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Abstrakt

Bakalarskd prace se vénuje etice v public relations na ptikladech
medializovanych kauz mezi lety 2005 a 2010. Prvni ¢ast prace popisuje historické
pocatky PR vcetné aktivit Ivy Leea a Edwarda Bernayse a specifik ¢eského vyvoje
oboru. Prace se dale vénuje etice a problematice vymahatelnosti etického jednani v PR.
Text obsahuje popis kodexu svétovych asociaci (PRSA, ICCO, IPRA) a nezavislé
agentury Edelman PR. Stejné tak jsou uvedena pravni a eticka ukotveni public relations
v CR, v&etné kodexu asociace APRA a PR Klubu. Hlavni &ast prace tvoii popis kauz,

0 kterych v roce 2005 az 2010 informovala média: falesné blogy agentury Bison&Rose
pro novy platebni systém CSOB; nékolik piipadii finanénich a hmotnych pobidek
urcenych k naldkani novinata na tiskovou konferenci; a spor o pravdivost informovani o
lokomotivach Siemens. Dale prace obsahuje ptepis rozhovort s tfemi piednimi ¢eskymi
PR profesiondly, medidlnim expertem a novinafem. Mezi zavéry z rozhovorl patii
mimo jiné to, ze v ¢eském prostiedi neni vyjimkou navrat pracovnika PR zpét do médii;
Ze vétSinou se o neetickém jednani nevi, nebot’ neni v z4jmu Zadné ze zainteresovanych
stran o ném informovat. VétSina dotazovanych pozadovala o dilematech ¢i neetickém

jednani hovofit mimo zédznam, proto je zavéru prace navrzena dal$i moZznost vyzkumu.

Abstract

The bachelor thesis deals with ethics in public relations with specific aim to
describe unethcial practises used in the Czech Republic between the years 2005 and
2010. The paper starts with an overview of a history of public relations. Author also
focuses on the problematic of ethics in PR, work of various academics and interest
groups are mentioned. Specific focus lies on the problematic of code of conducts and its
criticism mainly based on the idea that ethical behaviour is not possible to enforce. The
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paper describes code of conducts of main PR world associations (PRSA, IPRA, ICCO)
and of the PR agency Edelman PR. Czech laws and associations are also mentioned
with a focus on the way the code of conduct of the Czech association APRA is (not)
enforced. The main part of the thesis consists of describtion of unethical practises as
mentioned in the media — fake blogs by an agency Bison&Rose to promote ,,Czech
Paypal“ in 2007, several cases of financial and material stimulus to attract journalist to
press conferences and a misleading information about trains of Siemens. It is followed
by 5 interviews with leading Czech PR practicioners, a media expert and a journalist.
Summary of the inteviews points out, among others, that it is not rare, that Czech PR
practicioners come back to work on the media side again. When asking about examples
of unthecial practices, most practitioners were willing to answer only off-record. The
paper is therefore closed by a proposal on further research by using different methods as

for example anonymous questionnaire for PR practionioners and journalist.
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Uvod
,,A reliable way to make people believe in falsehoods is frequent repetition,
because familiarity is not easily distinguished from truth. “ Daniel Khaneman*

Etika je nauka o spravném jednani. Zabyvé se hodnocenim ¢loveéka a jeho ¢int
z pohledu dobra a zla.? Ve vztahu k public relations se viak o ni, alespoit v Geském
prostiedi, moc nehovofti. Server Marketing&Media nabidne pti hledani v databazi 1540
clankl, ve kterych se vyskytuje souslovi public relations, ale pouze 141 vysledkd,
pridame-li k tomuto pojmu slovo etika.®
Pfitom zabyvat se etickym charakterem prace v public relations je dilezité jednak pro
obor samotny, jehoZ hlavnim produktem je diivéra vefejnosti vici urc¢itému subjektu, ale
hlavné proto, Ze profesionalové PR ve vztahu ke konzumentovi médii vystupuji z pozice
moci, jez charakterizuje schopnost medidln¢ informovat, dezinformovat ¢i
neinformovat. Prace komunikac¢nich agentur ma dalekosahlé duasledky na chod
spolecnosti, v pfipadé politické komunikace ovliviiuje vysledky voleb a nasledujici
vyvoj zemé, v piipad¢ komercnich subjektt jejich tspéch ¢i netspéch na trhu.
Cilem prace je wvnést svétlo do problematiky (ne)etickych metod PR agentur,
vymahatelnosti a sankcionovani jejich (ne)etického jednani, vytvofit piehled kauz
z ¢eského prostfedi v obdobi 2005 az 2010 a vramci expertnich rozhovorli nastinit
nazory a zkuSenosti profesiondlli ze strany médii 1 komunikacnich agentur. Prace se
vénuje 1 historickym pocatkim PR a kratce také jejich specifickému vyvoji v ¢eském
prostiedi. Pocet medializovanych kauz je vSak velmi omezeny, nebot’ v zajmu vsech
zucastnénych subjektt je udrzet ptipadné prestupky ¢i nevhodné metody v tajnosti. To
mi ostatné¢ potvrdil v rozhovoru i Ben Petter (feditel ceské pobocky komunikacni

agentury Grayling): ,,Je velmi obtizné identifikovat tyto véci [neetické chovani v PR],

' KHANEMAN, Daniel. Thinking, slow and fast. USA: Penguin books. 2011. ISBN 978-1-846-14055-6.
S. 62.
2 REMISOVA, Anna. Etika médii. Bratislava: Kaligram, 2010. ISBN 978-80-8101-376-8. s. 52.
¥ ECONOMIA. Marketing & Média [online]. [cit. 2012-02-08]. Dostupné z www:
<http://mam.ihned.cz/index.php?cof=FORID%3A11&cx=partner-pub-7565130797885437%3Amy4xtd-
tw9g&ie=win-1250&p=100000_searchg&q=etika+public+relations&sa_x=0&sa_y=0 >.
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protoze nikdo, at uz na strané médii, PR agentury nebo na strané klienta je nechce

pripustit. «

Odchyleni od teze bakalarske prace

V ramci prace doslo ke zméné nazvu a obsahu podkapitoly ,,Definice PR*
na ,,Historicky kontext — pocatky PR* a byla pfidana kapitola o specifikdch vyvoje
c¢eského PR. Pro tematické zaméfeni prace davalo vétsi smysl zahrnout pocatky PR
s akcentem na etickou stranku od pocatkli tohoto oboru, nez se zaméfit pouze na
rozdilné definice riznych autort. Zatazeni kapitoly ,,Specifika ¢eského vyvoje PR* se
zdélo jako nezbytné, vzhledem k popisovani ¢eského PR v relativné mladém prostiedi
trzni ekonomiky. Od dotaznikového Setfeni mezi studenty bylo upusténo - prace se opira
o nazory akademikll a zkusenych profesionalli a vénuje se jiz probéhlym kauzam; nazor
studentli, ktefi jeSt¢ nemaji potfebnou zkuSenost zpraxe, neni ve vztahu ke
zkoumanému tématu relevantni. Vzhledem k malému mnozstvi medializovanych kauz
byli do expertnich rozhovort zahrnuti také lidé ptsobici v médiich, jejichz nazor vhodné

doplnil popisované téma z ,,druhé strany*.

* Pokud neni uvedeno jinak, jednd se o vlastni preklad.
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1. Historicky kontext — po€atky PR

Historie psychologie se nékdy popisuje bonmotem: ,,...md dlouhou historii, ale
kratkou minulost. “ To samé by se dalo fici i o marketingu, public relations, ¢i jakékoliv
jiné védé nebo nauce, kterd se osamostatnila az v 19. ¢ 20. stoleti v disledku
specializace lidského zkoumani. Public relations jako snaha o pfesvédCeni C¢i
porozuméni zde totiz byly od doby, kdy se spolecenstvi lidi rozrostla natolik, Ze jiz
nebylo mozné predavat informace osobné v malé skuping, a zaroven se utvotily zajmové
skupiny s odlisnymi mocenskymi, politickymi a ekonomickymi zajmy.

Jiz vystupovani v antické agotfe v sobé zahrnuje prvek budovani vztahu s vetejnosti.
Public relations 1ze spatfovat i ve stiedovékém budovani kralovskych dvord, vysilani
diplomatickych vyprav, pofadani koncilii nebo vybéru vhodného panovnikova piizviska.
Vezmeme-li v avahu tvrzeni, Ze ucelem public relations je harmonie — socialni
harmonie®, byl naptiklad Jifi z Podébrad po dobu své vlady pomérné Gsp&$nym
praktikem PR. Prosadil kompaktita zarucujici mir mezi husitskymi kaliSniky a
katolickou mensSinou a Gcelnymi Ciny — napfiklad manzelstvim se dvéma zenami
katolického piivodu — smir nadéle prosazoval. Z této perspektivy se tedy zda, Ze pokus o
jakékoliv urceni prapoc¢atku public relations je marny.

Taktéz publikace pojednavajici o historii PR se neshoduji ani na stoleti, do kterého
jejich pocatek datuji. Edward Bernays ve své knize Public relations (1945) tika, ze ,,t7i
hlavni elementy public relations jsou prakticky stejné staré jako spolecnost: informovaini

“® Lamme a Rusell (2010) spattuji prvni

lidi, presvedcovani lidi, a spojovani lidi s lidmi.
praktiky public relations v Themistoklové tesani ,,propagandistickych napisi“ do
kament, které mély spatfit zneptatelend vojska, tedy zhruba do obdobi 5. stoleti pt. n. 1.
Taktéz hovoii o praktikdch Alexandra Velikého ve 4. stoleti pt. n. L., ktery mél udajné
prvni valecnou jednotku reportérti, jez posilala vlastni verze pribehu odehranych bitev
zpét do Makedonie.” Scott Cutlip (1995) spojuje pocatky PR s osidlovanim vychodniho

pobiezi USA v 16. stoletim.®

® SEIB, Philip. FITZPATRICK, Kathy. Public relations ethics. USA: Harcourt Brace and Company,
1995. ISBN 0-15-5019430. s. 1.

® BERNAYS, Edward. Public relations. LaVergne, USA: University of Oklahoma press. 2010. ISBN
9781419173387. s. 12.

" LAMME, Margot Opdycke. RUSELL, Karen Miller. Removing the spin: toward a new theory of public
relations history. Journalism & communication monographs. ro¢. 4, ¢. 11. 2010: Association for
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Vétsina ostatnich praci vSak hovofi az o modernich public relations, které souvisi
s cilenym ovlivilovanim médii v dobé Velké francouzské revoluce’ & ustanovenim
tiskového mluvéiho ,Britské statni pokladny“ v roce 1809.° Vznik PR mozna ale
souvisi az s ustdlenim tohoto oznaceni ve 20. letech 20. stoleti, které, jak v roce 1928
vysvétlil Harold Lasswell, bylo zvoleno jako nahrada S$patné¢ vnimaného pojmu

propaganda.**

1.11lvy Lee a Edward Bernays

Pocatky modernich public relations jsou nejCastéji spojovany se jmény
Ameri¢ani Ivy Leeho, narozeného v roce 187712, a Edwarda Bernayse, narozeného
vroce 1891, Ivy Lee je znam svou praci pro Pennsylvanian Railroad, kdy po
zeleznicnim neStésti  kontroloval veSkerou komunikaci firmy za ucelem jeji
rehabilitace.® Dale byva popisovana jeho kampaii za zlepSeni vnimani magnata
Rockefellera americkou vetejnosti po Ludlowském masakru, pfi kterém bylo strazci
pracujicimi pro Rockefellera zabito 14 stavkujicih hornikéi.'™® Mimo to je Lee povazovan
i za tvurce formy klasické tiskové zpravy. 10
Edward Bernays, oznatovany n&kdy za zakladatele public relations'’, byl plodny nejen

jako spisovatel a vyucujici na univerzité, ale 1 jako praktik. Vychézel z teoretickych

Education in Journalism and Mass Communication. Dostupné z www:
<http://www.questia.com/PM.gst?a=0&d=5046702611 >. [online]. [cit. 2012-03-12]. s. 307.

8 CUTLIP, Scott. Public relations history. Hove, UK: LEA Publishers. 1995. ISBN 0-8058-1780-8. s. 1.
® napi. SVOBODA, Viclav. Public relations: moderné a iicinné. 2. aktualizované vydani. Praha: Grada
publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2866-7. s. 216.

10 napt. JEFKINS, Frank. Public relations. 5. vydani. Essex, UK: Pearson Education Limited. 1998.
ISBN 0-273-63432-1. s. 3.

' LASSWELL, D. Harold. The function of the propagandist. International Journal of Ethics. Vyd.38. &.3.
The University Chicago Press, 1928. [online pdf]. [cit. 2012-04-12]. Dostupné z www:
<http://www.jstor.org/stable/2378152?seq=4 >. s. 260 — 261.

2 BRITANNICA. Ivy Ledbetter Lee [online]. [cit. 2012-02-07]. Dostupné z:
<http://www.britannica.com/EBchecked/topic/334545/Ivy-Ledbetter-Lee>.

3 BRITANNICA. Edward Bernays [online]. [cit. 2012-02-07]. Dostupné z
<http://www.britannica.com/EBchecked/topic/62470/Edward-L-Bernays>.

Y SVOBODA, Vaclav. Public relations: moderné a icinné. 2. aktualizované vydéani. Praha: Grada
publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2866-7. s. 217.

> CORPORATE WATCH. Public relations and lobbying industry [online]. [cit. 2012-02-07]. Dostupné
z: <http://www.corporatewatch.org/?lid=1570 >.

1® SEARCHENGINEWATCH. The 100th Birthday of the Press Release. [online]. [cit. 2012-02-28].
Dostupné z www: <http://searchenginewatch.com/article/2067724/The-100th-Birthday-of-the-Press-
Release/ >.

17 Svoboda (2009), s. 218.
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vychodisek svého stryce Sigmunda Freuda, které uplatnil i ve své kampani pro
American Tobacco Company. Cilem kampané, oznaclujici cigarety za pochodné
svobody, bylo zménit obraz koufeni Zen, respektive zvysit prodeje cigaret mezi Zenami.
Pracoval i pro firmy Procter & Gamble, CBS, General Electric, Dodge Motors a dalsi.’®
Jeho dvé knihy vydané ve 20. letech, ,Propaganda‘ a ,Crystallizing public opinion®, jsou
dodnes povinnou cetbou na kurzech komunikace. Oba tito pfedstavitel¢ PR jsou také
spjati s praci pro tzv. Creel Committee, americkou statni agenturu, kterd se béhem 1.

svétové valky snazila vyvolat podporu ucasti ve valce u americké verejnosti.

1.2 Profesionalizace PR

Naslednou profesionalizaci oboru od 40. let 20. stoleti provazi etablovani
soukromych subjekti, vznik plnych pracovnich tvazki v odvétvi, snaha o ziskani
relevantnich zakonnych tuprav, vytvareni formdalnich vzdélavacich kurzl, etablovani
profesnich organizaci a vznik prvnich etickych kodexti s nimi Spojen}'lmi.19 V poslednich
dvaceti letech dochazi ke konsolidaci trhu, mensi subjekty jsou skupovany velkymi
medialnimi konglomeraty, jakymi jsou WPP (Ogilvy PR, Hill & Knowlton) nebo
Omnicom. Pouze jedna deseti nejvétSich PR agentur na svété, Edelman PR, zistala

nezavisla”® na vlastnictvi medialniho konglomeratu.

1.3 Specifika ¢ceského vyvoje PR

V Ceskoslovensku se pocatky public relations vztahuji k vystavé soudobé
kultury v roce 1928 v Brn¢, kde pusobil tiskovy odbor v ¢ele s redaktorem Lidovych
novin O. Klusatkem.” V obdobi okupace Nacistického Némecka a nasledném obdobi

socialismu je rozvoj metod public relations spjat izce s propagandou.

18 Svoboda (2009), s. 217.

Y PIECZKA, Magda. Professionalization of Public Relations. The International Encyclopedia of
Communication. Donsbach, Wolfgang (ed). Blackwell Publishing, 2008. Blackwell Reference Online.
[online]. [cit. 2012-04-12]. Dostupné z:
<http://www.communicationencyclopedia.com.ezproxy.is.cuni.cz/subscriber/tocnode?id=g978140513199
5 yr2012_chunk ¢978140513199521 ss108-1>.

% CORPORATE WATCH. Public relations and lobbying industry [online]. [cit. 2012-02-07]. Dostupné
z: <http://www.corporatewatch.org/?lid=1570>.

2! Svoboda (2009), s. 219.
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Ackoliv je nastup modernich public relations spojovan az pocatkem 90. let, 1 v letech
piedchazejicich I1ze dohledat ¢innosti dnes spojované s public relations. Napi. Bohus
Hackl ve své knize Propagacni prostiedky z roku 1962 se v kapitole o propagacnich
¢lancich a tiskovych konferencich nejdiive vénuje spravné volbé tiskoviny s ohledem na
osloveni vybrané cilové skupiny: ,,Stejné duleZita jako tvorba propagacniho clanku je
také volba spravného casopisu a spravného umisténi clanku v ném. Clanky urcené

22 r v v 7y . o . ’
“¢ Nasledné Ctenafe zpravuje o zplsobu, jak ziskat

Zenam patri do rubrik pro Zeny...
v médiich prostor pro svou véc: ,Jelikoz poslanim propagacnich clanku je pravdiva
informace, kryji se v socialistické reklamé do znacné miry s beznymi redakcnimi clanky,
které tvori pravidelnou napli denniho tisku a casopisii. Proto tyto clanky, zvlasté tam,
kde jde o diilezita a vyznamna sdéleni, byvaji psany a zarazovany primo odbornymi
redaktory... U velkych propagacnich akci, zvilasté celostatniho rozsahu, byvaji poradany
tiskové konference, pri nichz je zucastnenym redaktoriim vysveétlena problematika

1< Dale se autor vénuje problematice

apredan jim potirebny podkladovy materid
propagacnich Casopist a dal$im, dnes typickym prostfedkiim PR. Od konce 60. let se
public relations vénoval béhem svych prednasek také profesor Nykryn z VSE Praha.**
Historicky prvni organizaci zaméfenou na vztahy s vefejnosti pak byl ziejmé
Klub préce s vetejnosti, zaloZzeny v roce 1983 jako soucast dodnes existujici spolecnost
BVV — Brénské veletrhy a vystavy. Nutno poznamenat, Ze v ,, ... Ceskoslovensku se az
do listopadu 1989 pro snazsi ideologickou priichodnost pouzival misto vyrazu public

“ 2% Rozdil ve vyvoji PR v zapadnich

relations synonymicky termin ,prace s verejnosti.
statech a Ceskoslovensku je samozfejmé dan povahou politického rezimu u nas

omezujici svobodné vyjadfovani a soukromé vlastnictvi.

2 HACKL, Bohus. Propagacni prostiedky. Praha: Vydavatelstvi obchodu, 1962. KniZnice propagace. s.
100.

%% Hackl (1962), ibidem.

 Svoboda (2009), s. 220.

% Svoboda (2009), s. 221.
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2. Definice etiky

Termin éthika zavedl starofecky filosof Aristoteles, kterym pojmenoval nejen
filosofickou nauku, ale i mravnost samu. Starofimsky filosof Cicero ,pri prekladu
Aristotela vytvoril pridavné jméno moralis, na oznaceni charakteru, mravu.“ % Jak pise
RemiSova (2010), ve filosofii maji dnes tato dvé slova odliSny vyznam. Moralka
oznacuje soubor nepsanych pozadavku a pravidel, které¢ se vztahuji na urcitou skupinu,
které je jednotlivec Clenem. Pfi poruseni tohoto nepsané¢ho zakona je €lovek postizen
dvéma institucemi: vlastnim svédomim a vefejnym minénim. Cilem jednani je pak
snaha ¢lovéka byt v souladu s vnitinimi imperativy a vné&j§imi o¢ekavanimi a zaroven
dlouhodobé pobyvat ve skupinach, které nemaji antagonistické moralni pozadavky.
V psychoanalytické teorii je zdrojem moralky zejména plsobeni rodict v détstvi a
nadale ji ovliviiuji referen¢ni skupiny.

Etika je na rozdil od mordlky filosofickou disciplinou a zkouma moralku jako
spolecensky jev. Rozdil mezi moralkou a etikou je nasledujici. Oznacime-li néco za
nemoralni, povazujeme tim chovani za nevhodné z hlediska norem skupiny ¢&i
spolecnosti, ve které Zijeme. Je-li véc oznafena za neetickou, vztahujeme se k ni
Z hlediska obecnych, univerzalnich a kulturné nepodminénych norem.

Dopad poruSeni principli moralnich, etickych a pravnich je hlavné v podobé jejich
sankci. Nize uvedena tabulka nastinuje jejich podobu.27

Tabulka €. 1: Moralka, etika, pravo

Pojem Rozsah Popis Dopad poruseni
Ne/nemoralni. Vsechno lidské Nepsané pozadavky | Spatné svédomi a §patné

Moralka. jednani. a pravidla skupiny. vefejné minéni.
Ne/etické. Etika. Konkrétni lidské Sepsané idealni Kazdy kodex vymezuje
aktivity. nebo minimalni sankce pii jeho poruseni

moralni pozadavky
a pravidla skupiny.

(napt. odebrani licence),
které jsou vSak
mirnéjsiho charakteru nez
sankce pfi poruseni
prava.

Ne/legalni. Pravo.

Konkrétni lidské
aktivity.

Sepsané minimalni
moralni pozadavky
a pravidla skupiny.

Jsou rozmanité, pricemz
dopiedu mame Sanci je
Znat.

Zdroj: Vlastni.

% REMISOVA, Anna. Etika médii. Bratislava: Kaligram, 2010. ISBN 978-80-8101-376-8. s. 50.
" Srov.: REMISOVA, Anna. Etika médii. Bratislava: Kaligram, 2010. ISBN 978-80-8101-376-8. s. 50-

70.
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2.1 Kohlbergova koncepce moralniho vyvoje

Curtinova a Lois (2001)28 uvadéji jako uziteCny zaklad pro diskuzi o etice
V public relations Kohlbergovu koncepci o mordlnim vyvoji jedince. Ta se sestava ze tii
zékladnich urovni — prekonvencni, konvencni a postkonvenéni — z nichz je kazda
rozdélena dvou fazi. Prekonvencni stadium 1 a 2 je charakterizovdno orientaci na trest,
z4jmem o sebe sama a emocni spiSe nez racionalni reakci. Praktik PR uviznuty v tomto
stddiu by zneuzival situace napf. krychlému povySeni vradmci organizace. Na
konven¢ni urovni (stadium 3 a 4) se Clovék orientuje konformné dle spolecenskych
ocekavani a standardii. Ve ¢tvrtém stadiu ¢lovék povazuje za spravné chovani takoveé,
které se orientuje podle zdkonl a kodexu. Praktik PR v takovém ptipad¢ spoléha pfi
svém usudku na psany kodex napft. organizace IPRA, ktery vsak pro jeho orientaci musi
byt dostatecné nazorny a detailni. Postkonven¢ni Groven (stadium 5 a 6) se vyznacuje
autonomii. Paté stadium bere v rozhodovani v potaz ptinos celé spolecnosti. Pracovnici
PR v tomto stadiu uvazovani tedy berou v Givahu nejen z4jmy klienta ¢i agentury, ale 1
zbytku spolecnosti.
Grunigiv a Huntliv model (1984) dvojsmérné symetrické komunikace dle Curtinové a
Loise (2001) zhruba odpovidaji tomuto patému stddiu. V Sestém stadiu je kazdé
rozhodnuti posuzovano z hlediska obecnych principu jako spravedlnost a rovnost- volba
pada na ty principy, které volici povazuje za univerzalni a vztahujici se i na ostatni lidi.
Sesté stadium je pro Kohlberga spise teoretické, nebot’ se domnival, Ze myslenkova
obtiznost jeho aplikovani neumoznuje vétSin€é lidi jeho dosazeni. Stejné jako jedinci
pouzivaji v riznych situacich riizné styly posuzovéni, domniva se Grunig (1992)29, ze
I organizace pouzivaji riizné modely posuzovani Casto s dominanci jednoho modelu —
V ptipad¢ public relations je dominantni dvoji asymetricky model komunikace®.
Ve vyvoji ¢lovéka dochéazi k posunu smérem nahoru napii¢ urovnémi. Kassin (2007)

piSe, ze ,,vyzkumy dokazuji, Ze vétsina sedmi- az desetiletych deti dosahuje prekonvencni

% CURTIN, Patricia. BOYNTON, A. Lois. Ethics in Public Relations: Theory and Practice. In: HEATH,
R.L. Handbook of public relations. VASQUEZ, Gabriel. USA: Sage Publications Inc.,2001. s. 411 - 423.
ISBN 0-7619-1286-X.

