvalitni informace. Kdyz se ale

budeme bavit o blogu OKD, budeme velice zklamani, kdyz zjistime, Ze Zadny neexistuje.

* Média
Medidlni pokryti je na regiondlni urovni velice dobré. VétSina aktivit, eventd
at’ organizavnych OKD samotnym ¢i sponzorovanych, ma velice dobrou publicitu. O néco

horsi je celostatni troven. OKD kromé negativich zprav je zastinéno mateiskou NWR.

Reseni je aktivnéjsi zapojeni ostravského managementu do komunikace s médii.[P IT]
Vystup

Jedna z moznosti je rozsitit PR odd€leni o stazisty z publicitky pro psani ¢lankti do novin
a Casopist. Prospésné pro ob¢ strany a zaclenuje 1 dalsi cilovou skupinu.

*  Méstska samosprava predevsSim v téZarskych regionech a vefejna sprava
Jako spole¢nost, kterd zaméstnava nejvice obyvatel moravskoslezského kraje, je potiebné,
aby vznikl dialog a oboustranné partnerstvi se vS§emi ufady pod které ¢innost OKD spada.

Samoziejmé, Ze je toto partnerstvi velice dulezité pro pozdéjsi aktivity vyzadujici lobbing.

[P II]
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* Obyvatelé Moravskoslezského kraje

OKD se v této cilové skupiné snazi predevsim ziskat image slibného zaméstnavatele, ktery
investuje do bezpecnosti, zvySuje kvalitu zivota v regionu a jehoz aktivity jsou kvalitné

vykomunikovany. [P II]
Vystup

Toho je cilova skupina o kterou se musi OKD obzvlasté dobfe starat a podle mého usudku
se jim to 1 dafi. Podivejme se totiz na naborovou kampan v poslednich letech, kterd byla

vedena predevs§im pomoci doporuceni a reklamy pienasené ustné.
* Siroka verejnost v CR

OKD se ptedevSim snazi docilit posileni povédomosti o znacce na Uroven jedné

z nejvétsich a ekonomicky dilezitych firem v CR. [P I1]
Vystup

Dosavadni podpora ¢i sponzoring v rtiznych oblastech by méla byt vice viditelnd, také
povédomi o ¢innosti OKD (mimo tézbu) ponc¢kud zaostavd. Pokud vSak je postoj vici
OKD v krajich, které pfimo nezasahuje, neutrdlni, nevidéla bych to jako obrovsky
problém. Nakonec je to spoleCnost, ktera piimo ovliviluje pouze obyvatelstvo

v Moravskoslezském kraji.

e Absolventi VS a mladez

vvvvvv

ktery jim nabidne budoucnost v tomto stdle atraktivnim odvéti primyslu. Snazi se zde
predstavit sebe a své &innosti studentiim vybranych fakult VSB a ukazat perspektivitu

tohoto oboru. [P II]
Doporuceni

Nabidka staZi a praxi je vice nez vitana a pro studenty vzdy velkym lakadlem. Kdo mtze
fict, Ze na zacatku své kariéry pracoval pro OKD. Problém s praxi je, Ze o této moznosti
nikdo nevi. Nabidky stazi a podobnych podpirnych programi by mély byt vyvéSeny
v budovach vysokych $kol a nejlépe podpofeno soutéZi o tato mista na vyvolani

exkluzivity.
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* QOdborna verejnost

Odbornici na néktera specifickd témata souvisejici s tézbou mohou zprostredkovat
problematiku laické vefejnosti. Jak vyuzivat uhli, jak zajistit energetickou bezpecnost
zemé, jak tézit bezpecné&ji, jak provést rekultivace co nejSetrnéji k Zivotnimu prostiedi,
jak zajistit zaméstnanost v regionu atd. I proto by mélo byt dilezité, nejen pro OKD,

aby firmy pravidelné publikovali v odbornych i ve vlastnich publikacich.[P II]
e Oborova sdruZeni a asociace v ramci CR

Cilem je aktivn¢j$i vyuzivani cClenstvi v téchto organizacich jako platformy
pro prosazovani podnikatelskych zajmt OKD. Stejné jako ¢lenstvi ve sdruZeni podporujici
téZzebni Cinnost, jehoz cilem je rehabilitace hornického povoldni a zéaroven ochrana
hornickych tradic.[P 1]

Vystup

I jejich publikovéani a komunikace s jejich cilovymi skupinami miiZze ptinést jejich ¢lenlim
velice pozitivni publicitu, kterou miize nasledné vyuzit odborna vetejnost jako podklad

pro dalsi komunikaci.
» Zakaznici

Cilem je vytvafeni a udrzovani image spolehlivého, solventniho a seriozniho obchodniho

partnera. [P II]
Vystup

Tyto vztahy jsou velice dulezité pro obchodni stranku stejné¢ jako pro celkové vnimani
firmy Sirokou vefejnosti. Neopomenutelné i pro obchodni vyjednavani a ziskédvani novych
zakazek. Je také dobré nabizet stalym zakaznikim rizné mnoZstevni slevy ¢i nabidky

ucasti na firemnich vecircich pro navazani osobnich vztahii.

* Investori, akcionari,Evropské a mezinarodni organizace v téZebnim priimyslu

a energetice, organy CR u evropskych instituci
Komunikace s nimi je fizena a zajistovana matefskou NWR [P II]

Vystup
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Mozna delegace nékterych prav by byla velikou investitci, kterd by vSak do budoucna
mohla pfinést prospéch pro obé strany. Napiiklad vyjednavani s organy CR a investory

by mohla byt jednodussi diky znalosti prostiedi a legislativy.

4.1.2 Komunika¢ni témata
Nové technologie

,»Novy dil dejin OKD odstartoval na podzim 2007 generalni reditel Klaus-Dieter Beck,
kdyz ohlasil nejvyssi investice v historii firmy: ,, Behem dvou let poridime pro nase Sachty
dulni technologie za vice nez osm miliard korun,* Fekl tehdy veditel prekvapenym
novinarium, kteri si spocitali, Ze tato castka prevysuje kromé investic do nosovické tovarny
automobilky Hyundai veétsinu dalsich investic v regionu. Nasledovaly tydny a meésice
priprav a vyjednavani s vyrobci — Zadny ze strojii a technologii nevybrali séfovée OKD
z katalogu, vsechny se pripravovaly pro jednotlivé doly na miru. S tim souvisel rozsahly
Skolici program, do kterého se primo u vyrobcu i v dolech zapojily celé tymy pracovniku

4

OKD od manazeru az po osadky porubu.

Po skonceni tohoto projektu se OKD velice snadno prezentuje jako firma, kterd je ochotna

investovat do modernich technologii, ktera je progresivni a zvySuje efektivitu tézby.
* Tvorba webu s prezentaci vysledktli projektu POP 2010 a Factsheet k POP 2010.
* Press tripy a TK pro novinafe.

* Prubézné tiskové zpravy a Clanky ve kterych se popisuje velikost projektu, investic,

navratnosti poptipad¢ i rostouci efektivita a navratnost v budoucnu
* Téma zahrnout do reklamni kampané i1 do projektu ,,Putovani*

« Ugast na odbornych forech ¢i konferencich; prezentace pro VSB [P I1]

* POP 2010 tentokrat jinak. Hornik. 5.bfezen 2009, 9, s. 1.
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Takovyto typ investice si samoziejmée zasluhuje velikou publicitu. Mozna by se dalo jesté
1 vyuzit veSkerého know how takovéhoto projektu i pro poradenskou c¢innost jinym
spole¢nostem. Cely projekt POP 2010 byl hodnocen vetejnosti jako naprosto pozitivni
a dodalo zaméstnanciim a rodindm horniktim nadé&ji, Ze urazy a mozna smrt v dole bude
jiz mén¢ pravdépodobny staSdk. Takovyto typ jistoty a bezpecCi je samoziejmé

neocenitelny. CoZ ma ndvaznost na navaznost na bezpecnost a projekt Safety 2010.
Bezpecnost

Dalsi ojedinély projekt z produkce OKD je zaméfen na bezpecnost zaméstnanct a hornikt
nejvice. Podobné jako POP 2010 i Safety 2010 (Bezpecnost 2010) ma velice pozitivni

dopad na vnimani spolecnosti vetejnosti, proto i tyto aktivity musi byt vykomunikovény.

