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Abstrakt

Prace se zabyva vztahy mezi pracovniky v oboru public relations a novinafi, pficemz
poskytuje spiSe jednostranny pohled PR profesionali na praci s médii. Hodnoti, jak
vyznamnym zdrojem informaci PR profesional pro média mize byt, a to s ohledem na
etické aspekty prace s médii i na kritické pfijimani informaci, které je v dneSni dob¢ témét
neomezenych informacnich zdroji podstatnou ¢asti vykonu povolani novinaie i PR
profesiondla. Prace mapuje soucasné prostiedi public relations prostiednictvim
teoretickych poznatki 1 kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu zaloZeného na
odpovédich redlnych pracovnikli v PR se zamétenim na vztahy s médii. Prace se zamétuje
se na etické kodexy v PR 1 vmédiich, porovnavd je a nasledné analyzuje, jakym
zpusobem jsou dodrzovany v praxi. Na zdklad¢ reprezentativniho vzorku odpovidajicich
respondentli nabizi prace pohled profesiondlii na praci v media relations, odhaluje jeji
nedostatky a nabizi doporuceni, kterymi se nasledné mohou fidit PR agentury i tiskova
oddé€leni, aby vylepSily sviij vykon. Prace se okrajové vénuje také vzdelavani PR
profesionalil jakozto zakladu pro nabyti znalosti o etice a naslednému dodrzovani urcitého
etického standardu, stejné jako se zmifiuje o genderové vyvaZenosti ¢i nevyvazenosti

v oboru public relations.



Abstract

The thesis deals with relationships between public relations professionals and journalists,
especially from the PR point of view. It evaluates how important source of information
public relations might be for journalists in respect to ethical principles of work with media
sphere and to critical perception of information, which is essential for both journalists and
PR professionals in the times of nearly unlimited information sources. The thesis maps
current PR environment by means of theoretical knowledge and both qualitative and
quantitative research based on answers of real PR workers who focus mainly on media
relations. The thesis concentrates on ethic codes in both public relations and media,
compares them and subsequently analyzes how observed they truly are. On the basis of
answers of the representative sample of respondents, the thesis offers a view of PR
professionals on working in media relations and reveals imperfections of media relations,
so it could offer proper recommendation which PR agencies and press departments might
use to improve their work. The thesis marginally dedicates to education of PR
professionals as a base for gaining piece of knowledge about ethics and subsequent
observance of certain ethical standard. It also mentions gender equality or inequality in

the field of public relations.
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Uvod

PR! a Zurnalistika jsou dvé oblasti medidlniho ptisobeni, profese a védni obory, které se
v dnesnim svété propojuji a vzajemné si mohou byt dilezitymi zdroji informaci. Tento
fakt je podpoteny soucasnou proménou a konvergenci medidlni sféry, kterd se presouva
od tradi¢nich néstrojii do online prostfedi, ve kterém jiz obsah tvofi nejen pracovnici

médii a PR agentur, ale také sama vefejnost.

Pro PR odd¢leni jsou vyborné vztahy s novinaii esenci jejich prace a existence online
prostiedi jim k udrzovani téchto vztahli napomaha. ,,Vzajemné vztahy mezi novinati a PR
pracovniky (ddle ,, PR pracovnici®, ,, PR profesiondlové nebo ,, zaméstnanci PR, pozn.
aut.) jsou vSak nejsporngj$i a nejkontroverznéj$i v oblasti medidlnich studii.*
(Macnamara 2014, 12) Proto muize dochazet k vyznamnym etickym sporim ¢i

nejasnostem, jelikoz chee kazda z téchto profesi vytézit ze svého protéjsku maximum.

PtestoZe se public relations 1 novinafina fidi obecné platnymi etickymi kodexy, jako jsou
napiiklad Stockholmska charta, Eticky kodex novinaie schvaleny Syndikatem novinait
Ceské republiky nebo vnitini firemni kodexy, dochézi Gasto k prekrodeni pomysiné

hranice etické snesitelnosti, a to z obou stran.

Vzhledem k tomu, Ze v Ceském prosttedi existuje pomerné malé mnoZzstvi literatury, ktera
by se zabyvala media relations z pohledu PR v etické rovin¢ a ktera by zaroven
definovala, jakou roli PR v novinafin€ skutecné zastava, je cilem této prace urcit
vyznamnost zdroje, kterym public relations pro Zurnalistiku je a zjistit, jaké nastroje ke
komunikaci s novinafi pouziva. Tyto aspekty nasledné¢ ovéfime s ohledem na etické

kodexy a pravidla, ktera v téchto v oborech existuji.

V této praci se pokusime zodpovédét na otazku, jak PR pracovnici vnimaji novinare a
jak nahliZi na praci v oboru media relations? Okrajov¢ se zamé&fime také na zmapovani
public relations v Ceském prostiedi s ohledem na socio-ekonomické a geografické

ukazatele.

! Public relations, v piekl. ,,vztahy s vefejnosti*.



Abychom dosahli naplnéni stanovenych cili, rozdélime préci na teoretickou a praktickou
cast, pricemz v teoretické Casti se opteme predevsim o védecké a odborné zdroje z oblasti
public relations, médii a etiky. Dlraz budeme klast zejména na etiku jakoZzto stézejni
nastroj pro vztahi mezi PR a novinafi, okrajové ale zminime i problematiku kritického
pfijimani informaci, ktera k medialni sféfe a k manipulaci s médii neodmysliteln¢ patii.
Vénovat se budeme také vzdélavani PR pracovnikd, jez je zdkladem pro to, aby PR

profesionalové znali medialni prostiedi a etické principy, které se k jejich praci vztahuji.

V praktické Casti za pomoci teoretickych poznatki porovnadme etické principy PR a
zurnalistiky a pokusime se je aplikovat na vybranou piipadovou studii. Déle budeme
pomoci kvantitativnich i1 kvalitativnich metod zjiStovat, jestli PR vzhledem k zurnalistice
zaujima spiSe pozitivni ¢i negativni postoj, jakou pozici v medidlni sféfe zaméstnanci PR
zastavaji i do jaké miry dodrzuji a znaji etické principy. Vzhledem k tomu, ze v ¢eském
prostiedi neexistuje vétsi mnozstvi podobnych vyzkumi, zamétime se krom¢ pracovné-
etickych vztahti PR a novinartii také na situaci PR v soucasném prostiedi, a to vetné jejich

medidlniho pozadi a vzdélani. Pomoci kvantitativniho dotazovani ziskdme informace

piimo od PR profesionalii, oslovime proto vyznamné PR agentury v Ceské republice.

Plvodnim zamérem této prace bylo oslovit pfedev§im top management velkych PR
agentur, abychom mohli ziskat interni pohled do oblasti komunikace PR profesionalli a
novinail. Po zvazeni vSak bude kvalitativni ¢ast vyzkumu pokryta ptredev§im odpovéd’'mi

A4

PR pracovnikill na niz§ich pozicich, zamétujicich se ale pfimo na media relations.

V zavéru prace se pokusime zodpoveédét, jak PR profesionalové Zurnalistku vnimaji. Je
podle nich PR vyznamnym zdrojem pro média? Pripada jim jejich prace eticka, a
to z obou stran profesi, o kterych v této praci hovorime? A ma vibec Ceska
republika kapacity na to vychovat skutecné kvalitni PR profesionaly? Odpovédi
budeme hledat pomoci vySe popsanych metod, abychom je mohli vyhodnotit a pfipravit
doporuceni pro PR agentury, které se v této praci mohou inspirovat a vylepsit metody,

jakymi komunikuji s médii.



1 Teoreticka cast

1.1. Public relations

Public relations oznacuje soubor teorii, dovednosti a profesi, ktery se utvarel v riznych
¢astech svéta zhruba od konce 19. stoleti, a pfedevSim pak v pribéhu 20. stoleti. Prestoze
jednotlivé postupy ¢i praktiky public relations existovaly jiz dfive, to, co skute¢né
iniciovalo vznik oblasti PR, bylo vytvofeni nové profese ¢i sluzby, ktera se stala

ocenovanou a cilen¢ budovanou dovednosti. (Hejlova 2015, 16)

McNair (2004) pracovné nazval PR jako uvédom¢l¢ tsili ovlivnéni minéni. Obor, byt
jesté nebyl nazvany jako ,,public relations®, ale podle n&j existoval uz v 18. stoleti s tim,

jak vznikla a jak se proménila vetejnost.

Bernays (1952), ktery sam sebe nazval ve svém dile ,,otcem public relations*, definoval
tf1 zékladni oblasti PR, které jsou ale zaroven historicky nedilnou souc¢ésti spolecnosti, a

to:

1) informovani,

2) presvédcovani,

3) mezilidskou komunikaci.

Halada a kol. (2015, 80-81) definuji PR jako ,,soustavnou a cilenou praci s vetejnosti (¢i
lépe s vetejnostmi), jejimz ucelem je prosazovani komunikacnich cild a vytvafeni dialogu
mezi instituci a zainteresovanymi osobami. [...] Pod PR spada mnoho dalSich oblasti a

specializaci, kromé jiného nejznaméjsi komunikace s médii — media relations.
1.2. Media relations

Ze se public relations uzce vztahuje k médiim, védél uz vyse zminény Bernays. McNair
(2004, 148) ve své knize cituje jeho popis prace PR poradce, ktery ,,je tvlircem zprav pro

jakékoliv médium, které si zvoli pro hlasani svych myslenek®.

Media relations neboli vztahy s médii ndsledné Halada (2015, 109) popisuje jako ,,oblast

public relations, kterd se zabyva cilenym budovanim vztaht s novinéii a dal$imi lidmi



pracujicimi v médiich. ““ Jako zakladni néstroje urcil tiskové zpravy a oznadmeni, tiskové
konference a udalosti, interview, vylety pro novinafe (tzv. press tripy), exkurze,
predstaveni novych produkti a také neformalni udalosti jako snidan¢ ¢i obédy s novinafi,

pripadné kulturni nebo sportovni akce pro novinarie.

,Cilem vztaht s médii je jednak informovat vybrané novinaie o déni ¢i novinkach ve
spolecnosti, jednak snimi vytvafet osobni vztahy, které mohou organizaci pomoci
k publikovani informaci a budovéni dobrého jména. Vztahy s médii vytvaii bud’

samostatna organizace nebo najata PR agentura.* (Halada a kol., tamtéz)

Podle Stielcové (2012) se pti media relations obecné doporucuje, aby PR profesionalové
oslovovali pfimo novinafe, které dané téma mize zajimat, a aby s novinaii udrzovali dobré
vztahy. Vzhledem k tomu, jak jsou obecné nastavené vztahy mezi obory public relations

a zurnalistikou, to n€kdy nemusi byt lehky tikol (viz kapitola ,,Vztahy PR a médii*).
1.3. Etika

Etika mé své kofeny uz v antickém Recku, odkud pochézi také samotné slovo etika?. Jde
o filozofickou disciplinu, kterd se zabyva moralnimi hodnotami a jejich normami.
V pribéhu déjin se etice vénovali filozofové jako Immanuel Kant nebo Tomas Akvinsky.
Nauka o etice nezanikla ani v souc¢asné dobé¢, naopak se jesté vice rozvinula. Thompson
(2004) vymezil okruhy z4jmu etiky jako zabyvani se tim, co je spravné a co je nespravné.
Podle ngj etika ,,zkouma mravni rozhodnuti lidi a zptisoby, kterymi se je snazi ovlivnit®.

Zdiraznil, Ze se promitd do vSech oblasti lidské ¢innosti.
Thompson nasledné zmapoval jednotlivé oblasti etiky a uril jeji Styfi zakladni piistupy?:
1) deskriptivni etiku, kterd popisuje mravni pfistupy a hodnoty ve spole¢nosti,

roMr

2) normativni etiku zkoumajici normy, kterymi se ve svém chovani lidé tidi a ktera se

pta, zda je urcité chovani spravne,

2 Jde o fecké slovo ethos (&i étos), neboli mrav, piipadné princip, podle kterého se ma lovék ve spole¢nosti
Fidit.
3 Vyklad z4kladnich piistupii nabizi vicero autori, z ¢eskych napiiklad Radim Bure$ ve svém dile Zdklady

etiky.



3) metaetiku zamétujici se na propojeni jazyka a etiky a toho, co ¢lovek danym vyrokem

skute¢né mini,

4) aplikovanou etiku, ktera zkouma rozhodnuti v dané oblasti ¢innosti z pohledu etiky.
Jedna z hlavnich otdzek, kterou si aplikovana etika poklada, je, jak se v jednotlivych
situacich zachovat. Vhodnym piikladem je napftiklad 1ékaiska etika, stejnym zplisobem
do této kategorie ale zapadd i novinarska etika ¢i etika public relations, kterym se

v nasledujicich kapitolach budeme podrobnéji vénovat.
1.4.Etika v PR

1.4.1. Kontrolni organy a regulatori

V Ceské republice dohlizi nad dodrZovanim etickych principti pfedeviim Asociace PR
agentur (APRA), kterd ma vSak dohled pouze nad svymi €leny. VSichni tito ¢lenové jsou
zavazani dodrzovat tzv. Stockholmskou chartu (viz , Kodexy*), kterd stanovuje eticka

pravidla pro préci v public relations.

Dohlizeni nad dodrzovanim etickych stanov Mezindrodni asociace public relations*
(dale ,,JPRA*) ma u nés na starosti PR Klub. DodrZovani téchto stanov neni povinné,
nicméné& PR Klub k nému na svych strankach oteviené vyzyva’, a to nejen své ¢leny, ale
také ostatni PR profesiondly, jelikoZ by tento kodex mél byt mantrou vSech pracovnikii

v public relations na sv&té.