? |n: HEATH, R.L. Handbook of public relations. VASQUEZ, Gabriel. USA: Sage Publications
Inc.,2001. s. 411 - 423. ISBN 0-7619-1286-X.

% Tento model pouzivé presvéddovani a manipulaci za telem ovlivnéni recipientd kyZenym zptsobem.
V tomto modelu se neuziva vyzkum k zjisténi postoju k propagované organizaci.
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urovné moralniho usuzovani, vétsina trindcti- az Sestndctiletych uvazuje na konvencni
urovni a nekteri adoslecenti — nebo dospéli jedinci — resi moralni otazky na urovni

v 14 5‘31
postkonvecni.

3. Problematika etiky v PR

Samotny vznik PR je spjat s eticky problematickymi tématy (propagace
koufeni) & neférovymi praktikami (aktivity Ivy Leeho b&hem prace pro Rockefellera®?),
téma etiky vSak do relevantnich praci vstupuje postupné. Jednim z prvnich profesionalt,
ktery se vyrazné zabyval roli etiky v PR, byl ke konci 50. let spoluzakladel PR agentury
Hill & Knowlton John W. Hill.** Paradoxné tato firma v3ak stala v roce 1990 za jednou
z nejznamgjsich kauz z odvétvi PR — jak piSe Corporate watch, jednalo se o ,,nejversi
kamparn hrazenou ze zahranicnich zdroju, jejimz cilem bylo zmanipulovat americkou
verejnost. “ % Kampaii zahrnovala mimo jiné vymysleny piibéh o irackych vojacich,
kteti vtrhli do kuvajtské nemocnice, ukradli pediatrické inkubatory a nechali na zemi
zemiit bezvladna nemluviata® - ptibéh byl prezentovan zdravotni sestrou ,,Nayirah* na
setkdni vlivné skupiny z kongresu a nasledné byl Sestkrat béhem mésice opakovan
prezidentem Bushem.*® Prace agentury Hill & Knowlton vyznamné& podpofila vstup
Americanti do Kuvajtu. Jak se pozdéji ukazalo, ,,Nayirah“ byla dcerou kuvajtského
velvyslance a z ¢astky 12 miliond dolart, které do kampané vlozilo sdruzeni Citizens for
a Free Kuwait, pochazelo 11, 8 milionu od Kuvajtské Vlaidy.37 K dneSnimu dni se
odhaduje pocet civilnich obéti Valky v zalivu na 100 000°® a je otazkou, zda by k tak

drastickému konfliktu bez ptechazejici kampané Hill & Knowlton viibec doslo.

1 KASSIN, SAUL. Psychologie. Vydani prvni. Brno: Computer Press, 2007. 771 stran. ISBN 978-80-
251-1716-3. s. 345.

%2 In spinning the Rockefeller line, Lee printed numerous falsehoods about striking miners, claiming that
they had started fires and deliberately provoked the National Guard. According to Stuart Ewen, Lee
quickly gained a reputation as a professional liar.“ z CORPORATE WATCH. Public relations and
lobbying industry [online]. [cit. 2012-02-05]. Dostupné z: http://www.corporatewatch.org/?lid=1570

% BOWEN, Shannon. Institute for public relations. Ethics and Public relations. [on-line]. 30. 9. 2007, [cit.
2012-05-06]. Dostupné z www: <http://www.instituteforpr.org/topics/ethics-and-public-relations/>.

¥ PRWATCH. How PR Sold the War in the Persian Gulf [online]. [cit. 2012-02-07]. Dostupné z:
http://www.prwatch.org/books/tsigfy10.html

% Seib, Fitzpatrick (1995), s. 91.

% Seib, Fitzpatrick (1995), ibidem.

%" Seib, Fitzpatrick (1995), ibidem.

% PRWATCH. How PR Sold the War in the Persian Gulf [online]. [cit. 2012-02-07]. Dostupné z:
http://www.prwatch.org/books/tsigfy10.html
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Medializovani této kauzy utvrdilo v 90. letech zajem akademiki, zajmovych sdruzeni i
laikti o oblast etiky v public relations, Kk niz je vSak pfistupovano S riznymi motivacemi
a zriznych uhli. Seib a Fitzpatrick (1995) a Parsons (2008) etiku v public relations
definuji hlavné na zakladé prikladi dobré praxe ¢i jejim navrhovanim. Parsons (2008)
napt. pisSe: ,Jestlize agentura nepublikuje informace, a je jedno na zdklade jaké
motivace, které povedou verejnost k mylnému zaveru, (...) pak je to z etického hlediska
stejné sporné jako oteviené Ihani.“*® Etice se taktéZ vénuji oborové asociace, které
vytvareji ¢i upravuji vlastni etické kodexy (jejich prehled je soucasti 5. kapitoly této
prace). Existuji 1 nezavislé skupiny, které kritizuji PR pro nedostatek etiky v nékterych
oblastech a jejichz cilem je v zésad¢ etablovani kvalitniho a etického public relations —
napf. PR Watch &i Centrum pro vefejnou integritu (Center for Public Integrity)*. Vedle
nich vsak stoji skupiny jako Corporate Watch, které vnimaji samotnou podstatu oboru za
neetickou.*

Naopak Bowen v ramci piispévku pro Mezinarodni Encyklopedii komunikace*? tvrdi, ze
z utilitarniho 1 deontologiického (kantovského) hlediska je public relations etické, nebot’
Lwpodporuje volny a otevieny tok informaci k co nejvétsimu poctu lidi, a proto prispiva
spolecnosti jako moralné dobry obor.” TaktéZ se domnivd, Ze public relations je
moralné odpovédné za definovani témat (issues management), komunikovani o téchto
tématech s vefejnosti a médii, a za praci v predchazeni a feSeni problémi mezi
organizacemi a vefejnosti. Bowen (2007) povazuje za hodnoty, které se vztahuji na etiku
v public relations, Cestnost, otevienost, loajalitu, férovost, respekt, integritu a piimou

komunikaci.

¥ PARSONS, Patricia. Ethics in Public relations: A guide to Best Practice [Adobe Digital Editions]. 2.
vydani [cit. 2012-02-07]. London; Philadelphia: Kogan Page, 2008. ISBN 9780749453329. s. 16.
Dostupné z www: <http://site.ebrary.com/lib/cuni/docDetail.action?doclD=10269377 >. (vzdaleny ptistup
pres CAS UK).

“ BOWEN, Shannon. Institute for public relations. Ethics and Public relations. [on-line]. 30. 9. 2007, [cit.
2012-05-06]. Dostupné z www: <http://www.instituteforpr.org/topics/ethics-and-public-relations/>.

*1 BOWEN, Shannon. Institute for public relations. Ethics and Public relations. [on-line]. 30. 9. 2007, [cit.
2012-05-06]. Dostupné z www: <http://www.instituteforpr.org/topics/ethics-and-public-relations/>.

*2 BOWEN, Shannon. Public relations and ethics. International Encyclopedia of communication. [on-line].
[cit. 2012-05-06]. Dostupné z www:
<http://www.communicationencyclopedia.com.ezproxy.is.cuni.cz/subscriber/uid=4958/tocnode?query=et
hics+in+public+relations&widen=1&result_number=1&from=search&id=g9781405131995 yr2012_chun
k_0978140513199521 ss128-1&type=std&fuzzy=0&slop=1>.
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http://www.communicationencyclopedia.com.ezproxy.is.cuni.cz/subscriber/uid=4958/tocnode?query=ethics+in+public+relations&widen=1&result_number=1&from=search&id=g9781405131995_yr2012_chunk_g978140513199521_ss128-1&type=std&fuzzy=0&slop=1

3.1 Aplikovana etika, mozZnosti kodifikace, problematika
vymahatelnosti etického jednani v PR

Etick¢ kodexy jsou soupisy pravidel vychdzejicich z hodnot, kterymi se
spole¢nost ¢i dand socialni skupina tidi, urcuji pravidla, podle kterych je hodnoceno
chovani ¢loveka. Existuji obecné aplikovatelné kodexy spjaté s nabozenskou virou, jako
naptiklad kiest'anska piikazani nebo a buddhisticka uslechtila osmidilna stezka. Z téchto
obecnych kodext se pozd¢ji vymezuji kodexy specifické, jiz sekularni a zpravidla spjaté
s vykonem urcitého povolani. V eticky problematické situaci se sice profesional obraci
nejdiive na zékon, ten vSak urcuje jen legalitu kondni, pro posouzeni legitimnosti je
napomocné vyhledat ptislusny eticky kodex. ,,Kde konci zakon, zacind casto etika,“*
piSe v souvislosti s mravnimi aspekty public relations Kathy Fitzpatrick.

V oblasti public relations vznikl jako prvni kodex americké asociace PRSA v roce
1950*. Od té doby byl kodex pozméiovan, pfibyly dalii instituce v jinych statech svéta
zastfeSujici praci PR agentur a mnohonédsobné se zvysil pocet soukromych subjekth
nabizejicich sluzby v oblasti PR, které Casto vytvaii své vlastni etické kodexy.
V souvislosti s etickymi kodexy se zminuje i jejich kritika, jeZ je aplikovatelna vzdy dle

konkrétniho kodexu a dala by se shrnout do nésledujicich bodii:

(a) Jelikoz vykonavani prace profesionala z oblasti PR neni omezeno vlastnictvim
licence, jako je tomu napiiklad u pravnické profese regulované u nas Ceskou
pravni komorou, sankce za poruseni etického kodexu nejsou nijak odrazujici.

(b) Etické kodexy nejsou dostatecné specifické, a tudiz neslouzi jako efektivni
nastroj posuzovani spravnosti ¢i nespravnosti konani.

(c) Etické kodexy zavazuji pfiliS malo profesionalti. Naptiklad eticky kodex
americké asociace PRSA se podle dat zroku 1995 vztahoval jen na 10 %
americkych pracovniki z oblasti komunikaci, resp. pouze na cleny této

asociace.®

* Seib, Fitzpatrick (1995), s. 23.
* PRSA. About enforcement. [online]. [cit. 2012-02-06]. Dostupné z www:
<http://www.prsa.org/AboutPRSA/Ethics/AboutEnforcement/ >.
*> Seib, Fitzpatrick (1995), s. 24.
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(d) Neni jasné, zda kodex urcuje etické minimum nebo slouZi jako ideal, ke kterému
by se m¢l profesiondl vztahovat.

(e) Nekteti teoretici tvrdi, ze specifické kodexy nejsou viibec zapotiebi, nebot
postacuji nepsana moralni méfitka spole¢nosti.*°

(F) Problematické je i udajné doslovné chapani kodexi a z toho vyplyvajici postoj

ke kodexu jako k jedinému vychodisku pfi posuzovani spravnosti chovani. 4/

Pti zkoumani etickych kodext je nutné vzit v potaz i jejich praktické vyuzivani
profesiondly. Podle prizkumu Marhalla Pittmana a Robina Radtkeho z Texaské
univerzity totiz vétSina zaméstnancli pii rozhodovani vychdzi z vlastniho etického
tisudku bez ohledu na psané normy.*® Kodex, resp. védomi jeho existence pii aktualnim
rozhodovani, vS§ak muze slouzit jako podnét k etickému chovani. Profesor Dan Ariely
Z MIT nedavno provedl experiment, ktery se tykal vyzkumu poctivosti. Tii skupiny
student méli za kol vyfesit nékolik matematickych piikladi. Prvni skupina, kterad
nemohla podvadét, vytesila v priméru 3 otdzky. Druha skupina, u niz bylo podvadéni
jednoduché, vytesila v priméru 5,5 otazky. Treti skupina musela pfed feSenim uloh
podepsat arch papiru, kde stilo: ,,Jsem si védom toho, Ze tento experiment se fidi
etickym kodexem MIT.“ Jeji vysledek byl v priméru taktéz 3 spravné otazky (a to i
piesto, ze zadny eticky kodex MIT neexis‘[uje).49 Dan Ariely to komentuje slovy: ,,Kdyz
jim [studentiim] ale pripomeneme vyznam poctivosti — at’ uz to udélame pres desatero
nebo pres vymysleny eticky kodex — se Svindlovanim je utrum. Jinymi slovy, kdyz
nemame Zadné moralni vedeni a standard, upadame snadno do nepoctivosti. Kdyz se

’ ’ . Ve o v v . 50
nam ale nemordlnost nasich ¢inu pripomene, snazime se zachovat jinak.*

® PARSONS, Patricia. Ethics in Public relations: A guide to Best Practice [Adobe Digital Editions]. 2.
vydani [cit. 2012-02-07]. London; Philadelphia: Kogan Page, 2008. ISBN 9780749453329. Dostupné z:
http://site.ebrary.com/lib/cuni/docDetail.action?docI D=10269377 (vzdaleny ptistup pies CAS UK). s. 65.
*" Parsons (2008), ibidem.

*® Parsons (2008), s. 69.

* ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma. Praha: Prah, 2009. ISBN 978-80-7252-239-2. s. 170 -171.

% Ariely (2009), s. 171.
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3.2 Eticka uprava zahraniénich instituci

Vétsina profesnich organizaci i1 velkych firem podnécuje své Cleny nebo
zaméstnance k etickému chovani povinnosti zavazat se k psanému etickému kodexu.
Stejné tak to plati pro profesni organizace sdruzujici pracovniky PR nebo velké PR
agentury. V této ¢asti se budu vénovat etickym kodextim organizaci PRSA (Public
relations society of America), ICCO (International Communications Consultancy
Organisation), IPRA (International Public Relations Association) a jedné z nejvéSich
nezévislych PR agentur na svété Edelman PR. Taktéz se kratce budu vénovat organizaci

EUPRERA (European public relations education and research organisation).

3.2.1 PRSA - Public Relations Society of America

PRSA byla zaloZzena vroce 1947 a je dnes nejvétSi organizaci sdruzujici

profesionaly z oblasti PR.>! PRSA dle svych webovych stranek nabizi ,.profesiondini

vvvvv

i mezi multimiliardovym globalnim odvétvi public relations. >

Do jejich fad patii vice
nez 21 tisic Ameriant®®, coz viak odpovida dle zdroji z devadesatych let pouze 10 %
z odhadovanych 200 000 tisic americkych pracovnik oboru®. Od roku 1950 do roku
2000 organizace disponovala etickym kodexem, do kterého byl zahrnut i zplsob
hodnoceni prohfeskii proti kodexu vcetné sankci. Mezi sankce patfilo vykézani,
pozastaveni Clenstvi ¢i vefejné pokarani (o némz bylo vSak infomovéno jen internim
newsletterem organizace)®. Oviem b&hem padesatileté existence kodexu doslo z 232
prozkoumanych piipadii na sankcionovani viniki jen v deseti z nich. Z téchto deseti

pfipadl bylo dle Kathy Fitzpatrick navic 6 vyhodnoceno na zdklad€ vysledki soudu,

tudiz lze hovofit jen o 4 ptipadech, kdy PRSA vyuzila sankcionovani na zakladé

1 PRSA. About PRSA [online]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z: http://www.prsa.org/AboutPRSA/

%2 PRSA provides professional development, sets standards of excellence and upholds principles of ethics
for its members and, more broadly, the multi-billion dollar global public relations profession. “ Citovano
z: PRSA. About PRSA [online]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z: http://www.prsa.org/AboutPRSA/

>3 PRSA. About PRSA [online]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z: http://www.prsa.org/AboutPRSA/

> Seib, Fitzpatrick (1995), s. 24. Taktéz: WILCOX, D. L., P. H. AULT, W. K. AGEE a G. T.
CAMERON. Public relations: Strategies and Tactics. 6. vydani. United states: Longman, 1999. ISBN 0-
321-05555-1. s. 61.

®WILCOX, D. L., P. H. AULT, W. K. AGEE a G. T. CAMERON. Public relations: Strategies and
Tactics. 6. vydani. United states: Longman, 1999. ISBN 0-321-05555-1. s. 61.
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vlastniho rozhodnuti.®® Na pozadi této skute¢nosti PRSA v roce 2000 provedla revizi

svého kodexu, ktery ma nyni spiSe inspirovat ¢leny k etickému chovani. Kodex (piiloha

¢. 1 tohoto dokumentu) se sklada z:

Preambule, kde je wvysvétlen zplisob vyuziti kodexu, ktery ma slouzit
zejména jako pruvodce pro praktiky PR, zaroven se preambule vénuje
odiivodnéni absence sankci vcetné zduraznéni zachovani prava ,Rady
fediteli (Board of directors) na vylouceni cClend v piipad¢ statniho
odsouzeni za ¢in, ktery by nebyl v souladu s kodexem.

Druha ¢ast (PRSA Member Statement of Professional Values) — se vénuje
klicovym hodnotdm PRSA, kterymi jsou prosazovani (advocacy), Cestnost,
odbornost, nezavislost, loajalita a spravedlivost.

Tteti ¢ast (PRSA Code Provisions of Conduct) se vénuje otazkam spojenym
s vykonem prace v¢. praktického uvedeni ptikladii nevhodného jednani. Tato
cast je rozdélena do podkapitol: svobodny tok informaci, konkurence,
poskytovani informaci, ochrana davérnych informaci, konflikt z4jmut
a zlepSovani profese.

Posledni ¢ast obsahuje podminky, za jakych je kodex clenem asociace

podepsan.

Kodex ma v anglickém jazyce 1 536 slov a je pfistupny on-line na strankach PRSA®".

3.2.2 ICCO - International Communications Consultancy

Organisation

ICCO je organizaci sdruzujici narodni asociace PR agentur v Evropé, Asii, Jizni

a Severni Americe a Australii. Celkem tato organizace reprezentuje takika 1 500 firem®

véetné Clenskych firem asociaci PR agentur vSech sousednich zemi Ceské republiky.

% PRSA Code of Ethics Moves From Enforcement to Inspiration, by Kathy R. Fitzpatrick. [online].
[cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.prsa.org/AboutPRSA/Ethics/documents/prsa_code_of ethics_moves.pdf

> Public Relations Society of America (PRSA). Code of Ethics [online]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z
http://www.prsa.org/AboutPRSA/Ethics/CodeEnglish/

%8 |CCO. About Us [online]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z: http://www.iccopr.com/about-
us/Aboutus.aspx
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Clenem ICCO je i ¢eska Asociace public relations agentur a tudiz i etické standardy
obou téchto organizaci, tzv. Stockholmska charta a Charta transparentniho chovani
médii, jsou totozné. Stejné jako u PRSA nemaji ani tyto etické standardy charakter
vymahatelnosti a jejich poruseni neni sankcionovano. Popis obou téchto dokument

bude uveden v dalsi kapitole pojednavajici o etické upravé v Ceské republice.

3.2.3 IPRA (International Public Relations Association)

IPRA byla formalng zaloZena v roce 1955 V Londyn&.”® Dle vlastich stranek je
IPRA dnes ,aktivni virtudalni sit' globalni komunity pracovnikit PR, ktera spolu
komunikuje on-line a setkava se za ucelem vymény odbornych znalosti a zkusenosti na
regiondlnich a narodnich konferencich a workshopech a na prestiznim svetovém public

relations kongresu IPRA. “®°

IPRA také udéluje kazdorocné cenu agentufe za nejlepsi
praci v oblasti PR.

Od roku 2011 disponuje organizace jednotnym etickym kodexem, tzv. IPRA Code of
Conduct, ktery konsoliduje piedchozi kodexy, a to jmenovité Benatsky kodex z roku
1961, Athénsky kodex zroku 1965 a Bruselsky kodex ztoku 2007.** Divodem ke
konsolidaci byl udajny piekryv n€kterych ¢asti kodext, vyvoj jazyka, resp. to, zZe jako
PR profesionalové ,véri vjasnost komunikace. «b2 Stejné¢ jako prechozi kodexy
neobsahuje ptipadné sankce pii jeho poruseni. V dokumentu FAQ, ktery je na strankach
asociace pristupny, se ¢ast vénuje vymahatelnosti kodexu. [IPRA komentuje, zda se spise
hypotetické feSeni prestupku, slovy: ,,/PRA neni policie. Vymahatelnost [kodexu] u
¢lenit IPRA se 7idi podle zavedené disciplindarni procedury.“63 Vymahatelnost a realné

feSeni prestupku se tak spiSe neda ocekavat, jelikoz mimo tuto kratkou zminku nelze na

strankach o ptfipadném postupu pii nedodrzeni kodexu ¢i vysledcich takové fizeni nic

9 IPRA. History of IPRA [online]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.ipra.org/secciones.php?sec=1&subsec=18

8060 1pRA. Introduction [online]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z
http://www.ipra.org/secciones.php?sec=1&subsec=18

® IPRA. IPRA Codes. [online]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z
http://www.ipra.org/secciones.php?sec=1&subsec=3

82 IPRA. FAQ [onling]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z http://www.ipra.org/codes/FAQ.doc
8 IPRA. FAQ [onling]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z http://www.ipra.org/codes/FAQ.doc
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dalsiho dohledat. Kodex (pfiloha ¢. 2 této prace) ma v anglickém jazyce 610 slov a

sklada se z nésledujicich Sasti®*:

- Prvni ¢ast o sedmi bodech vzdy zacinajicich slovem RECALLING upomina
mj. na Listinu zakladnich lidskych prav a svobod, Chartu OSN a dilezitost

opatrnosti a zvy$ené pozornosti pii praci s digitalnimi technologiemi.

- Druha cast se sklada z 18 bodd, ve kterych je vzdy jednoslovné uvedena
hodnota ¢i zasada, jimiz by se profesional m¢l fidit. Ty jsou nésledné kratce
uvedeny jednou ¢i dvéma vétami, jez popisuji odraz téchto hodnot na jednani
v praxi. Do bodl patii napf.: integrita, transparentnost, zachovavani

mlcenlivosti, pobidka (ve smyslu uplatku za publicitu) apod.

Na ctenafe kodexu muze plisobit zahrnuti hodnot (e.g.: integrita), neetického jednéni
(e.g.: podvod) a pracovniho prostiedi (e.g.: zamé&stnavani) do jednoho vyctu vcelku
matoucim dojem. Cely kodex je napsan velmi obecné a je otdzkou, nakolik mize byt

jeho vyuziti v praxi uzite¢né.

3.2.4 EUPRERA - European public relations education and
research organisation

EUPRERA je organizaci sdruzujici zejména pracovniky akademické sféry, ktefi
se ve svém vyzkumu vénuji komunikaci a public relations.®® Tato sit slouzi k
Lwpritahovani, sdélovani, Sireni a vytvareni inovaci v public relations a komunikacnim
odvétvi“ ®®  Jeji vznik je spjat s vyvojem asociace IRPA v 60. letech, samotna
EUPRERA byla zaloZena v 2000 piivodné pod ndzvem Cerp Education & Research.®’

Tato organizace nema eticky kodex.

® IPRA. IPRA Codes. [online]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z
http://www.ipra.org/secciones.php?sec=1&subsec=3

® EUPRERA. Who we are. [online]. [cit. 2012-04-15]. Dostupné z http://www.euprera.org/?p=57
% EUPRERA. Who we are. [online]. [cit. 2012-04-15]. Dostupné z http://www.euprera.org/?p=57
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3.2.5 Edelman PR

Spole¢nost Edelman byla zaloZena Danielem Edelmanem v roce 1952.% Nyni
spole¢nost vede jeho syn Richard Edelman a nékolik dalSich rodinnych piislu$niki je ve
nezavislou agenturou na svét¢ (ro¢ni pfijmy 604 milionu dolar() s nejvyssSim poctem
zam&stnancti  (4120).%°  V Ceské republice je Edelman zastupovan AMI

Communications.

Firma v soucasnosti uziva tfi dokumenty, které se vztahuji k etickému ukotveni jejiho

pusobeni.

Kodex etiky a obchodniho chovani (Code of Ethics and Business Conduct). Jedna se
0 rozsahly dokument o 26 stranach (9 476 slov v anglickém jazyce).70 Na jeho zacatku
je uvedeno 5 hodnot (kvalita, integrita, respekt, podnikatelskych duch, vzajemny
pfinos), jimiz se firma fidi. Z dlouhého vy¢tu, jak tyto hodnoty napliovat, je jako
prevence ptipadného zavadného chovani dilezité toto:

,Zamérné nesirime [Zivé nebo zavadéjici informace. “™

,INeplatime nebo nenabizime jakoukoliv skrytou odménu vyménou za moznost
publicity. 2
»Chranime duvérné, tajné, ,vnitini ‘ a jakékoliv dalsi citlivé informace vztahujici se

. ., . o . .73
K firmé Edelman nebo soucasnému, byvalému nebo potencialnimu klientovi.