~Projekt Safety 2010, ktery loni zahdjilo vedeni tézebni spolecnosti OKD s cilem vybavit
horniky nejmodernéjsimi pracovnimi pomiickami a zvysit bezpecnost prace, se pomalu
blizi do findle. Nové faracky, pracovni boty s vyztuzenou Spickou, osobni lampy, kosile
s reflexnimi pruhy a dalsi pracovni pomiicky jiz vyuziva vice nez polovina horniku, dalsi
dodavky se na jednotlivé Sachty chystaji v pristich tydnech. Projekt, na ktery firma

vyclenila priblizné piil miliardy korun, skonci pristi rok

Cilem projektu Safety 2010 nejsou jen investice do ndkupu novych pomucek, ale také
zmena mysleni lidi. ,,Kazdy si musi uvédomit, Ze bezpecnost prdce je na prvnim miste.
A Ze v pripade nedodrzeni bezpecnostnich predpisu ohrozuje také zdravi svych kolegu,
vysvetlil Miroslav Mancar, vedouci odboru bezpecnosti a ochrany zdravi pri praci. Svou
roli pri zlepSeni bezpecnostnich podminek podle néj maji také diilni technologie nasazené
vramci programu POP 2010. Nové aktivity se vedeni OKD osvédcuji. Napriklad pocet
registrovanych pracovnich urazii za prvnich devet mésicii letosniho klesl mezirocnée

o0 20 procent, snizila se také zdavaznost vrazii.*®

SKOLARIKOVA, Zuzana. Vétsina hornikti v OKD uz méa nové ochranné pomicky. In
Tiskové zpravy [online]. Ostrava : ., 22.10.2009 [cit. 2011-04-16]. Dostupné z WWW:
<http://mobile.okd.cz/cz/media/tiskove-zpravy/vetsina-horniku-v-okd-uz-ma-nove-

ochranne-pomucky/>.
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Prezentace dokonceni projektu Safety 2010 a navazujici nové bezpecnostni kampané
e Press trip zaméfeny pouze na téma bezpecnosti
* Factsheet Safety 2010.

* Pribézné tiskové zpravy, statistiky pracovnich urazii po Safety 2010 a dalsi

planované projekty jako je PERPSPektiva 2015

e Zahrnuto v reklamni kampani

* Dalsi informace o bezpecnostich kampanich chystanych do budoucna [P II]
Spoluprace s regionem

e Série reportazi o rekultivacich v internim periodiku.

* Publikace o rekultivacnich aktivitdch

* Projekt ,,Putovani*

*  Press trip k rekultivacim.

* Dokumentovani projekti OKD Nadace ptfevazné z Karviné a Orlové

a dokumentace veskerych podpotenych projektt

* Sponzoring — spolupracovani s organizacemi, jez byly sponzorovany a dalsi

vyhledavani novych moznych projekta

* Ve spolupraci s personalnim oddélenim rozsifit obousmérnou komunikaci

se stiednimi §kolami v Karviné a s VSB. [P 1I]
Corporate social responsibility

definovani cili pro letosni rok a navazujicitho reportingu, zapojeni managementu

a pripravy Sustainability Reportu na tirovni NWR [P II]
* vysvétlit co se pod pojmem skryva pomoci prezentaci managementu

e predstav zdméry a cile zaméstnanctim, k pouziti: tiskové zpravy, web, newsletter,

Hornik
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e pribézné aktuality a informace na web o tom, jak jsou cile nastavené a jaky

je jejich redlny stav [P II]
HR aktivity

Rozsifeni spoluprace s HR a vykomunikovani jejich aktivit. Obzvlasté nutné po Gspésné
naborové kampani. Samoziejmé i pokracovani v aktivitach jako stanky na vystavé Kariéra

¢1 propagace novych nadborovych kampani
4.1.3 Komunikac¢ni nastroje

4.1.3.1 Interni komunikace
e Hornik

Stavajici podoba je plné vyhovujici. Od roku 2010 klade nov¢ diiraz fotografii na kazdé
strané, coz je podle grafikli vétSinou problém kazdého amatérského vytisku. Obava z barev
a fotografii. Dale se snazi o pfiblizeni nadacnich témat zaméstnanclim a zvyraznéni

pribéhti hornik, ktefi se zaslouzili o pomoc druhym.[P II]
Vystup

Vzhledem k ucelu téchto novin je stavajici format pln¢ vyhovujici k dosazeni cili
takovéhoto periodika. Z moji strany hodnotim vyborné roz¢lenéni, nendroc¢nost textu pro
laiky, nepfili§ zdlouhavé wvytisky, které obsahuji i kapitoly jako ,,Po Sichte®, cast
vénovanou Nadaci OKD ¢i stranku v Polském jazyce urCenou pro nemalou polskou

mensinu.

* Intranet
Dokonceni intranetu, pfeména na aktivni nastroj interni komunikace. [P II]
Doporuceni

Mnohem efektivnéj$i nez Intranet se v poslednich letech stavaji firemni blogy. Jak jsem jiz
zminila OKD na rozdil od Nadace OKD firemni blog nevlastni, ¢imz se ochuzuje o jeden
z nejpraktictéjSich a nejmodernéjSich internich kanala. Nejen, Ze firma vypada, ze ,,drzi

krok s dobou®, ale dostava 1 moznost necenzurovan¢ predavat informace.

o Blog
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Kvalitni blog je spolu s firemnimi novinami jednim z nejefektivnéjSich zplisobu
komunikace se zaméstnanci. Je to ne tpln¢ formalni nastroj i1 proto je dileZité si uvédomit,

kdo by m¢l blog ve spolecnosti vést.

wPodle prizkumi nejdiveryhodnejsim zdrojem firemnich informaci nejsou reditelé, nybrz
., bézni smrtelnici* z Fad zaméstnancu. Lidi, kteri jsou schopni psat ctive a lidsky, jazykem
Ctendrii.

* Nasténky

Nésténky jsou jednim z velmi populdrnich a vhodnych néstroji pro komunikaci s fadovymi
zakazniky. V OKD je tato ¢ast interni komunikace stale nepropracovana. Je jich malo, jsou

rozmistény velice ndhodné a nékdy i nevhodné. [P 1]
Vystup

M¢l zde byt vice kladen diraz na jednotlivé doly a pobocky, aby se udrzovaly
a obnovovaly systematicky s aktudlnim dénim ve spole¢nosti. UZ od Skolky jsme vedeni
k cteni néastének a ma i svlj vyznam; je to zdroj informaci ke kterému se muzeme

opakovan¢ vracet, dava ndm pocit angazovanosti a nalezitosti k dané organizaci.

*  E-mail
Firemni email je také velice malo vyuzivan pfevdzné z divodu ochrany osobnich dat. [P II]
Doporuceni

Vyhoda emailu samoziejmé lezi v jeho jednoduchosti, finan¢ni nenaro¢nosti a rychlosti.
A pfi obhajob¢ typu ochrana osobnich tidaji mé napada - toto je otdzka jednoho podpisu
k souhlasu zaslani aktualit a nabidek. Timto zpGsobem by se mohl elektronickd podoba
Hornika ¢i Bulletin Nadace OKD zaslat vSem zaméstnanciim. Minimalistické feSeni

je aspon rozesilat novinky zaméstnanciim s piistupem k pracovnimu emailu.

SFLEISHMAN, Hillard. MediaGuru [online]. 25.09.2007 [cit. 2011-04-17]. Firemni blogy
jedou — jak na n€?. Dostupné z WWW: <http://www.mediaguru.cz/domu/clanky-stary-
guru/2007/firemni-blogy-jedou-jak-na-ne.html>.
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*  OKD Aktualné

Se vydava jen v piipad¢ potfeby komentafe k aktualnim tématim. Jejim cilem neni
nahradit pravidelnou publikaci, kterou je Hornik, ale rychle reagovat na cerstvé novinky,

o kterych by zaméstnanci méli védét. [P II]

* Eventy

Jako zptisob pro navazani osobnich vztahli a pro posileni loajality zaméstnanct. Jednémii

z nich jsou Hornické slavnosti ¢i projekt ,,Putovani s OKD a NOKD*.[P II]

4.1.3.2 Externi komunikace
*  Webové stranky

Firemni webové stranky jsou naprosto vyhovujici, pfehledné a kazdy zde najde, co hleda.
V roce 2010 probéhly drobné tpravy zdrojového kodu. Byla ptidana zjednodusena verze
pro mobilni telefony, miizeme si vyzadat odebirani novinek a byly i pfidany fotografie

a mnoho dalsiho.