PR se fadi také do oblasti reklamy, jelikoZ se v pfipadé¢ zajisténi PR sluzeb pravnickymi a
fyzickymi osobami jedna o vylepSovani znacky za uplatu. Nad ¢innosti PR profesionalt

r~r

tak okrajové dohlizi a reguluje ji i Rada pro reklamu®.

1.4.2. Kodexy

Stejné jako jiné oblasti lidské ¢innosti, 1 PR ma své etické normy, které zastit'uji regulatoii

a kontrolni organy (viz vyse). Nikde neni psano, Ze je povinné tyto kodexy dodrZovat,

4 Anglicky ,,International Public Relations Association®.

5 O nas. PR Klub [online]. 2010 [cit. 2017-04-03]. Dostupné z: https://prklub.cz/o-nas/

6 Pod tu spadé i Asociace Geskych reklamnich agentur a Asociace komunikaénich agentur. Tyto asociace
sice nesdruzuji pfimo PR agentury jako takové, ale jeji ¢lenové jsou Casto tzv. ,,full-service® agentury, které
zajistuji digitalni a medialni sluzby, marketing, ale i PR. Mezi tyto ¢leny miizeme zatadit napfiklad prazské
pobocky agentur Ogilvy&Mather, Havas Worldwide Prague, Darkside nebo Guideline.



nicméng¢ je regulatoti vyrazné dodrzovat doporucuji, aby se mohlo ptedejit pravnickym ¢i

jinym sportm.

Jednim z nejvyznamnéjSich kodexti PR v ¢eském prosttedi je Stockholmska charta. Jde
o kodex, ktery nastavuje etické normy pro PR agentury’. Je zavazny pouze v mife, v jaké
to odpovida zdravému rozumu, nicméné obsahuje popis jednani a chovani, které se
o¢ekava od ¢lenskych agentur ICCO?. Definuje také obecnou podstatu PR agentur a jejich
poslani ve svété PR a reklamy. Charta jasné¢ apeluje na agentury, aby plnily roli

nezavislého poradce a aby ke svym klientim ptistupovaly objektivné.

Pro naSi potfebu si nyni popiSeme hlavni body, které se vztahuji k chovani PR

profesionalii a novinaid.’

Podle charty musi agentury dodrZovat zdsady svobodného projevu a svobodného tisku a
spolupracovat jen s t€émi klienty, ktefi maji k praci stejny pfistup. PR agentura nesmi
cilové skupiné¢ védomé poskytovat zavadéjici informace, naopak se musi maximalné
snazit poskytnout pouze pravdiva a ovértitelna fakta. Agentury nesmi nabizet zaruky, které

nelze dodrZovat, a to 1 v rdmci spoluprace s tieti stranou.

Stockholmské charta nejenze upravuje chovani PR profesionalli, ale nastavuje také
pravidla pro chovani novinait pti spolupraci s nimi. Velice dulezitou polozkou v ramci
charty je transparentni chovani médii. Charta apeluje na to, aby pracovnici v medidlni

sféte vzdy dodrZovali néasledujici pravidla:

e Redakcni materialy jsou publikovany vyhradné jako vysledek novinare, ne jako
vysledek financni, naturalni nebo barterové povahy s tieti stranou

o Ten materidl, ktery je vysledkem financni, naturalni nebo barterové povahy s treti
stranou musi byt oznacen jako reklama nebo placena inzerce.

o Treti strany mohou novinarim poskytnou ¢i zapiijcit vzorky vyrobkit nebo sluzeb,
pokud je novinari potrebuji k zformovani objektivniho ndazoru. Predem by méla byt

stanovena lhiita, po jakou dobu bude vzorek poskytnut, a po jejim vyprseni by mély

7 Stockholmskd charta. APRA [online]. [cit. 2017-04-05]. Dostupné z: https://apra.cz/wp-
content/uploads/2016/09/Etick%C3%BD-kodex.pdf

8 Cely nazev anglicky ,,International Communications Consultancy Organisation®.

% Znéni celé charty obsahuje piiloha &. 1.



byt vSechny vzorky vraceny zpet. VSechny publikované materialy musi jasné

informovat o tom, ze pro ucely vyzkouseni byl redakci vzorek zapuijcen.

Druhym vyznamnym dokumentem ve vztahu k etice PR je Eticky kodex IPRA!’, na
jehoz dodrzovani u nas dohlizi PR Klub. Kodex obecné zminuje pravidla pro etické
jednéni PR profesionalt s jakoukoliv zi¢astnénou stranou, at’ uz jde o klienty, ostatni PR
profesiondly nebo média. Kodex vznikl v roce 2009 slouc¢enim tii pfedeslych kodexi,
které¢ upravovaly etické normy PR — Benatského (1961), Athénského (1965) a
Bruselského (2007).!!

Z bodi, které pfimo souvisi s tématem této prace, bychom si mé¢li zminit predevsim tyto:

e Pri poskytovani profesiondlnich sluzeb nesmi pracovnik PR prijimat v Zddné
podobé platby souvisejici s temito sluzbami od nikoho jiného nez od zadavatele.

e Neprodavat za ucelem dosazeni zisku tretim strandm kopie dokumentii ziskanych
od verejnych uradu

e Primo ani neprimo nepreddvat ani nenabizet Zddny financni nebo jiny stimul
verejnym zastupciim, médiim, nebo jinym zucastnénym stranam.

e Nenavrhovat ani neprovadeét zadné kroky, které by predstavovaly nepatricny vliv

na verejné zastupce, média nebo jiné zucastnéné strany.
1.4.3. Problematické aspekty PR ve vztahu k médiim

Podle Holbové (2013, 8) se ,,v sou¢asném ekonomickém prostiedi novinafi dostavaji pod
tlak, ktery je na n€ vyvijen jak se strany jejich nadiizenych, vlastnikii médii, ale predevsim
ze stran inzerentll a nasledné 1 PR agentur, které pracuji svédomité pro své klienty.
Pracovnici PR agentur jsou také pod tlakem svych nadfizenych, ale predev§im svych
klient. Jsou tak nuceni piekraCovat hranice sluSné¢ho jedndni pro co nejvyhodné;si

podminky pro své klienty.*

Existuje nespocet etickych poucek, vnitinich predpisii a kodext. ,,Praxe media relations

ovSem rozhodn¢ neni prostd etickych prohieSki. Dokonce lze fici, Ze mnozi

10V geském jazyce na: O nas. PR Klub [online]. 2010 [cit. 2017-04-03]. Dostupné z: https://prklub.cz/o-
nas/

V angli¢ting poté zde: Code of Conduct: IPRA Codes. /PRA [online]. 2010 [cit. 2017-04-05]. Dostupné z:
https://www.ipra.org/member-services/code-of-conduct/

1 Celé znéni etického kodexu IPRA v angli¢ting viz pfiloha ¢&. 2.



profesiondlové postavili svilj byznys na tom, ze etické meze ptekracuji takika kazdodenné.
Ke spornym taktikim popsanym v teorii patii astroturfing'? a spin doctoring'? (Tomandl
2012, 66). Prestoze jde o naprosto nepfijatelné postupy, které hranici s propagandou, stale

se v soucasné medialni praxi pouzivaji.

Kromeé astroturfingu a spin doctoringu pfitazuje Ftorek (2012) k eticky problematickym
jesté Fizeny informacni unik. Ve své knize mezi néastroje PR zatazuje i press tripy nebo
lobbing, které pfimo neoznacuje jako manipulativni a eticky spornou techniku, nicméné
v této praci ji do kategorie eticky spornych praktik zafadime. Jedna se totiz o praktiky na
hran¢ etické snesitelnosti. Stejné tak si do stejné kategorie zaradime obrovsky problém
souCasného PR, kterym je poskytovani dari novinaitim a o kterém se mluvi i v etickych

kodexech PR (vyse).

Poskytovani dari je pravdépodobné nejspornéjsi oblasti media relations obecné. Etické
kodexy sice upozoriiuji na to, ze by se jejich prostiednictvim PR profesionalové neméli u
novinaii domdhat zaddného zvyhodnéni, nicméné se nejedna o zavazna ustanoveni.

V zadném kodexu navic neni ani vyjadfena hodnota maximalni vyse ceny daru.

Poskytovani dart miZe byt problematické, jelikoZ se novindf muze stat Iépe
manipulovatelnym!'*. Vyse ceny daru je podstatnym ukazatelem. Nékteti novinaii maji ve
svych etickych kodexech jasné danou maximalni vysi daru, ktery mohou piijmout, dalsi

nesméji dary pfijimat vibec.'®

Press trip je podle Ftorka (op. cit.) organizovana reportdzni cesta pro skupinu novinaid,
kterou ale plati vyhradné organizator. Casto tomu tak byva v plné vysi, tj. véetné jidla,
ubytovani a dalSich vedlejSich vydaji. Nicméné prave tento fakt je eticky sporny uz ve
své podstaté. Podobné jako poskytovani dart mize byt i press trip formou jakéhosi
uplaceni novinate, ktery, pokud pfijme pozvani na takovy press trip a pokud se nasledné

cesta povede, byva lehce manipulovatelny.

12 Vytvateni umélého, klamného dojmu, Ze vefejnost ma na urcité téma jisty ndzor — PR profesionalové se
prostfednictvim kampani s prvky astroturfingu snazi navodit dojem spontanniho, pfirozeného chovani
vetejnosti (Tomandl 2012, 169).

13 Ofenzivni a z etického hlediska velmi sporna praktika, typickym piikladem ,,spinu p¥i komunikaci
s médii je bezohledné prosazovani uhlu pohledu, ktery je pro organizaci nejvyhodnéjsi, a zamlcovani,
bagatelizace ¢i uplné popirani dilezitych aspektt véci, které jsou pro organizaci nepiijemné (Tomandl
2012, 69)

14 Zda tomu tak skute¢né je, zjistime pomoci kvantitativniho dotazniku v praktické ¢asti této prace.

15 Vice v kapitole ,,Etické principy Zurnalistiky ve vztahu k PR,



Kromé press tripu ¢asto PR vyuziva osobniho setkani s novinari naptiklad na snidani
nebo obedé, ktery plati vyhradné strana PR, coz by mohlo byt vnimano jako tplatek. Na
druhou stranu je tato forma ovliviiovani médii vhodna k udrzeni dobrého vztahu

S novinari.

Lobbing byva Casto zaménovan za PR samotné. Nicméné Ftorek (2012, 103) ho definuje
jako ,specificky zptsob individudlniho ovliviiovani minéni, jednani a rozhodnuti
predstavitelll nejCastéji samospravnych organti a statnich instituci za ucelem prosazeni
z4jmu urcité skupiny*. Zaroven zdliraziuje, Ze lobbing neni praktikou, ktera by musela a
chtéla byt verejné medializovana. Prave proto je lobbing eticky spornou praktikou, jelikoz

je siln€ netransparentni.

Siln€ neetickou metodou je Fizeny informacni unik, jak ho definuje Ftorek (2012, 102):
»(Rizeny informacni tnik) ...je postaven na maximalnim vyuziti touhy redakci po
exkluzivni, spole¢ensky vyznamné nebo jinak atraktivni informaci, které se redakcim, jez
si konkuruji na trhu, jinak nedostava.* Zdroj takovéhoto informacniho tniku pak redakce
Casto oznacuji jako tzv. ,,zdroj blizky“. Redakce se pak, mnohdy nevédomky, stavaji

diilezitym prostiedkem pro zrealizovani psychologickych operaci, tzv. psyops'®.
1.4.4. PR praktiky, které jsou v souladu s etickymi zasadami

Za ptedpokladu, Ze béhem nize uvedenych praktik nedojde k silnému manipulativnimu
chovani pomoci napf. vydirani nebo uplaceni, si nyni definujeme ty PR praktiky, které

jsou ve vztahu media relations v potradku.

Tiskova zprava slouzi jako hlavni tiskovy material, ktery PR profesiondlové poskytuji
novinaifim. Oznamuji v ni diilezité udalosti, ptedstavuji nové produkty, vysvétluji pribéh

udalosti'’.

16 Psyops je podle Hejlové (2015) nastroj piedeviim jakéhokoliv vojenského konfliktu. Armada CR na
webu 103. centra civilné vojenské spoluprace a psychologickych operaci psyops definuje jako ,,planované
a cilevédomé psychologické plisobeni na cilové skupiny...zaméfené na cilové skupiny k ovlivnéni jejich
postojit a chovani“. Psyops se ale daji vyuZzit nejen pro armadni ucely, ale pro jakékoliv razantnéjsi
ovliviiovani minéni vétsi masy lidi. Zdroj definice psyops: Web 103. centra vojenské spoluprace a
psychologickych operaci Armady CR [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z: http://www.103cp.army.cz/
17 Naptiklad b&hem politické aféry nebo ekonomické udalosti. Napiiklad firma Native PR vydéavala za
svého klienta Ceskou bankovni asociaci nékolik tiskovych zprav a ohlaSeni o stavu intervenci Ceské
narodni banky a jejich planovaném ukonceni na jate 2017.
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Kromeé tiskové zpravy mtize PR novinditim nabidnout i dalsi tiskové materialy — naméty

na ¢lanky a jejich zpracovani, advertorialy'®, apod.

Dal§im c¢asto vyuzivanym nastrojem je pak tiskova konference. Jednd se o formu
oficialniho setkani PR s novinaii'®, na které se predstavuje produkt, oznamuje dilezita
udélost nebo se vysvétluje priabeéh udalosti. Podle Ftorka (2012) je tiskova konference
idedlni pro vyzdvihnuti tématu, kterého by si jinak novinafi nevsimli. Zarovenl se podle

n¢j jedna o nastroj udrzovani vztahli s novinafi na formalni i neformélni irovni.