" EUPRERA. History. [online pdf]. [cit. 2012-04-15]. Dostupné z
http://www.euprera.org/_webdata/downloads/262-history2.ppt

% Chicago tribune. Edelman savors nearly 50 years of independences. [online]. [cit. 2012-03-06].
Dostupné z: http://articles.chicagotribune.com/2002-06-18/business/0206180039_1_pr-firms-pr-
campaign-daniel-j-edelman

% O’Dwyers. Worldwide Fees of Top Independent PR Firms With Major U.S. [online]. [cit. 2012-03-06].
Dostupné z: http://www.odwyerpr.com/pr_firm_rankings/independents.htm

"0 Edelman PR. Code of ethics and Business Conduct . [pdf]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.edelman.com/about_us/mission/documents/EdelmanCodeofEthics032011.pdf

™ Edelman PR. Code of ethics and Business Conduct . [pdf]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.edelman.com/about_us/mission/documents/EdelmanCodeofEthics032011.pdf . s. 5.
2 Edelman PR. Code of ethics and Business Conduct . [pdf]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.edelman.com/about_us/mission/documents/EdelmanCodeofEthics032011.pdf . s. 5.
" Edelman PR. Code of ethics and Business Conduct . [pdf]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.edelman.com/about_us/mission/documents/EdelmanCodeofEthics032011.pdf . s. 8.
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wZaméstnanci, kteri porusi standardy tohoto etického kodexu, mohou byt disciplindrne
sankcionovani vé. mozného ukonceni pracovniho poméru. Omluvou nebude tvrzeni, zZe
jste nasledovali prikazy managementu nebo obvyklou praxi, stejné tak nebude
akceptovano tvrzeni, zZe vase protipravni jednani neni pravné vymahatelné nebo je
akceptovano mistni kulturou. 4

~Pomocna linka je pro zaméstnance zpiisob, jak ditverne pokladat otdazky a sdilet obavy
s managementem firmy. "

,, Kazdy zaméstnanec stvrzuje svym podpisem, Ze Kodexu etiky a obchodniho chovani

, o L T8
rozumi a Ze se zavazuje k jeho dodrzovani. *

Priivodce kaZdodennimi situacemi (Day-to-Day Situation Guide) ’" dopiiuje informace
z Kodexu etiky a obchodniho chovani o praktické situace, na které mize zaméstnanec
behem své praxe narazit. Cely text o 3 301 slovech se jevi jako uzite¢ny pomocnik
Vv ptipadé¢ nejistoty o spravnosti zdméru. Do textu jsou naptiklad zahrnuty informace o
tzv. press tripech (,,...bud'te transparentni se vSemi zucastnénymi stranami o financnich
zdrojich na cestu novindre. Proplaceni novindrovy cesty klientem neni diivodem
K ocekdavani publicity. ©) nebo pouziti advertorialtl (,.Jelikoz advertorialy smyvaji hranici
mezi redakcnim a placenym obsahem, musi byt vyuzZivany s opatrnosti po radném
zvdzeni transparentnosti a kulturnich norem. QOddélte napriklad advertorial od

v o ’ . v ’ 7
redakcniho obsahu pismem a designem nebo ho oznacte za placeny obsah... 8).

™ Edelman PR. Code of ethics and Business Conduct. [pdf]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.edelman.com/about_us/mission/documents/EdelmanCodeofEthics032011.pdf . s. 8.
"> Edelman PR. Code of ethics and Business Conduct. [pdf]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.edelman.com/about_us/mission/documents/EdelmanCodeofEthics032011.pdf . s. 9.
"® Edelman PR. Code of ethics and Business Conduct. [pdf]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.edelman.com/about_us/mission/documents/EdelmanCodeofEthics032011.pdf . s. 27.
" Edelman PR. Day-to-day situation guide. [pdf]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.edelman.com/about_us/mission/documents/EdelmanSituationGuide032011.pdf

"® Edelman PR. Day-to-day situation guide. [pdf]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.edelman.com/about_us/mission/documents/EdelmanSituationGuide032011.pdf
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Kodex etiky pro dodavatele (Supplier Code of Ethics)” opakuje ve zkratce piehled
hodnot a standardii z Kodexu etiky a obchodniho jednani. Dokument je uren pro

klienty a dodavatele sluzeb.

Vsechny tyto dokumenty firmy Edelman ptlisobi svou nazornosti a délkou jako uzite¢né
voditko pro zaméstnance a ze vSech vyse uvedenych kodexti se v nich nejvice odrazi
praktiky a tuskali denni praxe agentur PR. Rozsahlé etické ukotveni pravdépodobné
pftislo jako reakce na nékolik skandald, kterym firma celila v minulych letech. Patii mezi
n¢ naptiklad doslovné ptetisky zprav vydanych agenturou Edelman o spolecnosti Wal-

mart v roce 2006 na osobnich blozich®.

3.3 Etickad uprava a pravni uprava v Ceské republice

Z pravniho hlediska je prace PR agentur v Ceské republice omezena zejména
zékony vztahujicim se k médiim a reklamé, jimiZ jsou:

- Zakon 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilaniZakon

483/1991 Sb. o Ceské televizi

- Zakon 132/2010 Sb. o audiovizualnich medidlnich sluZzbach na vyzadani

- Zéakon 484/1991 Sb. o Ceském rozhlasu

- Zakon 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech pii1 vydavani periodického tisku

- Zakon 40/1995 Sb. o regulaci reklamy
Déle muzeme za relevantni povazovat ,,zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
Gdajti a o zméné nékterych zékont, Ustavu Ceské republiky a Listinu zakladnich
lidskych prav a svobod“. Dopady a nastaveni zakonné regulace je nicméné obsahové

nad ramec této prace a proto se dale budu vénovat podrobnéji jen etické upraveé ceské

™ Edelman PR. CODE OF ETHICS FOR SUPPLIERS AND SERVICE PROVIDERS [docx]. [cit. 2012-
03-06]. Dostupné z:
http://www.edelman.com/about_us/mission/documents/Supplier_Code_of Ethics.docx

% The New york Times. Wal-Mart Enlists Bloggers in P.R. Campaign [online]. [cit. 2012-03-06].
Dostupné z:
http://www.nytimes.com/2006/03/07/technology/07blog.html?_r=1&ex=1161403200&en=121511323f02
52h9&¢ei=5070
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profesni organizace. V Ceské republice mimo pravnich norem nastavuje etické a

profesni standardy Asociace Public Relations Agentur a PR Klub.

3.3.1 APRA - Asociace Public Relations Agentur

APRA byla zalozena v roce 1995.%' Jedna se o dobrovolné sdruZeni agentur,
wjehoz prvoradym poslanim je reprezentovat obor PR zejména odborné a klientské
verejnosti, vSestranné kultivovat ¢innost agentur, prosazovat tzv. nejlepsi praxi, vytvaret
prostor k Siroké profesni diskuzi a budovat dobré jméno oboru.“®* APRA je &lenem
vySe zminované¢ asociace ICCO (International Communications Consultancy
Organisation). V soucasné dobé sdruzuje asociace na 18 &eskych nebo v Cesku
pusobicich PR agentur83, které jsou vazany se fidit jejim etickym kodexem. Patii mezi
né¢ napt. AMI Communications, Bison & Rose, Fleishman-Hillard, Ogilvy Public
Relations nebo PR Konektor s.r.o. V asociaci je tedy relativné nizky pocet ¢lenskych
agentur vzhledem k velikosti ¢eského trhu. O divodech, pro¢ i ostatni ¢eské agentury
nestoji o ¢lenstvi v této asociaci, Si mnou osloveni profesionalové neclenskych agentur

ptali hovofit mimo zdznam.

Eticky kodex APRA nese nazev Stockholmska charta (ptiloha ¢. 3) a shoduje se s
kodexem ICCO, jez v roce 2003 nahradil tzv. Rimskou chartu.®* Kodex ma v anglickém
jazyce 395 slov.® Jedna se o velmi obecné shrnuti etickych standardd, jeZ nepopisuje
zpiisob prace PR agentur ani situace, do kterych se profesiondl muze dostat. Z mého

pohledu mezi dileZzité pasaze patii:

,Udaje, které byly agentuie klientem poskytnuty jako divvérné a které nejsou vieobecné

r /4 14 . v 7 ’ (186
znamé, nesmi agentura bez souhlasu klienta poskytnout tietim stranam.

8 MMPortal.cz. Dobrovolné sdruzeni PR agentur piisobicich v CR. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné
z: http://lwww.mmportal.cz/asociace-public-relations-agentur-apra-.html

8 APRA.cz. O APRA. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z: http://www.apra.cz/cs/o_apra.html

# APRA.cz. O APRA. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z: http://www.apra.cz/cs/o_apra.html

8 1CCoO. Stockholm charter. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z: http://iccopr.com/Member-
Benefits/Stockholm-charter.aspx

& |CCO. Stockholm charter. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z: http://iccopr.com/Member-
Benefits/Stockholm-charter.aspx

% APRA.cz. Stockholmska charta. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/o_apraleticky_kodex/stockholmska_charta.html
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., Pravdivost informaci: PR agentura nesmi cilové skupiné vedomé poskytovat zavadeéjici
informace, at' uz jde o faktické udaje, nebo o zajmy klienta, jehoz reprezentuje. Agentury

, . v V. v ) ’ ;. 87
se musi maximalné snazit poskytovat presné a uplné informace. *

Zajimavé je, Ze stanovy asociace obsahuji moznost vylouceni Clenské agentury:
,Duvodem pro vylouceni Agentury z APRA, o. s., miize byt zvlast hrubé poruseni stanov
APRA, o. s., ¢i jednani, které se neslucuje s etickymi a profesnimi pravidly odveétvi
public relations...“®® K tomu v minulosti doslo podle vyjadieni vykonné feditelky
APRA Barbory B¢likové ale jen jednou: ,,...v minulosti APRA vyloucila agenturu Black
Pencil, bylo to cca v roce 1998, pro pokus o uplaceni novindare Scota McMillana z
Prague Business Journal. Novindi poskytl prepis udajné nahravky telefondatu s

pracovnici agentury a ESK [Etick4 a smir&i komise] doporucila agenturu vyloucit.«®

V roce 2005 také APRA jako clenska organizace ICCO adoptovala tzv. Chartu
transparentniho chovani médii (pfiloha & 3), 282 slov kratky text™. Ta se tyka
ofekavaného chovani redakci s dlirazem na upravu poskytovani sluzeb a vzorki
novinafim, a oznaCeni publikovaného materidlu v ptipadé, ze jeho ,ofisténi je
vysledkem jakékoli uhrady financni ¢i naturalni povahy, pripadné vysledkem barterové

dohody s tireti stranou (...). ">

Ttetim dokumentem regulujici chovani subjekti v PR je Eticky kodex Public Relations
pro zadavatele. Vznikl z iniciativy APRA v roce 2004 a podle informaci z webovych

stranek asociace patifi mezi zakladajici skupinu zadavatelt spole¢nosti Siemens,

8 APRA .cz. Stockholmska charta. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/o_apra/eticky_kodex/stockholmska_charta.html

8 APRA .cz. Stanovy APRA. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/o_apra/stanovy_apra.html

8 Zdroj: vlastni — e-mailem dne 20. 3. 2012.

% APRA.cz. Stockholmska charta. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/o_apraleticky kodex/stockholmska_charta.html

%8 APRA.cz. Stockholmska charta. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/o_apraleticky_kodex/stockholmska_charta.html

32



McDonald’s, Plzefisky Prazdroj i Ministerstvo financi CR.% Ke kodexu se v soucasnosti
hlasi 16 firem.* Délka kodexu v Ceském jazyce je 180 slov* a z jeho zavazkl postaci

pro jejich obecnost zminit prvni tfi:

- budovat a chranit dobré jméno a profesni povést oboru public relations
- podporovat otevienou komunikaci a svobodny tok informaci
- respektovat pravidla podnikatelské etiky a ostatni obecné uzndavana moralni

pravidla.*

3.3.2 PR klub

V roce 1998 byl v ramci asociace APRA zaloZen tzv. PR Klub. Ten se pozdé&ji
osamostatnil, dnes se jedna o sdruzeni oteviené vSem pracovnikim z odvétvi
komunikace.® Klub ma kodex shodny s organizaci IPRA. V roce 2010 na zakladg
zvoleni Mariany Tar€aniové do vykonného vyboru této organizace, proslulé praveé
kauzou nabidky finan¢ni odmény za navstévu tiskové konference (viz kapitola 4.2.1),

v vrow 7 o :r 97
nekteti ¢lenove z klubu odchazejl.9

% APRA.cz. Eticky kodex PR pro zadavatele. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/o_apraleticky kodex/eticky kodex pr_pro_zadavatele.html

% APRA.cz. Eticky kodex. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/o_apra/eticky_kodex.html

% APRA .cz. Eticky kodex PR pro zadavatele. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/o_apra/eticky_kodex/eticky kodex_pr_pro_zadavatele.html

% APRA .cz. Eticky kodex PR pro zadavatele. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/o_apraleticky _kodex/eticky kodex_pr_pro_zadavatele.html

% PR Klub. O nas. [on-line]. [cit. 2012-05-06]. Dostupné z: http://www.prklub.cz/o-pr-klubu/

” SEDLACEK, Petr. MaM.cz. PR klub v klinické smrti? [on-line]. 14.6.2010, [cit. 2012-03-08].
Dostupné z www: <http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=C72447ES-
D7BF-4EBC-9BC3->.
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4. Piipadové studie z Ceské republiky 2005-2010

Tato Cast prace se zabyva neetickymi metodami, na které v letech 2005 az 2010
upozornila ¢eska média nebo blogefi. Jejich hledani probihalo za pomoci databaze
Newton a Anopress, internetového vyhledava¢ Google, ptes vyhledavani na samotnych
relevantnich serverech zabyvajici se tematikou public relations (napf. Mediar.cz,
MaM.cz). Taktéz jsem se piimo na kauzy dotazoval profesionali z oboru. Vysledkem je
bohuzel nizky pocet ptipadovych studii - pfiCiny tohoto ,,medialniho ticha*“ budou

rozebirany v navazujicich kapitolach.

4.1 Falesne blogy Bison & Rose, 2008

Dne 15. 4. 2008 publikoval Adam Javirek na svém blogu ¢lanek s nazvem ,,PR
agentura zneuziva blogy ceskych denilii®, ve kterém upozornil na existenci 4 blogt, na
kterych dle svych zjisténi agentura Bison & Rose propagovala novy platebni systém
PaySec CSOB a Postovni spofitelny. Kratce po odhaleni zneuzita média blogy stahujigg.
Kampan dle Martina Kopty zacala publikovanim c¢lanku ,,Prémiové SMS. Zlaty diil pro
mobilni operatory* jedné z faleSnych pisatelek Klary dne 11. prosince 2007 na serveru
Lupa.cz. *® O Sest dni pozdgji publikuje falesna bloggerka Natélie lanek na obdobné
téma na Idnes.cz'®. Celkem se, podle ulozenych blogi, které mi e-mailem dne 7. 6.
2011 zaslal Martin Kopta (viz ptiloha ¢. 4), ¢lanky pod falesnou identitou objevily na
internetovych blozich Lupa.cz, Idnes.cz, bigbloger.lidovky.cz a denik.cz. Blogy
obsahuji od tii do sedmi clankii publikovanych v rozmezi od ledna do dubna 2008.
Vsechny blogy se vénuji stejnym tématiim: obohacovadni mobilnich operatort
poskytovanim prémiovych sms, bezpecnosti nakupu na internetu, kritice mBanky a
fungovani systému PayPal. Nékteré texty vykazuji jasné podobnosti, jak uvedl i Adam

Javiirek na svém blogu:

% On-line zurnalistika. PR agentura zneuziva blogy &eskych deniki. [on-line]. [cit. 2012-03-16].
Dostupné z: http://online.zurnalistika.cz/62/pr-agentura-zneuziva-blogy-ceskych-deniku/

% Lupa.cz. Bison, Rose & Fake. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/bison-rose-amp-fake/

100 ypa.cz. Bison, Rose & Fake. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/bison-rose-amp-fake/

19 upa.cz. Bison, Rose & Fake. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/bison-rose-amp-fake/
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Tabulka ¢. 2: Podobnost blokii sleény Frankové a Koudelkové

Frankova:

,»A tak mne v souvislosti s kritikou mobilnich operatorti napada par otazek:

Opravdu musi byt konec¢na cena stahnuté hry dvakrat vyssi, nez je jeji pivodni cena? Pro¢ ndm mobilni
operatofi zatajuji realné ceny téchto produkti?A pro¢ nezvetejnuji statistiky, kolik prémiovych SMS
jejich klienti poslou? Vazné u nas nemiize existovat jiny zptsob plateb za obdobné sluzby?*

Koudelkova:

,»A tak mne v této souvislosti napada par otazek ...

PROC je koneéné cena za stahnuti hry v realu dvakrat tak draZsi, nez je jeji piivodni hodnota?
PROCmobilni operatofi nezvefejituji statistiky, kolik prémiovych SMS jejich klienti poslou?
PROC mobilni operétofi zatajuji redlné ceny vyzvanéni, obrazki, videi apod.?

PROC se mobilni operétofi obohacuji na darcovskych DMS zpravéach?

PROC v CR neexistuje jiny zptsob plateb za obdobné sluzby?*

Zdroj: On-line Zurnalistika. PR agentura zneuziva blogy ¢eskych denikt. [on-line].
[cit. 2012-03-16]. Dostupné z www: http://online.zurnalistika.cz/62/pr-agentura-
zneuziva-blogy-ceskych-deniku/

Tt z blogh dokonce obsahuji fotografii udajné autorky. Jak vSak dokézal Javirek
ve svém piispévku, bloggerka Klara je ve skuteCnosti Hanna M. Wallach
z Cambridgeské univerzity, jejiz fotografie se na blog dostala pravdépodobné proto, ze

1.1%2 1 ostatni

byla v Google Images na tietim misté pti vyhledavani klicového slova gir
fotografie tak pochazeji nejspise ze stejného zdroje.

Reakci agentury obsahuje jiz prvni ¢lanek Adama Javirka, ktery na kauzu upozornil.
Roman Smid, tehdej§i feditel Bison & Rose, uvedl: ,,Autorka opravdu fungovala v
agenture jako stazistka. Agentura od ni ziskala ujisténi, zZe Slo o jeji Ciste soukromou
aktivitu, kterd nesouvisela s obsahem nasi spoluprdce. NaSe pocitace navic vyuzivala
pouze ndhodné. Od téchto jejich aktivit se agentura distancuje. Na zdkladé vaseho
zjisteni jsme s ni dnes ukoncili spolupraci a zaroven ji doporucili, aby tyto blogy

3

ukoncila, pripadné sloucila pod jedinou pravou identitu.“ Prvni reakce tedy potvrdila
pravdivost spekulace o existenci falesnych blogt a lze ji interpretovat tak, ze agentura
zaméstnavala po dobu péti mésici stazistku, jez ve svém volném case z firemnich
pocitaét a bez védomi svych nadfizenych tvofila pfispévky na blogy jako podporu
vstupu platebniho systému PaySec na trh. Co by bylo v takovém piipad€é motivaci této

stazistky, nebyla agentura schopna vysvétlit.

35




O tii dny pozd¢ji prichazi agentura s del§im tiskovym vyjadienim, ve které vysvétleni
upravuje. Na zacatku této tiskové zpravy se piSe, ze v ,,rozporu s etickymi principy PR
praxe®“ postupoval ,,pracovnik® agentury, v téle zpravy je pak upfesnéno, ze ,tyto
praktiky probihaly s véedomim prislusného account manazera, ktery k nim vyuzil celkem
dvou externich spolupracovnic agentury (stdazistek). «103 ve zpravé se dale pise, ze
~kromé internich opatreni, jez spocivaji zejména ve financnich i kazenskych postizich,
dale v opakovaném proskoleni vSech zaméstnancii a spolupracovnikit v oblasti etickych
principit PR praxe, je agentura pripravena podstoupit mimoradny nezavisly audit

104 Jaky byl obsah tohoto nezéavislého auditu a zda vibec probéhl,

internich procesu.*
nelze jiz na strankach agentury ani jinde na internetu dohledat. Ve zpravé je zminéno i
to, ze ,,agentura informovala o svém postoji a navrzeném postupu organy Asociace
public relations agentur a bude respektovat doporuceni, které v této otdazce prislusné
orgdny asociace zaujmou. *

Na strance s aktualitami asociace APRA z piislusného roku vsak o této kauze nic
dalsiho nedohledame.’®™ S dotazem ohledng kauzy mi e-mailem Barbora Bélikova,
vykonna tfeditelka APRA, dne 20. 3. 2012 napsala: ,,...agentura tehdy navrhla vykonné
radé APRA reseni, které bylo vykonnou radou prijato. Mimo jiné nechala proskolit
vSechny pracovniky agentury z etického kodexu, pricemz Skoleni deélal nezavisly lektor,
konkrétné tehdejsi predseda APRA pan Vasek Pavelka. Eticka a smirci komise vec
neresila, nebot' Zadny podnét neobdrzela.

Béhem rozhovoru o kauze dne 7. 5. 2012 (viz niZze) mi Adam Javirek sd€lil i zajimavou
spekulaci o tom, pro¢ nedoslo k soudnimu sporu mezi mBank a CSOB: »Myslim si, Ze
miizou byt také velmi radi [Bison&Rose, CSOB], Ze to mBank nechala byt ve stavu, v
jakém to bylo, a nepodala na né tieba zZalobu, protozZe to by pro né mohlo dopadnout

velmi nedobre. Pokud by totiz mBank dala Zalobu na Bison&Rose, potazmo CSOB, tak

by stoprocentné vyhrali, protoze to bylo v rozporu s evropskym zdakonem o ocernovani

192 |_upa.cz. Bison, Rose & Fake. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/bison-rose-amp-fake/

193 Online zurnalistika. Account manaZer Bison & Rose védél o falesnych blozich. [on-line]. [cit. 2012-03-
08]. Dostupné z: http://online.zurnalistika.cz/67/account-manazer-bison-rose-vedel-o-falesnych-blozich/
194 Online Zurnalistika. Account manaZer Bison & Rose v&dé&l o falesnych blozich. [on-line]. [cit. 2012-03-
08]. Dostupné z: http://online.zurnalistika.cz/67/account-manazer-bison-rose-vedel-o-falesnych-blozich/
105 APRA. Aktuality 2008. [on-line]. [cit. 2012-03-08]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/aktuality/archiv/2008.html
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konkurence. Tam je sazba, pokavad’ si spravné pamatuji, 5 milionit korun. Ale mBank
nedelala viibec nic. Ja to samoziejmé nevim, ale moje spekulace je v tom, Ze to
neudélala z toho ditvodu, zZe velmi podobnou kauzu oni méli o néjakou dobu driv na
Slovensku, kdyz mBank vstupovala na Slovensky trh, tak tam méli také néjaky trapas,
snad spoluzaloZili néjake sdruzeni na boj proti bankovnim poplatkum. Z toho duvodu do
toho asi nesli, protoze se bali, co by se jesté ukdzalo na né, a Ze by na né také kazdy
ukdzal, no, vy mate co rikat.” Taktéz v rozhovoru uvedl, jak jednala v této krizové
situaci samotna PR agentura: ,,...kdyzZ jsem to s nima resil, tak ta PR agentura byla vic a
vic podrdazdéna. Treba obvoldavali a mluvili slidma z redakci a snaZili se zastavit
publikovani toho materialu. A mé davali najevo, ne jako Ze by mé ocernili, ale spise
takové ty vykriky ve stylu: my moc dobre vime, o co vam jde, apod.

Zhruba za dva mésice po této aféfe dostava agentura Bison & Rose 2. cenu za projekt
,,Obrana reklamy na vefejnopravni TV v ramci soutéZe s nizvem Ceské cena za public

relations pofadané asociaci APRA.®

Tiskova zprava, kterd reagovala na odhaleni
téchto tzv. flogl, neni v souCasné dob¢ na strankach agentury mezi tiskovymi zprdvami

z roku 2008 k nalezeni.
Jelikoz je agentura Bison & Rose ¢lenem asociace APRA, je povinna dodrzovat jeji
eticky kodex. Vytvafenim téchto faleSnych blogl porusily zejm. tyto ustanoveni

Stockholmské charty:

Pravdivost informaci

PR agentura nesmi cilové skupiné védomeé poskytovat zavadéjici informace (...)