Dale byly zaloZeny dva naprosto nové weby pro projekt POP 2010 a ,,Putovani s OKD
a Nadaci OKD*“.[P II]

e Media relations

Spadd pod externi komunikaci, my se ji vSak budeme vénovat v nasledujici kapitole
nazvané media relations, protoze je to velice specifickd oblast, kterd podle mé ovliviiuje

publicitu daleko vice nez externi komunikace.
* Reklamni aktivity

Reklamni aktivity se nyni budou ubirat pfedev§im smérem k projektu PERPSPektiva 2015
a jarni a podzimni kampani. Chtéla bych jen ve zkratce predstavit tento projekt, ktery
navazuje na projekty POP 2010 a Safety 2010 a bude zaméten opét na bezpecnost prace,
ale 1 na péc¢i o zaméstnance celkove, zvySovani produktivity prace, efektivni vyuzivani uhli

¢i pfedvidatelnost firmy ve vztahu k zékaznikim i1 dal$im partnertim.
* Vyrocni zprava, profil, factsheet, press kit

Vv

©  Vyro¢ni zpravy proSly velkou proménou; jsou strucngjsi a piehlednéjsi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

© Vydani Factsheetu a press kitu (coz je slozka s klicovymi materidly o OKD,

pfevazné uZzitecna pii tiskovych konferencich).[P II]
* Eventy

Stejné jako u interni komunikace i1 zde se snazi OKD vytvofit osobné&jsi pfistup
ke spolecnosti pomoci event marketingu. I zde se daji vyuzit ptiklady Hornickych slavnosti
a putovani s OKD. Dale se mize zminit Pfeddvani cen OKD Nadace ¢i piednasky

pro VSB.
* Direct marketing

Cilené komunikaéni akce k vybranym tématiim jako OKD Akademie, stipendijni programy
nove¢ napiiklad pro anglicko-Ceské gymnazium PORG v Ostrave, dokonceni vyznamnych

rekultivacnich projekth atd.
* Sponzoring

Sponzoring je pro OKD jedna z velmi vyznamnych aktivit. I proto se neustale snazi
vyhleddvat nové moznosti a pfileZitosti, jak vyuzit sponzorskych aktivit. Nepfetrzité

vyuziva kulturnich a sportovnich akci.

Vstup zdarma nebo se slevou pro zaméstnance OKD podle smluv s kluby a také nasledné

zapojeni sportovct do aktivit OKD, NOKD a OSSB.[P II]
Dvé nejvétsi sponzorské aktivity do kultury jsou:

©  Colours of Ostrava — mezinarodni hudebni festival, ktery ma OKD od loiiského
roku jako hlavniho sponzora. Tento festival miva okolo 30 000 navstévniki

a byvé tradi¢né dlouho doptedu vyprodan.

o Shakespearovské slavnosti — divadelni festival pofddany na Slezsko
Ostravském hradé se zndmymi herci ¢i anglickou shakespearovskou spole¢nosti
ma tradici jiz nékolik let.

Dalsi aktivity jsou napiiklad pomoc Nadaci Landek ¢i Karvinské hornické nemocnici.

OKD dale pomohlo vytvoteni Ob¢anského sdruzeni svata Barbora, které poméha sirotklim

a pomoci domu na puli cesty Hefmanek ptipravuje na odchod z détského domova.


http://www.okd.cz/cz/nas-region/nadace-landek/
http://www.okd.cz/cz/nas-region/os-svata-barbora/
http://www.okd.cz/cz/nas-region/karvinska-hornicka-nemocnice/
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Jak jsem jiz nahofe zminila, OKD sponzoruje velkou mirou i sport. Spolecnost
je partnerem hézenkarského klubu Banik OKD Karvind a generdlnim partnerem

fotbalového klubu MFK OKD Karvina. [10]
* Prednasky, workshopy, konference, odborné veletrhy

Se poiadaji prevazné ve spolupraci s VSB & jingm odbornym garantem; podpora formou

odbornych ptispévki, sponzoringu atd.[P II]

Nové zpiisoby vyuzivani uhli 1 naptiklad s uméleckymi Skolami (nedavno bylo uhli pouzito
na tvorbu vecernich Sat pro soutéz Miss), rizné soutéze o nejoriginalnéjsi vyuziti tohoto
specifického materialu; Energeticka bezpe¢nost CR; Spoluprice firem a sportovnich
organizaci; Udrzeni zaméstnanosti v MS regionu, sté€jn¢ jako napiiklad na veletrhu

Kariéra.
* SoutéZe a verejna fora

Po ziskani rGznych cen za PR ¢i Filantropa roku by byla Skoda v téchto aktivitach

nepokracovat. OKD se ucastni téchto nasledujicich:
* Reklamni a PR soutéze
* Oborové a korporatni soutéze
* Vefejna fora
* CSR soutéze [P 1]

Obzvlast dualezité je si takovato ocenéni umét ,,prodat* napiiklad pomoci ¢Elanka

v marketingovych a podnikatelskych tiskovinach, webu OKD, Hornika a podobné.

4.1.3.3 Media relations

Podavani tiskovych zprav, rychlé reakce na dotazy médii a piipravy podkladi jsou
na dobré trovni. Mezi standart patii alesponn dvé tiskové konference k aktudlnim tématiim

v Ostravé, odborné tiskové konference v Praze a Mediatripy ttikrat az ctyfikrat do roka.
Media relations 2010

Spole¢nost OKD ma na kazdy rok pfipravenou strategii na komunikaci s médii. Ja budu

vzdy v prvni ¢asti kazdého mésice vyjmenovavat aktivity a nasledovat bude milj navrh


http://www.mfkkarvina.cz/
http://www.okd.cz/cz/nas-region/hc-banik-okd-karvina/
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na leto$ni rok. Neékteré aktivity uz OKD ma zdarné za sebou, ja se vSak chci pouze

poukazat a navrhnout jiné mozné varianty.
Leden

* TZ —Prvni smény v novém roce

* TZ —Podpis kolektivni smlouvy

* TZ — Bezpecnost v roce 2009

e Setkani mluvciho s novinafi (Karvinsko — Karvinsky denik, Sedmicka, Polar)[P II]
moZnosti na pristi rok

Radéji nez ,,jen” tiskovou zpravu k shrnuti bezpecnosti za uplynuly rok, mohli bychom
usporadat tiskovou konferenci na téma Safety 2010. Jak vSe probihalo, kolik

se proinvestovalo, statistika nehod pfedtim a potom a mnohé dalsi (pozitivni) témata
by mohla byt na této konferenci probirana. Vytvofeni kratkého promo videa na téma
Safety. Press tripy jiz byly firmou planovany avsak velice hezké dokresleni by mohly byt

darky pro novinatre v podob¢ tricek, které se praveé v ramci projektu Safety 2010 fasovali.

v

Déle by se mohlo zvazit setkani s novinafi z rozmanitéjSich médii. Mlada Fronta Dnes
a jeji Maravskoslezské ptiloha, CT1 studio Ostrava &i i jakékoli jiné periodikum mistniho
zamgéfeni.
Unor

* TK aTZ — Centralni vzdélavaci stfedisko

» Pfiprava samostatné strategie Karvina a schiizka tymu Karvind na pfipravu aktivit

e Schuizka s technickym feditelem — konkretizace zamérti OKD.

* Pfiprava strategie komunikace vyznamu spolec¢nosti OKD v regionu

* Piiprava podpory aktivit HR ve vztahu k VSB

* TK a TZ — Zaméstnanecké centrum

* Pfiprava vyrocni zpravy OKD za rok 2009.

e Spusténi nové verze webovych stranek OKD.
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TZ —nova verze webovych stranek OKD.
* Pfiprava HS OKD.

* Sponzoring — piiprava planu vyuziti sponzoringovych aktivit k propagacnim
uceltim.

* Prihlaska do soutéze Zlaty stiednik (Vyrocni zprava, Firemni profil, webové
stranky, Hornik).[P II]

~rw

moZnosti na pristi rok

V tnoru se letos poradala akce Onko nadéje v Karvinské hornické nemocnici. Akce byla
zamétena na pacienty na onkologii (jak uz napovida nazev) a bylo zde mozné si popovidat,
dozvédét se aktualnim a budoucim vyvoji. Pozvanka pro novinafe a tfeba i pro regionalni
zpravodajstvi se vice nez nabizi. Rakovina je straS8dk nad ndmi vSemi a obzvlaSt novinafi

toto téma radi komentuji.

Dale by bylo podle mého velice zajimavé téma na vydani ¢lanku ,,porovnani pozice tézby
ve spolecnosti dnes a v obdobi vitézného unora®“. Zaprvé se ukaze pokrok v oboru, ale

1 dlouh4 tradice firmy.
Brezen

* Neformalni setkdni s regionalnimi novinafi (Bowling - Ostrava).