Rizeny rozhovor neboli interview, jak ho nazval Ftorek (tamtéz), slouzi k pfimému
kontaktu s novinarem a k jeho informovani o produktu, sluzbé ¢i aktivité klienta. Neuziva

se v ném vsak zadnych eticky spornych a manipulativnich technik k pesvédceni novinare.

Zvlastni a opét neodmyslitelnou soucasti PR je tzv. follow-up. Jedna se o formu
oslovovani novinafi zaméstnanci PR pfedevsim skrze telefonni komunikaci, kdy pomoci
medialni databdze volaji PR pracovnici novindiim z piedem definované kategorie s cilem

pozvat je na tiskovou konferenci nebo jim navrhnout téma ke zpracovani.

1.5. Vztahy PR a médii

Podle Hejlové (2015, 106) neméd PR ve svété médii ptili§ dobré jméno. ,,Prili§ tomu
nepomahaji ani samotni PR profesionalové, ktefi vefejnosti ¢asto nejsou ochotni ¢i
schopni popsat podstatu své prace nebo vymezit jeji etické principy, a ta tak zistava

zahalena do sféry zékulisnich praktik.*

Nicméné uz podle Finka (1988) mél jen v USA v 80. letech podil PR ¢lankid v médiich 40
%. Kvili historickému kontextu neni mozné tento pomér v daném obdobi prevadét na nas

medidlni trh. Nicméné v sou€asnosti davaji média obecné velky prostor reklamnim

8 Advertorial je podle Asociace PR agentur forma komeréni textové prezentace, u které zadavatel
v podstaté plati za prostor jako by Slo o inzerci, jelikoz musi piekontrolovat a schvalit veSkery obsah
v daném textu. Casto se tak d&je u produktového PR. Rozdil mezi advertorialy a oby&ejnymi &lanky, které
dodavaji PR oddéleni tkvi v tom, Ze advertorial skutecné musi vyjit ve znéni, v jakém ho zadavatel dodal.
Za advertorial se také plati. V pfipadé tiskového podkladu, ktery dodavaji PR oddéleni, mtze redaktor do
textu zasahovat, meénit ho k obrazu svému a neni zavazany o klientovi PR ve finale viibec psat. Redaktor
za zvetejnéni nedostava odménu a ¢lanek nemusi byt oznaceny jako reklamni sdéleni.

19 Nemusi jit nutné o setkani oficidlniho PR oddéleni nebo PR agentury a novinatt. Casto napiiklad
v politickych kruzich zatizuji tiskové konference poradci politikli, nicméné i tak se jedna o néstroj public
relations, diky kterému se mohou navazat lepsi vztahy s novinafi.
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prijma.2°
Fink dale klade duraz na to, ze uz i pro mnohé novinare je jakysi reklamni pfistup

k ¢lanktim dtlezity k uspéchu své novinarské mise.

Informace vzeslé z PR agentur a PR oddéleni se sice paradoxné stavaji jednim
z nejcastéjsich zdroji novinarskych zprav, ale o to vice k nim novinafi zaujimaji negativni
postoj. Podle vyzkumu amerického ufadu zaméstnanosti v roce 2013 ptipadalo na jednoho

zaméstnan¢ho novinafe pét profesionala pracujicich v PR. (Hejlova 2015)

Podobna situace v nasem prostiedi ale jest¢ nemohla nastat. Zatimco v USA se PR
rozvijelo od pocatku minulého stoleti, PR v pravém slova smyslu u nas zacalo az v 90.
letech 20. stoleti (Hejlova, tamtéz) a tento obor se u nés, ac je na vzestupu, jeste logicky

nemohl posunout na podobnou troven.

Novinafi jsou vystaveni mnoha tlakim a s ohromnym rozvojem digitalni komunikace
musi produkovat velké mnozstvi zprav v pomérmné kratkém casovém useku, tedy i pod
velkym casovym tlakem. (Hejlova 2015) I to miize byt diivod, pro¢ novinafi, a¢ mozna
neradi, sahaji ¢im dal vice po tiskovych materialech, které jim doda inzertni oddéleni nebo

prislusna PR agentura, piipadné tiskovy mluv¢i.

To, ze média berou public relations jako sviij zdroj stale ¢astéji, uvadi i McNair (2004),
ktery se ve své knize vénuje vztahlim médii a PR, a to v celé kapitole o sociologii zdrojii

v zurnalistice.

1.6. Zurnalistika

Zurnalistika ma v historickém vyvoji nezastupitelnou roli, jelikoz jde o nastroj pfedavani
informaci Sirokému publiku. I diky soucasné konvergenci médii ma Zurnalistika pfesah do
vSech oblasti, které s médii souvisi, marketingovou komunikaci nevyjimaje. Naopak

dochazi ke stale tésnéjSimu propojovani s timto oborem.

Zurnalistika se v soucasnosti ,,zabyva predevs§im sbiranim dat, vystupuje jako spolecenska

instituce a specificka profesni ¢innost, jez si klad za cil informovat vetfejnost, predavat ji

20 Do takovychto médii nezahrnujeme média vefejné sluzby.
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nestranné informace, ale zdrovei uplatiiovat sviij vliv na formovani a rozvoj vetejné sféry,
a tak vefejnost reprezentovat. Mlize vsak byt, a mnohdy tomu tak i je, propojena se z4jmy
politickych uskupeni, Sifeni ideologie vladnouci tfidy, elit, zdjmovych skupin apod.*

(Halada a kol. 2015, 111-112)

Nicméné jak uvedl McNair (2004), spoléhani novinait na to, Ze jejich zdroje*' jsou
automaticky hodnotné, je zakladni pficinou urcité predpojatosti médii vici mocnym

subjektiim.

1.6.1. Etické principy Zurnalistiky ve vztahu k PR

Zurnalistika je eticky kodifikovana podobné jako jiné obory &innosti. Maze byt klidovym
aspektem pro objektivitu zpravodajstvi. Novinaiské kodexy kromé vSeobecnych pravidel
pro publikovani zpravodajskych a publicistickych materialti obsahuji i body vztahujici se

k chovéani a spolupréci se tfetimi stranami — medidlnimi agenturami.

Novinaii by se méli fidit ptedevsim Etickym kodexem novinare schvaleny Syndikatem

R

novinaii Ceské republiky? 2.

Kodex ve svém prvnim odstavci zminuje, ze novinaifi musi zvefejfiovat jen ovéfené
informace se zndmym zdrojem pivodu, musi hajit svobodu tisku a nesmi podlehnout
jakémukoliv tlaku na zvetejnéni nepravdivé nebo jen Caste¢né pravdivé informace. O

vztahu k media relations ale hovofi spiSe odstavec €islo 2, a to predevS§im tyto body:
., Novindr je povinen:
[...]

e. neprijimat Zadné hodnotné dary nebo vyhody, které by mély souvislost s jeho

novinarskou cinnosti, zvlasté pak z diivodu zverejnéni nebo zatajeni néjaké informace,

2! Napf. institucionalni.

22 Eticky kodex. Syndikét novinaiti Ceské republiky [online]. 1999 [cit. 2017-04-12]. Dostupné z:
http://syndikat-novinaru-cr-z-s.webnode.cz/etika/kodex/

2 Kompletni Eticky kodex novinafe Syndikatu novinait Ceské republiky viz ptiloha ¢&. 3.
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d. nezneuzivat povolani novinare k cinnosti reklamniho pracovnika a neprijimat Zadnou
odménu primou nebo neprimou od zdajemcii o reklamu, odmitnout podilet se na

publikovani skryté reklamy,
e. nepodepisovat svym jménem obchodni ani financni reklamy,

[. neprijimat penize ve verejné sluzbe nebo v soukromém podniku tam, kde jeho postaveni

novinare a jeho vliv by mohly byt zneuzity. *

Odstavec 3 pak vyklada predevSim o nalezitostech, které piimo s media relations

nesouviseji, proto si je v této praci nebudeme uvadet.

JOA)

Kromé& vieobecné platného Etického kodexu Syndikatu novinaiti CR, ktery ma byt
dobrovolné pfijat i dobrovolné uplatiiovan, a to viemi zurnalisty CR bez ohledu na élenstvi

¢i neclenstvi v Syndikétu, existuji 1 vnitini etické regulace v jednotlivych médiich.

Piikladem mize byt Ceska televize (dale ,,CT*) nebo Cesky rozhlas (dale ,,CRo") jako
média vefejné sluzby. Clanek 21 Kodexu CT napiiklad zmitiuje, Ze ,, Ceskd televize se
nebude vedomé podilet na skryté prezentaci komercnich zajmii prostrednictvim vysilanych
poradii; napriklad nelze dopustit, aby aranzma ci prubeh vystoupeni ucinkujicich osob
byly urcovdny jejich komercnim piisobenim. “** Nad dodrzovanim etickych zasad v CT

navic dohlizi i Eticky panel, ktery je poradnim organem generalniho feditele CT. 2

Kodex CRo% zas v &lanku 25.1 doslovné svym pracovnikim nafizuje, e ,, pracovnici
Ceského rozhlasu nemohou ani dodatecné prijimat od treti osoby dar, jiny ekonomicky
prospech, sluzby nebo jiné pozitky, které by ovlivnily jejich praci ve prospéch nebo
neprospéch néjakého subjektu, natoceni nebo odvysilani, popripadé nenatoceni nebo
neodvysilani urcitého poradu ci jeho casti, jestlize by tim mohlo [...] dojit ke zpochybnéni

nestrannosti.

Cléanek 25.3 déle pokracuje tim, Ze pracovnici CRo ,,se musi rovnéz zdrzet vyuzivani

informacniho predstihu, ktery diky své prdaci v Ceském rozhlasu mohou ziskat.* Tim

24 C1. 21 Komeréni ¢asti obsahu: Kodex Ceské televize. Ceska televize [online]. 2003 [cit. 2017-04-13].
Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/kodex-ct/cl-21-komercni-casti-programu/

2 Eticky panel. Ceskd televize [online]. 2017 [cit. 2017-04-13]. Dostupné  z:
http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/eticky-panel/

26 Rada Ceského rozhlasu: Kodex Ceského rozhlasu. Cesky rozhlas [online]. 2017 [cit. 2017-04-13].
Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/rada/legislativa/_zprava/kodex-ceskeho-rozhlasu--789056
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nardzime na problematiku fizen¢ho informacniho Uniku, kterému jsme se vénovali

v kapitole 2.4.3 o problematickych aspektech PR ve vztahu k médiim.

Vnitini etické kodexy maji 1 soukromé medidlni subjekty, napiiklad vydavatelstvi

Economia?7?®

. Ten v kapitole o konfliktu z4jmt jednoznacné stanovuje, ze ,, redaktori pri
své prdci neprijimaji dary od lidi a firem, o nichz pisi. Netyka se to symbolickych darkii ¢i
beézného pohosténi. Pokud by odmitnuti hodnotného daru bylo nezdvorilé, redaktor tento
dar miize prijmout za redakci, kterd jej pak vénuje charite. Pri prijimani daru to oznami
darci.“ Na druhou stranu ale pracovnici Economie mohou ,,ve vyjimecnych pripadech
cestovat za penize treti osoby, pokud ma cesta pro titul jednoznacnou zpravodajskou
hodnotu na zakladé predlozeného programu cesty. Takovou cestu musi schvalit
Séfredaktor a v pripade odborného tisku publisher B2B vydavatele. “ Tim maji redaktofi
vyjimecné schvalené press tripy, kterym jsme se veénovali v kapitole o spornych

praktikach PR. Nicmén¢ tento bod etick¢ho kodexu je v lehkém rozporu s natizenim o

pfijimani dart, jelikoz i press trip by v n€kterych ptipadech mohl byt vnimany jako dar.

Eticky kodex medidlni skupiny MAFRA? ve vztahu k PR novinaifim a fotograftim
omezuje vysi hodnoty piijimaného daru na 500 K¢, zahrani¢ni cesty placené tretimi
stranami musi byt disledné konzultovany a schvaleny vedenim redakce. Redaktofi
MAFRA se podle kodexu nesmi podilet na tvorbé PR ¢lankd a nesmi piijimat vyhody,

které jsou jim nabizeny z titulu jejich prace.*

27 Economia je éesky komeréni vydavatelsky diim, ktery se zaméfuje pfedev$im na vydavani ekonomického
a odborného tisku. Vlastni také online platformy a ma obchodni smlouvu s internetovou televizi DVTV.
Stézejnimi médii Economie jsou tituly jako Hospodarské noviny, tydeniky Respekt, Ekonom, Marketing
& Media (a jejich online mutace) a online zpravodajsky server Aktualne.cz. Zdroj: O spolecnosti. Economia
a.s. [online]. [cit. 2017-04-20]. Dostupné z: http://economia.ihned.cz/

28 Eticky kodex vydavatelstvi Economia. Economia [online]. 2011 [cit. 2017-04-13]. Dostupné z:
http://economia.ihned.cz/403/1109/file//

2 MAFRA je komeréni multimedialni skupina pasobici primarné na Ceském, ale i slovenském trhu. Je
zastoupena veskerymi mediatypy — tiskem, online platformou, televizi a rozhlasem. Do jejiho portfolia patii
silné medialni tituly jako napiiklad Mlada fronta DNES, Lidové noviny, Metro, tydenik Téma, televize
Ocko nebo Radio Impuls. O spole¢nosti. Medialni skupina Mafra [online]. [cit. 2017-04-20]. Dostupné z:
Zdroj: http://www.mafra.cz/o-spolecnosti.aspx

39 Eticky kodex novinaft medialni skupiny MAFRA. IDNES.cz: Blog [online]. 2014 [cit. 2017-04-13].
Dostupné z: http://redakcni.blog.idnes.cz/blog.aspx?c=346756
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1.7. Vzdéldvdni PR profesiondli v CR v kontextu media

relations

Stejné jako u jinych obord, i pro oblast public relations existuji vzdélavaci instituce, které
maji za kol rozsifit mezi PR profesionaly osvétu o etickych principech a naucit je nejen

spravnému komunikovani s novinari.