Agentury nesmi nabizet zaruky, které nelze dodrzet nebo které kompromituji integritu

komunikacnich kanali.

Jednani a pracovni postupy

106 APRA. Ceska cena za public relations — vysledky. [on-line]. [cit. 2012-03-08]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/aktuality/188.html

197'Bjson a Rose. Napsali 2008. [on-line]. [cit. 2012-03-08]. Dostupné z www: <
http://www.bisonrose.cz/cs/napsali?&year=2008&pg=5>.
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PR agentury se pri praci se vSemi cilovymi skupinami zavazuji jednat eticky a pouzivat
8

nejlepsi existujici postupy. 1o

Béhem vyhledavani v odbornych databazich a literatufe se nepodafilo najit
takika zadné dalsi informace k fenoménu ,,flogi*, autofi se omezuji na prosté piiznani
jejich existence a zafazeni pod metodu tzv. astroturfingu (pfedstirany natlak spotiebiteltl
nebo vetejnosti formou napt. blogti nebo dopisi redakcim). Tato nekala praktika tedy

zustava pro dalsi posouzeni akademickou obci.

4.2 Finan¢ni a hmotné dary novinarim za navstévu tiskové
konference

Mezi lety 2005 az 2010 doslo v n¢kolika ptipadech k medializovani ptipadu

hmotné odmény za ucast na tiskové konferenci.

4.2.1 Darkovy Sek v hodnoté tisic korun, 2007

V fijnu 2007 agentura New Deal Communication pozvala novinafe k otevieni
nového obchodu s optikou. ,,Na pozvance stalo, ze novinar, ktery dorazi na misto véas a
mezi prvnimi CtyFiceti, dostane darkovy sek v hodnoté tisic korun. “109 Museli piijit mezi
desatou vecer a pilnoci.*’® Zodpovédnou osobou v agentuie byla v té dob& Mariana

Taréaniova™!, ktera se pozdg&ji v roce 2010 stala &lenkou vykonného vybor PR Klubu,

108 APRA.cz. Stockholmska charta. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z www: <
http://www.apra.cz/cs/o_apraleticky _kodex/stockholmska_charta.html>.

1% JEMELKA, Ivan. E15. Kdo taha za nitky v medialnim sv&t&? [on-line]. 21.2.2008, [cit. 2012-04-16].
Dostupné z www:
<http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=5C6F8DF6-467C-417C-9232-
D35A595BA8A6&q=neetick%E9&qt=&qgsmpl=public+relations&qgsr=&qsc=&qa=>.

10 SEDLACEK, Petr. TREND MARKETING. Etika a public relations. [on-line]. 29.10.2008, [cit. 2012-
03-08]. Dostupné z www:
<http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=FOB08F79-C550-44BB-BFF3-
3B7717437045&q=neetick%E9&qt=&qgsmpl=public+relations&qsr=&qsc=&ga=>.

111 SEDLACEK, Petr. MaM.cz. PR klub v klinické smrti? [on-line]. 14.6.2010, [cit. 2012-03-08].
Dostupné z www: <http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=C72447ES-
D7BF-4EBC-9BC3->.
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ceské oborové asociace — to také vyvolalo odchod nékterych ¢lent této asociace.™? Petr
Juklicek, tehdejsi fteditel agentury, odmitl v Hospodaiskych novinach natceni
z korupéniho jednani se slovy: .,V Zadném pripadé se nejedna o korupcni jednani.
Dokonce ani o neetické chovani. Je naprosto bézna praxe, Ze novindri dostavaji na
tiskovych konferencich jakychkoliv komercnich subjektii darky. To nema nic spolecného
s politikou. Darky pro novinare jsou beéznym marketingovym nastrojem public

relations. “ 113

Vyjadieni pana Juklicka je typické pro Kohlbergovo konvenéni stadium,
spravnost jednani je tu potvrzena tim, ze se jedna o zavedenou praxi, resp. konvenci.
Nutno podotknout, Ze majitelem této agentury byl a je Marek Dalik, kontroverzni ¢esky
lobbista a pfitel byvalého predsedy vlady Mirka Topolanka. ** Jelikoz agentura New
Deal Communications nebyla a neni ¢lenem APRA, jeji eticky kodex se na ni

nevztahuje. Agentura za toto jednani tedy nebyla nijak potrestana.

w o

4.2.2 Zajezd zdarma pro 10 novinaru, 2009

Na podzim roku 2009 vstupuje na trh s lastminutovymi* zajezdy spole¢nost
HnedTed, ktera méla uzavienou spolupraci s PR agenturou Save Max. PR manazerka
Alice Zitkova pracujici pro Save Max rozeslala mail, v némz zaznéla nabidka: "Vsichni
zucastneni novindri (na tiskové konferenci - pozn. red.) a ti z Vas, kteri o novém portalu
www.hnedted'.cz napisou, maji Sanci ziskat atraktivni zdjezd od agentury Hnedted zcela
zdarma. Dohromady bude vylosovano 10 novinarii."** Portadl Mam.cz sledoval, jak tato
motivace zafungovala, a uvedl jen 5 textd, které se novému portidlu vénovaly —
»ve zdarma distribuovaném casopisu Prosperita, v ekonomickém tydeniku Euro, v

Blesku pro Zeny a v lifestylovych titulech Joy a Ddma.™®

12 PR KLUB. Vykonny vybor PR Klubu je kompletni, ma dv& nové ¢lenky. [on-line]. [cit. 2012-03-08].
Dostupné z: http://www.prklub.cz/2010/02/vykonny-vybor-pr-klubu-je-kompletni-ma-dve-nove-clenky/
S HODPODARSKE NOVINY. Dalikova agentura pozvala novinéfe, za tisicovku. [on-line].16. 11. 2007,
[cit. 2012-04-16]. Dostupné z www: <http://hn.ihned.cz/2-22432290-500000_d-69>.

Y HODPODARSKE NOVINY. Dalikova agentura pozvala novinafe, za tisicovku. [on-line].16. 11. 2007,
[cit. 2012-04-16]. Dostupné z www: <http://hn.ihned.cz/2-22432290-500000_d-69>.

5 MAM.cz. Kdo napise, ten poleti? [on-line]. 17.12.2007, [cit. 2012-03-08]. Dostupné z www:
<http://mam.ihned.cz/c1-22623700-kdo-napise-ten-poleti>.

6 MAM.cz. Kdo napiSe, ten poleti? [on-line]. 17.12.2007, [cit. 2012-03-08]. Dostupné z www:
<http://mam.ihned.cz/c1-22623700-kdo-napise-ten-poleti>.

39



Portdl Mam poslal k posouzeni mail s tiskovou zpravou asociaci APRA, ktera se
prostiednictvim ¢lena vykonného vyboru Martina Frydla vyjadiila nésledovné: ,,Postup,
ktery je popsan v téle mailu, ke kterému je priloZena tiskova zprdava o vstupu cestovni
agentury Hnedted' na trh, neni nic jiného nez uplaceni. Takové praktiky jsou pro
agentury sdruzené v APRA a jejich klienty zcela nepripustné a ve vztahu novindri a
skutecnych PR profesionalu nemaji co délat.“ 17 Tehdejsi zastupce Séfredaktora
Casopisu Euro Petr Busta na to reaguje slovy: "Nepopiram potiebnost zavaznych
mravnich norem, pokud nejsou manipulativné zneuzitelné a pokud se nerozchdzeji s
odpovednosti vuci kulture, ktera sama umoznila jejich formulaci...a uz viibec neni
relevantni nazor APRA, proslulé prave tim, Ze sdruzuje subjekty, jejichz nékteri
zamestnanci by bez korupcnich praktik neobstali ani u uredniho véstniku strediskové
obce..." *® Agentura Save Max neni a nebyla &lenem APRA, jeji Eticky kodex se na ni

tak nevztahuje.

4.2.3 Ostatni obdobné pripady

Mimo tyto dvé medialné popsané aféry lze v kratkych zminkach ze zvoleného
obdobi objevit jesté dvé velmi podobné. Agentura Ex Voto pfipravila jako odménu

za Gcast na tiskové konferenci u ptilezitosti uvedeni novych ¢aji Oishi na trh ,,vzorky +

«119

caje QOishi pro celou redakci. V roce 2006 taktéz Medica Healthworld, ¢len skupiny

Ogilvy, v pozvance novinafim poslala sluchatka s tim, “Ze kdyz prijdou na tiskovou
konferenci o vakcinaci proti rakoviné delozniho cipku, dostanou k nim MP3

o120
prehravace. *

" MAM.cz. Kdo napiSe, ten poleti? [on-line]. 17.12.2007, [cit. 2012-03-08]. Dostupné z www:
<http://mam.ihned.cz/c1-22623700-kdo-napise-ten-poleti>.
8 MAM.cz. Kdo napiSe, ten poleti? [on-line]. 17.12.2007, [cit. 2012-03-08]. Dostupné z www:
<http://mam.ihned.cz/c1-22623700-kdo-napise-ten-poleti>.
19 Marketing &amp. Poiad jeité je tu PRoblém s etikou. [on-line]. 14.4.2009, [cit. 2012-03-08]. Dostupné
z wwwi: <http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=8A9A4COB-51F1-487E-
AC64-16D01990EDE3&q=&qt=&qgsmpl=etika+public+relations&qsr=&qsc=&ga=>.
COMPUTER BUSINESS. [online]. 7.9.2007, [cit. 2012-03-08]. Dostupné z www:
<http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=46 A475CE-C9AT7-4F25-BFEE-
27CE2242C761&0q=&qt=&qsmpl=neetick%E9+public+relations&qsr=&qsc=&qa=>.
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4.2.4 Zaver

Zda se tedy, ze odména za navstiveni konference, resp. jako zplsob podpory
nasledné publikace, je béznou praktikou. Ostatné¢ forma takového daru je predmétem
vétsSiny zahrani¢nich kodexti vySe uvedenych organizaci. Napt. Edelman PR ve svém

Pritvvodci kazdodennimi situacemi (Day-to-Day Situation Guide) **

uvadi pravidlo:
Nevyrovnavejte se se cleny médii financné ani jakoukoliv jinou formou v ocekdavani
nasledné publicity. K aféte Caji Oishi se Martin Frydl, ¢len vykonné rady Asociace
public relations agentur, vyjadtil takto: ,,Postup by mohl byt v rozporu s definici
profesionadlniho poskytovatele PR sluzeb, kterad je zakotvena ve stanovach APRA a mimo
jiné uvadi, zZe neni pripustné novinarum poskytovat hmotné stimuly. «122 Naopak
Vladimir Bystrov z c¢lenské agentury APRA Bison & Rose tvrdi: ,, Zakaz hmotnych
stimulii podle kodexu APRA je urceny spise proti tajnym darkim, které maji ovliviiovat
obsah médii. Tim, Ze zde byla adresatem cela redakce, tak si myslim, zZe Slo spise o
distribuci vzorkii, kterd je v podobné produktove skupiné bezna. * 123

Problém zde tedy nastava spisSe v absenci piesné definice piipustného daru — tedy urceni
hranice, kdy dar jiz pfili§ nabada k nasledné publikaci a kdy se jeste stale jedna o
distribuci vzorku, jehoZ vyzkouSeni ¢i ochutnani je nutné k spravnému informovani
vetejnosti o jeho vlastnostech. Martin Frydl také vidi problém v absenci oboroveé
organizace novinafd, kterd by se po vzoru Etické a smir¢i komise APRA vénovala
etickym aspektim vztahu pracovnika public relations a novindfe, domniva se, Ze
»zatimeco na strané APRA existuji zcela jasna pravidla, novinarska obec dosud nebyla
schopna se na nécem podobném sjednotit a byt lidem z PR partnerem v posuzovani

o w124

Jjednotlivych pripadi. Tento nazor ale spi§ ukazuje na neschopnost spolupréace

sdruzeni APRA se Syndikdtem novinait, jehoz Eticky kodex Se vyslovené vénuje

121 Edelman PR. Day-to-day situation guide. [pdf]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.edelman.com/about_us/mission/documents/EdelmanSituationGuide032011.pdf
122 Marketing &amp. PoFad jeité je tu PRoblém s etikou. [on-line]. 14.4.2009, [cit. 2012-03-08]. Dostupné
z www: <http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=8A9A4COB-51F1-487E-
AC64-16D01990EDE3&g=&qt=&qgsmpl=etika+publict+relations&qsr=&qsc=&qa=>.
123 Marketing &amp. Porad jesté je tu PRoblém s etikou. [on-line]. 14.4.2009, [cit. 2012-03-08]. Dostupné
z www: <http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=8A9A4COB-51F1-487E-
AC64-16D01990EDE3&q=&qt=&qgsmpl=etika+publictrelations&qsr=&qsc=&qga=>.
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piijimani dart: ,,...novinar je povinen neprijimat Zadné hodnotné dary nebo vyhody,
kterée by meély souvislost s jeho novindrskou cinnosti, zvlasté pak z ditvodii zverejnéni
nebo zatajeni néjaké informace. “**

Podle vSeho zGstavaji hmotné a finan¢ni stimuly nadale problémem ceského public
relations - napi. ¢lanek Petra BuSty na serveru Ceskapozice.cz z 2. 5. 2012 popisuje
nedavny e-mail od nejmenované mezinarodni PR agentury. Agentura zvala novinare na
tydenni ,,press trip* do italského golfového resortu s vybérem terminu, moznosti na
cestu pribrat partnera nebo partnerku, ubytovanim zdarma se snidani a vecefi,
neomezenym uzivanim jamkového hiisté 1 zbytku zazemi rekreacniho resortu. To vSe

vyménou za kvalitni reportdz o resortu.“*® E-mail agentury je uveden v piiloze &. 11

této prace.

4.3 Spor o pravdivost informaci o lokomotivach Siemens,
2009

Ke konci roku 2009 probé&hl spor mezi Ami Communications pracujici pro Skoda
Transportation a spole¢nosti Siemens. Spole¢nost Siemens se obratila na Etickou a
smirc¢i komisi APRA s pozadavkem 0 posouzeni chovani agentury, ktera idajné uvadéla
nepravdivé informace o jejich lokomotivich Taurus.'?” Vaclav Pavelka, predseda
vykonné rady APRA, spor komentoval slovy: ,,...komise pripad posuzovala, v péti
odstavcich pak zduvodnila, pro¢ dany spor nepovazuje za problém etiky, ale za otazku
konkurencniho boje.“'?® APRA si k rozhodnuti nenechala vypracovat znalecky posudek.
Podrobné rozhodnuti APRA v této kauze se mi bohuZel nepodatilo ziskat. Medialni
ohlas této udalost je takika nulovy, jedind zminka padla pravé v rozhovoru s panem

Pavelkou na serveru Marketing & Média. Pavel Novak z agentury Ami Communications

24 ERYDL, Martin. Mam.cz. [online]. 7. 1. 2008, [cit. 2012-04-16]. Dostupné z www:

<http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=A96E70C1-1B3A-4CAE-A115-
B3AFA95A3BE8&g=neetick%E9&qt=&qgsmpl=public+relations&qgsr=&qsc=&qga=>.

12> SYNDIKAT NOVINARU. Eticky kodex novinafe. [cit. 2012-05-13]. Dostupné z www: http://syndikat-
novinaru.cz/1/5/36/etika/eticky-kodex

126 BUSTA, Petr. Ceskapozice.cz. [online]. 2. 5. 2012, [cit. 2012-05-06]. Dostupné z www:
<http://www.ceskapozice.cz/byznys/podnikani-trhy/pr-pozdrav-z-temneho-davnoveku>.

' MARKETING MEDIA. APRA se doZila komunikaéni strategie. 1. 2. 2010, [2012-05-11]. Dostupné

z www: <http://mam.ihned.cz/c1-40268770-apra-se-dozila-komunikacni-strategie >.

2% MARKETING MEDIA. APRA se doZila komunikaéni strategie. 1. 2. 2010, [2012-05-11]. Dostupné

z www: <http://mam.ihned.cz/c1-40268770-apra-se-dozila-komunikacni-strategie >.
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mi sdélil, Ze v tomto piipadé nedoslo k mylnému informovani. V komunikaci s denikem
Euro, kde doslo k pfetisténi tdajnych spornych informaci, pry nebyla ani jednou
jmenovana konkurenéni firma a jednalo se dle n¢ho o otazku konkurec¢niho boje, ktera

nema nic spole¢ného s etikou v PR.*?°

5. Eticka zodpovédnost: pohled zainteresovanych

Béhem vypracovani této prace jsem se setkal s n¢kolika profesionaly z oblasti
Ceskych public relations a médii. Expertni rozhovory byly pfipraveny sadou otazek,
které jsem vhodné béhem rozhovoru rozsifoval o dalsi. Nékteré otazky byly mifeny jen
na pracovniky PR, jiné na pracovniky médii. O etice v médiich a public relations jsem
vedl rozhovory s Benem Petterem z agentury Grayling, Pavlem Novakem z agentury
Ami Communications, Pavlem VIckem, tiskovym mluvéim Ministerstava primyslu a
obchodu, dale pak s reportérem E15 Petrem Horkym a blogerem a medidlnim expertem
Adamem Javurkem. Pfepisy téchto rozhovort jsou uvedeny v ptilohach na konci této
prace.

Tabulka ¢. 3: Sada otazek pro expertni rozhovory

1) Které oblasti nebo odvétvi povazujete v PR za eticky problematické? A pro¢?
Je/jsou néjaka odvétvi, pro které byste nebyli ochotni pracovat jako agentura?
Je/jsou né&jaka odvétvi, pro které byste nebyl ochoten pracovat jako jednotlivec?

2) Byl byste ochoten pracovat pro a, tabakovy primysl ?

b, farmaceuticky primysl ?
¢, zbrojni pramysl ?
Kdyz ne, pro¢?

3) Jaké bylo Vase nejvétsi etické dilema spojené s PR?

4) Ma Vase firma eticky kodex? Zabyvate se etikou né&jak jinak (8koleni pro

zaméstnance...)?

5) Vybavujete si n¢jakou kauzu v ¢eském public relations v obdobi 2005-2010?

6) Plati podle Vas, ze z PR do médii vede jen jednosmérna cesta?

Zdroj: Vlastni.

12% 7droj: vlastni (telefonicky rozhovor dne 16. 5. 2012).
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5.1 Shrnuti poznatku z rohovort

Rozhovory probihaly béhem mésice dubna a kvétna 2012.

Z profesionalt z oblasti PR se dva ze tii vyjadiily (VI¢ek, Novak) o praci pro
tabakovy, zbrojafsky a farmaceuticky primysl v tom smyslu, ze kazdy klient ma pravo
na to byt komunikaéné zastupovan. Pan Novak tvrdi: , Je-li dodrzena zdsada
,neprikryvat levotu®, je podle mého nazoru v poradku pro takové firmy pracovat. «130
Ben Petter by osobné pro tabakovy priamysl nepracoval a taktéz se domniva, ze by jako
spolecnost takového klienta odmitla. Upozoriiuje ale na to, ze divod, pro¢ agentury pro
tabakovy prumysl nepracuji, je spiSe ten, ze by v takovém pfipad¢ s nimi odmitly
spolupracovat farmaceutické spole¢nosti a dopliuje to slovy: ,,Farmaceuticky primysl je
mnohem vynosnéjsi nez tabakovy. Muj osobni pohled tedy je, Ze mnoho anti-tabdakovych
vyjddieni je obaleno etikou, ale ve skutecnosti jsou diivody ryze komercni. “B3L Taktéz
relativizuje argument Skodlivosti tabakli poukdzanim na dalsi spotiebitelské produkty
(McDonalds, Coca Cola), které jsou srovnateln¢ Skodlivé. V praci pro zbrojatsky
primysl nevidi problém, pokavad’ je znamo, jak a k ¢emu jsou vyuZivany vyrabéné
zbrang. Pro farmaceuticky primysl je dle ného v pofadku pracovat, pokud je dodrzovana
zéasada otevienosti o zamérech komunikace v PR aktivitach (v odpovédi na to, Ze se
k podpoie prodeje 1éku vyuzivaji webové stranky, které se tvatfi jako nezavisly
informacni zdroj o nemoci). Adam Javirek si nemysli, Ze by bylo pfinosné tato odvétvi
vramci PR regulovat, ale tik4, Ze mu vadi, ,,kdyZ clovék nardazi v médiich na clanky,
které bud’ velmi primo, nebo i neprimo souvisi s tim, Ze zacina sezona ockovani proti
klistatu, nebo takove ty kauzy kolem pneumokoka a ze je nutné déti nechat naockovat na
pneumokoka. ..«**

V otdzce zastupovani klienta, jehoZ reputace nebo spoleenskd piinosnost je
kontroverzni, se shoduji Pavel Novak i Ben Petter v tom, ze roli agentury je zastupovat
klienta nezavisle na tom, co se o ném piSe v médiich. Pavel Novadk na otazku o
zastupovani CEZ ve spojitosti s kauzami zakizek pro Skoda Power a neumérné

vysokych odmén manazert tikd, Ze ,,je naprosto spravné hdjit klienta, pokud se o ném

3% 7droj: vlastni (pfiloha &. 8).

Zdroj: vlastni (priloha ¢. 6).
Zdroj: vlastni (pfiloha ¢. 7).
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pouze v médiich rika, ze pry udelal to ¢i ono. <

Co se tyCe nejvétsiho osobniho etického dilema v odvétvi komunikace, Ben Petter
popsal odmitnuti klienta béhem jeho prace pro agenturu Hill & Knowlton ve Velké
Britanii. Jako agentura byli osloveni ¢inskou vladou, zda by nepropagovali jejich zajmy
ve Velké Britanii. Kauzu vysvétluje slovy: ,,Cina md velmi Spatnou reputaCi, co se tyce
lidskych prav, a jakdkoliv snaha o zlepsovani politického image Ciny by vedla
K dotazovani o tom, co vime a nevime 0 dodrzovani lidskych prav v této zemi. Prislo nam
to jako neetické. “*** Ostatni dotazovani piipady neetického dilematu nesdglili vibec,
nebo byli ochotni se o tomto tématu bavit mimo zdznam. Na otdzku ohledn€ jmenovani
kauzy z PR Pavel Novak zminil ,,prizkum mezi finanénimi odborniky* (z obdobi mezi
lety 2000-2005), kdy doslo k publikovani prizkumu o divéryhodnosti ¢eskych bank, jez
si nechala vytvofit banka na zakdzku u PR agentury a naslednym jeho publikovanim
mohlo dojit k poSkozeni konkurence. Ben Petter uvedl ptipad, kdy ve Velké Britanii
predstirali zastupci tisku potencialni klienty agentury, jez pak tvrdila, Ze ma piimy
pristup k premiérovi.

Na otazku ohledné prolinani pracovnikd mezi PR a médii se v odpovédi shoduji Pavel
Vicek, Petr Horky i Adam Javiirek v tom, Ze cesta z médii do PR jednosmérnéd neni.
Dlvodem, pro¢ se tomu déje v omezené mife, jsou podle Javirka i VI¢ka zejména
finan¢ni divody — tedy vyssi platy v PR, jez pak nemotivuji zaméstnance pro navrat do
médii. Jako pfiklad byli jmenovéani napf. novinafi a ,piaristi Jana VySkova nebo
FrantiSek Tlapak. Reportér Petr Horky uvedl, Ze by byl rad, kdyby se hodné ,,piarista‘
vracelo do médii, nebot’, jak tvrdi, ,,dobrych novinarii je pro PR Skoda. 135

Kodexy jsou v public relations i v médiich veskrze vnimany pozitivnég, ale jejich vyuziti
a vyuzivani v médiich je problematické. Javlirek se domniva, ze ,pokud by doslo
K néjakému zdavaznému porusent, néjaky PR clanek, tak stejné predpokladam, ze by to
slo seshora — hele musime udélat tady sluzbicku, tak tady napis o tomhle.“** Adam
Javiirek 1 Petr Horky upozornuji také na to, Ze vétSina pracovniki médii pracuje
na volné noze nebo v ramci ,,Svarcsystému® a redakcni kodexy se jich tedy netykaji. Petr

Horky uvedl piiklad z Ceské televize, kdy byl kodex ,,vymahatelny v pravnim iizeni

133 Zdroj: vlastni (pfiloha &. 8).

Zdroj: vlastni (priloha ¢. 6).
Zdroj: vlastni (pfiloha ¢. 10).
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jenom pro zaméstance a tii ctvrtiny lidi tam byly na svarc systém. «137 74aroven ale dodal
piiklad kolegy z ¢asopisu Respektu, ktery ma v ramci vnitroredakénich pravidel zakaz
vyuzivani press tripi. Press tripy jsou podle Javirka legitimnim nastrojem, ,,pokud je
jasné, co presné ta firma hradi. A ta firma dostdva jen to, ze se tomu ten redaktor bude
vénovat. “** Pro Petra Horkého je dilleZité mit na press tripu moZnost délat si, co chce —
o0 souhlasu s press tripem se rozhoduje pfipad od pfipadu.