Snidané€ generalniho feditelstvi s regiondlnimi novinafi — prezentace vysledkit OKD

za rok 20009.
* Férani pro novinafe z Karvinska.
e TZ — dle aktualniho déni.
* Presskity — finalizace prvni ¢asti, predani odbornym feditelim.

* Firemni profil — update (zatim v elektronické verzi).

Tematické setkani s manaZery s clenem managementu OKD (Praha).[P II]

moZnosti na pristi rok
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OKD sponzoruje Irsky kulturni festival v Ostravé, ktery se kona kazdorocné v bieznu
a k této prilezitosti by se mohl vydat clanek, ¢i darovat listky pfimo na tuto akci

pro periodika, kterd publikuji pro OKD ¢i jevi pozornost o déni ve spole¢nosti.
Duben

* TZ —dle aktualniho déni

* Zahjjeni projektu ,,Putovani“[P II]
moZnosti na pristi rok

Kdyz jsem prozkoumavala kalendat akci, tento mésic byl loni zajimavy pro vystavu obrazii
déti z détskych domovil. Zaroven je to mésic, kdy v USA se tradicné pofada ctvrty ctvrtek
v mésici ,,vezméte dceru/syna do prace. Ja si myslim, ze tyto dvé aktivity by se daly spojit
a usporadat den, kdy se déti z détskych domovii budou moci podivat, jak spolecnost
funguje, co se od zaméstnancl vyzaduje. Také je toto dobry podnét a motivaci pro déti,
které nemaji budoucnost moc jistou a OKD si mize zalit ,,vychovavat* dalsi generaci
zamé&stnanct jiz od utlého veku. Tato akce by pak byla zdokumentovéana, byla by vydana

tiskova zprava a i novinaii by mohli byt pozvani na Press foyer.
Kvéten

e TZ — dle aktualni déni

* Projekt ,,Karvind“ — dle vyvoje situace.[P II]
moznosti na pristi rok

Meésic kvéten je znam jako mésic pozarni bezpecnosti a mésic obéti komunismu. Bylo by
tedy dobré se zaméfit na jednu z téchto stranek. M¢ upfimné nejvice laka uspotradani press
tripu pro novinafe ¢i mistni televizi za Gcelem vyzkouseni si pozarniho alarmu a to cely

prubéh od evakuace po prvni pomoc.
Cerven, Cervenec, Srpen

* TZ — dle aktuélniho déni

e Press trip OKD, OKK, OKDD

moZnosti na pristi rok
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Obdobi letnich mésicii je obvykle velice zradné na planovani vzhledem k tomu, Ze
je to obdobi dovolenych. Jednou moZnosti je vSak uspofadat tiskovou konferenci
na porovnani vysledkii za prvni pilrok s minulym rokem a vSeobecné zverejnit cile,

kterych se spolec¢nosti povedlo dosahnout.

r

Zari

TZ — dle aktualniho déni

Hornické slavnosti OKD

Tematické setkdni s manaZery s ¢lenem managementu OKD (Praha).
moznosti na pristi rok

Tento mésic je ve znameni Hornickych slavnosti, mozny pifinos tohoto mésice je nasledny
seminaf pro obory marketingu na téma planovani eventl a jeho zpétné vazby. Prave

pomoc s feedbackem by ndm mohli pomoci novinafi jako spoluti€astnici seminare.
Rijen
* TZ —dle aktuédlniho déni

* Neformalni setkani s ostravskymi novinafi.

v ry

moZnosti na pristi rok

Tento mésic je notoricky znam pro 28.fijjen, kdy slavime vznik samostatného
Ceskoslovenska. A jak je i prezidentska tradice pokladani vénce u sochy sv. Vaclava,
mé zde napada zaloZeni podobné tradice. V Ostravé se nachazi kostel sv. Vaclava, ktery

by se pro tuto ptilezitost vyborn¢ hodil. Samoziejmé nezapomeneme pozvat média.
Listopad a Prosinec

* TZ — dle aktuédlniho déni
moZnosti na pristi rok

S blizicim se koncem roku by bylo dobré zaCit uvazovat o shrnuti aktivit tykajicich
se rekultivace krajiny, pfedevsim vzhledem k pocasi. V tomto piipadé poslouzi jako
uziteCny zdroj informaci tiskovad zprava. Na prosinec se potom vylozené nabizi Vanoc¢ni

vedirek.
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4.2 Reakce

Jako reakci na dobfe vykomunikované aktivity jsou ocenéni, ktera OKD ziskava jak
na bézicim pase.
4.2.1 Ocenéniza PR Golden Drum 2009

Ve slovinské PortoZi se v roce 2009 utkalo celkem 116 projektli na nadborovou kampat.

OKD uspéla se svym projektem nazvanym ,,Hleddme chlapy, co drzi partu®.

H

www.okd.cz

Obr. 1. Propagacni material k projektu ,, Hledame chlapy, co drzi partu “

Do finale postoupila ve stejné kategorii (Public Relations) rok ptedtim informaéni kampan
o vefejn¢ prospésnych aktivitach firmy a zalozeni Nadace OKD. Na obou projektech
spolec¢nost spolupracovala s agenturou Bison & Rose.

Cely proces nabéru novych zaméstnanct byl zalozen na zaméstnancich, ktefi doporucovali
volné pozice svym kamaradiim a zndmym. Na konci této kampané bylo pfijato nékolik
stovek novych hornikli a zaméstnance do dalsich pozic. Firma tak diky pouze vyplaceni

bonusii doporucovatelim zaplatila za 1 nového zaméstnance pouze 3000 korun.

vvvvvv

Dokazali jsme, Ze se vyrovndame evropské konkurenci nejen v tézbé uhli, zvySovani
bezpecnosti a zavadeni novych technologii, ale také v ostatnich oblastech nasi prace,”

rekla pri prebirani ceny Petra Masinova, reditelka PR a komunikace OKD. ,,Na toto
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ocenéni bychom ale nikdy nedosahli bez pomoci v§ech zaméstnancii, kteri nam v lonském

roce pomahali hledat nové "partiaky” do nasich dilnich provozii," dodala.*’

4.2.2 Filantropie Cesk4 cena za PR 2009

12.¢ervna 2009 ziskala spole€nost OKD ocenéni za sviij program spolecenské
odpovédnosti v narodni soutézi Ceska cena public relations. Zlatou medaili prevzala za své
nadac¢ni, rekultivacni a dalSi vefejné¢ prospé$né aktivity Siroké vetejnosti spolecné

s agenturou Bison Rose, kterd s OKD na strategii spolupracovala./20]

s, Oceneni si vazime, nejdiilezitejsi vsak je stale vetsi duraz OKD i celé skupiny NWR
na odpoveédné chovani vuci svéemu okoli. Kdybychom se takto nechovali, nikdy bychom
ocenéni nemohli dostat. Je to odména pro vSechny, kdo se v lonském roce podileli
na pripravé a chodu Nadace OKD, na revitalizaci krajiny, sponzorskych aktivitach, ale
i na novych projektech urcenych zamestnancum OKD, “ rekla k triumfu Masinova.
Spolecnost OKD loni vyrazné zmeénila svou tvar. Kromé sponzoringové podpory kultury
a sportu zaloZila firemni nadaci, ktera rozdélila vice nez 62 milionii korun mezi
403 projektit podporujicich zdravotni a socialni oblast, Skolstvi, volny Ccas, aktivity

ndrodnostnich mensin nebo obnovu parkii ¢ Skolnich aredali. *“ ®

Tato ocenéni ukazuji, Ze firma po vSech zménach v komunikacni strategii dosahuje trovné,
kterd je typickd pro spolecnosti jeji velikosti a dillezitosti. A ikdyZ se prostfedi okolo nas
meéni tak zavratnym zptisobem, uz bude lehc¢i drzet krk nez bézet v daleko za ostatnima jak

tomu bylo do roku 2007.

’'SOBOL, Vladislav. OKD [online]. 8.10.2009 [cit. 2011-04-17]. Spole¢nost OKD ziskala
mezinarodni  ocenéni za  komunikaci s  vefejnosti. Dostupné z @ WWW:
<http://www.okd.cz/cz/media/tiskove-zpravy/spolecnost-okd-ziskala-mezinarodni-
oceneni-za-komunikaci-s-verejnosti/?jehled=1>.