Diky vzniku modernich oborti maji i lidé v Ceské republice moznost studovat public
relations na vysoké Skole, ktera je komplexné pfipravuje na praci v prostiedi public
relations a marketingu.’! Znaéné mnoZstvi vysokoskolsky vzdé&lanych PR pracovniki

ma ale vystudované i jiné, Casto pfibuzné obory, naptiklad Zurnalistiku®2.

Nejen pro nevystudované PR profesionaly existuje také moznost jednotlivych kurzi a
Skoleni k ziskani a roz$ifeni novych poznatkd. Ve vztahu k naSemu tématu nabidka kurzt
saha také pfimo do oblasti media relations, jejichZ vyuku nabizi naptiklad APRA v ramci
své Prague Communication Academy> nebo PR Fér, piipadné Ceska tiskova
kancelai (CTK), ktera nabizi piimo kurzy nazvané ,,Komunikace s novinafi“ ¢&i
,Korporatni komunikace a media relations***. PR Klub také umoziuje pro pochopeni

mysleni novinait kurz ,,Novinafem na den“®.

1.8. PR jako zdroj informaci pro novinare — kam se

novinari obraci pro sbér informaci?

Smid a Trune¢kova (2009) definuji kromé soucasné nejvyuzivangjsich zdrojti informaci
pro novinare®® také tiskové agentury a tiskova oddéleni & tiskové mluvéi, kteif maji

tradi¢n€ velmi vyznamnou pozici mezi institucionalnimi zdroji. Nezminuji vSak ani tolik

31 Napf. tfilety bakalaisky obor ,,Marketingova komunikace a PR* na Univerzité Karlové v Praze nebo
bakalafsky i magistersky obor ,,Marketingové komunikace* na Univerzit€ TomasSe Bati ve Zling; dale pak
velké mnozstvi soukromych vysokoskolskych zatizeni.

32 Viz Prakticka ¢ast, kapitola 3. 3. 1. 5.Vzdé&lani a praxe PR pracovnikil ve vztahu k médiim.

33 Vzdélavani. APRA [online]. 2017 [cit. 2017-04-14]. Dostupné z: https://apra.cz/vzdelavani/

3 Kurzy. Akademie CTK [online]. 2017 [cit. 2017-04-14]. Dostupné z: http://www.ctk.cz/akademie-
ctk/kurzy/

35 Projekty, akce. PR Klub [online]. 2017 [cit. 2017-04-14]. Dostupné z: https://prklub.cz/projekty/

36 Smida a Trune¢kové (2009) zmifiuji pfedeviim online zdroje jako vyhledavace, webové stranky instituci
vefejné spravy, mezinarodnich, neziskovych i soukromych organizaci; dale bychom mezi zdroje informaci
mohli zafadit samoziejme ocita svédectvi a participativni zurnalistiku, osobnosti vefejné sféry, védecké
knihy a ¢lanky, odborniky apod.
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PR agentury nebo PR oddéleni jako zdroj informaci®’, pfestoze prace tiskového mluvéi

ﬁ38

podle mnoha prament”® pod oblast media relations, a tedy i PR jako takového jednoznaéné

spada.

Kunczik (1995) pak ve své knize upozoriiuje na fakt aktualni potieby kontinudlni
produkce zprav, coz pro novinafe znamena to, Ze tiskova prohlaseni a tiskové besedy se
pro novinafe staly nutnymi zdroji informaci. Dale ale zminuje, Ze neustala poptavka po
dalSich a dalsich informacich ze strany reportéra a také potieba publicity u tfetich stran
vede k tomu, ze se ve zpravach Casto odrazeji ndzory informacnich zdroj, 1 kdyz by se

tak dit nemélo.

1.9. Kritické mysleni ve vztahu k media relations

Kritické mysleni a kritické pfijimani informaci by mélo byt esenci obou stran media
relations, pfedev§im pak pro novinéfe. Ti by méli umét kriticky zhodnotit relevantnost
dané informace, pfedevsim pak v soucasnosti, kdy se potkdvame s velkym mnoZstvim

dezinformaci a polopravd®’.

Kritické mysleni je pro Zurnalistiku klicové 1 k rozeznani natlaku ze strany PR, kdy PR

pouziva vyse zminéné eticky sporné nastroje k dosazeni vlastniho cile.

Ve vztahu k PR je kritické mysleni dilezité 1 pro ctenafe médii jako takové, ktefi si nemusi
uvédomit, Ze se jedna o PR clanek, byt je fadné oznaceny. Pokud PR pracovnik takovyto
¢lanek nechd publikovat, ale pfitom védomé porusi etické pfedpisy a uvefejni klamné

informace, mtiZe mit nasledné ve vysoké miie negativni vliv na tvofeni ndzort vefejného

37 V uvodu knihy (Smid, Truneckova; 2014, s. 16-17) si sice mizeme piedist, Ze ve vyzkumu mezi
absolventy bratislavské Zzurnalistiky ,,odpovédi vyhodnocené metodou obsahové analyzy potvrdily
prvenstvi internetu pied osobnimi kontakty a tiskovymi agenturami® a ze ,,az za nimi figurovaly: tisk,
knihovny, televize, tiskové konference, brifinky, rozhlas ¢i tiskova a PR oddéleni”, vénovala se nasledné
Trunec¢kova ve své kapitole ,, Tiskové agentura jako zdroj* uz pouze tiskovym agenturam, piedevsim CTK.
V knize naptiklad chybi jakékoliv propojeni PR odd€leni a tiskovych mluvci nebo tiskovych konferenci,
které Casto potadaji prave tato oddéleni nebo PR agentury.

38 Naptiklad Co potiebujeme k praci s médii. PRESS SERVIS [online]. 2007 [cit. 2017-04-15]. Dostupné z:
http://press-servis.ecn.cz/manual/co-potrebujeme-k-praci-s-medii/

nebo SVOBODOVA, Marcela. Komunikaéni strategie tiskového mluvéiho [online]. Brno, 2014 [cit. 2017-
04-15]. Dostupné z: https://is.muni.cz/th/350739/fss_ m/Komunikacni_strategie tiskoveho mluvciho.pdf.
Diplomova prace. Fakulta socialnich studii Masarykovy univerzity. Vedouci prace Mgr. Lenka Waschkova
Cisafova, Ph.D.

39 Za ptiklad si dejme tzv. ,,proruské weby*, jez tdajng $ifi propagandu sméfujici ke zlepSeni jména
soucasného ruského rezimu a ruské politiky.
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publika®. V takovém piipadé by mél novinaf kriticky text zhodnotit a p¥ipadné podle
svych etickych a moralnich zasad zakrocit tak, aby nedoslo k ptipadnému Sifeni paniky

mezi verejnosti.

Nicméné v dnesni dobé je verejnost jiz takovym zpiisobem nedtvéiiva, ze v témet kazdé
zpravé v médiich vidi zadsah PR nebo jiného nastroje ovliviiovani médii. Je zajimavé, Ze
podobné tendence zaznamenava ve své studii uz Ward (2015), ktery se zamétoval na
piijimani etickych principt médii vefejnosti a ktery uz ve své dob¢ zaznamenal neustale
se snizujici divéryhodnost médii a miru respektu, kterou vetfejnost vici médiim ma.
Zurnalistika je navic podle Gopferta (2008 in: Bauer & Bucchi) oproti PR v nevyhodg.
ZmenSuje se pocet vydavatelstvi, stejné jako se propousti odborny personal a zaviraji se
specializovand oddéleni. To nahrava vzniku alternativnich fakti, ke kterym pak vefejnost
tihne. Spolu se socidlnimi sitémi a pfili§ svobodnou participativni Zurnalistikou by mohl
realné hrozit zadnik medialni sféry, jak ji dosud definovaly védecké a odborné zdroje,

public relations nevyjimaje.

40 Napiiklad na jafe 2017 vydal web Parlamentni listy n€kolik fale$nych ¢lankd podporujicich konspira¢ni
teorie a obecnou paniku o migracni ving a teroristech, a to bez jakéhokoliv ovéfovani informaci a tim zmatla
vefejnost. Za clanky stali dva novinafi, ktefi si z webu ,,vystielili“, nicméné se jednalo o dukaz toho, ze
editofi Parlamentnich listt nedodrzuji etické zasady novinafi a jejich texty neprobihaji zadnou kontrolou.
Zdroj: Cyklistika jako cil teroristi a chemtrails. Parlamentni listy vydaly falesné ¢lanky. Tajné je stahly.
Aktualne.cz [online]. 2017 [cit. 2017-04-23]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/domaci/parlamentni-
listy/r~b0558610268b11e7afda0025900fea04/? ga=1.157069234.882171264.1467801563
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2 Prakticka cast

V praktické ¢asti této prace porovname jednotlivé etické kodexy PR pracovnikd i
novinaif. Rozebereme si také piipadovou studii*!, ktera je na etické hrané media relations.
Seznamime s pohledem PR profesionalii na praci s novinaii a na etické aspekty media

relations ze strany PR.

Pomoci kvantitativniho vyzkumu*? i polostrukturovanych a strukturovanych rozhovort,
které probéhly at’ uz v Gstni ¢i pisemné formé, se pokusime ovéfit ¢i vyvratit hypotézy,
které jsme se ve formé& nahodného dotazovani* dozvédéli ptimo od PR pracovniki

dilezitych PR agentur v Ceské republice.*
Metodou kvantitativniho dotazovani budeme tedy ovétovat predevsim tyto hypotézy:

e PR je pro novinare dulezité a nabizi novinarum jen zdsadni a overitelnd fakta, bez
Jejichz znalosti by mohli publikovat neuplné informace,

e Pristup novinari k PR pracovnikiim je spatny,

o S novinadri se udrzuje dobry vztah jen velmi tézko,

e Dobry PR pracovnik vi, na koho se v médiich obratit,

e PR zverejniuje jen pravdivé informace.

Dale budeme zkoumat, jak se PR pracovnikiim s novinafi pracuje a jakym eticky spornym

situacim ve své praci Celi.

Vzhledem k tomu, ze v ¢eském prostiedi jesté nevznikl rozsahlejsi priazkum vzdélani
jednotlivych PR profesionalli, zamétime se okrajove i na tuto oblast s tim, Ze nas bude
zajimat také to, zda v PR pracuji n€kteti vystudovani novinafi, pfipadné jestli soucasné

PR pracovniky prace v médiich 14ka.

41 Piipadova studie byla zafazen4 do praktické ¢asti této prace, jelikoz charakter rozboru této studie vice
odpovida praktické ¢innosti nezli teoretické.

4 Jednd se o metodu dotazovani, jez je formou kvantitativniho védeckého vyzkumu, ktery na
reprezentativnim vzorku zkouma nazory, jez se nasledné€ daji méfit. V nasem dotazniku jsme dotazovali 60
PR profesionalt. Jejich odpovédi jsme nasledné analyzovali a pietvorili do vizualni podoby (grafit) pro
lepsi predstavitelnost a uchopitelnost vysledkt vyzkumu.

4 Jedna se o metodu prostého ndhodného vybéru respondent, jichZ jsme se nasledné ptali na ndhodné
otazky, které v soucasné nebo minulé dob¢ ovliviiovaly oblast PR.

4 Jedn4 se o PR profesionaly z firem Native PR, Havas PR, PR Lounge, AMI Communications a Guideline
Ad & PR.
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Dotaznik ve svém zavéru bude stejné okrajove slouzit ke zmapovani situace v ¢eském PR
— tedy kde se soustfed’uje nejvice PR profesionali, v jaké jsou vékové skupiné a jak je

tento obor genderoveé vyrovnany.

Kvalitativni ¢ast vyzkumu probéhne formou polostrukturovanych rozhovort skrze ustni 1
pisemnou komunikaci. V této ¢asti vyzkumu se zamétime predevsim na to, jak sami PR
profesiondlové definuji PR, jak jsou u nich v odd¢€lenich nastavené etické principy, stejné

jako na jejich vlastni osobni prozitky a zkuSenosti s praci s médii.
2.1. Komparace etickych principt PR a zurnalistiky

Jak jsme se mohli dozv&dét v teoretické ¢asti této prace, maji oba obory své etické principy
a kodexy, a to jak ty, které jsou platné v ramci organizaci a asociaci, tak ty, jez jsou vnitini,

a tudiz platné pouze pro zaméstnance jednotlivych firem a instituci.

Jiz na prvni pohled mizeme stanovit novinai'ské kodexy jako obséahlejsi a podrobnéjsi. PR
se k etickym pravidlim stavi spiSe jako k obecnym podnikovym a lidskym zdsadam

sluSnosti, kdeZto novinafi vice definuji chovani, které je vhodné pouze pro jejich profesi.

Zurnalistika je vzhledem k nastavenym etickym kodextim a regulim také mnohem vice
transparentni. Zatimco velka cast jednotlivych vydavatelstvi zvefejiiuje své vnitini

kodexy, kterymi se zaméstnanci musi fidit, PR agentury to tak nedglaji*.