Javirek vidi jako problematické testovani véci, kdy se redaktor zbozi po testovani
nechava. Praktiku popisuje slovy: ,,Vétsinou to probiha tak, Ze oni [PR agentura] vam to
pujci a pak nijak nepripominaji, Ze byste jim to mél vratit, je tak jako by nevyrcené.
Tohleto se mi jednou stalo a musel jsem se upominat, Ze bych jim rad ten mobilni telefon
vratil.* Adam Javurek i Pavel VIcek zminili jako nejvyssi hranici pro piijatelny dar od
PR agentury hodnotu 500 K¢, jez je pry i soucasti nékterych vnitroredakénich kodexd.
Denik E15 Zadny kodex nema, Petr Horky se domniv4, ze by si novinaf prosté hodnoté
darky brat nemé¢l.

Co se tyce dalCich neetickych praktik, Ben Petter zminiuje upravovani ¢lankd na
oteviené encyklopedii Wikipedia. Dodava, Ze se jedna o neracionalni jednéani, nebot’
dlouhodobé dopady jsou pro v ptipadé prozrazeni pro agenturu i klienta znicujici. Adam
Javirek pfipomind nékolik piipadt faleSnych ,,facebookovych® profili na podporu
riznych politikl a studentky, ,,které si privydelavaly prave tim, ze psaly pozitivni zminky
o CSSD vsude mozné na internetu, tedy nejen na Facebook.“** Ben Petter se také
domniva, ze vice neetickych praktik by bylo Kk nalezeni u lidi pracujich pfimo pro
dotcené firmy (,in-house people”), nebot ,vetsina klientu, kteri by délali néco
neetického, by se tak bali prozrazeni clovékem z venku, Ze by to radeji udélali sami 140
Co se tyce budoucich trendli, Adam Javiirek hovoii o tésné spolupraci mezi PR
agenturami, medialnimi domy a firmami pfi vyvijeni internetovych projekti, komentuje
to slovy: ,,Nezaznamenal jsem néjaky priisvih, ale pro nékoho to miize byt kontroverzni.

Kdyz Lidové noviny délaly tu akci ve spolupraci s Prazskou burzou, tipovaly vysledky a

3¢ 7droj: vlastni (pfiloha &. 7).

Zdroj: vlastni (pfiloha ¢. 10).
Zdroj: vlastni (pfiloha ¢. 7).
Zdroj: vlastni (pfiloha ¢. 7).
Zdroj: vlastni (pfiloha ¢. 6).
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vithec deéni na burze, tak zase je to na nejaké hranici; vsichni velmi dobre védi, Ze to je
pozitivni PR pro Prazskou burzu. «d4l
V otédzce prikladli a osobnich dilemat chtéla vétSina oslovenych mluvit mimo zdznam, to

nejzajimavejsi se tedy prozatim odehrava mimo poznani akademické obce.

%! 7droj: vlastni (pFiloha &. 7).
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Zaver

Cilem této prace bylo popsat etické problémy v ceskych public relations
vV obdobi 2005 az 2010 a vnést svétlo do problematiky vymahatelnosti neetického
jednani. Na predeslych strankach se podafilo popsat Sest ptipadl z tohoto obdobi. Patii
mezi né falesné blogy na podporu uvedeni nového platebniho systému na trh, nékolik
ptipadi hmotné ¢i finanéni odmény za Gcast na tiskové konferenci a jeden ptipad, kdy
doslo k obvinéni z uvedeni nepravdivych infomaci o konkurenci. Z pétiletého obdobi se
toto jevi jako velmi malé mnozstvi ptipadi. To vSak nelze povazovat za indikaci vysoké
etické urovné oboru v Ceské republice v poslednich letech.
Nejvétsim problémem zistava, ze zddnd ze zainteresovanych stran, at’ uz na strané
média, PR agentury nebo klienta, nema zajem na zvetejnéni nekalé praxe - vedlo by
k jejich vlastnimu poskozeni. Samotné médium nebude informovat o vlastnim
pochybeni pti spolupraci s PR agenturou, protoze snizeni sledovanosti ¢i Ctenosti a
ztrata davéry by v takovém piipadé byla nevyhnutelna — tento argument podporuje i to,
ze nemald ¢ast pouzitého materialu vychazi z poznatkti blogerti (Adam Javirek) nebo
zajmovych nazorovych sdruzeni (Corporate Watch). V neposledni fad¢ hraje roli i to, ze
kauzy se tykaji komunikacnich profesionali a nikdo jiny neni schopny zastavit
publikovani materialu ¢i fidit komunikaci 1épe nez samotné PR agentury.
Etice je v ramci oboru public relations nejvice vénovana pozornost na pudé oborovych
asociaci. Naprosta vétSina z nich ma eticky kodex, tyké se to 1 Ceské asociace APRA a
PR klubu. Obecny argument proti uéinnosti kodexd v PR — nemoznost a neschopnost
vymahatelnosti — je bohuzel platny i pro ¢eska oborova sdruzeni. K vylouceni ¢lenské
agentury APRA doslo naposledy v roce 1998 a postup asociace v kauze faleSnych blogi
nebo v piipadé 1zivych informaci o lokomotivach Siemens lze oznacit za nedlrazny.
Samotnad asociace nemd zajem na tom zbavovat se Clentl, ktefi plati ro¢ni clensky
poplatek v hodnoté nékolika desitek tisic korun. Integrita ¢eského PR Klubu byla
poskozena v roce 2010 volbou Mariany Tarc¢aniové do Vykonného vyboru PR Klubu.
Pani TarCaniova pracovala pravé pro agenturu, jez nabizela novinaiim Sek v hodnoté
1000 K¢ za navstévu konference (viz kap. 4.2.1). Ostatné¢ v médiich nelze dohledat
jedinou zminku o tom, ze by se PR Klub néjak angazoval v etickém posuzovani

prestupkt v Ceskych public relations. Stejné tak G¢innost a vymahatelnost kodext
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v médiich je mald, nebot’ vétSina prispévatelti a novindii pracuje pro média externé a
kodexem tedy neni vazana.

Béhem rozhovord jsem byl upozornén na nékolik dalSich nekalych praktik, jez vsak
vzhledem K absenci pfislusné kauzy nebyly Vv praci popsany — napf. upravovani ¢lanku
na oteviené encyklopedii Wikipedia nebo zamérné opomenuti pozadat o vraceni
testované véci, jez byla novinafi vyptjcena. V rozhovorech se vSichni osloveni shoduji,
7e poucka o jednosmérnosti cesty z médii do public relations v Ceské republice neplati.
Dutivodem, pro¢ se to d&je pouze v omezené mifte, je financni - vyssi platy v PR. Jako
problematickou hodnoti praci PR pro zbrojatsky primysl, tabdkové firmy a staty se
Spatnym stavem lidskych prav Ben Petter z agentury Grayling. Ostatni dva osloveni
profesiondlové povazuji zbrojaisky, tabakovy a farmaceuticky primysl za regulérni

obory podnikani, pro které je v poradku pracovat.

Béhem prace jsem se dozvédél o nckolika dalSich kauzach, které zavaznosti
ptesahuji vySe popsané, vSichni osloveni jsou vSak o nich ochotni hovofit pouze mimo
zdznam a s prislibem jejich nezvetejnéni. Z tohoto divodu je v budoucnu potieba
k problematice etiky v PR pfistupovat jinak nez pouhym sledovanim a vyhodnocovanim
medializovanych kauz. Jednou z metod by mohlo byt naptiklad anonymni dotaznikové
Setfeni mezi profesiondly z PR a novinafi. Mimo tohoto poznatku vidim pfinos prace
hlavn€ v tom, Ze upozorniuje na v ¢eském prostiedi zanedbavané téma, jeZ by si vSak
mélo ziskat pozornost. Regulérni a na etice zaloZeny vztah komunikacnich agentur

a médii je predpokladem ke svobodnému a pravdivému informovani vetejnosti.
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Summary

The goal of this paper is to provide an overview of unethical practises used in the
Czech public relations sector between the years 2005 and 2010 by using a method of
descriptive analysis and in-depth interviews. The paper starts with an overview of
a history of public relations industry including the work of Ivy Lee and Edward Bernays,
followed by a short article on development of the sector before establishment of
capitalism in the Czech Republic. After defining ethics, author focuses on the
problematic of ethics in PR, work of academics like Fitzpartrick and Parsons is outlined
as well as approach of groups like Corporate Watch or PR Watch. Specific focus lies on
the problematic of code of conducts and its criticism mainly based on the idea that
ethical behaviour is not possible to enforce. The paper describes code of conducts of
main PR world associations (PRSA, IPRA, ICCO) and of the PR agency Edelman PR.
Czech laws and associations are also mentioned with a focus on the way the code of
conduct of the Czech association APRA is (not) enforced.

The main part of the thesis consists of describtion of unethical practises as
mentioned in the media — fake blogs by an agency Bison&Rose to promote ,,Czech
Paypal“ in 2007, several cases of financial and material stimulus to attract journalist to
press conferences and a dispute over truthfulness of information about trains of Siemens
released by an agency Ami Communication in 2009. This part is followed by 5
interviews with leading Czech PR practicioners, a media expert and a journalist.
Summary of the inteviews points out, among others, that it is not rare, that Czech PR
practicioners come back to work on the media side; that most of the unethical practises
is difficult to desribe, as nobody involed is willing to admit it; or that there is a much
closer cooperation between agencies, media houses and companies when executing web-
based media project. When asking about ethical dilemas or examples of unethical
practices, most practitioners were willing to answer only off-record with explicit
warranty that these examples will not be published, therefore the outcome of this work is
very much limited to media references, which may not provide enough material to
suggest, whether Czech PR sector is being ethical or not. The paper is therefore closed
by a proposal on further research by using different methods, e.g.: anonymous

questionnaire for PR practionioners and journalists.
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Pfilohy

Priloha ¢é. 1: Kodex PRSA
Zdroj: Public Relations Society of America (PRSA). Member‘s Code of Ethics [online].
[cit. 2012-03-06]. Dostupné z http://www.prsa.org/ AboutPRSA/Ethics/CodeEnglish/

Preambule

Public Relations Society of America Member Code of Ethics 2000

* Professional Values
* Principles of Conduct
e Commitment and Compliance

This Code applies to PRSA members. The Code is designed to be a useful guide for
PRSA members as they carry out their ethical responsibilities. This document is designed
to anticipate and accommodate, by precedent, ethical challenges that may arise. The
scenarios outlined in the Code provision are actual examples of misconduct. More will be
added as experience with the Code occurs.

The Public Relations Society of America (PRSA) is committed to ethical practices. The
level of public trust PRSA members seek, as we serve the public good, means we have
taken on a special obligation to operate ethically.

The value of member reputation depends upon the ethical conduct of everyone affiliated
with the Public Relations Society of America. Each of us sets an example for each other
as well as other professionals - by our pursuit of excellence with powerful standards of
performance, professionalism, and ethical conduct.

Emphasis on enforcement of the Code has been eliminated. But, the PRSA Board of
Directors retains the right to bar from membership or expel from the Society any
individual who has been or is sanctioned by a government agency or convicted in a court

of law of an action that is not in compliance with the Code.

Ethical practice is the most important obligation of a PRSA member. We view the
Member Code of Ethics as a model for other professions, organizations, and
professionals.

PRSA Member Statement of Professional VValues

This statement presents the core values of PRSA members and, more broadly, of the
public relations profession. These values provide the foundation for the Member Code of
Ethics and set the industry standard for the professional practice of public relations.



These values are the fundamental beliefs that guide our behaviors and decision-making
process. We believe our professional values are vital to the integrity of the profession as a
whole.

ADVOCACY
We serve the public interest by acting as responsible advocates for those we represent.
We provide a voice in the marketplace of ideas, facts, and viewpoints to aid informed
public debate.

HONESTY
We adhere to the highest standards of accuracy and truth in advancing the interests of
those we represent and in communicating with the public.

EXPERTISE

We acquire and responsibly use specialized knowledge and experience. We advance the
profession through continued professional development, research, and education. We
build mutual understanding, credibility, and relationships among a wide array of
institutions and audiences.

INDEPENDENCE
We provide objective counsel to those we represent. We are accountable for our actions.

LOYALTY

We are faithful to those we represent, while honoring our obligation to serve the public
interest.

FAIRNESS

We deal fairly with clients, employers, competitors, peers, vendors, the media, and the
general public. We respect all opinions and support the right of free expression.

PRSA Code Provisions

FREE FLOW OF INFORMATION

Core Principle Protecting and advancing the free flow of accurate and truthful
information is essential to serving the public interest and contributing to informed
decision making in a democratic society.

Intent:

To maintain the integrity of relationships with the media, government officials, and the
public.

To aid informed decision-making.
Guidelines:
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A member shall:
Preserve the integrity of the process of communication.
Be honest and accurate in all communications.

Act promptly to correct erroneous communications for which the practitioner is
responsible.

Preserve the free flow of unprejudiced information when giving or receiving gifts by
ensuring that gifts are nominal, legal, and infrequent.

Examples of Improper Conduct Under this Provision:

A member representing a ski manufacturer gives a pair of expensive racing skis to a
sports magazine columnist, to influence the columnist to write favorable articles about
the product.

A member entertains a government official beyond legal limits and/or in violation of
government reporting requirements.

COMPETITION

Core Principle Promoting healthy and fair competition among professionals preserves an
ethical climate while fostering a robust business environment.

Intent:

To promote respect and fair competition among public relations professionals.

To serve the public interest by providing the widest choice of practitioner options.
Guidelines:

A member shall:

Follow ethical hiring practices designed to respect free and open competition without
deliberately undermining a competitor.

Preserve intellectual property rights in the marketplace.
Examples of Improper Conduct Under This Provision:

A member employed by a "client organization™ shares helpful information with a
counseling firm that is competing with others for the organization's business.
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A member spreads malicious and unfounded rumors about a competitor in order to
alienate the competitor's clients and employees in a ploy to recruit people and business.
DISCLOSURE OF INFORMATION

Core Principle Open communication fosters informed decision making in a democratic
society.

Intent:

To build trust with the public by revealing all information needed for responsible
decision making.

Guidelines:

A member shall:

Be honest and accurate in all communications.

Act promptly to correct erroneous communications for which the member is responsible.

Investigate the truthfulness and accuracy of information released on behalf of those
represented.

Reveal the sponsors for causes and interests represented.

Disclose financial interest (such as stock ownership) in a client's organization.
Avoid deceptive practices.

Examples of Improper Conduct Under this Provision:

Front groups: A member implements "grass roots™ campaigns or letter-writing campaigns
to legislators on behalf of undisclosed interest groups.

Lying by omission: A practitioner for a corporation knowingly fails to release financial
information, giving a misleading impression of the corporation’s performance.

A member discovers inaccurate information disseminated via a website or media kit and
does not correct the information.

A member deceives the public by employing people to pose as volunteers to speak at
public hearings and participate in "grass roots™ campaigns.
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SAFEGUARDING CONFIDENCES

Core Principle Client trust requires appropriate protection of confidential and private
information.

Intent:

To protect the privacy rights of clients, organizations, and individuals by safeguarding
confidential information.

Guidelines:

A member shall: Safeguard the confidences and privacy rights of present, former, and
prospective clients and employees.

Protect privileged, confidential, or insider information gained from a client or
organization.

Immediately advise an appropriate authority if a member discovers that confidential
information is being divulged by an employee of a client company or organization.

Examples of Improper Conduct Under This Provision:

A member changes jobs, takes confidential information, and uses that information in the
new position to the detriment of the former employer.

A member intentionally leaks proprietary information to the detriment of some other
party.
CONFLICTS OF INTEREST

Core Principle Avoiding real, potential or perceived conflicts of interest builds the trust
of clients, employers, and the publics.

Intent:
To earn trust and mutual respect with clients or employers.

To build trust with the public by avoiding or ending situations that put one’s personal or
professional interests in conflict with society's interests.

Guidelines:

A member shall:
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Act in the best interests of the client or employer, even subordinating the member's
personal interests.

Avoid actions and circumstances that may appear to compromise good business judgment
or create a conflict between personal and professional interests.

Disclose promptly any existing or potential conflict of interest to affected clients or
organizations.

Encourage clients and customers to determine if a conflict exists after notifying all
affected parties.

Examples of Improper Conduct Under This Provision:

The member fails to disclose that he or she has a strong financial interest in a client's
chief competitor.

The member represents a "competitor company™ or a "conflicting interest™ without
informing a prospective client.
ENHANCING THE PROFESSION

Core Principle Public relations professionals work constantly to strengthen the public's
trust in the profession.

Intent:

To build respect and credibility with the public for the profession of public relations.
To improve, adapt and expand professional practices.

Guidelines:

A member shall: Acknowledge that there is an obligation to protect and enhance the
profession.

Keep informed and educated about practices in the profession to ensure ethical conduct.
Actively pursue personal professional development.

Decline representation of clients or organizations that urge or require actions contrary to
this Code.

Accurately define what public relations activities can accomplish.
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Counsel subordinates in proper ethical decision
making.

Require that subordinates adhere to the ethical requirements of the
Code.

Report practices not in compliance with the Code, whether committed by PRSA
members or not,

to the appropriate
authority.

Examples of Improper Conduct Under This
Provision:

A PRSA member declares publicly that a product the client sells is safe,
without disclosing evidence to the contrary.

A member initially assigns some questionable client work to a non-member
practitioner to avoid the ethical obligation of PRSA membership.

PRSA Member Code of Ethics
Pledge

| pledge:

To conduct myself professionally, with truth, accuracy, fairness, and
responsibility to the

public; To improve my individual competence and advance the

knowledge and

proficiency of the profession through continuing research and education; And to
adhere to the articles of the Member Code of Ethics 2000 for the practice of
public relations as adopted by the governing Assembly of the Public Relations
Society of America.

I understand and accept that there is a consequence for misconduct, up to and
including membership revocation.

And, I understand that those who have been or are sanctioned by a government
agency or

convicted in a court of law of an action that is not in compliance with the Code may be

barred
from membership or expelled from the
Society.

Signature



Priloha €. 2: Eticky kodex IPRA

Zdroj: IPRA. IPRA Codes. [online]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z
http://www.ipra.org/secciones.php?sec=1&subsec=3

IPRA Code of Conduct

Adopted in 2011 the IPRA Code of Conduct is an affirmation of professional and
ethical conduct by members of the International Public Relations Association and
recommended to public relations practitioners worldwide.

The Code consolidates the 1961 Code of Venice, the 1965 Code of Athens and the 2007
Code of Brussels.

(@) RECALLING the Charter of the United Nations which determines “to reaffirm faith
in fundamental human rights, and in the dignity and worth of the human person”;

(b) RECALLING the 1948 “Universal Declaration of Human Rights" and especially
recalling Article 19;

(c) RECALLING that public relations, by fostering the free flow of information,
contributes to the interests of all stakeholders;

(d) RECALLING that the conduct of public relations and public affairs provides
essential democratic representation to public authorities;

(e) RECALLING that public relations practitioners through their wide-reaching
communication skills possess a means of influence that should be restrained by the
observance of a code of professional and ethical conduct;

(f) RECALLING that channels of communication such as the Internet and other digital
media, are channels where erroneous or misleading information may be widely
disseminated and remain unchallenged, and therefore demand special attention from
public relations practitioners to maintain trust and credibility;

(9) RECALLING that the Internet and other digital media demand special care with
respect to the personal privacy of individuals, clients, employers and colleagues;

In the conduct of public relations practitioners shall:

1. Observance
Observe the principles of the UN Charter and the Universal Declaration of Human
Rights;

2. Integrity
Act with honesty and integrity at all times so as to secure and retain the confidence of
those with whom the practitioner comes into contact;
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3. Dialogue
Seek to establish the moral, cultural and intellectual conditions for dialogue, and
recognise the rights of all parties involved to state their case and express their views;

4. Transparency
Be open and transparent in declaring their name, organisation and the interest they
represent;

5. Conflict.
Avoid any professional conflicts of interest and to disclose such conflicts to affected
parties when they occur;

6. Confidentiality
Honour confidential information provided to them;

7. Accuracy
Take all reasonable steps to ensure the truth and accuracy of all information provided,;

8. Falsehood

Make every effort to not intentionally disseminate false or misleading information,
exercise proper care to avoid doing so unintentionally and correct any such act
promptly;

9. Deception
Not obtain information by deceptive or dishonest means;

10. Disclosure
Not create or use any organisation to serve an announced cause but which actually
serves an undisclosed interest;

11. Profit
Not sell for profit to third parties copies of documents obtained from public authorities;

12. Remuneration
Whilst providing professional services, not accept any form of payment in connection
with those services from anyone other than the principal;

13. Inducement

Neither directly nor indirectly offer nor give any financial or other inducement to public
representatives or the media, or other stakeholders;

14. Influence

Neither propose nor undertake any action which would constitute an improper influence
on public representatives, the media, or other stakeholders;

15. Competitors
Not intentionally injure the professional reputation of another practitioner;

16. Poaching
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Not seek to secure another practitioner’s client by deceptive means;

17. Employment

When employing personnel from public authorities or competitors take care to follow
the rules and confidentiality requirements of those organisations;

18. Colleagues

Observe this Code with respect to fellow IPRA members and public relations
practitioners worldwide.

IPRA members shall, in upholding this Code, agree to abide by and help enforce the

disciplinary procedures of the International Public Relations Association in regard to
any breach of this Code.

Adopted by the IPRA Board 5 November 2010
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Priloha ¢. 3 : Stockholmska charta a Charta transparentniho
chovani medii

Zdroj: APRA.cz. Stockholmska charta. [on-line]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/o_apra/eticky kodex/stockholmska_charta.html

Stockholmska charta

PR agentury jsou profesionalni servisni firmy, které pomaha;ji klientiim ovlivio-vat
nazory, postoje a chovani. S timto ovlivilovanim souvisi také odpovédnost vici
klientim, lidem, profesi a spolec¢nosti jako celku.

Objektivni poradenstvi a sluzby

PR agentury nesmi mit zadné zajmy, které by mohly kompromitovat jejich roli
nezavislého poradce. Mély by ke svym klientiim pfistupovat objektivné, aby kazdému
klientovi pomohly zvolit optimdlni komunikacni strategii a ptistup.

Spolecnost

Oteviena spolecnost, svoboda projevu a svobodny tisk — to jsou prvky vytvérejici
kontext profese public relations. Agentury ptisobi v rdmci této oteviené spolecnosti,
dodrzuji jeji pravidla a pracuji s klienty, ktefi maji stejny ptistup.

Duvérnost informaci

Divéra je zékladem vztahu mezi klientem a PR agenturou. Udaje, které byly agentufe
klientem poskytnuty jako divérné a které nejsou vSeobecné zndmé, nesmi agentura bez
souhlasu klienta poskytnout tfetim stranam.

Pravdivost informaci

PR agentura nesmi cilové skupiné védomé poskytovat zavadéjici informace, at’ uz jde o
faktické udaje, nebo o zajmy klienta, jehoz reprezentuje. Agentury se musi maximalné
snazit poskytovat pfesné a iplné informace.

DodrZovani slibii

Agentury musi spolupracovat s klientem tak, aby byla pfedem vyjasnéna ocekavani
tykajici se vysledkt jejich prace. Musi definovat specifické cile komunika¢nich aktivit a
nasledné¢ délat vSe pro to, aby dané sliby splnily. Agentury nesmi nabizet zaruky, které
nelze dodrZet nebo které kompromituji integritu komunikacnich kanala.

Stiety z4jmi

Agentury mohou zastupovat klienty, jejichz z4jmy jsou ve vzajemném rozporu.
Agentura nesmi zacit pracovat pro nového klienta s konfliktnim z4jmem, aniz by
predem nabidla svému souc¢asnému klientovi moznost vyuzit v§ech prav, kterd mu
zarucuji smlouvy uzaviené mezi klientem a agenturou.