8/20] New World Resources [online]. 12. ¢ervna 2009 [cit. 2011-04-17]. Spole¢nost OKD

ziskala zlatou medaili za sviij program spolecenské odpovédnosti.
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5 SWOT ANALYZA KOMUNIKACNICH NASTROJU
Silné stranky

* podpora rozvoje pomoci matetské spolecnosti

* jasnd predstava o vnimani podniku

e aktivity Nadace OKD

* znacné financ¢ni prostfedky pro uskuteciovani svych aktivit

* zazemi pro lobbing

* vyborna spoluprace s agenturou Bison&Rose
Slabé stranky

* komunikace niz§tho managementu s vefejnosti bez schvéaleni PR oddéleni neni

mozné ani v krzi

* nedostatek novych ,,pokrokovych* néstroji

* teambuildingové aktivity a jejich propagace

* neexistence blogu a dalSich méné formalnich kanali komunikace

* nedostatecné pokryti celé republiky
PrileZitosti

* nové sponzoringové aktivity

* moznost oslovovat mezinarodni trhy

* nov¢ aktivity OKD a Nadace OKD
Hrozby

* sabotdz ze strany konkurence, médii ¢i odptrcti

e zhrouceni vnitiniho systému

* krach matef'ské spole¢nosti

* nova bezpecnostni rizika



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

6 NAVRH NOVYCH MOZNYCH KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Je diilezité nezlistdvat pozadu a neusnout na vaviinech, proto v této ¢asti budu navrhovat

nové mozné komunikacni aktivity ¢i kanaly pro OKD, a.s.

6.1 Event

Jednou z moznosti je sdhnout po event marketingovém nastroji a zapojit ho feknéme

do tiskové konference. Jedna z desitek dalSich konferenci, kterda by mohla byt pro média
nutnd a rutinni, mize pobavit pomoci kostyml hostesek, cela akce bude probihat ve
specifickém stylu a prostfedi ¢i misto klasického rautu nabidneme degustaci zajimavych

novinek. Uberme se ale zpét k event marketingu jako takovému.
e Narozeniny spole¢nosti OKD, a.s.

Jak jiz vime, pocatek OKD nalezneme podruhé svétové valce. Roku 1952 byl vytvoren
Kombinat OKD ze kterého byl pozdéji vytvoren statni podnik a po revoluci privatizovan.
Ptisti rok to tedy bude 60 let od jejiho vzniku a tedy vyborné pftileZitost oslavit stalost

a perspektivitu spole¢nosti i do budoucna.
Cilové skupiny:

Nase cilové skupiny jsou predevSim velci odbératelé a dodavatelé se kterymi chceme
udrzovat pfiznivé vztahy. Dal§i skupinou je management sesterskych a dcefinych
spole¢nosti. Pozvanky by méli byt i partnery, protoze to davd celé akci rodinnéjsi

atmosféru, ktera chceme dosahnout.
Cile:

Zlepsit a zosobnit komunikaci mezi obchodnimi partnery a managementem. Ukézat,

ze OKD je stala avSak perspektivni firma s tradici.

Reseni

V takovychto ptipadech, kde se nechce nikdo zesmésnit neni dobré jako téma volit zménu
dress kodu, ale zvolit netradi¢ni misto. Piesn¢€ na tento typ akci se v poslednich letech

pouziva Slezsko-Ostravsky hrad s jeho sélajici atmosférou. Muzeme zvolit typ stiedovéké

hostiny a doplnit o jeho typickou hudbu. Méli bychom zajistit i prostor pro tanec.
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Do planovani bude zahrnuta rezervace hradu (podle ¢ekaci lhlty), cateringu, ozvuceni,
osvétleni, servisu, fotografa, hudby a nasledného rozvozu. Pozvanky by mé¢li byt vytiStény
alesponl dva mésice piredem (nejlépe tii) a distribuovany vSem dalezitym osobam. Kontrola
seznamu hostl musi byt naprosto dasledna, aby nedoslo k opomenuti dilezité osoby.

Od kazdého ucastnika se bude vyzadovat odpovéd’ zda se budou akce castnit, koho berou
s sebou a zda budou vyzadovat zarezervovat hotel. Po potvrzeni poctu ucastnikii miizeme
dat presné zadani pro catering a rezervovat pobyt a rozvoz pro ty, ktefi o n€¢j maji zajem.
Ptiprava programu bude muset byt prodiskutovana s uvadéem akce, ktery by mél byt
velice peclivé vybran, protoze bude davat celé akci jisty rozmér. Pro zahrani¢ni navstévy

nezapomenme tlumocnika.

Na oslavé samotné by bylo vhodné mit mluvéiho spolecnosti, ktery shrne historii
spolecnosti (v kratkosti — nechceme nikoho unudit), jeji aktudlni aktivity a plany
do budoucna. Vse doplnéné i o vizualni podklady. Mélo by se podékovat za ucast
a za pfizen projevenou spolecnosti v uplynulych letech a dat drobny déarek kazdému

ptichozimu. Po oficialni strance by se vyhlasila volnd zabava a tedy ta Cast, kde se daji

wev s

vvvvvv

ptedpftipraven. Po ukonceni eventu je vSak naprosto dilezité zajistit zpétnou vazbu ke které
si mizeme pomoci zaslanim CD s fotkami, pod€kovanim za ucast a s prosbou o vyjadieni

k akci.
* Teambuildingové aktivity

Tyto aktivity jsou jesté stile u nas velice opomijeny a nedoceniovany. Moje predstava na
tomto misté je dvoudenni vylet do lanového centra ve Frydlantu nad Ostravici. Muzi
pracujici jako hornici si potfebuji fyzickou aktivitou vyzkouSet spolupraci s kolegy. Tato
zkuSenost jim potom doda jistotu pfi spolupraci v dole, kde je velice dilezité davat pozor

jeden na druhého a byt schopen se spolehnout na lidi okolo sebe.

Tyto vylety by se konaly v letnich mésicich, byly uspofadany pro kazdy dal zvlast
a s priméfenym poctem nadfizenych. Doprava na a z mista pobytu by byla zajiSténa
autobusy. Zatizen by byl pro n¢ vstup do lanového centra a jedna noc v penzionu. Mohly

by se uspotadat soutéze. Vecer by se usporadalo kratké setkani, kde by se predstavily
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noviny ve spolecnosti, plany do budoucna a vyhlasili by se vitézové soutézi. Také by

se mohla vyuZit ptilezitost pro zpétnou vazbu.

6.2 Navrh moznych komunikaénich kanala

6.2.1 Blog spole¢nosti OKD, a.s.

Jak jsem jiZ zminila, blogovani je neformalni zptsob interniho sdéleni, které ma i pfesah
vzhledem k jeho dostupnosti z vnéjSiho prostiedi. Je to jiz ponékud ,,starSi trend avSak
stale velice efektivni a stale velice zadany.

Nalezneme v ném tradicné¢ veSkeré aktivity spoleCnosti, zaméstnanecné ocenéni,
vytvarejici jistou prestiz a vys$Si miru zapojeni a motivace. V posledni dobé si mizeme
v§imat, Ze je na tento kanal bran ¢im dal tim vice zfetel. Po velkém rozmachu osobnich
blogt si ¢im dal tim vice spolecnosti uvédomuje potencial tohoto nového kandlu. Narozdil
od webovych stranek totiz nabizi lidskou tvaf, lidé se mohou zapojit do anket (vyborny
zdroj informaci pro interni vyuziti) ¢i riznych for.

Samoziejmé& v ném musime zachovat jistad pravidla jako company culture — barvy, fonty

a tfeba 1 hlavicku. M¢li bychom jej alespon dvakrat tydné aktualizovat a nepouzivat ptili§

slozitou mluvu.

6.2.2 Socialni média

Socidlni média zaCala byt plné vyuzivana po volbé prezidenta Spojenych Stath
Americkych, ktery vedl svou piedvolebni kampan zplsobem, ktery nikdo pfedtim
nezkusil. Nekteti lidé by tvrdili, ze pravé diky tomuto vyhral. J& nehodlam polemizovat
o politice, protoZe to neni mé misto, jedno se vSak upfit nedd — neobvykld kampan, ktera

byla vedena, pro tak konzervativni akt jako voleni prezidenta, byla naprosto pirelomova.

Od té doby si potencidl a dulezitost socialnich siti uvédomuje ¢im dal tim vice lidi

a to nejen mladych, ale uz i 90% marketért.[21]

Proto bych navrhla zapojeni do alespont dvou socialnich médii, ktera jsou v u nas velice

oblibena.

e Facebook
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Ma tu neskute¢nou vyhodu, ze mtizete velice pfesné zacilit svilj segment a oslovit je velice
nenapadné. Vytvoreni profilu spolecnosti je zaklad, na ktery se musi nabalit dalsi aktivity.
Velice oblibené jsou skupiny, do kterych mizeme ziskat své fanousky (praveé dané cilové
skupiny se zajmem o toto téma) a informovat je o novinkach, ptipravovanych projektech
nebo je jen nechat reagovat na nejnovejsi status. Podobné jako blogy totiz pfinas$i moznost

zpétné vazby.