2.2. Pripadové studie eticky spornych situaci

Podle reserSe, kterou jsme pro pochopeni této prace provedli, se nejvice eticky spornych
pfipadi stalo mezi lety 2000-2010. Vysvétlenim by mohlo byt to, Ze v této dob¢ jesté

nebyly etické kodexy chapany do takové miry, jako jsou dnes*®.

45 Prohlédneme-li si naptiklad webové stranky AMI Communications, Native PR nebo Crest
Communications, neni mozné zadné takovéto kodexy najit.

46 Stockholmska charta i sjednoceni Etického kodexu IPRA probihalo pravé v tomto obdobi, muselo se tak
pocitat s uritym Casem pro implementaci.
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V médiich jsme si v této dob&é mohli precist naptiklad to, ze Centrala cestovniho ruchu
poiadala pro stovky zahrani¢nich novinait press tripy s nadgji, ze o Ceské republice napisi

pozitivni ¢lanky.*’

Podle webu Marketing&Media*® také v roce 2007 PR manaZerka z agentury Save Max
rozesilala tiskovou zpravu pro svého klienta, cestovni agenturu Hnedted’. Ve zprave ale
stala i pobidka k publikovani ¢lankd vyménou za zéjezdy od cestovni agentury: "Vsichni
zucastneni novindri (na tiskové konferenci - pozn. red.) a ti z Vas, kteri o novém portalu
www.hnedted'.cz napisou, maji Sanci ziskat atraktivni zajezd od agentury Hnedted zcela

zdarma. Dohromady bude vylosovano 10 novinari."

Ob¢ vySe zminéna jednani podle zjisténych fakti v teoretické ¢asti rozhodné nezapadaji
do principti eticky spravného chovani PR profesionali tak, jak je stanovuje Stockholmska

charta nebo Eticky kodex IPRA.

Pro ucely této prace se ale zamétime na aktualnéjsi pripadovou studii. V té si popiSeme,

jestli jednani agentury bylo v souladu s etickymi principy ¢i nikoliv:

V tnoru 2017 potadala agentura Native PR spolu se svym klientem Quick-Step press trip
pro vybrané novinare*’. Agentura piedem domluvila 5 novinafd, klient je ale nasledng

zuzil pouze na 2 zéstupce — redaktora iSport.cz a redaktora Elle Decoration.

Agentura nabidla ve spolupraci s klientem novinaiim leteckou cestu do Bruselu a do sidla
a showroomu spole¢nosti Quick-Step pobliz belgického Gentu. Kompletni ndklady pfitom

hradila agentura, respektive klient. S novinafi letél do Bruselu také zastupce PR agentury.

Cilem celého press tripu bylo pfedstavit novou kolekei podlah, a to novinafim z oblasti

designu a zivotniho stylu a sportovnim novinaitim, jelikoz se Quick-Step propojuje se

svétem cyklistiky>® a znami cyklisté na akci testovali odolnost podlah.

47 Centrala cestovniho ruchu provadi Ceskem stovky novinait. Marketing&Media [online]. 2005 [cit. 2017-
04-23]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-16395590-centrala-cestovniho-ruchu-provadi-ceskem-stovky-
novinaru

4% Kdo napiSe, ten poleti? Marketing&Media [online]. 2007 [cit. 2017-04-23]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-22623700-kdo-napise-ten-poleti

4 Pozvani novinafi nebyli pouze z CR, ale z celé Evropy.

50 Quick-Step je piimym partnerem zavodni cyklistické staje Quick-Step Floors Pro Cycling Team, ktera
se pravidelné ucastni svétového poharu v cyklistice. Zdroj: About. Quick-Step Floors Pro Cycling
Team [online]. 2017 [cit. 2017-04-25]. Dostupné z: http://www.quickstepfloorscycling.com/en/about
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Novinafiim se také nabizel samotny zazitek, kterym byl uz let do Bruselu s néslednou
cestou do Gentu, setkani s cyklisty, spolecné cviceni na podlahdch Quick-Step a setkani

se zahrani¢nimi novinari.

Kromeé celé cesty nebyla s novinafi uzaviena zadna smlouva, a to ani v ustni podob¢, ze
by museli publikovat materidly. Nicméné¢ se tak stalo a agentura zaznamenala dva rozsahlé

pozitivni vystupy o klientovi.

Uvedeny ptipad je eticky spornou situaci spise mirnéjSiho razu, nicméné i tak se na ni daji
najit prvky chovani, které mohly manipulovat novinafe k tomu, aby o klientovi agentury

Native PR napsali.

o~

Jak jsme si popsali v teoretické Casti, uz samotny press trip patii mezi eticky sporné
nastroje PR. O to sporngjsi je, jedna-li se o zahrani¢ni cestu k predstaveni produktu, kterou
kompletné hradi treti strana. Pfestoze etick¢é kodexy PR umoziuji poskytnuti sluzby
novinafi, pokud slouzi k tomu, aby si udélal objektivni nazor, mira poskytnutych sluzeb,
které byly odhadem cenové v fadu desitek tisic, by pro nékteré pracovniky v médiich i
v PR mohla byt pies hranici etické snesitelnosti. S novinafi navic mohla také manipulovat

samotnd pritomnost PR pracovnika béhem cesty, se kterym byli neustile v aktivnim

kontaktu.

Samotni novinafi se taktéZ pohybovali na hran¢ svého etického kodexu. Vydavatelstvi
Burda International ani Czech News Center nemaji vefejné zptistupnéné jakékoliv etické
kodexy, na zkoumanou situaci budeme tedy aplikovat Eticky kodex novinate Syndikatu

JOA)

novinait CR, ktery jsme si popsali dfive.

Ten uvadi, ze novinaf je povinen ,,neprijimat Zadné hodnotné dary nebo vyhody, které by
mély souvislost s jeho novinarskou cinnosti, zvlasté pak z ditvodii zverejnéni nebo zatajent

néjaké informace .

Vybrani novinafi ale v této situaci jednoznacné vyuzili svého postaveni k piijmu daru
nebo vyhody, kterd souvisi s jejich novinaiskou Cinnosti. U pozvani na press trip je také
pravdépodobny umysl zvetejnéni urcité informace, kterou chce PR agentura dostat do

médii.

Je samoziejmé, Ze manipulace, kterou jsme popsali, mize byt pouhou spekulaci, nicméné

v souladu s etickymi problémy v media relations, o kterych jsme se jiz dozvédéli, se
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mohlo jednat o podprahovou manipulaci, kterd mohla vést k tomu, ze novinaf ve finale
skute¢n¢ napise o klientovi dané PR agentury podobné tak, jako jsme se dozvédéli u eticky

sporného pfipadu Centraly cestovniho ruchu z roku 2005.°!

2.3. Kvantitativni ¢ast vyzkumu

Dotazovani probihalo na reprezentativnim vzorku 60 PR profesionali z vyznamnych
geskych PR agentur’?. Vzhledem k jednomu zciléi dotazniku o zmapovéani situace
v Ceském PR nebyl vzorek nijak podminén z pohledu socidlnich, geografickych ani
ekonomickych ukazateld, jedinou podminkou bylo pracovat v PR a aktivné se zapojovat

do oblasti media relations.

Vyhledévani respondentti a sbér dat probihaly v obdobi od ledna 2017 do bfezna 2017.
Ov¢étovani hypotéz probihalo pomoci pétistupiiové skaly, pti¢emz ¢islo 1 znamenalo vzdy
kladnou odpovéd’, 5 pak zastupovalo zapornou stranu. U zjist'ujicich otdzek odpovidali

respondenti formou vybéru jedné ¢i vice odpovédi.>
2.3.1. Vysledky kvantitativniho vyzkumu

2.3.1.1. Vnimani novinaiu PR profesionaly

Percepci novinart ze strany PR profesionalii se vénovalo hned nékolik otazek naseho
dotazniku. Z odpovédi respondentti vyplyva, ze PR pracovnici hodnoti pfistup novinait
k PR neutrdlné (58,3 %) az spiSe negativné (23,3 %). V souctu pouhych 18,3 % se
ptiklan€lo na stranu, Ze novinafi vnimaji PR pozitivné. Zaroven ale vétSina respondentli
(60 %) odpovédéla ,,spiSe souhlasim* nebo ,,rozhodné souhlasim* na otazku, zda je PR

pro novinafe dilezité. (viz graf nize)

3! Cilem této prace rozhodné neni obvinovat jakykoliv subjekt z neetického jednani & znehodnocovat jeho
praci, a ani tak neCinime vzhledem k tomu, ze dodrzovani etickych kodextli je ve vétSin€ piipadl spise
doporucovano nez striktn€ nafizeno.

52 Oslovena byla samotna Asociace PR agentur s prosbou o sdileni mezi své ¢lenské agentury, déle agentury
Native PR, PR Lounge, AMI Communications, Crest Communications, PR Konektor, Focus Agency,
Nedori, Guideline Ad & PR, FlesichmannHillard, Ogilvy PR, PR tym prezidentského kandidata Jifiho
Drahose (v té dobé jesté nebyla kandidatura oficidlné oznamena) v cele s manazerem Jakubem Holasem,
PR oddé¢leni ¢eské pobocky firmy Deloitte a v neposledni fadé studenti oboru marketingova komunikace a
PR na Univerzit¢ Karloveé v Praze, jiz pracujici v oboru PR.

53 Graficky zpracované vysledky vyzkumu jsou k nahlédnuti v kapitolach nize (grafy €. 1-5) a nasledné
také v priloze €. 4 (grafy ¢. 6-28).
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Graf ¢. 1: Diilezitost PR pro novinaie z pohledu PR profesionali.

Jak moc si myslite, Ze jsou PR pracovnici pre novinare doleziti?

13029 T4
1% (10 3%
d 1016, 7 W
11w
i _._ - - . . —
i - 3 4

Velmi dilediti Absolutné nedilefit

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na préci novindiii a spolupraci s nimi. Praha, 2017. Datum generovani:
Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]

Takovyto rozpor by mohl nahravat myslence z teoretické ¢asti, ze PR je ze strany novinait

vnimano spise negativng, jak popsala Hejlova (2015).
2.3.1.2. Vztahy mezi PR a novinafri

Ve zkoumaném vzorku bylo podminkou, aby byli PR pracovnici v kontaktu s novinafi.
Takovato podminka je v oblasti PR lehce splnitelnd, jelikoz se ve své podstaté nelze
takovému kontaktu pfi vykondvani této prace vyhnout. Nicméné jsme zkoumali, jaky je
podil lidi v PR, ktefi jsou ve skutecné aktivnim kontaktu s novinafi, rozuméjme tedy i
v osobni roving. Takovyto podil je 85 %, coz dokazuje skutecné aktivni vazbu mezi témito
profesemi. Pro polovinu PR pracovnikl (53, 3 %) je navic spiSe ¢i rozhodné snadné
udrzovat s novinafti dobry vztah a vice nez 70 % je ptesvéd¢eno, ze ma fada PR pracovnikt

s novinaii skvélé vztahy, které jsou zalozené na vzajemné duvére a respektu.

Porovname-li zaméteni jednotlivych médii, nejlépe se PR profesiondliim pracuje
jednoznacéné s obecné lifestyleovymi médii (viz graf €. 2 nize). Druhé misto pak zaujimaji
odborna ¢i oborova média, na tfetim jsou média pro zeny. Takovéto vysledky v podstaté
nejsou tolik prekvapivé, kdyz vezmeme v Givahu, kolik stran pro placenou* i neplacenou

inzerci je vyhrazeno v téchto médiich oproti médiim obecné-zpravodajského charakteru.

54 Cena placené inzerce v odbornych a oborovych médiich a v nékterych Zenskych ¢asopisech je navic Casto
velice nizka, srovname-li ¢isla s vétSimi médii a celostatnimi deniky.
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Graf ¢. 2: Spoluprace PR profesionali a Zurnalista

S novinafri z jakych médii se vam nejlépe spolupracuje?

(vice moZnosti)
(60 cdpovedi)

Odborna 2 cborova méd - [ 3¢
Obecné-sportovni média [ 3

Obecnéekonomicka mediz [N -
Médapromuie [ 5
Media proZeny I 0

Obecnédifestyeovamedia [, -1
Buwarni médz | 10

Obecnaa obecn&zpravodajska media [N :

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindiii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - birezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]

Z dosud vylozenych hypotéz se miize zdat, ze vztahy mezi PR profesionaly a zurnalisty
jsou spiSe pozitivni, dikazem je také vyvraceni hypotézy o tom, Ze by PR mélo vé&tsi
problémy dostat své klienty do médii. Pouze 18,4 % respondenti uvedlo, Ze by pro né
takovato aktivita byla obtizna. Oproti tomu se ale 40 % PR pracovnikt ptiklonilo spise ke
strané toho, Ze novinafi spide ¢i vilbec nevyuzivaji materidly jim zaslané®. Pokud tedy
porovname posledni dvé otazky, dochazime k pomérné rozporuplnym vysledkiim, které
by mohly znacit, Ze PR pracovnici upIné nemaji ve svych statistikach jasno o tom, jak moc

je jejich prace s novinafi efektivni.