Zastupovani
Agentury mohou odmitnout nebo ptijmout zakazku na zéklad¢ osobniho posouzeni
managementu firmy nebo na zédklad¢ zaméteni organizace.

Jednani a pracovni postupy
PR agentury se pii praci se vSemi cilovymi skupinami zavazuji jednat eticky a pouzivat
nejlepsi existujici postupy.
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O Stockholmské charté ICCO

Rimsk4 charta byla pfijata v roce 1986 jako odvétvovy kodex pro firmy pisobici v
oblasti public relations. Po Case ji nahradila tzv. Stockholmské charta ICCO, kter4 jiz
udava profesni standardy pro firmy piisobici v oblasti public relations (nejedné se o
formu osobnich ¢i narodnich etickych kodext, zdsad nebo zakona).

Charta ani nepopisuje zpusob, jakym dnes PR agentury pracuji, a ani se nezabyva vSemi
situacemi, jeZ mohou nastat.

Je zavazna pouze v mife, v jaké to odpovida zdravému rozumu, nicméné obsahuje popis
chovani a jednani, jaké se ocekava od ¢lenskych agentur ICCO.

Stockholmska charta ICCO vymezuje jednotné postoje v fade dilezitych oblasti, ¢imz:
zajistuje duslednost ve zplsobu, jakym se cela profese reprezentuje navenek. Tim
vytvari jasnéjsi predstavu o standardech naseho oboru pro klienty a zaméstnance, coz
posiluje reputaci celého oboru;

vytvaii praktické a z obchodniho hlediska vyuzitelné standardy obohacujici vztahy mezi
podniky, agenturami, klienty a dal§imi z4jmovymi skupinami;

minimalizuje nejasnosti v otazkéach, které jinak slouzi pouze k potlacovani rozvoje
celého oboru a vztaht v jeho ramci.

Zasady jsou v charté formulovany jako kratké véty. Kazda zemé si mlze tyto standardy
uzpusobit pro potieby svého trhu a mtize k nim ptidat dalsi ustanoveni, pokud tyto
upravy a ustanoveni nebudou v rozporu se znénim ¢i smyslem charty ICCO.

Pokud by kterykoli ¢len prokazateln¢ porusoval v charté uvedené zdsady, bude pozadan,
aby pfislusné nedostatky napravil. Pokud v rozumném ¢asovém intervalu nedojde k
napravé, piislusny ¢len miize byt pozadan, aby se Clenstvi v ICCO vzdal. V prvnim
ptipadé bude na stiznosti a poruSovani Charty upozoriiovat generalni tajemnik.

Obor public relations se stale vyviji a spolu s nim se musi vyvijet 1 standardy. Tyto
standardy nejsou vytesany do kamene, nicméné mély by slouZit jako voditko pro
chovani nasich agentur a pfispivat k rozvoji celého odvétvi.

Transparentni chovani médii

Mezinarodni PR asociace ICCO v ¢ervenci 2005 formalné piijala Chartu IPRA
(International Public Relations Association) tykajici se transparentnich postupil v oblasti
médii.

PR agentury sdruzené prostfednictvim svych narodnich asociaci v ICCO ocekavaji, Ze
redakce budou dodrZovat nasledujici pravidla:
Redakéni materidly

Redak¢ni materidly jsou otiskovany na zakladé redaktorské prace ptislusSnych novinaia,
nikoli jako vysledek jakékoli uhrady finan¢ni ¢i naturalni povahy nebo jako vysledek
barterové dohody s tieti stranou.

Oznacovani
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Redak¢ni materidl, jehoz otisténi je vysledkem jakékoli tthrady financ¢ni €1 naturélni
povahy, piipadné vysledkem barterové dohody s tfeti stranou, bude jasné oznacen jako
reklama nebo placena prezentace

Obchazeni pravidel

Novinafi ani jini zaméstnanci redakce nebudou zadnym zptisobem naznacovat, ze
redak¢ni materialy mohou byt otiskovany na zékladé néceho jiného nez redaktorské
préce novinaiu.

Vzorky

Tieti strany mohou novinaiiim poskytnout nebo zaptjcit vzorky vyrobki nebo sluzeb,
pokud novinafi potiebuji ke zformovani objektivniho ndzoru tyto vyrobky nebo sluzby
vyzkouset, ochutnat ¢i jinak se s nimi obeznamit. Pfedem by méla byt dohodnuta lhtta,
na kterou je vzorek k vyzkouseni poskytnut, a po jejim uplynuti by mély byt vSechny
zapujcené vyrobky nebo sluzby vraceny. VSechny nasledné otisténé materidly by mély
jasné¢ informovat o tom, Ze pro ucely vyzkousSeni byl redakci piislusny produkt
zapujcen.

Redakéni pravidla

Redakce by mély mit zformulovana jasna pravidla upravujici moznosti poskytovani
dark® nebo zvyhodnénych vyrobkii ¢i sluzeb novindiim a dal§im zaméstnanciim
redakce. Novinafi a ostatni zaméstnanci by méli s t€émito pravidly vyjadrit souhlas svym
podpisem. Pravidla by méla byt vetejné k dispozici.

Definice:

Redakénim materidlem se rozumi tisténé nebo elektronické materialy a rozhlasové,
televizni, internetové €i jiné prenosy.

Novinafem se rozumi osoba piipravujici redakéni material.
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Priloha é. 4: Falesné blogy Bison&Rose

Zdroj: e-mail od Martina Kopty dne 7. 6. 2011

- frankova.bigbloger.lidovky.cz

st/C:/Users/husckachna/Desktop/bakalarka/bloggerky/bloggerky/frankova/frankova bigblogerlidovky.czfindexhtml ¢ | [~ Search with Google
| ]
bIé%._OGER ‘ vyhledat. . | | mem blogu | ‘ na bigbloger -._|
dovky.cz > bigbloger.lidovkey.cz > frankova. bigbloger lidovky.cz > vechny rubriky, posledni Klara Frankova
clanky

psét budu o éemkoliv, tfeba o tom, jak
se obohacuji mobilni operatofi

Prichazi nova éeska virtualni penéZenka. Jmenuje se
PaySec

Zajemci o mikroplatebni systémy se koneéné doékaji. Podle aktudlnich informaci spusti
CSOB na prelomu dubna a kvétna novy on-line platebni nastroj PaySec, tedy virtualni
penéZenku. Podle zatim dostupnych infarmaci to vypada. Ze by mohlo jit o jednoduchy
a privétivy systém bez zbyteénych sloZitosti. Vice

&tvrtek 10. duben 2008 19:45 | Reputace Eldnku: 5,14 | Podet reakci 5

= Ekonomika = Mezafazené
Jsou skuteéné nejlepsi véci na
svété zadarmo?

Nékdy v lednu jsem zaregistrovala kampafi mBanky, ktera lakala na nulové bankowni
poplatky a dal3i whody, které u jinych bank nenajdeme. To je jisté velmi zajimava
nabidka - za poplatky platim pfes 100 korun mésicné. Zacala jsem se tedy o mBank i }
zajimat podrobnéji. Vice Klara Frankova:

jsem studentka politologie

pondéli 17. bfezen 2008 09:00 | Reputace &lanku: 7,09 | Poget reakei 3

= Ekonomika = Nezafazeng seznam rubrik
Na rybére si musime davat pozor. .

Aneb jak odhalit pytlaky

Také uZ se vas pokusili oloupit rybafi? M& se snaZi pfipravit o penize v podstaté uz
pofad. V posledni dobé nachystali faleSny rybnik pod jménem Erste. Myslite si, Ze jsem
se zblaznila? Ale kdeZe! Nemam totiZ na mysli rybafe s prutem, co hodiny sleduji
splavek, ale moderni rybafe (& spide pytlaky), ktefi sedi u poéitade a rozesilaji
podvodné e-maily jménem raznych bank - tak se snazi z divéfived vylakat citlivé
informace. V angliétiné se tyto podvady oznauji slovem phishing, které vyslownosti
znamena pravé rybareni (nékdy uvadéno také jako rhybafeni). Vice

stfeda 12. bfezen 2008 14.00 | Reputace &lanku: 6,61 | Pocet reakci: 10

= Spolecnost = Nezafazené
On-line ohchod podporuje postu

Postaci byli vZdy poslové zprév a to nejen téch, které nesli ve své bradné, ale i téch,
které sdélili adresétim dopisd. Doba pokrotila a podtaci uZ dnes nosi nejen psani, ale
Easto i rizné balitky a baliky. Velka East téchto balikd mifi k lidem, ktefi si néco koupili RSS
v nékterém ze stovek internetovych obchodu. ZboZi zatim skrze internetové spojeni
procpat nejde, a tak jeho dopravu musi nékdo zprostredkovat. Vice

pondéfi 18. (nor 2008 08:30 | Reputace Elanku: 4,73 | Pocetreakei 7 & Spoleénost = Nezafazené

- klafra.blog.lupa.cz
11.12.2007 12:15 | Klara Frankova | E-komerce

V piepoctu bezmadla Sest miliard korun vydé€laly prémiové sms zpravy za prvni Ctvrtleti
leto$niho roku telefonnim operatoriim v USA. Ackoliv se co do rozsahu americky trh
neda srovnavat s tim ¢eskym, pfeci jen tu urcité paralely najdeme. Zisk z prémiovych
sms zprav znacn¢ zvysuje profity operatort - ty se pfitom pohybuji v milionech.

Mobilni operatofi nas kazdy rok zasobuji statistikami, kolik esemesek a MMS zprav
poslali jejich klienti na Vanoce a na Silvestra. V pfipad¢ prémiovych sms zprav ale
zaryté ml¢i. Skoro to vypada, Ze na udaje tohoto typu je uvaleno informac¢ni embargo.
Operatofi tak taji nejen presny pocet, ale také udaje o tom, kolik na kazdé¢ takové zprave
vydélaji. Pfitom neni tajemstvim, Ze piijmy ze stahovani hudby, obrazk, her a videi
nebo divackych esemesek poslanych do riznych televiznich potadi, p&kné tucni jejich
konta. Mobilni operatofi dokonce profituji také z charitativnich darcovskych sms zprav.
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60 miliont za jeden potad

I kdyz ale mobilni operatofi udaje o poctu rozeslanych prémiovych sms zpravach
nezvetejiuji, neni tézké stanovit alespoii jejich orientacni pocet - staci se ohlédnout za
soutézemi StarDance ¢i SuperStar anebo potady typu Big Brother a VyVoleni.

Tak tfeba jen béhem findlového vecera prvniho ro¢niku SuperStar divaci poslali na tii
miliony sms zprav! Za jediny vecer, ktery trval kolem devadesati minut, tak hlasujici
zaplatili neuvéfitelnych 65 milionti korun (cena jedné prémiové sms zpravy byla
stanovena na 6 korun).

Je proto logické, ze dalsi reality show a soutéze podobného typu zavedly stejny model
hlasovani - telefonnim a audiotextovym operatoriim i provozovatellim soutézi se totiz
naskytla skvéla prilezitost, jak se jesté vice obohatit. Ac¢koliv se sledovanost s kazdou
novou fadou reality show nebo péveckou soutézi snizuje, pocet odeslanych prémiovych
sms zprav ziistava i nadale Uictyhodny. Aby televizni spolecnosti a mobilni operatofi
kompenzovaly tuto ztratu, kazdy rok cenu esemesek zvySovaly. Tak tfeba VyVoleni
zacinaly na 6 korunéch, o rok pozd¢ji uz jedna sms zpréva vysla na 7 korun, v letoSnim
pokracovani uz hlasujici platili 9 korun.

Za vyzvanéni statisice

Z toho vyplyva, ze za jediny rok se u nas poslou miliony prémiovych sms zprav.
Ptibyva navic poradi, které stavi na hlasovani divaki prostiednictvim esemesek. At uz
je to Ceskéa Miss, Zlaty slavik, StarDance nebo X Factor pravé chystany na Nové, to
vSechno jsou ptilezitosti k tomu, aby profit operatort slusné rostl.

Mobilni operatofi na celém svéte tak neprofituji jen ze standardnich sluzeb, ale také z
hlasovani v riznych televiznich poradech, ze stahovani vyzvanéni, obrazkt a her, ale
bohuzel také z darcovskych sms zprav, tzv. DMS.

Zejména zabava a za ni utracené prémiové sms tvoii hlavni zdroj ptijmt operatort.
Vzdyt naptiklad cena jedné hry mize byt 80 1 hodné pfes 100 korun, naptiklad za
erotické video se ale miiZze vySplhat klidn€ 1 na dvojnasobek.

A kolik z této Castky ziskaji mobilni operatofi? ZaleZi na charakteru sluzby. Pokud se
jedna o komer¢ni sluzbu, zpravidla plati, Ze kolem poloviny z ceny zaplacené
uzivatelem. Pokud si tedy pisnicku s cenou pro koncového uzivatele za 79 korun a jeji
realnou hodnotou 36 korun stahne 100 tisic uZivateld, mobilni operator ziska kolem 4
miliont korun!

Kam se vytratila charita?

Trochu jiné to je v ptipadé€ darcovskych sms zprav, z nichzZ mobilni operatoti berou jen
minimalni ¢astku nutnou na tzv. "technické zajisténi prenosu". Operator sice z
darcovské sms za 30 korun ziska "pouhé" tf1 koruny, staci si ale spocitat, kolik takovych
esemesek na jeden jediny charitativni projekt lidé poslou a jaky je jeho kone¢ny zisk.
Tteba v souvislosti s tsunami v jihovychodni Asii Cesi pfed dvéma lety poslali pres 700
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tisic darcovskych zprav, coz ¢inilo kolem 21 miliont korun. Operatoriim a Foru darcti z
této sumy Slo 2,1 milionu K¢.

Férum dércti zveiejnilo statistiku, z niZ je patrné, Ze béhem tfi let se v CR poslalo témé
6 miliont darcovskych sms zprav. Ve vysledku to znamena, Ze celkové do jejich kapsy
priteklo vice nez 17 milionti korun. A to jde pfitom o charitu!

Takova suma by urcit€ pomohla pfi rekonstrukei ¢i vystavbé né¢jaké nemocnice nebo
Skoly znicené katastrofou. V kazdém ptipadé by ale poslouzila k dalSimu zasluznéjSimu
ucelu, nez ke zvySovani profitu mobilnich operatort.

Pocet komentarti: 7

- koudelkova.blog.idnes.cz

FPiihlasit se
Politika  Spoletnost Ekonomika  Cestovani Kultura Véda Sport Media Osobn

iDNES.cz = blog.iDNES.cz = koudelkova.blog.iDNES.cz = vEechny rubriky, posledni &lanky . .
Natdlie Koudelkova
A je to tu! Cesky PayPal se jmenuje PaySec

V Ceské republice stale chybi jednoduchy a bezpe&ny on-ine platebni systém vhodny pro mikro i vét3i platby - obdoba
amerického PayPalu. | j& jsem tu po n&jakém Eeském mikroplatebnim systému volala. Volani je - zd4 se - vyslySeno.
Tedy. nejspis nejde o to. Ze by si néjaky banker precetl mé nafky a béhem nékolika tydnd systém piipravil. takowy viiv

si zase nepfisuzuju ;) cely élanek koudelkova.blog.iDNES.cz
; i . . o spoleénosti, v niZ Zij
Natalie Koudelkova | Karma Elanku: 6,08 | étvrtek 10. duben 2008 16:45

) R Karma autora: 8,17
Jak funguje PayPal v praxi

MNEkdo neda na platby v ramci PayPal dopustit, jiny je zase spojuje spide s negativy. A také existuje velky poget lidi, ‘0 autorovi:
kteH jej doposud newyzkouZeli. To je také mij pfipad - z &4sti za to milZe fakt, Ze od swich zndmych jsem zatim studentka, kierd rada cestuje a &e 8 zajima se o dénf
slyZela spige jen negativni zaZitky. Tieba ted o Velikonocich mi byvala spoluzacka vypravéla zajimavou zkuSenost - kolem ni )
pribéh, ktery se udal vioni. *) cely élanek
Natilie Koudelkova | Karma &i&nku: 10,70 | patek 28. bfezen 2008 08:30 Seznam rubrik:
»» Dsobnl

- 3» Nezafazené
Mikroplatby: Blyskda se na lepSi €asy? Sance tu je, jen ji uchopit

O mikroplatbdch se léta mluvi a mluvi, ale v éeskych podminkach prakticky nic nedéla. Pokud tedy pomineme

Vyhledavani
nesmysliné sms-platby pfes mobilni telefon, kde zhruba polovinu placené ¢astky spolkne operator (jde tedy spiSe o
lichvu, neZ o zprostfedkovani platby). A tak nezbyva, neZ si pofidit icet u PayPal. | kdyZ ani to neni Zadna whra.._. _ . _
P @ v mem blogu () na blog idnes.cz
cely élanek
Natilie Koudelkova | Karma &lanku: 7,98 | Etvrtek 13. bfezen 2008 13:30 Kalendaf:

Je nakupovani pfes internet bezpeéné?

4 4 Duben 2008 »
Na internetu lze koupit fadu véci levnéji neZ v b&Zné obchodni siti - to uZ vi dnes asi kaZdy. Ale ne kaZdy uz ) )

internetovy obchod vyzkougel. Pro€ tomu tak je? PiestoZe existuje fada relativné bezpecnych zplsob( placeni, Po Ut St Ct Pa So MNe

zdaleka ne kaZdy béZny uZivatel je ale s nimi srozumén a predeviim - je ochoten jim divéfovat. cely Elanek 01 02 03 04 05 06

MNatélic Koudelkova | Karma Elanku: 6,52 | Etvrtek 14. Gnor 2008 12:30 07 08 09 10 11 12 13

Eﬁ. 16 17 18 13 20
Na internetu sice nakupujeme, platit za zboZi ale neumime
21 22 23 24 25 26 27
Rok od roku se internetovi prodejci chlubi pérﬂstem prodejii. Zejména v pfedvano&nim obdobi se z4jem o tuto formu 28 29 30

nakupu zvysuje hned nékolikanasobné. Cesi si uZ totiZ zvykli na klidné nakupovani bez dlouhych front, které jim
umoZiiuje z pohodli domova nebo kanceldfe pofidit si prakticky jakékoliv zboZi. cely Elanek
Matélie Koudelkova | Karma Elanku: 9,62 | étvrtek 7. Gnor 2008 15:30 RSS
»» RSS Natalie Koudelkova
Prémiové SMS: Zisk nad zlato » Coje fo RSS7
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- martinanovotna.blog.denik.cz

scalhost/C:/Users/husokachna/Desktop/bakalarka/bloggerky/bloggerky/novotna/martinanovetna.blog.denik.cz/index.htm| w

Piedplatte si Dovolena

tEtiny Denka A
ziskejte darek .

Zpravy Sport Kultura a zabava Zivotni styl Babyboom

Kolik stoji ta vase?

Hoffmaniv denik
Smirtici tramvaj

To je mdj blog

Nemam platebni kartu - no a co?!

Tak dobfe, pfiznam se — nemam platebni kartu. Ano, jsem asi
podivinka, protoZe platebni kartu ma dnes asi kaZdy, a néktefi
dokonce i dvé &ivice. Jen ja ne. Ale méla jsem ji také. Se
studentskym kontem jsem jednu kartu dostala. Bajeény kousek
plastiku, ktery mi mél otevfit branu k bezhotovostnimu placeni. Sem
tam jsem kartu skutecné pouZila — i kdyZ na venkové mi byl ten
kousek plastiku k ni€emu, protoZe na venkové, kde Ziji a pracuji z
domova, je cash prosté cash.

" Martina Nowvotnd

Spoleénost - Nezafazens - Karma: 4,19

On-line platby na internetu? Nékdy se nestaime divit ...

Bezpeénost on-line transakei pres internet lidé kdysi piilis nefesili.
Obchodd bylo na intemetu jen par a lidé jim prosté véfili a za zboZi
objednané v internetoviych obchodech platili. Pak ale phislo nékolik
internetowych dtokd na nejznaméjii eské banky a vefejnost
zbystfila. Pravé tehdy se za€alo debatovat o tom, zda jsou
internetové platby dostate€né chranény proti zneuZiti.

Autor: Marting Novotnd 18208  Tag Spolednost - Nezafazené - Karma: 3,22

Nejvydéletnéjsi aplikace mobilnich operatori

Textové zpravy SMS patii k nepyuzivané)sim sluZbam mobilnich
operdtord. Staly se také vitanym platebnim kanalem, kudy kazdy
mésic putuji miliony korun. Jde o takzvané prémiové SMS. které
poznate podle telefonniho Eisla zaCinajiciho devitkou, pficemz
posledni dvé Eislice zpravidla ukazuji, kolik takova zprava stoji.

Autor: Marting Nowotnd  31.1.08  Tag Spoleénost - Nezafazené - Karma: 4,40
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Priloha €. 5 : Interni kodex Ami Communications
Zdroj: e-mail od Pavla Novaka dne 10. 5. 2012

Interni eticky kodex AMI

1.

10.

DodrZujeme platné zakony i vyhlasky CR a EU, profesni standardy APRA a vnitini
smérnice agentury. Ridime se Stockholmskou chartou a respektujeme jeji pravidla ve
vSech bodech.

Jedname s klienty oteviené a prithledné. Doporucujeme jim podle svého nejlepsiho
presvédceni postupy, které jim maximalné prospivaji. Proto jsme aktivni, ptichazime
s navrhy a napady. Jsme placeni za to, abychom m¢li vlastni nazor.

Diivérné informace o klientech nebo informace, které by za takové mohly byt
povazovany, jsou sdileny jen s témi, kdo je nezbytné potiebuji ke své praci. Zadné
informace o klientech, kromé téch vyslovné vefejnych ¢i ke zvetejnéni uréenych,
nesdilime s nikym mimo agenturu.

Nezneuzivame ve svij ani cizi prospéch zadné informace, které se dozvime pii praci
pro klienta a jejichz vyuziti by bylo povazovano za ,,insider-trading* (napf. dosud
neveiejné informace o chystané fuzi firem, neptiznivych hospodatskych vysledcich
klienta s akciemi obchodovanymi na burze apod.)

Novinaiim nikdy neddvame ani nenabizime penize za uvetejiiovani ¢lankt. Také
pozvanim novinafe na kavu ¢i obéd nesledujeme cil, ze by se mél doty¢ny citit byt nam
zavazan. Naopak jsme vzdy pripraveni v ptipadé¢ jeho pozadavku za néj nic neplatit.

Pfi vybéru dodavateltl vzdy respektujeme zajmy klienta, ptipadné agentury. Neimérné
hodnotné dary ¢i pfimo penize zdvotile odmitame.

Pfi jednani se tetimi stranami (dodavatelé, statni tfady, mistni samosprava, obcanské
organizace atd.) se nesnazime dosahnout potiebného cile né¢im, co by mohlo byt
povazovano za uplatek (penize, dar, protisluzba, zvyhodnéni atd.), a to ani v pfipad¢, ze
to sama tfeti strana navrhuje. Stejné tak nikoho nepodnécujeme, aby to dé¢lal.

Do internetovych diskusi pfispivame z firemniho pocitace pouze tehdy, pokud oteviené
uvedeme nase spojeni s AMI nebo s klientem, kterého se diskuse tyka. Zasadné
nevstupujeme do internetovych diskusi pod smyslenymi identitami, abychom jednali ve
prospéch agentury nebo naseho klienta. Toto plati i pro nase konani v socilnich sitich
typu Facebook.

Nepftispivame (anonymné ani neanonymne¢) do internetovych diskusi o politickych
otazkach. Obdrzené vtipné viraly ¢i e-maily s politickou tématikou nepieposilame
mimo agenturu.

Nejsme-li si jisti, jak se zachovat v urcité situaci, poradime se s vedenim tymu, pfipadné
s vedenim firmy. Zadny zaméstnanec nebude trestan za to, Ze pii svém jednani fidil
timto kodexem, i kdyby tim zpisobil komplikace napt. v realizaci projektu pro klienta.

Duben 2011
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Priloha é. 6: Ben Petter, Country managing director,
Grayling.

Misto: Kancelafe ¢eské pobocky komunika¢ni agentury Grayling Czech Republic,
Palackého 740/1, Praha 1
Datum: 17. 4. 2012

What sectors/industries do you consider to be ethically problematic to work for as a PR
practitioner? What about tobacco industry?

I don’t know whether there are any Czech PR agencies working for tobacco industry. I
bet there are agencies who work for Philippe Morris or American tobacco.