Dalsi velice dilezitou aktivitou by méla byt tvorba eventu. Nejen, ze miizeme poskytnout
informace o jeho tvorbé, ale 1 pozvat lidi, dat jim védét, kde si mohou koupit listek (nejlépe
odkaz na internetovou stranku, kde je mozné platit online, abychom plné vyuzili potencial
zakaznika sediciho za pocitacem), ale i udélat anketu, jak se jim naptiklad koncert libil,

jestli maji néjakeé stiznosti ¢i navrhy do budoucna.

Na Facebooku také mlizeme rozpoznat a reagovat na problém ihned, misto toho nez jej
nechat ptejit v katastrofu. Mnohdy se také mtize podaftit vyfesit jest¢ nez zacne. Pro OKD
by byla vyhoda pfedevsim diky mladym lidem, kterym pravé pomoci tohoto média mohou

predat informace o pfednéaskach, moznostech stdzi a mnoho dalsiho.
* Twitter

Je opét velice ptinosny pro oboustrannou komunikaci. Pokud si vytvotfime ucet v této siti,
muizeme ,tweetovat® tedy prenaset informace. Na rozdil od Facebooku mé vsak Twitter
omezeny pocet znak, kterych miizeme jednordzoveé vyuzit. Vyhodou na druhou stranu je,
7ze nemusime nikoho Zadat o ptatelstvi. Pokud mad nékdo zdjem o naSe tweety, muize
nas jednoduse ,,ndsledovat®, coz znamend, Zze my také. Pro firmy je to velikd vyhoda

pro porovnani konkurenc¢nich strategii.

Twitter jeSté neni tak popularni u nés, ale v zahrani¢i jeho popularita roste kazdou
minutou. Proto zde mliZzeme najit zdkazniky, kterym se tika ,,Early adopters™ a ,,opinion

leaders*.

Pro OKD by mohla byt tato socidlni sit’ vyuzitelnd pfedevsim pro krizovou komunikaci.
Mnozi telekomunikacni poskytovatelé jej pouzivaji, aby dali svym zdkaznikim védét
o vypadky, pteseknuti kabelu a podobné. Navic je twitter mnohem jednodussi na ovladani

a je prehledné&jsi nez Facebook.
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Opét zalozeni uctu a pravidelné updatovani by mélo spadat pod zékladni komunikacni
aktivity firmy, kterd se snazi byt proaktivni a na Girovni mezinarodnich spolecnosti, které
Jiz tyto aktivity provozuji delsi dobu. Vyhodou je i to, ze pokud si nejsme jisti, miizeme

se jiz dnes obratit na specialisty v oboru nebo alespon navstivit prednasku ¢i kurz.

Spusténi téchto dvou nastrojit by mohlo byt doprovazeno oficialni akei, kde

by se management seSel se zamé&stnanci a dal jim moznost si je vyzkouSet, v kratkosti
by jim byla vysvétlena funkce, jak budou fungovat, které informace tam miiZou najit a pro¢
by se méli zapojit. Tato akce by byla uskutecnéna v konferen¢nim sale vétSiho hotelu
(podle ucasti) a v predsali by bylo zajisténo obcCerstveni, lidé by se mohli sejit a vymenit
si znalosti a zkuSenosti. Tyto akce nejen Ze donuti ty ze zaméstnancl, ktefi nejsou

technicky zdatni si vSe ,,08ahat®, ale zaroven jim doda pocit soundlezitosti.
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ZAVER

Cilem této prace bylo analyzovat komunikacni strategii spolecnosti OKD, a.s. a doporucit
nové nastroje, kandly ¢i kandly. Praktickou cast jsem rozdélila na dvé pomysiné casti
na pozitivni a negativni publicitu, ve kterych jsem se zabyvala aktivitami ¢i krizemi, které

generuji bud’to negativni ¢i pozitivni publicitu.

V negativni publicité jsem si ukdzala opatfeni, které OKD vytvofila a to od bezpe¢nosti
po rekultivaci krajiny. Samoziejmé je velice tezké jim zde cokoli vytknout, protoze
ne kazda spole€nost se miZe pySnit téméf deviti miliardovymi investicemi do naprosto
nezbytnych oblasti. I pfes vSechna opatfeni vSak nalezneme piiklady, kdy mohla byt

komunikace vedena jinak a zabranit kauze, kterd ponicila jméno OKD.

V ¢asti vénované pozitivni publicité¢ jsem popisovala komunikacni strategii vedenou
interné, externé¢ a vyclenila jsem komunikaci s médii, protoze ji povazuji za velice
specifickou. Popsala jsem, jak chce byt spole¢nost vniméana, koho povazuje za své cilové

nastroje jsem pak popsala a dodala sviij komentar ¢i doporuceni na vylepSeni.

To mé ptivadi k posledni kapitole vénované navrhiim na nové komunikacni aktivity.

Zde jsem zvazila fakt, ze firma podnika ve sféfe B2B (business to business) a tedy
komunikace bude vedena pfedev§im na spoleCensky angazované aktivity. Navrhla jsem
priklad event marketingu, ktery bude slouzit pro navazani lepSich vztahii s obchodnimi
partnery, teambuilding pro lepsi spolupraci, blog, ktery bude zastupovat funkci interni
komunikace a také socialni média, kterd v dnesSni dob& ziskavaji popularitu, ale i novy

vyznam v podnikani.

Kdybych méla shrnout vybrané PR aktivity spole¢nosti OKD, a.s., musela bych spolecnost
vyzdvihnout jeji zodpovédny pfistup ke zdokonalovani sebe sama a za snahu byt vice
angazovana ve velice zajimavych projektech. Jako téZatska spole¢nost si uvédomuje svou
odpovédnost a povinnost vic¢i regionu a jeho obyvatelim. Na druhou stranu

si pfipomenme, Ze tento ptistup ve spolecnosti az do roku 2007 témét neexistoval.
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Je mnoho zpisobt, jak firemni komunikaci vylepsit, generovat pozitivni publicitu a tim
upeviovat image moderni firmy. Mnohé z nich jiz spole¢nost vyuzivd a mnohé ma pied

sebou, ja osobn¢ veéfim, Ze jsem svou praci prispéla ke spravnému kroku vpted.
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RESUME

The main aim of my thesis was to analyze somunicational strategy of OKD company
and suggest new tools, channels or any other activities for them. The practical part
is divided into two parts — positive and negative publicity, in those part [ was dealing with

activities or crises that generate either negative or positive publicity.

In regards to negative publicity I have described precautions that OKD made like work
place safety or land revitalization. Of course it is very hard to criticize anything here,
because not a lot of companies can take pride in investments worth almost nine billions
in such an essential areas. Despite all measures, however, I did find examples of where
communication could have been conducted differently and avoid the controversy that

damaged OKD's image.

In the section on positive publicity, I described a communication strategy led internally
and externally, I excluded media relations, because I consider it to be very specific.
I described how the company wants to be seen, whom it considers its target groups
and activities that are most important to have well promoted. I described communication

tools, adding my comments or recommendations for improvements.

This brings me to the last chapter devoted to suggestions for new communication activities.
Here I consider the fact that the company operates in the B2B area (business to business)
and that is why the communication is mainly about social involvement activities. I
suggested an example of event marketing, which will help to establish better relationships
with business partners, teambuilding activities to improve cooperation, a blog that will
represent the function of internal communication and social media, that are very popular

are gaining also popularity and importance in the business.

If T had to summarize selected PR activities in OKD a.s., I would have to highlight
the company's responsible attitude towards improving themselves and for trying to be more
engaged in very interesting projects. They are still aware of its responsibility
and obligation towards the region and its people even as a mining company. On the other
hand, we have to remember that this approach did not exist within the company before

2007.
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There are many ways to improve business communications, generate positive publicity
and thereby strengthen the image of a modern company. Many of them are already being
applied here, but rest of them are still waiting to be put in use. It is my belief that I have

made a valid contribution towards making progress in this area.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
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OKD, a.s. (Ostravsko-karvinské doly)
Public Relations
Nadace OKD

Obcanské sdruzeni svata Barbora
Vysoka Skola Baiiska

Ceska republika

Tiskova zprava

Tiskova Konference
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SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Propagacni material k projektu ,, Hledame chlapy, co drzi partu “



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

74

SEZNAM PRILOH

PI Krizova komunikace OKD

P1II Komunikacni strategie na rok 2010



PRILOHAPI:

R|O|K|D

Krizova komunikace OKD

Podavani informaci v pripadé mimoradnych udalosti

1. Rychl4 informace

Zodpovédny pracovnik (feditel dolu, bezpe¢nostni manazer) neprodlené informuje utvar pro

PR a komunikaci.