Zkoumali jsme také reakce novinaii, a to v obecné roviné a nasledné i reakce ptes telefon,
jelikoZ takovato forma kontaktu je v PR nejcastéjsi (viz follow-upy). 80 % PR
profesiondll jiz nékdy zazilo pocit, Ze novinafe obtézuji. Na druhou stranu ale v telefonni

komunikaci reaguji novinafi spide neutralng az pozitivné*s,

55 Pticemz pies 30 % zaujalo neutralni stanovisko.
36 Dano to miize byt aktudlnim zahlcenim novinafe. Z obecné praxe PR je vzdy efektivnéjsi volat, piipadné
domluvit osobni schiizku nez pouzivat jiné formy komunikace jako napiiklad e-mail nebo psani SMS.
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2.3.1.3. Sebereflexe PR ve vtahu k media relations

Celych 100 % respondent(®’ se ve vyzkumu piiklanglo k tomu, Ze dobry PR pracovnik by

m¢él vzdy védet, na koho se v médiich obratit.

Nicméné pomérné nevyvazené odpovédi padaly u hypotézy, kterd tvrdila, ze PR
pracovnici nabizi novinaiim informace, které jsou zasadni a bez jejichz znalosti by
novinafi mohly utéct dulezité udalosti, pfipadné by mohl publikovat nepiesné ¢i netiplné
tvrzeni. Takovyto pfistup by mohl souviset s védomim pouzivani neetickych praktik PR,
které jsme si pospali v teoretické Casti této prace. Podobné nevyvazené totiz byly odpovédi
1 u hypotézy, kterd ovétovala, zda PR zvetejituje jen pravdivé, nezavadéjici a ovéfitelné

informace.

2.3.1.4. Mozné eticky sporné situace ze strany PR i zurnalistiky

Témét 90 % zaméstnancli v PR uvedlo, Ze si dlouhodobé udrzuji exklusivni novinafte,
kterym dodavaji stejn¢ exklusivni materidly. Takovato situace ale mize snadno prerist
v fizeny Unik informaci, navic PR pracovnici tak dévaji novinadiim konkuren¢ni vyhodu
oproti ostatnim médiim, kterd by v ur¢itych situacich®® mohla byt na hran& etické

pfijatelnosti.

Z dotazanych PR pracovnikt dale 65 % nékdy uspotadalo pro novinaie press trip. Vice
jak 80 % PR profesionald pak dava novinaiim darky, nejcastéji do cenové hladiny 500
K¢. Nasli se ale 1 taci ktefi poskytuji dary v hodnoté vice jak 2 000 K¢ a pro nékteré

dokonce Z4dna ¢astka neni pasé.

5771,7 % se vyjadiilo jako ,,rozhodné souhlasim®, 21,3 % pak jako ,,spiSe souhlasim®.
38 Napiiklad v politické komunikaci.
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7

Graf ¢. 3: Hodnota darki poskytovanych novinaiim

V jaké cenove relaci nejcastéji davate primeérné novinardm darky? (5o odpovadi)

@ Do 100 KE
. ® Do 250K
@ Do 500 Ké
1 @ Do 1000 K
N @ Vice jak 1000 KE

=== @ Vice jak 2 000 K&
) @ Zadna astka neni pasé
@ Novinaflim darky nedavam

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindiii a spolupraci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondenti. [cit. 2017-04-18]

Ptes 70 % pracovnikti v PR pfiklani k nazoru, ze je spise ¢i rozhodné etické obdarovavat
novinafe a 2/3 uvedly, Ze pfislibem darku nebo press tripu novinati spiSe zmini klienta

daného PR pracovnika v médiich. (viz graf niZe)

Nicméné pied obdarovanim novinafe se téméf nebo rozhodné nikdy necelych 70 %
pracovnikll nezajima o to, zda viibec umoznuje eticky kodex danému novinafi dar nebo
press trip piijmout. Z kapitoly o novinafské etice a vnitinich kodexech vime, ze podobné
dary mohou casto piijit do rukou charity, a ne novinafe samotného. Otazkou proto zlstava,

jestli poskytovani dart ze strany PR neni spiSe zbytecné.

Graf ¢. 4: Nazor na poskytovani dari novinarim

Myslite si, Ze je etické davat novinarim darky? (so cdpoved)

@ Ano, rozhodné

@ Spise ano, ale zaleZi na hodnoté

O Spige ne, néktefi by to mohli brat jako
Uplatek

@ Rozhodné ne

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na préci novindri a spolupréci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondenti. [cit. 2017-04-18]
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Z etické strany zurnalistiky je zajimavé, Ze se dotazovani zaméstnanci PR v témét 80 %
setkali s takzvanym parazitnim novindiem, nebo jak je nazyvd jeden z respondentl
kvalitativni ¢asti prace (viz kapitola 3. 4) s ,,Holubi letkou>**. Timto chovanim nejenze
novinaii ve vztahu k PR porusuji obecné platné etické normy, ale také zasady obecné

slu$nosti.

2.3.1.5. Vzdélani a praxe PR pracovnikt ve vztahu k médiim

Cela pétina respondentli pracovala jako novinai nebo novinarka. Tomu odpovida i
statistika vzdélani, kdy lehce pfes 20 % dotazanych uvedlo, ze maji vystudovanou

zurnalistiku ¢i se Gcastnili Skoleni a kurzi novinafiny.

Graf €. 5: Vzdélani PR profesionalii ve vztahu k Zurnalistice

Mate nejaké novinarskeé vzdélani? (o cdnova

@ Ano, Zurnalistiku mam vystudovanou
@ 4no, Uéastnilfa jsem se Skolenia
kurzd novinafiny
MNe

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindiii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brrezen 2017, 60 respondenti. [cit. 2017-04-18]

Pokud jsme se ale zeptali, jakd prace piipadala PR profesionalim lep$i, vyhral
jednoznaéné obor public relations. Na druhou stranu by ale pétinu PR pracovniki lakalo
pfejit na stranu Zurnalistiky. Vysledky otazek tykajicich se vzdélani tak potvrdily fakt, Ze
se podstatna ¢ast novinafi uchyluje po konci své kariéry k public relations, nicméné jak

ve svém vyzkumu Sinaga a Callison (2008) uvad¢ji, v public relations miZze pracovat i

59 Jak ji odborny web Markething.cz popisuje, jedna se povétsinou o skupinu vyslouZilych novinaiskych
diichodcii. Ti se Giastni tiskovych konferenci s hlavnim cilem — obderstvit se a ziskat darek. Casto tito
postarsi novinafi navic kradou obcerstveni a v piipadé odmitnuti obdarovani ¢i poskytnuti pohosténi ze
strany organizatora tito novinafi za¢inaji byt agresivni. Zdroj definice k nahlédnuti zde: SABLIKOVA,
Lucie. Holubi letka, postrach vSech akci pro média. Markething.cz [online]. 2012, [cit. 2012-03-02].
Dostupné z: http://www.markething.cz/holubi-letka-postrach-vsech-akci-pro-media
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¢lovek v tomto oboru nevzdélany, ale musi mit néjakou medialni praxi k tomu, aby mohl

byt ispésnym PR profesionalem.
2.3.1.6. Zmapovani PR na ¢eském trhu

Pfestoze ma podle vyzkumu portalu Profesia.cz z roku 2016° obor public relations téméf
respondenttl, ze se v oboru pohybuji do 2 let. Zptisobeno to mtze byt odpovéd'mi studentt,
1 kdyz mladych lidi do 25 let se v prizkumu objevilo jen 43 % a pievazovala spiSe vekova
skupina 26-40 let (48,3 %). Zvyseny vyskyt novacki v oboru by tak mohl naznacovat

tomu, ze se obor rozviji a za¢ina se o n¢j zajimat stale vice lidi.

A¢ to nebylo zamérem vyzkumu, ptekvapivé se drtiva vétSina respondentd pracovné
soustfed’uje v Praze, coZ ukazuje na nasycenost hlavniho mésta PR agenturami a obecné

PR pracovniky.

Nadpoloviéni vétSina vSech dotazanych (58,3 %) také uvedla, ze méa vysokoskolské
vzdélani v oboru marketingu, médii a PR. Dalsich 5 % pak podobny obor vystudovalo na

vys$si odborné Skole.

Z genderového hlediska se vyzkumu ucastnilo 78,3 % Zen a 21,7 % muZzl, coz zhruba
odpovida statistikim World PR Report z roku 2015°', kdy celosvétové v PR pracuje
pramémé 70 % zen?. Ceské prostiedi je tak pomérem ze zkoumaného vzorku v tomto

ohledu lehce nad primérem.

2.3.2. Zavéry a zhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum potvrdil hypotézu, Ze si PR obecné mysli, Ze maji novinati k tomuto
oboru negativni pfistup. Mezi potvrzené hypotézy mizeme zaradit také ty, které tikaji, Ze
z pohledu PR je obor samotny pro novinaie dilezity, stejné jako ty, které tvrdi, ze dobry

PR pracovnik vi, na koho se v médiich obratit a vztahy mezi nim a novinarem je zaloZeny

60 U jakych profesich je nejvétsi fluktuace zaméstnanci. Personalista.com [online]. 2016 [cit. 2017-04-17].
Dostupné Z: http://www.personalista.com/trh-prace/v-jakych-profesi-je-nejvetsi-fluktuace-
zamestnancu.html

! Why Aren't There More Women Female CEO In PR? Holmes Report: Charting the future of public
relations [online]. 2015 [cit. 2017-04-17]. Dostupné z: http://www.personalista.com/trh-prace/v-jakych-
profesi-je-nejvetsi-fluktuace-zamestnancu.html

62 Zajimavé je, ze podle World PR Report 2015 od organizace Holmes Report pracuje jen 30 % Zen v top
managementu PR firem.
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na vzijemné duvére a respektu. Z téchto vysledki bychom mohli usoudit, Ze je strana
zurnalistiky ta ,,z14“. Tedy ta, kterd neoceni snahu PR profesionalt, ktefi se k novinafim

chovaji vyhradné slusné.

Nicméné z naSich hypotéz se nékteré nepotvrdily. Napftiklad ta, ze by do médii bylo ¢im
dal t€zsi prosadit klienty PR agentur nebo Ze by snad byli novinati v telefonni komunikaci

podrazdéni.

U n¢ckolika otazek jsme ale zaznamenali rozporuplné vysledky, kdy se jednotlivi
pracovnici PR nemohli shodnout na jednozna¢né odpovédi. Jak jsme si fekli v teoretické
¢asti, PR v pravém slova smyslu se u nas zacalo formovat az pocatkem 90. let, coz je
zhruba 80- 90lety rozdil oproti Zapadu. Pravé to by mohlo mit vliv na to, Ze ¢esti PR
profesiondlové jesté nemaji pfesné definovanou svou pracovni identitu a v mnoha
otazkach jsou skute¢né nejednotni. Nahravalo by to také myslence Hejlové (2015), ktera

tvrdi, ze PR ¢asto neumi vefejnosti ani novinaiim prezentovat, o co se vlastné¢ v PR jedna.

Podivame-li se na otazky tykajici se etiky, potvrzuje se predesla domnénka, ze PR
ptekracuje etické hranice témét denn€. Mnoho respondentil se viibec neorientuje etickymi
ptedpisy ¢i je dokonce viibec nezna, a to i pfes to, Ze jsou pomérné jasn¢ a piehledné
sepsané, byt se na né neklade takovy diraz jako naptiiklad u novinafskych kodexd —

predevsim téch uvnitt jednotlivych vydavatelstvi.

Odpovédi tykajici se vzdélani PR profesionalt ve vztahu k novinafiné ukézaly, ze PR
pracovnici ve vétSin¢ piipadli budou spiSe naklonéni na stranu PR nez na stranu
novinafiny. Nicméné veétsi ¢ast z nich uvedla, Ze mé medialni vzd€lani, coz mizeme
vnimat jako pozitivni ukazatel toho, Ze vzdélani se v tomto oboru u nas dostdva znacné

pozornosti.

Posledni ¢ast poté prokézala, ze svétové trendy, kterymi jsou vstup velmi mladych lidi do
oblasti public relations, stejn¢ jako dominance Zen v tomto oboru, se daji aplikovat i na

Ceské poméry.
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2.4. Kvalitativni ¢ast vyzkumu

Kvalitativni ¢ast prizkumu probéhla na vzorku 7 PR profesionali pomoci
polostrukturovanych a hloubkovych rozhovort v tstni &i pisemné podobé®. Pro tcely této
prace byly odpovédi respondentli pfepsany a zkraceny do strukturované formy tak, aby se

daly porovnéavat.®

Ac¢ ptivodnim cilem bylo vybrat respondenty z top managementu PR agentur a oddélenti,
relations a etickym aspekttim prace v PR, jelikoz se ukazali jako vérohodnéjsi zdroj s vice
zkuSenostmi. Zajimavym poznatkem také bylo, ze takovymto ¢innostem se ¢asto vénuji
novacci v oboru, proto jsou ve vyzkumu zastoupeni vétsi mérou. Abychom dosahli lepsiho
pochopeni pfistupu PR k médiim, je ve vyzkumu zastoupeny i ¢len Etické a smir¢i komise
APRA®. Do vzorku jsme zahrnuli také PR manaZerku hudebni kapely, abychom dostali

lep$i nahled na praci PR mimo agenturu.

Respondenti pro vyzkum byli vybirdni podle genderu tak, aby s dodrzel zjistény pomér

7en a muzl v PR, ktery jsme zkoumal v kvantitativni ¢4sti (viz piiloha ¢. 4).5

24.1. Vysledky kvalitativhiho vyzkumu

Podobné¢ jako v ptipadé kvantitativniho vyzkumu, 1 respondenti v kvalitativni ¢asti byli
v nékterych otdzkach velice nekonzistentni. Tento fakt se potvrdil jiz v prvni otazce, kdy
méli respondenti definovat PR a media relations. Zatimco nékteti tvrdili, ze se jednd o
formu, jak propagovat produkt, jini zminili rovnou nastroj komunikace s novinafi, aniz by

vice byli schopni specifikovat public relations jako takové. Ve vyzkumu se ukazalo, Ze

3V zavislosti na vytiZzenosti jednotlivych PR profesionalii byla s novinafi domluvena bud’ osobni schiizka
v délce minimalné 30 minut, nebo jim byly otdzky odeslany pomoci e-mailu ¢i socialnich siti. Pfi osobnich
rozhovorech jsme se drzeli zakladni struktury kvalitativnich otevienych otdzek, nicméné jsme se dale
doptavali na otazky, které se nabizely. Pii pisemném dotazovani méli respondenti moznost vyjadfit se
v jakékoliv §ifi. Na dalsi otazky, které z odpovédi vyplynuly, jsme se nasledné doptavali opét pisemnou
formou.