The issue is that lot of agencies claim they are very ethical and they for example don’t
work for tobacco industry. The truth about tobacco as well within PR agencies is that
nearly every PR agency in the Czech republic works across every sector or claims, that
they can work for every sector, they can do energy, technology, health care, financial
services. The problem with tobacco is if you work for tobacco company, normally
health care company would not work with you, so that’s all. I know that in my previous
agency for example they had a blanket policy to work for tobacco and a reason for that
was that lot of health care companies, big health care companies will say to you: if you
work for tobacco, anywhere, not even just in the Czech republic, but as a Grayling in
Spain for instance, you can’t work for us. And health care is much more profitable
sector. So my personal view is that lot of that anti-tobacco thing is draft up with ethics
but is actually about commercial reality.

You hear stories about journalist getting paid but | have never seen it, but at the same
time I don’t have access to other agencies, so I don’t know what is going on in other
agencies, | never had a journalist to help me. It is quite difficult to identify examples of
that stuff, because no one involved either on the media side or the agency or the in-
house side is going to admit that. That is a bit tricky. I think it is also quite easy for
agencies to say, oh yeah there are other agencies, who do this and that, no one knows
for sure.

And when you started with PR, were you considering ethical issued of the whole
industry? | mean the fact, that you are responsible for managing issues, for giving
information, for not giving information, because that’s what PR really is about.

When | started, | was really public affairs guy, I only went to PR agency when | was 30
years old. For the first seven five years | was just in public affairs and there is lot of
ethical issues around that obviously, it is slightly different though, the ethical issues
around public affairs is about what you are claiming, or you have been completely
honest about who you are representing, what methods are being used to try influence
politicians. So | started to do PR really about 5 years ago. No, but | don’t think I did
really think about the industry generally, I didn’t think it was unethical industry to work
in, that thing never crossed my mind, I don’t think it does now. No, I don’t think the
business of communicating; trying to help clients, explaining what they are doing, is
unethical. There are moments, when it might become unethical. If you are being forced
not tell the truth- but that never happened to me, | have never been in a situation in my
career when a client said to me: we need you to say the following things now and we
know the following things are truth. That has never happened to me. The issue is when,
without realizing you are doing it, you are communicating things that are not true, that
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becomes quite tricky. Let me try to give you an example that might be real. For example
quite often you see disputes in the newspaper between two different companies and it
might well be that you work on one side or the other side. Your client will be telling you
one version of the story, the newspapers might be telling you a completely different part
of that story, and the truth is you don’t really know most of the time. And I think as an
agency our job is to do what we can, you have a role and a responsibility to try find
what the truth is, but also it comes down to believing what the client is telling you. And
| think there have been times in my career when | wondered whether the
communications people we are working with know the whole truth or not, but | have
never been in a situation where | think this person is lying to me and they are asking me
to communicate something that is not true.

So are there are any sectors or industries that you consider to be ethically problematic?

I think Grayling as an international business would not work for tobacco. If I picked up
a tobacco client in the Czech Republic, I am not sure whether Grayling would allow me
to work with. 1 would not like to work for them either.

| think tobacco became really demonized in about 25 or 30 years ago, because there
were clearly times when the tobacco industry were deliberately not having true, and
they were deliberately covering scientific studies about health impact of tobacco, they
were not honest with customers about dangers of smoking, and I don’t think that’s true
anymore, | think everyone knows the health risks, it is all over the packet. | think the
problem with tobacco is: if you asked a lot of people in my position they would say — |
would never work for tobacco, | would never touch tobacco. But why? Tobacco is a
harmful product that does damage to the people, who use it. It also does some to the
people around. Maybe they would argue about that difference. But you know,
McDonalds do not very good things to people, Coca Cola is not very good either and
there is lot of other consumer products like that. Now, in a sense, is tobacco that
different? 1 am not sure it is that different. Again, for any of those clients, it is again
about what you are being asked to do. For example, ethically | would feel much happier
working for a tobacco client than for an alcohol company, where | was being asked to
target people under age that is much worse. But here it is the same for everything that
would be asking to people to break the law. | think alcohol is still not a problem, but if
you worked for an alcohol brand that is asking you to target children or asking you to
encourage people to drink too much, that is unethical.

And what about arms industry?

This 1s not secret, Grayling used to work for Grippen, we don’t now but we used to
previously. And Grippen in this country is hugely controversial, and why is Grippen
really controversial? Because of the accusations about corruption, it is not about the fact
that these people are producing supersonic aircrafts, it is about corruption. And of
course, we have absolutely nothing to do with any of that. And they have always denied
it. Those are supersonic aircrafts, which are here to defend Czech airspace, that’s a
weapon manufacturer, and yes, I don’t think the project on its own is unethical. The
quite a problem with arms is that lot of the time you don’t know what is happening with
these arms, what they are being used for. I think it would be unethical to be working for
a defense company that was selling arms that you had no idea where they were going.

What about pharmaceutical industry?
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Well, that strikes me, because tobacco, arms industry are kind of pretty bad areas, but
why pharmaceutical? What’s wrong with pharmaceutical?

For me it is mainly about methods that use. In the Czech Republic it is not really
possible to promote some products, so for instance you have to build websites that are
portraying some disease but are actually promoting a drug.

Yes, this is where this country is different to my country. | think the reason why
pharmaceutical companies don’t have a good reputation in my country is for example
for doing bad things in Africa, which they should not be proud. But they don’t have a
good reputation here either...I know that lot of pharmaceutical companies have been
accused of bribery. But again I don’t think you just refuse to work for a pharmaceutical
field, the point is: would you engage in an activity without being honest about why are
you doing it? When | used to work in public affairs, one of the most important point was
always emphasized: you can’t go to a meeting with a politician and not be honest about
who you are representing. And I think websites like that are the same equipment in PR,
it goes back to the point about honesty.

So what has been the most difficult dilemma you encountered during your PR pratice?

This is from the UK, not from the Czech Republic. I used to work in Hill and Knowlton,
it is big and as a quite a lot of big agencies they have quite a lot of money out of
working for foreign governments. We didn’t do loads of work like this, but there was
some work where foreign government come to us say: we need foreign investment to
our country, we need to improve the image of our country and help promote our image,
because your country is very important to us. | didn’t actually work on one of these
projects, but we had one example when Chinese government came to us and said: would
you help us promote China in Britain? And that was really a tricky one and finally we
turned it down, because our view of the client was: China is in human rights recorded
very bad and any effort to promote political image of China would come down to asking
what we know and don’t know about human rights in China and we felt that was
unethical.

If government of Barma comes to you and said: would you help us promote Barma or
tourism in Barma, promote that in the Czech republic, would you do that? Probably not,
because you would be asked effectively to try out mask the regime and its terrible
human rights record.

Another question, does your company have any code of ethics? Do you deal with ethics
in any other way like trainings?
Hunsworth, our parent company, have code of ethics.

I could not it find it on your webpages though.

That’s true. I might put it up there actually. And what they are in process of doing at
Grayling is a code of conduct, which is not finalized yet, but they desperately need it.
And T actually know what it will say: we won’t work for tobacco, we don’t work for
‘difficult areas’ on the case by case basis, we won’t work for governments with bad
human rights records, and...this is an interesting ethical issue — it’s around
transparency; whether you should be completely open about who are your clients or not,
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or whether there is accurate time when it is ok not make it obvious to the world that you
are working for them. Most of our competitors do not publish their clients, they might
publish some of them, but they won’t publish all of them and it is quite difficult in the
Czech Republic, people are open about it in the UK, so it is easier to say what your
competitors are doing in the UK. And there is a public affairs association that makes
you reveal all of your clients and I think that’s a good thing. And we reveal all of your
clients, they are all on our website.

And what else we do about ethics? Because we are a British company, we are
automatically covered by the UK Bribery act. And everyone is in a process of going
through a kind of on-line training about bribery, which is mandatory. And yes...we as
Grayling need a code of ethics and it is in the process of happening.

Do you find it better when the code of ethics is long, written in detail? 1 am asking,
because Edelman PR, they have quite a detailed one, about 50 pages. 30 pages is a day-
to-day situation guide and then they have a code of ethics, which is about another 20
pages, most of the methods are explained there, about giving gift... about all kinds of
issues you can encounter as a PR practitioner ...

So, that’s more of a manual that people could use, that’s a very good thing...that’s
interesting...I am surprised they can find enough to say.

Another thing about PR is, maybe I am being naive, we work in a reputation business
and | think most agencies would be a bit nervous about taking on any client, that is a
reputation threat to them or doing any work that is a reputation threat to them. | think
most of PR people are fairly sensitive to reputation, it is kind of what we do, and, maybe
I am being stupid, | expect you would find more unethical practices in in-house people
more than an agency people. | would be very very surprised if you found example of
agency people getting involved in bribery, because most clients that would ask you to
do that kind of stuff would be so scared about it getting out by using an external person
to do that that they would do it themselves.

Another question is, but I am not sure if you can answer that, were you here between
2005 and 2010?

| arrived in 2010. This is my problem, I am still quite new.

So the question is whether you can recall any issue or an affair in Czech public
relations between the years 2005 and 2010? If you remember any from 2010, can you
name it?

I can’t remember anything. Good one is from my country, but that is not very relevant
to you. It was actually an agency in London that was approached by..., they though they
have been approached by middle-east government and they were actually approached
by newspaper and it was all caught on camera. They were claiming access to the prime
minister and it was all over the newspaper.

But from this country? There hasn’t really been that many of it I think. There is lot of
lobbying scandals. No, I don’t really know, but I will think about that... Wikipedia is
another interesting example, again I don’t know if there is any Czech example of
Wikipedia entries being adjusted. We do have social media guidelines and that tells
about things like Wikipedia. I think most agencies now would stay away from trying to
touch things like that. I don’t know enough about computers, but [ know a lot of people
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seems to able to tell who has been doing what from things like Wikipedia and it goes
straight back to the agency. An agency that is working on Wikipedia pages on behalf of
the clients, it is really damaging. If there is an area that is kind of ethically complicated,
we are trying to take a view between a short-term result and a long-term result. The
problem with most of these things like changing Wikipedia pages or adding comments,
is that the short-term effect of that might be positive, but it is probably going to be quite
small, but a long-term impact of that, if it is becoming known that you have done that, is
terrible. So actually most rational people would say let’s not do this stuff, it is not worth
the risk.

The other factor for me in this job is, there is a loads of PR agencies in Prague. To be
competitive we have to attract the best people to be working here and motivate them, it
is kind of all about people. The issue around ethics is if we were doing unethical stuff,
people would not be proud of to go home and tell their parents and their friends, people
were not motivated to come to work every morning and finally would have leave. So
there might be a short-term impact commercially, but ultimately it is not a way to build
business.

What's the reason why you are not in APRA?

We used to be in APRA, we have been in the Czech republic since 1993 and I don’t
know when APRA was founded, but I think we joined quite early. And when I took on
this job, | proposed reviewing it. We were approached about 9 months ago by a new
business opportunity from a guy who was actually an independent guy who was running
the selection process, he wasn’t from the company itself and he told us: “Look, I have a
client that I am working for, who is trying to find a new PR agency. They want Grayling
to be considered, but they have various rules about agencies that they can consider. Rule
number one is they have to be a member of APRA.” I said why? And he said because
their view is APRA is effectively a way of demonstrating you are serious and credible
agency. And if you are not a member of APRA you are not a serious and credible
agency. | said, well we are an international network, we have offices in 40 countries, we
work for Google, IBM, GE etc. | think we are credible and serious. And he said well
that’s what my client said, so will you join APRA? I said no. My view of APRA,
personally ... (rozhovor pokracoval na zZadost pana Pettera mimo zdznam,).
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Priloha ¢. 7: Adam Javirek, partner Nextbig, bloger.

Misto: Bageterie a Vinarna Mondrian, Na Maninach, Praha 7
Datum: 7. 5. 2012

Vy jste jednak psal blog a také jste pracoval néjakou chvili jako novinar pro Mediar...ta
prvni otdazka tedy miri na to, jaky je Vas nazor na public relations obecné. Veétsinou u
novindari je to tak, ze to odvétvi zatracuji, ale zdroven z ného Cerpaji potrebné
informace...

U mé je to samoziejmé Uplné stejné, nadavam na piaristy, kdyz tfeba ted’ v Reflexu
zvednu telefon a n¢kdo se mé zepta, jestli jsme dostali tiskovou zpravu, kterou nam
posilali e-mailem...Ale ja se vice pohybuji na hran¢ mezi délanim medialnich projekta
a psanim. Ale k PR negativni vztah nemam. Je to préce, kterou bych nerad d¢lal, clovek
je malokdy v situaci, kdy déld PR pro véci, kterym véti. V néjaké situaci si novinafi a
piaristi mohou realné¢ pomoct, aniz by v tom byl néjaky eticky problém.

Vybavujete si néjakou neprijemnou situaci, do které jste se dostal jako novinar?

Vlastné toho mam uplné minimum, protoze pisu, tak vétSinou o tématech, které souvisi
se zahrani¢im, o technologickych novinkach apod. Jsem vétSinou v té situaci ¢loveka,
ktery najde néjakou novinku a udé€la si resersi toho, co se psalo v zahraniéi, takze ja sam
osobné s PR zaméstnanci pfichdzim do styku minimalné. A pokud, tak na té bazi, ze mi
posilaji tiskovou zpravu o naprosto nesmyslném tématu, o kterém jsem nikdy nepsal,
tteba témata typu nové trendy v délani dlazdic do koupelny, takovéto absurdni véci.
Jinak si ale Zadnou negativni situaci nevybauji; Ze by mé tieba k ne¢emu tlacili, to se mi
nestalo.

Jediné to bylo vlastné u té kauzy s faleSnyma blogama, kdyz jsem to s nima fesil, tak ta
PR agentura byla vic a vic podrazdéna. Tteba obvolavali a mluvili s lidma z redakci a
snazili se zastavit publikovani toho materidlu. A mn¢ davali najevo, ne jako Ze by mé
ocernili, ale spiSe takové ty vykiiky ve stylu: my moc dobfe vime, o co vam jde apod.
Téch médii, co o tom napsalo, bylo nakonec docela dost. E15 to myslim méla 1 jako
otvirdk. Myslim si, Ze mizou byt také velmi radi [Bison&Rose, CSOB], Ze to mBank
nechala byt ve stavu, v jakém to bylo, a nepodala na n¢ zalobu, protoze to by pro né
mohlo dopadnout velmi nedobte. Pokud by totiz mBank dala Zalobu na Bison&Rose,
potazmo CSOB, tak by stoprocentné vyhréli, protoZe to bylo v rozporu s evropskym
zakonem o ocerfiovani konkurence. Tam je sazba, pokavad’ si sprdvné pamatuji, 5
milionti korun. Ale mBank nedélala vibec nic. Ja to samozfejmé nevim, ale moje
spekulace je v tom, Ze to neudélala z toho diivodu, Ze velmi podobnou kauzu oni méli o
n¢jakou dobu diiv na Slovensku. Kdyz mBank vstupovala na Slovensky trh, tak tam
méli také néjaky trapas, snad spoluzaloZili n&jaké sdruzeni na boj proti bankovnim
poplatkiim. Z toho divodu do toho asi nesli, bali se, co by se jest¢ ukdzalo na n¢, a ze
by na né& také kazdy ukézal- no, vy mate co fikat.

Vybavujete si jeste néjakou kauzu z PR mimo toto?
Vybavuju si, ze kolem voleb bylo nékolik kauz kolem falesnych ,,facebookovych*
profili na podporu riiznych politiki.

To bylo pro Veéci verejné, ne?
To uZ si nevybavuju, myslim ale, Ze to bylo i na podporu ODS a CSSD. Matn¢ si
vybavuji 1 néco o CSSD, tykalo se to studentek, které si ptivydélavaly pravé tim, ze
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psali pozitivni zminky o CSSD vsude moZné na internetu, tedy nejen na Facebook.
Téhle politickych kauz bylo n¢kolik.

Co si myslite o presstripech a pujcovani produktii?

U presstripii... ja jsem v té situaci nikdy nebyl, snazim se tomu vyhybat a nikdy jsem to
sdm osobn¢ nefesil. Kdybych se vzil do pozice $éfredaktora... napf. T-mobile ma
pilotni projekt v Némecku a chce zaplatit vyjezd atd., tak ja s tim asi problém nemam,
pokud je jasné, co piesné ta firma hradi. A ta firma dostava jen to, Ze se tomu ten
redaktor bude vénovat; pak uz to zavisi na sile redaktora. S testovanim véci... pokud je
to testovani na té urovni, ze to pak vrati, tak to je v porddku. Obvzlast u odbornych
serveril je to naprosto logické. Kdyz ¢loveék piSe o mobilech, tak prosté¢ chce mit na
testovani mobil a rozhodné to neznamend, ze ho vychvali, tedy pokud neni Spatny
novinaf. Takze pokud’ se nedé&je néjaky prusvih, ktery souvisi s presstripem, s vyznénim
¢lanku na zaklad¢ toho, Ze bylo redaktorovi néco piijceno, tak mi to absolutné nevadi a
ptipada mi to v pofadku. Co mi pfipada na hrané, jsou ty piipady, kdy si ten redaktor to
zbozi pak nechava. VétSinou to probihd tak, Ze oni vam to puj¢i a pak nijak
nepiipominaji, ze byste jim to mél vrétit, je tak jako by nevyicené. Tohleto se mi jednou
stalo a musel jsem se upominat, Ze bych jim rad ten mobilni telefon vratil.

Takze pak se muze ta spoluprace nastavit tak, ze ten novindr vi, Ze oni to daji a nechtéji
to zpatky, a miize to tedy ty redaktory néjak ovliviiovat?

Ja si myslim, ze jo. Je to chyba a némelo by se to stat, a pokavad’ se to stane, tak by za
ni mél byt ten novinaf potrestany. Ale zase bych nedaval rovnitko mezi to, Ze novinaft
néco nevrati a ta firma to nechce, Ze piisté bude ovlivnény a nezkritizuje ten mobil nebo
cokoliv. Nedaval bych tam tedy rovnitko, ale priasvih to je a d&je se to. J4 nebudu
jmenovat, protoze mu nechci délat potize, ale zndm praveé jednoho ¢loveéka, ktery takhle
dostava od jednoho vyrobce telefoni pfistroje, a nékdy, ne vzdycky, to po ném prosté
nechtéji zpatky a on to nevraci. A to je pfesné ten piipad, kdy jsem si stoprocentné jisty,
Ze na n¢j to zadny vliv nema. On to nevraci s tim, Ze je to prosté takovy sbératel, pro
kterého je vyhodné, Ze to pak muze dale testovat, porovnovnavat, nez ze by to tieba
néjak prodaval. Ale podle mé je to Spatné. A v tomto ohledu jsou kodexy jasné. Jakmile
je to za hranici... alespon diive to byvalo tak, Ze novinaf nesmi pfijmout zbozi ve v&tsi
hodnoté nez 500 korun.

Aha. Podle néjakého vnitroredakcéniho kodexu?

Ja si rozhodné vybavuji ¢astku 500 korun, ale uz si nevybavuji, jaky to byl
vnitroredakéni kodex, jestli to byla Mafra nebo Economia.

Mpyslite si, Ze by mél byt tabakovy prumysl, farmaceuticky priimysl a zbrojni prumysl
néjak vice regulovany v ramci PR. U nas uz existuje napr. regulace na reklamy lékii...

J4& nejsem zastdncem regulace, takZe si nemyslim, Ze by méli byt n¢jak regulovani.
Pravdou je, ze jsem obzvlast haklivy na farmaceutické firmy v kombinaci s n¢jakym
oc¢kovanim. Kdyz €lov€k nardZi v médiich na clanky, které bud’ velmi pfimo, nebo i
nepiimo souvisi s tim, Zze za€ina sezona oCkovani proti klist'ati, nebo takové ty kauzy
kolem pneumokoka a Ze je nutné déti nechat naockovat na pneumokoka, tak to mi vadi
velmi vyrazné. Ale nemyslim si, Ze je to otazka né&jaké regulace. Samoziejmé, on je to
jejich marketing, oni se snazi lidi pfesvéd¢it, Ze pneumokok je zruda a hledaji hezké a
silné pribehy, které lidi k tomu ockovani donuti. Bohuzel jsem v tomto jesté nevidél
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zadnou kauzu, ale predpokladam, Ze tady hraje roli ne vyslovené n¢jaka kolegialita, ale
spis, ze kazdy ma maslo na hlave, ze kazdé vydavatelstvi ma maslo na hlavé.

Problém vidim v lobbingu na statni urovni — tfeba kdyz na zaklad¢ toho napt. hlavni
hygienik zatfadi nové ockovani véci, kterd je zbyte¢na nebo ma vyrazné kontraindikace
— a to neni néco, co by se dalo omezit zdkonem, to je prosté sila osobnosti toho hlavniho
hygienika.

Co rikate na PR u internetovych projektii?

Velkym zdrojem sportovnich weba jsou sazkové kancelare, takze tieba iDnes mél
néjaky special o sazeni a urcité souvisel néjak s tim, Ze si uvédomuji, jakou tam mayji
inzerci. Tim nechci fict, Ze by konkrétni redaktor prosté psal na miru nékomu, ale ze
prosté ten napad udélat rubriku o sdzeni nevzniknul jen tak, ale Ze prosté velmi dobie
vedi, ze se jim to inzertn¢ vyplati. Takze dilemat je spousta, a téch tiecich ploch, kdy
¢loveék nevi, jestli dé€la néco, co je Spatné, je spousta. Vzdycky ¢lovek narazi na to, ze
muze byt clovék obvinény z toho, ze to, co d€la, déla v néci prospech.

Velmi casto si ted” ¢loveék musi fikat, jestli je to v pofadku nebo ne. A s tim, jak téch
penéz je malo, tak vlastné¢ u kazdého projektu na webu, ktery se ted vymysli, se
nezacind tim, jestli je to zajimavé nebo jestli to pomutze nebo jestli to je novinarsky
hodnotné, ale tim, jestli se to zaplati, kdo to zaplati a jaky tam bude sponzoring (ktery
bude samoziejmé oznaceny). Ale ten vztah obzvlast na webu u délani projektd mezi
PR, firmama a médiama je stale tésnéjsi a stale vice tam dochéazi k néjaké spolupraci.
Nezaznamenal jsem né&jaky prisvih, ale pro nékoho to miize byt kontroverzni. Kdyz
Lidové noviny délaly tu akci ve spolupréci s Prazskou burzou, tipovali vysledky a viibec
déni na burze, tak zase je to na néjaké hranici; vSichni velmi dobie védi, ze to je
pozitivni PR pro Prazskou burzu. A proto spousta lidi, co maji co do¢inéni s webem,
nemaji tak Spatné minéni o PR agenturach a firmach, prosté proto, Ze jsou to partnefi pfi
vyvoji néjakych novych projektii. Vzdycky je to jasné dané, pravé proto, ze ty firmy si
od toho slibuji naptiklad navstévnost. Myslim si, Ze ten vztah je daleko positivnéjsi nez
tteba u tiSténych médii.

Mpyslite, Ze cloveku miizou napomoci néjak kodexy? Nebo je to spis na viastnim
Uvazovani...

Neviim, jak jsou na tom kolegové, ale ja mam takovy pocit, Ze minimum novinait zna
ten svij kodex. Nektetfi to musi podepisovat pii podpisu smlouvy, ale spi§ to neznaji.
Myslim, Ze jde spi$ o zdravy rozum. A u PR agentur, to nedokazu odpovédét. Nechci
fici, Ze jsou zbytecné, ale spi§ myslim, Ze s tim ty redakce nepracuji, nepfipominaji tém
redaktorim, Ze maji néjaky kodex. Opravdu idealni je, kdyz pii podpisu smlouvy si to
musi ten novindf precist. Problém je ale zase vtom, Ze malokdo znovinait je
zamestnanec a tedy malokterého se ten kodex vlastné tyka. Takze kodexy jsou fajn, je to
dobte, Ze jsou. Je to spi§ takové memento pro n¢€, aby se to nedalo okecat, aby se dalo
jasné Fici- tohleto je proti kodexu tohoto média-, aby to nemohlo skoncit u toho- tohleto
se nemad, tak pfisté... MiZe tam byt tfeba i1 napsano- poruSeni kodexu se tresta
okamzitou vypovédi. Pokud by ale doSlo k néjakému zdvaznému poruseni, néjaky PR
clanek, tak stejné predpokladam, Ze by to Slo seshora — hele musime udélat tady
sluzbicku, tak tady napi§ o tomhle. Pak uz by kodex nemopomohl, protoze ten novinaft
tesi, jestli jit proti pfani nadiizeného a tim padem se pravdépodobné rozloucit se svou
praci.