Kontakt: Vladislav Sobol 725 595 417
2. Obsah hlaSeni
Pfi nahlaSeni mimotadné udalosti upiesnéte:
1  misto udalosti,
2 cas udalosti,
3 co se stalo,
4  ptipadna zranéni nebo umrti,
5 aktualni stav,
6  kontaktni osobu véetné mobilniho €isla pro podavani dalSich informaci,
7  které dalsi subjekty jiz maji informaci o udalosti (policie, ptibuzni, dodavatel...),
8 ptipadnou piitomnost médii.

Pokud neni vSe jasné, oznamte to, co vite. Pozd¢ji informace uptesiiujte.

3. Pfedavani informaci médiim

Informace novinaiim podavaji jen pracovnici Gtvaru PR a komunikace!



4. Sledovani vyvoje udalosti

Reditel dolu nebo jim povéfeny pracovnik, kde se vyskytla mimotadna udalost, (popf.
bezpecnostni manaZer), bude pravideln€ informovat Gtvar pro PR a komunikaci (V. Sobol) o

aktualnim vyvoji ptipadu az do té¢ doby, nez bude piipad zcela uzavien.

Kontakt s médii v béZném provozu spole¢nosti

A. S médii komunikuje jen utvar CPRO

Pracovnici OKD nikdy nekomunikuji s médii ptimo, vzdy odkazuji na utvar PR a komunikace.

B. Pohyb médii v OKD

Média se mohou pohybovat v prostorach a aredlech OKD jen s povolenim piislusného
feditele a za doprovodu urceného pracovnika VOIJ po odsouhlaseni utvaru pro PR a

komunikaci, ktery rozhodne o ptfipadném dalSim doprovodu.

C. Pozitivni informace

Vsichni vedouci pracovnici maji zaroven ,,piijemnou povinnost* informovat také o vsech
zajimavych a pozitivnich udalostech, které by utvar pro PR a komunikaci mohl vyuzit pii

spolupraci s médii a budovani dobrého jména OKD.
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OKD, a.s.

Komunikacni strategie pro rok 2010



Komunikacni teze:
+ OKD je

strategicky dleZita firma a klicovy dodavatel pro cela odvétvi Ceské ekonomiky

o

o progresivni spolecnost, ktera investuje do nejmodernéjsich technologii a bezpecnosti

prace

o

nejvétsi donator mezi soukromymi firmami v CR, spole¢ensky odpovédnou korporaci

(0]

atraktivni a perspektivni zaméstnavatel.

« OKD usiluje o oboustranné prospésné partnerstvi s obcemi, skolami a dalsimi institucemi

(nejen) v tézarskych regionech.

« Cerné uhli je strategickou a dosud obtizné nahraditelnou surovinou. Jeho pravidelné

dodavky jsou pro chod Ceské ekonomiky nezbytné.

- Z&soby uhli na Ostravsku jsou kli¢ové pro zachovani energetické bezpe¢nosti CR v piistich

desetiletich.

« Uhli ma budoucnost; je to ekologické palivo budoucnosti. Budoucnost ma rovnéz hornické

povolani.

Cilové skupiny, cile:

« Zaméstnanci, odborové organizace

1. Klicovou skupinou pro pochopeni a komunikaci zmén ve firmé je stfedni management
(na urovni dolll i centraly), ktery novinky tlumoCi a komentuje smérem k fadovym

zaméstnanclim, a také odbory.

2. Cilem je zvySeni identifikace zaméstnancd s OKD a Nadaci OKD a vyssi mira jejich

zapojeni do nadacnich aktivit. To pfimérené plati i o rodinach zaméstnancd.

3. Pro efektivni komunikaci se zaméstnanci je nutno pokraCovat v budovani nastrojd

interni komunikace a efektivnéjSim vyuzivani téch existujicich.

« Média

1. Aktivity OKD maji solidni Urovenn medialniho pokryti v regionalnich médiich, na
celostatni Urovni nékdy zlistavd ve stinu matefské NWR. ReSeni je v aktivn&jsim
zapojeni ostravského managementu do komunikace s médii (investice, personaini
politika atd.).



1. Kli¢ova skupina pro dalSi rozvoj podnikani OKD. Cilem je nastoleni pravidelného dialogu
a nastoleni oboustranné prospésného partnerstvi s vedenim MS kraje, vSemi obcemi

dotcenymi téZbou a Ufady, do jejichZ gesce podnikani OKD spada.

Obyvatelé Moravskoslezského kraje

1. Cilem je udrzovat vyvazeny obraz OKD v ocich verejnosti (pokracovat v komunikaci
aktivit OKD, které vedou k zvySeni kvality Zivota v kraji) a vytvaret image atraktivniho

zameéstnavatele pro potencialni zaméstnance z regionu.

Siroké vefejnost v CR

1. Cilem je dalSi posilovani brand awarness OKD na uroven odpovidajici jedné

z nejvétsich firem v CR.

Absolventi VS a mlade?

1. Cilem je priblizit mlad$i generaci podnikani t&Zebnich spolecnosti (kazdy ¢lovék v CR
musi védét, co OKD déla a v kterém regionu podnika, vétSina musi védét o CSR
aktivitach firmy, studenti technickych oborl musi védét, ze je OKD potencialné

zajimavy zaméstnavatel).

2. Cilem je predstavit uhli jako zdroj energie, se kterym Ize nakladat ekologicky a ma své

misto i v 21. stoleti.

Odborna verejnost

1. Odbornici na néktera specifickd témata souvisejici s t&€Zbou mohou zprostfedkovat
problematiku SirSi (laické) verejnosti (jak vyuZzivat uhli, jak zajistit energetickou
bezpeCnost zemé, jak tézit bezpelnéji, jak provést rekultivace co nejSetrnéji

k Zivotnimu prostredi , jak zajistit zaméstnanost v MS regionu atd.).
Oborové sdruZeni a asociace v rdmci CR

1. Cilem je aktivnéjsi vyuzivani clenstvi v téchto organizacich jako platformy pro

prosazovani podnikatelskych zajm& OKD.
SdruZeni podporujici téZebni Cinnost
1. Cilem je rehabilitace hornického povolani a zaroven ochrana hornickych tradic.
Zakaznici
1. Cilem je udrzovani image seriozniho a spolehlivého obchodniho partnera.

Investofi, akcionafi



1. Komunikace je fizena na urovni NWR.

e Evropské a mezindrodni_organizace v téZebnim prlimyslu a energetice, organy CR u
evropskych instituci

o Komunikace je fizena na Urovni NWR.

Nastroje (externi komunikace)
»  Webové stranky
o Korporatni webové stranky jsou vyhovuiici . V roce 2010 probéhnou nasledujici Gpravy:
= technicka ,modernizace" webu (zdrojovy kdd, admin)
= vytvoreni RSS kanalu pro odbér novinek
= vytvoreni zjednoduSené mobilni verze
= aktualizace / rozsiteni fotogalerii

o Zfizeni samostatného webu shrnujiciho vysledky projektu POP 2010 (spusténi 1.IV.
2010)

o Novy web k projektu ,Putovani s OKD a Nadaci OKD"
» Media relations

o Servis médiim v podobé tiskovych zprav, rychlé reakce na dotazy médii a pripravy
podkladd je na standardni Grovni; mezi témata, ktera si do budoucna zaslouzi vyssi

podporu patii HBZS a rekultivace (oboji generuje pozitivni publicitu).
o Nejméné dvé tiskové konference k aktualnim témattim v Ostraveé.
o Tiskové konference ¢lenli SMM v Praze na odborna témata.

o Mediatripy idedlné 3-4 do roka.

»  Reklamni aktivity

o Pokracovani v projektu ,Ostravsko-kraj pro zivot®, nyni napriklad pod nazvem ,Mame
PERPSPektivu (2015)" (V pfipadé navyseni rozpoctu.)

o Jarni a podzimni kampan

»  VyroCni zprava, profil, factsheet, press kit



o Vyrocni zprava v novém (a stru¢néjsim) kabatu
o Vydani Factsheetu (pfipraveno)

o Press kit — slozka s klicovymi materidly o OKD, bude se hodit v pfipadé realizace
tiskovych konferenci (viz vyse)

Eventy
o Sjednocené Hornické slavnosti podle lonského vzoru
o Projekt ,Putovani s OKD a Nadaci OKD"

Direct marketing

o Cilené komunikacni akce k vybranym tématlim (OKD Akademie, stipendijni programy,

dokonceni vyznamnych rekultivacnich projektd atd.)