64 Zkracené a strukturované prepisy viz ptilohy &. 5-11.

65 Celkem se vyzkumu Ucastnily tyto osoby: Pavel Novak (AMI Communications, ¢len Etické a smirci
komise APRA), Radim Svacina (FleischmanHillard), Daniela Orgonikova (Havas PR), Beata Kasparova
(Native PR), Klara Hylakova (BB Media Consulting), Katefina Rosova (PR Lounge) a Katetfina Kulesova
(PR manazerka kapely Lake Malawi).

% Ve vyzkumu je zastoupeno 5 Zen a 2 muzi, coz zhruba odpovida poméru 7:3.
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¢im déle se pracovnik v public relations pohybuje, tim 1épe byl schopny popsat obor tak,

jak ho definuji odborné ¢lanky.

2.41.1. Vztahy s novinafi

Dotazovani PR pracovnici uvedli, Ze se jim s novinafi pracuje obecné dobfe. Vice
respondentti se shodlo, Ze zalezi na tématu, které se snazi u médii prosadit a také na tom,
zda si s danym novinarem lidsky ,,sednou®. ,,Je to hodné o lidské chemii. Dalsim dileZitym
faktorem je redaktorova osobni zkusenost. Pokud ma novinar zkusenost, ze kdyz uz se na
vas obrati, tak dostane odpovéd idedlné i s resenim jeho problém obratem, vidy se na vas
rad obrati znovu. Opacné je Sance pomérné miziva. (Beata KaSparova, Native PR®’)
Z vysledki tedy miizeme vyvodit, Ze podle PR pracovnikil ddvaji novinafi asto diraz na

prvni dojem.

Respondenti vylozili i své vzorce pro komunikaci s novinafi. Zatimco agentura AMI
Communications vitépuje svym novackim pevné stanovené zasady®®, maji ostatni
nastavené spiSe volnéjsi vzorce chovani, které aplikuji pfimo na konkrétni novindie —
., napriklad s kterym zurnalistou spise nevtipkovat ci kdo si potrpi na spravné oslovovani *
(Radim Svacina, FleischmanHillard®). Néktefi maji ale zcela opa¢ni nazor. Beata
Kasparova uvedla, ze ,,s novinari nelze komunikovat podle néjakého vzorce. Kazdy je
Jjiny.“ Respondenti se ale shodli na tom, jakym zptsobem by tiskové materidly mély byt
zpracované — vzdy by mély byt né¢im zajimave, at’ uz jde o grafy a ¢isla, vizualné ptijemné
obrazky nebo kontroverzni a Sokujici. Obecné se oslovenym PR pracovnikiim pracuje 1épe

s novinafi zabyvajicimi se Zivotnim stylem.

Na otazku, jak vnimaji novinafi PR, odpovidali respondenti zabyvajici se predevSim
lifestyleovymi tématy kladné, tedy tak, Ze novinafi vnimaji PR dobfte. , Tyto dvé strany
Jjsou si navzajem prospésné a ziji v symbioze. “ (Daniela Orgonikova, Havas PR%) S timto
vyrokem souhlasila i Klara Hyldkova’' (BB Media Consulting): ,, Diiv jsem si myslela, Ze

(novind#i) vnimaji PR negativné, ale ted je to spis naopak.* Katefina Rosova™ (PR

87 Viz piiloha &. 7, str. 72-74.

8  Hlaste se novinditim, jen kdyz mdte néco zajimavého. Méjte v patrnosti denni rezim prdce v médiich.
Budte vdécni, strucni a slusni, zaroven obezietni a opatrni. Hovorte jen o tom, co zndte a cemu rozumite —
nehadejte se, nespekulujte.  (Pavel Novak, AMI Communications, Eticka a smir¢i komise APRA)

% Viz piiloha &. 6, str. 70-71.

70 Viz piiloha &. 9, str. 78-79.

"' Viz ptiloha ¢. 10, str. 80-82.

2 Viz ptiloha ¢. 8, str. 75-77.
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Lounge) dodala, Ze novinafti ,, vaimaji PR jako zdroj informaci a inspiraci, kterou mohou
a nemusi vyuzit.“ Nektefi ale témto mysSlenkam spiSe oponovali — jednalo se o PR
pracovniky vénujici se vice odbornym a oborovym médiim, napiiklad t€ém zabyvajici se
technikou. ,,Jde o nutnou soucast jejich Zivota, ze které pravdépodobné nejsou prilis
nadseni. Néekteri povazuji PR za néco podradnéjsi v porovnani s zurnalistikou. “ (Radim

Svacina)

Celkem tfi respondenti se vyjadiili k otdzce, co by mohli novinaii nebo PR profesionalové
na vzajemném chovani zmeénit. Objevily se ale odpovédi kritizujici pfedevSim novinate
samotné. Radim Svacina zminil, ze mu vadi, kdyZ novinéii ve vzdjemné komunikaci
zjevné 1zou. Klara Hyldkova vyjadfila svou obavu o to, ze novindii PR profesionaly
nevnimaji na stejné urovni. Katetina Rosova zdiiraznila problém nezdvofilosti ze strany
zurnalisti: ,,Casto chodi vsude pozdé. Pak jim také posleme malou pozornost
s personalizovanym vzkazem a oni to upln¢ ignoruji. Ale tyto véci jsou tedy spiSe o jejich
vlastni zodpovédnosti.© Katefina se jako jedina vyjadfila k problematickym situacim ze
strany PR, na kterém ji vadi to, ze pfispiva k pfesycenosti medidlniho trhu mnozstvim

tiskovych materidli, které jsou mifené na zbytecné velké spektrum novinait.

Obecné se ale respondenti shodli v tom, Ze PR je pro zurnalistiku do urcité miry dulezité.
Public relations je podle n¢kterych odpovédi na médiich zavislé, v opaéném ptipadé uz to

ale tolik neplati:

., Zurnalistika by se bez PR samoziejmé néjak obesla. Nicméné se domnivam, Ze by bylo

Vv

Kasparova)

,»Z mého pohledu je PR hlavne o dodavani informaci. Kdo jiny by je mél védeét nez PR

agentura, ktera znacku zastupuje? “ (Klara Hyldkova)

2.4.1.2. Etické aspekty public relations ve vztahu k médiim

V ¢asti, ve které jsme zkoumali znalost etickych kodext jednotlivymi respondenty se
ukdzalo, ze vétsi ¢ast dotazovanych Zzadné etické kodexy neznd. Pouze tfi respondenti
uvedli kodex APRA, dalii dva pak Eticky kodex Syndikatu novinafd. Zadny nezminil
Eticky kodex IPRA.
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Z Sesti respondentt, ktefi pracuji v agentufe, maji 4 agentury nastaveny vnitini eticky
kodex. ,, Pri nastupu se po vas vyzaduje, abyste si kodex ditkladné procetli. Tusim, Ze se
z néj dokonce psal kratky online test.“ (Radim Svacina) Pavel Novak’? specifikoval, Ze
v AMI Communications existuje interni eticky kodex, ktery nékteré véci definuje dokonce
konkrétnéji nez Stockholmska charta. Zduraznil také, ze ,, APRA miize oznacit chovani

urcité clenské agentury za neeticke a v krajnim pripadé ji z APRA vyloucit.

Pavel Novak se vyjadril také k problematice uplaceni novinait. ,,V nasi agentuie jsme to
ned¢lali nikdy, ani v dobach pfed vznikem APRA a jejiho etického kodexu. Osobné
neznam zadného novinate, o némz bych veéd¢l, ze se nechal uplacet jinymi subjekty.*
Beata Kasparova ale v odpovédi Novakovi jednozna¢né oponovala. Katefina Rosova

zminila, Ze jako formu uplaceni vidi pfedevsim darky.

S press tripy nemélo zkuSenost tolik dotazovanych. Nicméné ti, ktefi je méli, si mysli, Ze
pres stripy jsou novinafi vnimany vzdy pozitivné. Katefina Kulesova’* (Lake Malawi)
zminila, Ze na koncerty, at’ uz jsou kdekoliv, novinafe bézn¢ zve. Nicméné na n¢ ,,netlaci
a automaticky neptfedpokladd, Ze by museli cokoliv z akce publikovat. Daniela
Orgonikova ale naopak fekla, Ze se vZdy obecné predpoklada, Ze ziskané materialy z press

tripu novinaf zvefejni.

Dotazovanych jsme se zeptali také na to, co je pro n€ za hranou jejich vlastnich etickych
a moralnich principt pfi komunikaci s novinafi a pfi tvorbé tiskovych materiali pro né.
Vseobecné se respondenti shodli na lhani a zkreslovani informaci, pfipadné na natlak na
novinaie. Radim Svacina zminil ptili§ agitativni reklamu zacilenou na déti a lhani ohledné
farmaceutickych produkti. V agenture AMI Communications je pro urcité klienty
z etickych diivodl zakdzano pracovat — naptiklad pro byznys postaveny na pyramidovych

hrach”® nebo MLM sitich’®.

3 Viz ptiloha ¢. 5, str. 67-69.

4 Viz ptiloha ¢. 11, str. 83-84.

5 Podle webu mediaguru.cz je pyramidova hra ,, oznaceni nelegdlni cinnosti spocivajict ve viceiiroviiové struktuie
lidi, jejichz cilem je vydélat na lidech, kteri se pripoji po nich. V pripadé pyramidové hry zisk pochazi vyhradne z
nabirani novych clenii, kteri musi zaplatit vstupni poplatek. Ten, kdo nového clena do systému privede, si ¢ast jeho
poplatku necha a zbytek posle vys, postupné az na vrchol pyramidy. Zdroj: Medialni slovnik: Pyramidova hra.
Mediaguru [online]. [cit. 2017-04-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/pyramidove-hry/

76 Multi Level Marketing (MLM) neboli vicetuiroviiovy marketing je marketingovd strategie, jez spociva ve
spojeni primého prodeje a fransizingu, kdy prodej vyrobkii koncovym zdkaznikim zajistuji smluvni
distributori, kteri se snazi prilakat pod sebe dalsi prodejce. Vznika tak sit nezavislych distributorii s riizné
budovanymi motivacnimi systémy odménovanim prace. U MLM je zisk zaloZen jednak na obratu tvoreném
prodejem zbozZi koncovému zdakazniku, jednak distributorovi plyne z provizi dalsich prodejcii, které do
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Pro Beatu Kasparovou je neakceptovatelné nabidnout tUplatek: ,, Setkala jsem se
s novinarem, ktery pravidelné psal o vsech firmach v daném oboru a nikdy ne o mém
klientovi. Kdyz jsem se s nim sesla a zeptala se proc, tak si primo ekl o svij honorar, aby

zahrnul do produktovych tipii i mého klienta. Takové chovani uz bylo opravdu za hranou. *

VEtsi cast respondentti se shodla v tom, Ze si nemohou vybavit néjakou eticky spornou

kauzu ze soucasnosti.

Z opacné strany, tedy ze strany novinari, se respondenti shodli na tom, zZe novinaii obcas
zneuzivaji dari a sluzeb, které jim PR poskytuje. Podle Katefiny Rosové ,, na tiskovych
konferencich obcas vyuzivaji toho, Ze se mohou zdarma najist a napit.“ Podobné
identifikuje tuto skupinu i Pavel Novak a oznacuje ji jako ,, Holubi letku “. Nicméné Beaty
Kasparova zdaraznila, ze ,, pokud si pozvete novinare, kteri o tematu nepisi, neni mozné

se divit, Ze se dorazi pouze obcerstvit. *

2.4.1.3. Vzdélani PR profesionalt v Ceské republice

Podobné jako v kvantitativni ¢asti, 1 v kvalitativni jsme se vénovali vzdélani PR
profesionalti v Ceské republice, abychom nyni dosahli na konkrétni nazory a domnénky.
VétSina respondentii se shodla na skuteCnosti, ze vzdélani v oboru PR u nés neni
dostate¢né. Ti, kteti studovali €1 jeSté studuji obor na vysoké Skole vytykali studiu
predevsim pfiliSnou teoreti¢nost. Beata KaSparova navic vyjadfila znepokojeni, protoze
mnoho pracovniktl PR podle ni nezné ani zéklady ¢eského pravopisu. Katefina Rosova

navic vyjadtila pochyby, zda je a zda by mélo byt PR viibec na urovni vzdélani zalozené.