Setkal jste se nékdy s tim, Ze by zadavatel reklamy chtél zaroven clanek na néjaké téma?
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Ne, setkavam se s tim, ze chtéji PR ¢lanky na web, ale oznacené jako komercni sdé€leni.
A vim, ze n¢kdy redakce pomahaji s formulovanim toho PR ¢lanku, ne, Ze by néjak
vychézeli vstiic zadavateli, ale kvili tomu, Ze si nechtéji ustiihnout velkou ostudu pied
svymi Ctenafi. J4 osobné jsem se nesetkal s tim, Ze by se to délo; nemam pro to dikazy,
ale osobn¢ si myslim, Ze se to stava Casto.

Je podle Vas cesta z PR do médii jednosmérna, jak se casto tvrdi?

To podle mé plati po zahranici, ale u nés se to normalné déje. Samoziejmé by tomu tak
byt nemélo. Déje se to v§ak v omezené mife, a to z finan¢nich duvodt, v PR za zhruba
stejné stresujici praci totiz dostanete mnohem vice penéz, a malokdo z téch lidi se pak
chce vracet do médii.
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Priloha ¢. 8: Pavel Novak, Senior Account Director, Ami
Communications.
Misto a datum: rozhovor probihal e-mailem dne 9. 5. a 10. 5. 2012.

Které oblasti/odvetvi povazujete v PR za eticky problematické? A proc? Je/jsou néjaka
odvetvi, pro ktere byste nebyli ochotni pracovat jako agentura? Je/jsou nejaka odveétvi,
pro které byste nebyl ochoten pracovat jako jednotlivec?

Za 17 let, po které pracuji v PR a to celou dobu piimo v ¢eské PR jednicce, agentuie
AMI Communications, jsem nikdy nemusel feSit dilema, zda pro néjakého
potencialniho klienta pracovat ¢i nikoli, protoZze moje hodnoty jsou totozné s principy
agentury. Nemame stanovena konkrétni odvétvi, ale kliCovy princip zni ,,nepracovat na
nicem, co ma piikryt néjakou levotu“. Takové poptavky jsme vzdycky odmitali,
namatkou mohu jmenovat naptiklad rizna financni ,,letadla“.

Pracujete nap¥. i pro statni spolecnost CEZ, jez je znamd stamilionovymi odménami pro
své manazery a byla i obvinéna z korupcniho jedndni ze zaddvdni zakdzek pro Skoda
Power. Musite prepokladam jako agentura komunikovat i v téchto kauzach. Berete to
tak, Ze Vasim ukolem je zastupovat klienta? A pokavad’ se neprokaze u soudu vina, je
pro Vas prijatelné firmu obhajovat?

Je naprosto spravné hajit klienta, pokud se o ném pouze v médiich tika, ze pry udé€lal to
¢i ono. V pfipadé Vami zminéné firmy nepadlo zddné obvinéni, naopak vySetfovani
jakékoli podezieni vyloucilo. Nemame proto zadny divod ztratit davéru v klienta —
ktera je samoziejmé pro dobrou praci dulezita.

Byl byste ochoten pracovar pro a, tabdakovy priumysl ? b, farmaceuticky priumysl ? c,
zbrojni priumysl ? Kdyz ne, proc¢?

VSechna jmenovana odvétvi jsou legdlnimi obory podnikani, striktné kontrolovanymi
jak samotnymi uvniti sebe (viz naptf. AIFS Asociace inovativniho farmaceutického
pramyslu) tak klasickymi regulatory (SUKL, Ministerstvo zdravotnictvi atd.). Plati
dané, je na né pamatovano v zadkonech i vyhlaSkach. Proto, je-li dodrZena zéasada
,neprikryvat levotu®, je podle mého nazoru v potadku pro takové firmy pracovat.

Nejde tolik o to, Ze tato odvetvi jsou legalni, ale spise, Ze cloveku nemusi pripadat dobré
pro né pracovat. PR pro tabdkovy prumysl znamena snahu o vyssi spotiebu cigaret, tj.
niceni zdravi jejich konzumentu. PR pro farmaceuticky priimysl casto znamend nekalé
praktiky, jako jsou weby, jez pojedndvaji o urcitych nemocech, ale pritom maji za skryty
ucel prodavat nejaky pripravek ¢i lék. A zbrojni priimysl vyrabi zbrané, které ne vzdy
Jjsou pouzivany pro obranné ucely. Jak se k tomu stavite z tohoto hlediska?

Rozumim. Profesiondl by ale mél Vami zmitiované otazniky posuzovat racionalné —
prakticky kazdy obor podnikani pfinasi rizika a negativni externality. Roli PR agentur je
1 upozornovat firmy na souvislosti a rizika postupt na hrané. Jsme totiz presvédceni, Ze
dlouhodobé¢ se vyplaci jednat fér a to radime i naSim klientim.

Prace pro firmy navic Casto obnasi i komunikaci nebo piimo vymysleni obecné
prospéSnych projekti téchto klientd. Konkrétnim piikladem mutze byt napiiklad
Plzensky Prazdroj, ktery je lidrem ceskych pivovarh v oblasti podpory tzv. odpovédné
konzumace alkoholu (tedy ve stiidmém mnozstvi a pouze v odpovidajici situaci).
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Co se tyce farmaceutického primyslu, nedavno AMI dle materiali Ligy lidskych prav
organizovala tiskovou konferenci s ndzvem ,,Jakou cestou se ubirda ockovani®, kde
vystupovali lidé z pozic nezavislych odbornikii, ale jejich napojeni na farmaceutickou
firmu GlaxoSmithKline bylo vcelku ziejmé. Nejsem si jist, Ze se k tomu budete chtit
vyjadrit, proto se zeptam jinak. Je podle Vis etické nezverejnit ¢i nedat najevo, koho a
za jakym ucelem ho zastupujete?

Akci jsme realizovali pro Ceskou vakcinologickou spoleénost CLS JEP, coZ je mozné
dolozit uzavienou smlouvou i fakturaci. NaSe agentura nijak neskryva zastupované
subjekty a u této akce tomu nebylo jinak. Na akci byl i zastupce Statniho tstavu pro
kontrolu 1é¢iv, ktery v ramci Setfeni shledal, Ze v§e bylo v souladu s etickymi i pravnimi
ptredpisy.

Jaké bylo Vase nejveétsi eticke dilema spojené s PR?

S ohledem na vySe uvedené: etické dilema jsem nemusel feSit, protoZze ja i agentura,
V niz pracuji, mame stejna kritéria na etiku.

Muizete popsat alespon néjaké to ,, letadlo “, kdy jste se rozhodli klienta odmitnout?

Jména uz si nevzpomindm, ale probihd to zhruba tak, Ze n¢kdo zavola s tim, ze honem
potfebuje PR specialisty. Kdyz se ptame dal, ukdze se, Ze maji ,,na krku*“ néjaky
investigativni televizni pofad. Po malém zkoumani na internetu, v médiich nebo mezi
novinafi zjistime, Ze uz samotné podnikdni doty¢né firmy je skute¢né neetické — napf.
lichvarské pujcky, kdy za dluh nékolika desitek tisic musi klienti rucit celym domem
atd. Takové poptavky pochopitelné¢ odmitame.

Ma Vase firma eticky kodex? Zabyvate se etikou néjak jinak (Skoleni pro
zaméstnance...)?

Ano, AMI Communications ma sviij eticky kodex (viz ptiloha). Kazdy zaméstnanec se
S nim pf1 nastupu musi seznamit, je soucasti dokumentace k pracovni smlouvé.

To je kodex Edelman PR? Nebo mate viastni?U Vas na webu jsem ho nenasel.

Je to interni kodex AMI, ktery konkretizuje obecna pravidla zdvazna pro ¢leny APRA,
tzv. Stockholmskou chartu.

Vybavujete si néjakou kauzu v ceském public relations v obdobi 2005-20107?

Jde naptiklad o kauzu, kdy PR agentura pracujici pro jednu z velkych Ceskych bank
byla vefejné¢ kritizovana za piispévky na internetovych severech a blozich, které
pozitivné hovotily o sluzbach a produktech ptislusné banky, ovSem tvarily se jako
ptispévky nezavislych osob — nebylo ptfiznano, Ze jde o praci PR. Agentura oznacila za
vinika celé véci jednu stazistku, s niz hned ukoncila spolupraci.

Kauzu falesnych blogii Bison a Rose pro CSOB ve své prdci popisuji, myslim, Ze tu mdte

na mysli. Je jesté néjaka kauza, o které vite a ktera nebyla medializovana? Mohl byste
to zminit i bez udani konkrétni firmy ci agentury...
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Uvedu jeden starSi piipad zobdobi 2000-2005: jedna c¢eska banka v médiich
odkomunikovala vysledky ,,prizkumu mezi finanénimi odborniky*, ktery mél tii etické
problematické body:

1) provadéla ho PR agentura, tedy subjekt zabyvajici se nikoli zjiStovanim stavu
vetejného minéni, nybrz jeho ovliviiovanim.

2) 49 odborniki zistalo v anonymité a nebyly k dispozici zadné tdaje vypovidajici
o jejich odbornosti ¢i renomé

3) Az dosud platilo nepsané pravidlo, Ze firmy pro svou komunikaci zvefejiuji
zjimi placenych vyzkumt pfedev§im ty udaje, které vypovidaji o nich
samotnych, nikoli o konkrétni konkurenci

Ptislusna banka totiz odkomunikovala 1 zjisténi vyzkumu, které banky jsou ,,nejméné
divéryhodné®, vcetné konkrétnich ndzvii tii bank a procent nedivéryhodnosti.
Nezpochybnitelnym faktem bylo, Ze na celém projektu se ona banka finan¢né podilela,
jeji zastupcei vystoupili 1 v prubéhu prezentace vysledkl prizkumu na tiskové konferenci
a tiskova zprava vcetné vysledkil prizkumu byla vyvéSena na internetové strance oné
banky. Zéaroveii dosSlo k publikovani nazvl téchto ,,nejméné divéryhodnych* bank
v nékolika médiich.

Tti postizené banky se spoleéné ohradily na pidé Bankovni asociace a nékteré z nich si
stézovaly pfimo u generalniho feditele oné banky. Vysledek: tiskova zprava o vyzkumu
zmizela z webu doty¢né banky a jeji generalni feditel se osobné telefonicky omluvil
nejméné jednomu ,,postizenému‘ fediteli.
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Priloha é. 9: Pavel Viéek, byvaly reditel komunikace
Ministerstva prumyslu a obchodu.

Misto: Smeralova 178/1, Praha 7 - Bubene¢
Datum: 10. 5. 2012

Me by nejdrive zajimalo, jestli jsou néjaké obory v PR, pro které byste nebyl ochoten
pracovat, treba tabakovy prumysl, farmaceuticky priimysi...

Jeden z ,,otct zakladateld“ PR v CR, Michal Donath, pfirovnava sluzby PR profesionala
ke sluzbam advokata. A advokat preci zastupuje ve prospéch klienta a je povinen vyuzit
vSech povolenych prostiedkii k jeho obhajobé. V PR také vyuzivame nastroje, které jsou
k dispozici, a to v ramci pravidel, pochopiteln¢ zakonnych a etickych. Etické jednani je
nebo neposkozeni. Co se tyce tabdkového prumyslu — to je zcela relevantni odvétvi, u
kterého samoziejmé neni mozné fict, Ze by budilo jen pozitivni konotace. Urcité jste
vidél film ,,.Dékujeme, ze kouftite.” Ackoli tento film je misty spi$ o lobbyingu, je tak
s nadsazkou popsané, jakym zptisobem se daji hledat argumenty. Nemyslim si, Ze by
Vv tomto ohledu byl tabakovy primysl né¢im vyjimecny.

Co zbrojni primysl?

To je to samé, vyroba a prodej né¢eho, co mize byt pouzité nebo zneuzité. A vSimnéte
si, Ze oznaceni zbrojni primysl sami zbrojafi tak néjak piestali pouzivat. Dnes se vyroba
zbrani oznacuje jako ,,obranny primysl®.

Muizete jmenovat néjaké Vase nejvétsi etické dilema?

Kdyz to trochu zleh¢im, ja jsem nikdy nepracoval v agenture, kde si dovedu predstavit,
ze etickd dilemata mohou byt kvili tlaku klienta nepomérné vyssi. Obcas jsem se
samoziejmé setkal s néjakymi ,,specidlnimi* napady ze strany marketingu nebo
byznysu, které se ale nikdy se nerealizovaly. Pravé protoZe PR pracuje s reputaci, musi
branit jejimu potencialnimu poskozeni. Kdyz pak autorovi napadu, ktery je na hrané
etického jednani nebo dokonce za ni, vysvétlite, jaky by také mohl dopad na firmu,
vetSinou pochopi, Ze kratkodoby uzitek je proti hrozicimu poSkozeni nicotny. Praveé
proto musi ,,piarista“etické mantinely velmi dobfe znat.

Vy jste pracovat v CitiBank a tady na ministerstvu, mdte tam néjaké kodexy? Nebo resite
to pripad od pripadu?

Na ministerstvu kodex, ktery by upravoval eti¢nost komunikace, nebyl, v Citibank,
ktera je obii korporaci, pak samoziejmé plati interni predpisy pomalu na vSechno a
eticnost v podnikani je pojmem, ktery je v nich vSudyptitomny. Nemyslim si ale, Ze by
mél ngjaky velky vyznam vnitrofiremni pfedpis tykajici se etiky komunikace. PR ma
pfeci jasn€ stanovend pravidla.

Je podle Vas cesta z médii do PR jednosmeérna?

Tak co se tyce prechodu mezi novinafinou a PR, tak tam neni absolutni pravidlo, Ze je
to jednosmérka. Samoziejmée drtiva vétsina lidi, ktefi z médii do PR odesli, se uz zpatky
nevrati, ale neznamena to, ze nejsou vyjimky. Ackoli prace novinate a ,,pidristy* se toci
kolem podobnych zaleZitosti, jejich prace je docela rozdilna. Jako novinaf mate jako
nejvyssi cil pfinést atraktivni, co mozna jedine¢nou zpravu, kterd ale musi byt podana
objektivné. Jako ,,pidrista” se musite chovat v rdmci pravidel, ale urcité se shodneme na
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tom, Ze cilem neni objektivni podani reality, ale naopak piedlozeni argumentt tak, aby
co nejvice prospély klientovi. Navic v PR je obvykle o néco vyssi plat, takze cesta
zpatky 1 z tohoto pohledu obvykle nebyva tak ¢asta. Piiklady ale jsou, vzpomenu si
tteba na Janu Viskovou, Barboru Tacheci nebo tieba Frantiska Tlapaka.

Jste v PR klubu?
Byl jsem tam ¢inny asi 12 dni a pak jsem nechal to Clenstvi, které uz jsem zaplatil,
dobéhnout a uz jsem ho nikdy neobnovil.

A ten ditvod byl?

Ten divod byl vcelku prozaicky a opét souvisi s etikou v PR - byla to tehdejsi volba do
vykonného vyboru klubu, kdy kandidovala pani Tar¢aniova. Vykonny vybor se tenkrat
shodl na tom, Ze nepovazuje za nevhodné, aby pani Tar¢aniova reprezentovala PR klub.
Moje argumentace byla vcelku jednoducha - pokud se jedna o sdruzeni, které ma za
jeden z cilt kultivaci ¢eského PR a v podstaté propagaci toho oboru a jeho standardi,
tak si nemyslim, Ze je spravné a pro to sdruzeni dobré, aby ho reprezentoval jako ¢len
vykonného vyboru ¢lovek, ktery se prokazatelné nechoval podle etického kodexu PR.
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Priloha é. 10: Petr Horky, reportér ekonomického deniku E15.

Misto: Kfemencova 5, Praha 1
Datum: 10. 5. 2012

Zacneme obecné, co si myslis o PR?

Nevim, piaristi m¢ vétSinou Stvou. Vétsinou mi nabizeji néco, co vilbec nepotiebuju
nebo to nemtizu viibec pouzit, co mi k ni¢emu neni. Jenom maloktery mi nabizi néco, co
néjak pouzit mizu, a ty jsou pak nebezpecny - protoze mé dokazou zaujmout a zacnu
premyslet nad tim, no tak co kdybych jim na to kyvnul — a tam to zacina.

Mas takhle par lidi z agentur, s kterymi si vic v kontaku?
Jo. Mélo, ale mam né&jaky.

Myslis, ze je pravda, ze z médii vede jednosmeérna cesta do PR?
Nevim, také jsem to slySel. Ted’ jsem se o tom bavil zrovna s kamaradem, co odesel do
PR asi pted dvéma mésici. Byl dlouho v médiich, stejné jako ja po Skole. A ten tika, ze
se vrati Casem zpatky, Ze tam nabere zkuSenosti a pak se vrati zpatky do médii. A dal mi
ptiklad néjaké novinatky z Hospodafskych novin, kterd byla osm let v PR a ted se
vratila do médii. Takze ta cesta zpatky vede, kdyz clovek chcee.

Myslis, Ze to je dobre?

To musi védét ty lidi, jestli je to dobte. J& bych ale byl rad, kdyby se hodné lidi vracelo
do médii, protoze je mi lito kolegl, ktefi odejdou do PR. Nebo je mi lito t€ch médii, Ze
pfijdou o schopné lidi. V nékterych ptipadech mi to samoziejmé lito neni, fikam si, ten
tam stejné patfil. Ale ekl bych, ze dobrych novinait je pro PR $koda.

Podepisoval si jako novinar néjaky kodex?
Akorat pro Ceskou televizi, ale to byla takova komedie.

Proc to byla komedie?

Se spoluzikem jsme délali v Dobrém ranu v CT a v Ceské televizi je hodn& lidi na
Svarcsystém. Vaclav Moravec nas ucil na hodinach etiky na zurnalistice o ,,Editorial
guideline BBC*, coz je takova jeho bible, a Fikal, ze Ceska televize, kde pracuje a na
kterou je hrozné pysSny, ma také obdobny text. My jsme za nim s tim spoluzakem po
hodiné pfisli a fekli jsme mu: no jo, ale ten je vymahatelny v pravnim fizeni jenom pro
zameéstance a tfi Ctvrtiny lidi tam jsou na Svarc systém, ten kodex je nemize k nicemu
pfinutit. A nastalo to, Ze si nejspi§ Moravec promluvil se Samalem a my vSichni
»Svarcsystémaci jsme museli podepsat néco jako kodex, Ze nebudem nic vynaset...

Co bylo v tom kodexu?
J& uz nevim,...Ze nebudeme vynaset informace a pouzivat je proti tomu médiu, Ze
budeme informovat pfesné a spolehliveé, apod.

To samé mi Fikal Adam Javirek, spousta novinarii je na volné noze a ty kodexy se na né
tedy nevztahuji...

Je to tak. Je to jenom takové pozlatko- médium tvrdi, Ze ma kodex. Ale vim, Ze kolega,
co déla v Respektu, ma tieba zékaz press tripi.

Setkal ses nekdy s tim, Ze se néco resilo na zakladé poruseni toho kodexu?
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V Ceské televizi jednou, kdyz kolega st¥iha¢ sestiihal moc krvavé video, tak mu fekli,
ze je neetické tohle ukazovat. To je jediné, co m¢ napada. U nas v E15 zadny kodex
nemame.

Setkal si se nékdy s tim, Ze chtél zadavatel reklamy zaroven clanek nebo téma, které by
nebylo oznacené jako inzerce?

Rekl bych, Ze takhle to vétsinou nefunguje. Podle mé to funguje na dvou frontach, jedna
veéc jsou marketingova oddéleni v médiich, ktera se snazi dostat reklamu, a druha véc
jsou redaktofi; a tyhle dvé skupiny spolu tolik nekomunikuji. A piaristi, ktefi jsou na
druh¢ stran¢, se tam samoziejmé snazi dostat neplacenou inzerci, to znamena néco, co
néni oznacené jako inzerce a nemusi se za to nic platit, napf. nacpat tam rozhovor
S generalnim té ¢i oné firmy. A kdyz se jim to podaii a nasSi obchod’aci jim volaji a ptaji
se: nechcete u nas inzerci? Tak fikaji, Ze ne, ze uz maji rozhovor. Pak se zase nastve to
médium, ze oni si zase mysli, Ze nas mizou odmitnout, kdyz maji rozhovor, a tak se ten
rozhovor zru§i. Takze je to takova pretahovana, takové tanetky. Ze by nékdo chtél
zaplatit ¢lanek jako inzerci, s tim sem se nesetkal, to podle m¢ ani neni moc Casté.

Sel si nékdy na tiskovou konferenci s clovékem z inzertniho?
Ne, nechodim s inzert'akama na tiskovku.

A slysel si o tom, Ze se to deje?
U nas to tak neni.

Vzpomenes si na néjakou kauzu z PR?
Cesky sen, to byla takova PR kauza...

To byla spis reklamni akce...
Jo, to je pravda vlastné.

Setkla si se nekdy s tim, Ze na tiskové konferenci si dostal darek?

Na tiskové konferenci jsou klasickou véci flashky, ale to neberu jako darek. Nic
hodnotného jsem nedostal. Jednou vlastné, kdyZ jsem o jedné firm¢ délal brandstory,
tak jsem od nich dostal vyrobky.

Mate v redakci néjak omezenou hodnotu daru, ktery si miizete nechat?
Ne.

A co si myslis o press tripech? Jak vnimas tu hranici, kdy je to jesté v pohodeé a kdy uz je
to neetické?

To zrovna ted’ fesim. Dostal jsem dobrou nabidkou na sérii presstript, ale je tam trochu
zadani, co bych tam mél napsat, takZe nakonec jsem to odmitl... Press tripy feSim
pfipad od pfipadu, vZdycky zéaleZi na tom, kdo to plati. Tieba kdyZ jsem byl na
presstripu, ktery platila Evropska unie, tak to beru tak, Ze mlzu jet, protoze je to
placeny z vefejnych financi. Jel jsem do Palestiny na deset dni. Je pro mé dilezity mit
moznost si na tom tripu délat Gplné&, co chci.

Co darecky pro novindre?

S tim se moc nesetkavam, protoze nepisu rezence na auta nebo mobily. V mém piipade,
protoze jsem reportér, tak jsou to hlavné presstripy, co feSim.
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Jak myslis, ze by tohle mélo byt nastavené — press tripy a davani darki — aby to bylo
cisté?

Tak Clovek by si asi darky brat nemél, hodnotné véci jako fotoaparat bych si ja nevzal.
Ale zakézat to..., to nevim, jestli je cesta.
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Priloha é. 11: Pozvanka na press trip vyménou za kvalitni
reportaz

Zdroj: Na prani neuveden, stejné jako udaje o odesilateli e-mailu.

—————————— Forwarded message ----------

From: XX

Date: 2012/4/25

Subject: Pozvanka na individualni press trip - Grado, Italie

To: XX

Mili kolegove,

srdec¢né vas zdravim a zaroven si vas dovoluji pozvat na individualni press trip do Golf Clubu
Grado a resortu Tenuta Primero v severovychodni Italii zhruba 15 minut jizdy od Terstu. Klub
nabizi osmnactijamkové mistrovské hfisté a par 3 hfidté pro zaateCniky, pohodiné ubytovani v
Marina Suites s vyhledem na soukromou marinu a fantastickou Italskou kuchyni v restauraci Al
Casone pfimo na hfisti. V pfiloze téz najdete seznam aktivit, které Ize provozovat v resortu a
okoli.

Grado nabizi individualni press trip s délkou pobytu a vybérem terminu dle vasich ¢asovych
moznosti. Pokud si budete chtit s sebou vzit partnera/partnerku poskytnou ubytovani zdarma i
jim. Vyménou za kvalitni reportaz o resortu je k dispozici nasleduijici:

- maximalné tydenni pobyt s ubytovanim v Marina Suites v resortu Tenuta Primero véetné
snidané

- neomezeny golf na mistrovském osmnactijamkovém hristi Grado

- tfi veCefe (bez piti) v restauraci Al Casone na hfisti

- neomezené vyuziti zazemi resortu véetné bazénu, sportovist a pronadjmu jizdnich kol
- ubytovani zdarma pro partnery véetné snidané (extras se specialni slevou)

Grado je v pohodIné dojezdové vzdalenosti z CR autem.

Dejte mi prosim védét, jestli mate o tuto Stédrou nabidku zajem. Budu se tésit.

S pratelskym pozdravem,

XX

XX
CEO

XX

GSM: +XX
E-mail: XX

skype: XX
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