Sponzoring

o Hledani novych prilezitosti, jak téZit ze sponzorskych aktivit (viz napfiklad verejna

diskuse se zastupci sportovnich klub(i 9/2 v Ostrave)

o VyuZivani dlleZitych sportovnich zapasli nebo podporovanych kulturnich akci
predstaveni aktivit OKD, NOKD i OSSB

o Vstup zdarma nebo se slevou pro zaméstnance OKD (viz smlouvy s kluby)
o Zapojeni sportovcl do aktivit OKD, NOKD a OSSB.

Prednasky, workshopy, konference, odborné veletrhy

o Ve spolupraci s VSB nebo jinym odbornym garantem; podpora formou odbornych

prispévkd, sponzoringu atd.

o Mozna témata: Nové zpisoby vyuzivani uhli; Biodiverzita v Ostravsko-karvinském
reviru; Energetickd bezpecnost CR; Spoluprdce firem a sportovnich organizaci: UdrZeni

zameéstnanosti v MS regionu atd,

Soutéze a verejna fora

oV obdobném rozsahu jako v lorfiském roce
= Reklamni a PR soutéZe (Zlaty stfednik, Web Top 100, Ceska cena za PR,...)

= Oborové a korporatni soutéze (Zlaty permon, Czech Top 100, Zaméstnavatel roku,

»
= Vefejna fora (Férum Hospodarskych novin,...)

= CSR soutéze (Top Filantrop, Cena hejtmana MS kraje,...)



Nastroje (interni komunikace)

9  Hornik

9.1 Stavajici podoba je plné vyhovuijici.

9.2  0Od roku 2010 nové diraz na:

9.2.1 ,otevirac" fotografii kazdé stranky

9.2.2 priblizeni nadacnich témat zaméstnanciim

9.2.3  zvyraznéni pfibéh{ hornikd, s dirazem na jejich aktivity pomahajici jinym

10 Intranet

10.1 Dokonceni intranetu, pfeména na aktivni nastroj interni komunikace.
11 Nasténky

11.1 Nasténky jsou vedle Hornika jedinym vhodnym ndstrojem pro komunikaci s fadovymi
zaméstnanci, zatim jsou vSak vyuzivany sporadicky a nahodné (nutna spoluprace s HR a

jednotlivymi doly).

12 E-mail

12.1 Mailing je nejvhodnéjsi cesta, jak rychle oslovit stfedni management firmy, k fizené

komunikaci je zatim vyuzivan sporadicky.

12.2 Priklad: Nic nebrani tomu, aby Bulletin Nadace OKD dostaval Upiné kaZdy zaméstnanec firmy
S pristupem  k pracovnimu mailu; zéroveri Ize zahdjit sbér soukromych e-maild od
zaméstnancd a vyuZivat je obdobné (napr. prostrednictvim soutéZe s nadacni tématikou na

strankach Hornika).
13 _OKD Aktualné
13.1 Vydat v pfipadé potieby k aktualnim tématiim.
14 Jour-fix
14.1 Projekt v zasadé pfipraven k schvaleni managementem.

15 Eventy
15.1 Hornické slavnosti

15.2 Projekt ,Putovani s OKD a NOKD"



Klicové komunikacni aktivity a témata:

« Té7ba v novych lokalitach

o Dle specialnich strategii

*  Nové technologie

o Po skonceni projektu POP 2010 prezentovat OKD jako progresivni firmu, ktera

investuje do nejmodernéjsich technologii a usiluje o zvySeni efektivity tézby (projekt
PERSPectiva 2015)

Spusténi webu s prezentaci vysledkd projektu POP 2010.
Press tripy pro novinare.

Factsheet k POP 2010.

Tiskova konference k dokonceni projektu.

PrlbéZné tiskové zpravy nebo clanky (ekonomickd média: velikost investice,
efektivita t&Zby, navratnost, plany do budoucna; odbornd média: technologické

novinky a inovace).
Téma zahrnout do reklamni kampané i do projektu ,Putovani®

Ucast na relevantnich odbornych férech ¢ konferencich; prezentace pro zajemce
na VSB

»  BezpecCnost

o Prezentace dokonceni projektu Safety 2010 a navazuijici nové bezpecnostni kampané

Press trip zaméfeny pouze na téma bezpecnosti (vCetné prace banskych

zachranari).
Factsheet po skonceni Safety 2010.

PribéZné TZ (dokonceni projektu Safety 2010, klesajici poCty pracovnich Urazd,

nové projekty (Continuous Improvement).
Téma zahrnout do reklamni kampané.

Dalsi podrobnosti k nové bezpecnostni kampani po zadani od Utvaru provozniho
reditele.

»  Spoluprace s regionem

Obnoveni lonské série reportazi o rekultivacich v Hornikovi.

Dokonceni publikace o rekultivacich (NWR).



= Projekt ,Putovani*
= Press trip k rekultivacim.

= Dokumentace projektl podpofenych nadaci (press kit s projekty-pfednostné

z Karviné a Orlové, mapa projektd na nadacnim webu)

= Sponzoring - uZSi spoluprace se sponzorovanymi organizacemi, hledani novych

relevantnich sponzorskych projektd

= Rozsifeni spolupraci s VSB a stfednimi Skolami v Karviné (ve spolupraci s HR)

« CSR aktivity a jejich reporting

o Do planovani CSR aktivit, definovani cilli na letosni rok a také navazuijiciho reportingu
(a pripravy Sustainability Reportu na Urovni NWR) bude nutné zapojit i ostatni Useky

ve firmé:
= Prezentace SirSimu managementu, co vSechno se skryva pod terminem CSR.

= Predstaveni zamér( a cilli ostatnim zaméstnanclim a verejnosti (TZ, Hornik, web,

newsletter) => zapojeni fadovych zaméstnancl do hry (Continuous Improvement)

Vv v

= PrlbéZzné TZ a aktuality na web o tom, jak se nastavené cile dafi (nebo i nedafi)

plnit
« HR aktivity

o RozSifeni spoluprace s HR a komunikace jejich aktivit.

Media relations 2010

LEDEN

TZ — Prvni smény v novém roce

TZ — Podpis kolektivni smlouvy

TZ - Bezpecnost v roce 2009

Setkani mluvciho s novinari (Karvinsko — Karvinsky denik, Sedmicka, Polar)
UNOR

TK — Centralni vzdélavaci stredisko

TZ - Centralni vzdélavaci stredisko



Priprava samostatné strategie Karvina
» Schiizka s technickym feditelem — konkretizace zamér{ OKD.
+  Schlizka tymu ,Karvind" — pfiprava aktivit
Priprava strategie komunikace vyznamu spole¢nosti OKD v regionu
Pfiprava podpory aktivit HR ve vztahu k V5B
TK — Zaméstnanecké centrum
TZ — Zaméstnanecké centrum
Priprava vyrocni zpravy OKD za rok 2009.
Spusténi nové verze webovych stranek OKD.
TZ — nova verze webovych stranek OKD.
Priprava HS OKD.
Sponzoring — priprava planu vyuZiti sponzoringovych aktivit k propagacnim Gceldm.
Prihlaska do soutéze Zlaty strednik (Vyrocni zprava, Firemni profil, webové stranky, Hornik).
BREZEN
Neformalni setkani s regionalnimi novinafi (Bowling - Ostrava).
Snidané GR s regionalnimi novinafi — prezentace vysledk& OKD za rok 2009.
Farani pro novinare z Karvinska.
TZ — dle aktualniho déni.
Presskity — finalizace prvni Casti, predani odbornym feditel&m.
Firemni profil — update (zatim v elektronické verzi).
Tematické setkani s manazery s clenem managementu OKD (Praha).
DUBEN
TZ — dle aktudlniho déni
Zahajeni projektu ,Putovani®
KVETEN
TZ — dle aktualni déni
Projekt ,Karvina" — dle vyvoje situace.

CERVEN



TZ — dle aktualniho déni
Press trip OKD, OKK, OKDD:
CERVENEC
TZ - dle aktualniho déni
Press trip OKD, OKK, OKDD:
SRPEN
TZ — dle aktualniho déni
Press trip OKD, OKK, OKDD:
ZARi
e TZ - dle aktudlniho déni
+  Hornické slavnosti OKD
»  Tematické setkani s manazery s ¢lenem managementu OKD (Praha).
RIJEN
TZ - dle aktualniho déni
Neformalni setkani s ostravskymi novinafi.
LISTOPAD
TZ — dle aktualniho déni
PROSINEC

TZ - dle aktudlniho déni
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