Dva respondenti byli naopak piesvédéeni, Ze vzdélani je vtomto oboru v Cesku
dostacujici. ,, Vysla uz rada knih jak v anglictine, tak v cestiné. Vyrazné se rozvinulo
studium PR na vysokych skolach. APRA navic poradala kurzy Letni skoly PR a nyni PR
akademii, a to pro jakékoliv zdjemce. Navic se nékdy o vzdeélani pecuje primo

v agenturdch. *“ (Pavel Novak)

systému privedl. Princip spociva v tom, zZe distributor kupuje vyrobky za cenu o 20 az 30 % nizsi, nez za
Jjakou je prodava zakaznikiim. Rozdil tvori jeho zisk. Provize a bonus jsou zavislé na poctu ziskanych novych
prodejcii a objemu prodaného zbozi. Cim vice prodejcii se tedy distributorovi podaii pro firmu ziskat, tim
vice provizi z jejich prodejit dostane. ** Zdroj: Medialni slovnik: MLM - Multi Level Marketing. Mediaguru
[online]. [cit. 2017-04-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/mlm-multi-level-
marketing/
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2.4.2. Zhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Na zakladé vysledki kvalitativni ¢asti mizeme opét potvrdit, ze public relations nema
jasn¢ definovanou svou pracovni identitu, stejné tak, jak jsme zjistili uz v kvantitativni

¢asti. Nazory na to, co je vlastné PR a media relations se spiSe rozporuji.

Oslovenym PR pracovniklim s novinafi pracuje z vétsi Casti bezproblémove, coz je
naprosto v rozporu s vysledky kvantitativniho dotazovani. Neékteti tuto spolupréci
dokonce oznacili za symbidzu, nicmén¢ se vétSinove shoduji, ze by se zurnalistika bez PR
pravdépodobné néjak obesla, opacné by ale tato rovnice nefungovala. Podle respondentt

ocenuji praci PR spiSe novinaii s lifestyleovymi tématy.

Zajimava byla situace, kdy méli respondenti moznost vznést kritiku na oba obory —
zurnalistiku 1 PR. Pokud si dovolili pfipominku, kritizovali vétSinou spiSe novinare nez
sebe samotné. Podobna situace nastala i v prvni vyzkumné casti. Je tedy mozné fici, zZe
PR profesionalim v Cesku miize chybét urita sebereflexe, ktera souvisi i s nastavenim

osobnich etickych principt, které nékteti respondenti nebyli schopni konkrétné vysvétlit.

VétSina respondentil neznala zakladni etické kodexy PR, pficemZ Eticky kodex IPRA,
ktery je u nas pod hlavickou PR Klubu, je pro vSechny ucastniky vyzkumu naprosto
nezndmy. Tim se potvrdila ziskana data z kvantitativniho dotazovani, ktera uvadi, ze PR

pracovnici etické kodexy spiSe neznaji nebo se jimi nefidi.

Z odpovédi vyslo najevo, Ze ¢im zkuSené€jSi novinat byl, tim vice znal etické kodexy a tim
vice byl také v prib¢hu celého vyzkumu umirnény v odpovédich. Také dle zjisténi plati,
ze pokud je agentura ¢lenem APRA, znaji jeji zaméstnanci spiSe etické kodexy nez ti, ktefi
&leny APRA nejsou. Clenové APRA jsou také vice obezietni v uplaceni a dalsich eticky

spornych aspektech ve vztahu k médiim.

V oblasti vzdélani zminili pfedevSim ti, kteti jeste studuji obor marketingova komunikace
a PR, Ze vzdélani v oboru u nés neni dostatecné a tuto skute¢nost aplikovali na absenci

vétSiho mnoZstvi praktickych cvi€eni, které pak musi dohnat piimo v praci.
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3 Zaver

V této praci jsme se snazili o zmapovani nazort ¢eskych PR profesionall na zurnalistku a
média obecné. Zabyvali jsme se etickymi aspekty media relations ze strany PR a snazili
se o Castecné zmapovani ¢eského prosttedi public relations s diirazem na vzdélavani PR

profesionalt.

Podle nasich zjisténi se samotny obor PR v Ceské republice stale jesté profiluje. Prestoze
se Asociace PR agentur, PR Klub ¢i vysoké Skoly snazi o ukotveni oboru v ¢eském
prostiedi, jsou mezi profesionaly v oboru castd nedorozumeéni, kterd komunikaci
s novinaii doprovazi. Tento pocit jsme méli 1 pfi vyhodnocovani naSich vyzkumi, ze
kterych vyplynuly nejednoznacné odpovédi, které nam v urcitych pasazich sice poskytly
informaci, Zze PR profesionalové vnimaji novinatre pozitivné, nékteré nasledujici otazky

ale toto tvrzeni spise vyvratily.

Ze zavéru této prace bychom se ale priklonili k tomu, Ze public relations skutecné vnima
média spiSe pozitivné, piestoze jim prace s nimi obcas pfijde slozitd. Je to pomérné
logické, protoze jak néktefi pracovnici PR zminili, public relations by se téZko obeslo bez

komunikace s novinari.

Otéazka, zda je ale PR skute¢né tak vyznamnym zdrojem pro novinare, je pomérn¢ slozita
a zaslouzila by si vyzkum mnohem vétSiho rozsahu. Sami PR pracovnici se spiSe vnimaji
jako dtlezity zdroj, realita ale mize byt jind. Pokud vezmeme v Gvahu, Ze jsou do PR
zahrnuti 1 tiskovi mluvEéi, mame na odpovéd jasnou otazku. Asi t€zko bychom si uméli
predstavit, ze se ke vSem politickym udalostem budou vyjadfovat jen a pouze politici,
nebo Ze by se k pravé probihajicimu vysetfovani vyjadroval v médiich kazdy vysetifovatel
zvlast. Tiskovi mluvei maji v médiich nenahraditelnou roli a rozhodné novinaiim jejich

praci usnadnuyji.

Horsi situace nastava u typu PR, které je spiSe marketingové orientované. Tedy
v situacich, kdy se PR profesiondl snazi u médii vzbudit z4jem o produkt, osobu ¢i sluzbu.
V téch se mlize public relations ve snaze udélat pro svého klienta maximum dostat velice
rychle ptfes pomyslnou hranici etické snesitelnosti. Podle naSich zjisténi se totiz PR
profesiondlové nebrani ani eticky spornym praktikdm, mezi které patii predevSim
poskytovani dart, které mlze zajit az do uplaceni ve vétsi nez snesitelné mife. V téchto

praktikach nevidi vétsi poruseni etickych principd. Pokud navic ani novindf nema vnitiné
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nastavené etické hranice, a zdGraznime, Ze néktefi respondenti skute¢né maji s Zurnalisty
takovouto zkuSenost, miize kombinace téchto dvou faktori vyrazné ovlivnit nestrannost
zpravodajskych médii, ktera je v dnesni dob& kviili nékolika zadvaznym kauzam neustale

propirana.

Otazkou ale je, pro jakého klienta zrovna ktery PR profesional pracuje. Pokud se snazi o
medializaci riznych oborovych organizaci a asociaci, miizeme fict, Ze skuteéné poskytuje
novindiim vyznamné a obohacujici informace. V jinych pfipadech zalezi na zaméteni
média. Vystup klienta totiz vzdy musi byt mifen na relevantni médium, aby byl piinosny

jak pro novinate, tak pro ¢tenare, a ve vysledku i pro samotného pracovnika v PR.

V névaznosti na etické problémy mizeme konstatovat, ze mnoho PR pracovnikil v Ceské
republice zlstava bez jakékoliv znalosti etickych principti PR. I s ohledem na vysledky
naSeho vyzkumu si tuto situaci vyklddame naprosto nedostate¢nou osvétou na toto téma
mezi PR profesionaly samotnymi. Pfitom zaklady etiky by si méli vzit studenti uz
z vysokych Skol, které nabizi obory PR a kterychz obliba neustale roste. Na téch se ale
vyucuje spi§ etika marketingovd, kterd k pochopeni etiky PR v jejim plném rozsahu
jednoduse nestaci, stejn¢ jako k nému nestaci ptildenni seminaf v nékterém sdruzeni PR.
Vzdélani obecné by mélo povinné pattit k vykonu profese PR profesionala. Nabizi ho jiz
mnoho instituci, ve kterych ptrednasi vrcholovi manaZeti z oblasti PR. Pfes tyto velké
kapacity, které Ceska republika pro vzd&lani PR pracovnikil ma, ale stejn& pomé&mé velké

procento PR pracovniki nema obor vystudovany.

K vy$§imu povédomi o etickych kodexech by jist¢ pomohlo i ¢lenstvi v oborovych
asociacich, které by mély na agentury vyvinout vétsi tlak. Fakt, ze ¢lent klicové
organizace APRA je pouhych 18, ukazuje, ze je pouhy zlomek tuzemskych agentur

skutecné povinen etické kodexy dodrZovat.

Jak uZ jsme zminili vySe, t¢éma prace by zasluhovalo daleko hlubsi zkoumani v propojeni
s nazory druhé strany, tedy novinati. Nicméné vétime, Ze jsme diky zjiSténim v této praci
naplnili cile stanovené v uvodu v dostacujici mife a prokazali tak, Ze public relations
muzeme zafadit spiSe mezi ty zdroje, které jsou vyznamné pro novindie, byt bychom
s n€kterymi informacemi, které poskytuji, méli zachazet opatrn€. Samotny obor se bude
jeste dale formovat, a to 1 s vinou novych odbornikt, kteti pfichazeji z vysokych skol.

Bude proto zajimavé sledovat nejenom to, jak si public relations povede v letech
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budoucich, ale i to, jak se budou ménit vztahy PR profesionalli a novinait s ohledem na

situaci v sou¢asné medialni sféfe.
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Summary

In this thesis, we tried to find out what opinions do PR professionals have on media
relations and cooperation with media in general. We dealt with ethical aspects of media
relations from the PR point of view and marginally, we mapped the Czech environment
of public relations with focus on education as base for establishing and implementing the

right ethical principles into work of public relations specialist.

As we revealed, public relations is a field that is still shaping itself on the Czech market.
Despite two major PR organizations already existing in the Czech Republic, together with
universities offering major in marketing communication and public relations, relations
between PR professionals and journalists are still accompanied with misunderstandings.
The results in both quantitative and qualitative art showed that journalists are not

consistent in opinions on working with media, which only proves the finding above.

However, the findings in the end showed that PR specialists perceive journalists in more
of a positive way. Such finding is logical, since communication with the media is essential

for PR workers focusing on media relations.

As we found out, PR professionals perceive themselves as a very important source of
information for the journalists, however, this might not always be true. Some of the
respondents mentioned that media might be essential for PR workers, but the existence of
public relations is not that essential for journalists, if we do not count press agents and

spokespersons in.

Our research showed that PR professional do not know much about ethical codes and
ethical principles which relate to work with media, which might be caused by insufficient
educational base. Even at universities, ethics of public relations are not taught in adequate

extent.

Also, involvement in professional associations might help to act according to ethical
codes more and might also help the PR agency be more trustworthy. Yet, the topic of
ethics of media relations deserves to be analyzed to bigger extent, thus we propose this

topic to be examined in some continuous thesis.
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Pfilohy
Priloha €. 1 - Stockholmska charta

Eticky kodex APRA je shodny se platnym etickym kodexem v ramci ICCO (International Communications

Consultancy Organisation), a to tzv.Stockholmskou chartou.PR agentury, které jsou ¢leny APRA, pfi své

¢innosti dodrzuji tyto etické a profesni standardy, zavazuji se i k poskytovani objektivniho poradenstvi a

sluzeb, zarucuji pravdivost a davérnost informaci, dodrzovani slibl &i pracovnich postup.

Stockholmska charta

PR agentury jsou profesionalni servisni firmy, které pomahaji klientdm ovliviio-vat nazory, postoje a
chovani. S timto ovliviiovanim souvisi také odpovédnost vuci klienttim, lidem, profesi a spole¢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 klientim pfistupovat objektivné, aby kazdému klientovi pomohly zvolit optimalni komunikaéni

strategii a pfistup.

Spoleénost

Oteviena spole€nost, svoboda projevu a svobodny tisk — to jsou prvky vytvarejici kontext profese public
relations. Agentury plasobi v ramci této oteviené spole¢nosti, dodrzuji jeji pravidla a pracuiji s klienty, ktefi

maiji stejny pristup.

Duvérnost informaci

Duivéra je zakladem vztahu mezi klientem a PR agenturou. Udaje, které byly agentuie klientem poskytnuty jako
davérné a které nejsou vSeobecné znamé, nesmi agentura bez souhlasu klienta poskytnout tretim stranam.

Pravdivost informaci

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

informace.

Dodrzovani slibt


http://www.apra.cz/cs/o_apra/eticky_kodex/stockholmska_charta.html
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Agentury musi spolupracovat s klientem tak, aby byla pfedem vyjasnéna oCekavani tykajici se vysledka jejich prace.
Musi definovat specifické cile komunikacénich aktivit a nasledné délat vSe pro to, aby dané sliby splnily. Agentury
nesmi nabizet zaruky, které nelze dodrzet nebo které kompromituji integritu komunika¢nich kanald.

Stirety zajma

Agentury mohou zastupovat klienty, jejichZ zajmy jsou ve vzajemném rozporu. Agentura nesmi zacit pracovat
pro nového klienta s konfliktnim zajmem, aniz by pfedem nabidla svému sou¢asnému klientovi moznost

vyuzit v8ech prav, ktera mu zarucuji smlouvy uzaviené mezi klientem a agenturou.

Zastupovani

Agentury mohou odmitnout nebo pfijmout zakazku na zakladé osobniho posouzeni managementu firmy

nebo na zakladé zaméfeni organizace.

Jednani a pracovni postupy

PR agentury se pfi praci se vSemi cilovymi skupinami zavazuji jednat eticky a pouzivat nejlepSi existujici

postupy.

O Stockholmské charté ICCO

Rimska charta byla pfijata v roce 1986 jako odvétvovy kodex pro firmy pisobici v oblasti public relations.
Po &ase ji nahradila tzv. Stockholmska charta ICCO, ktera jiz udava profesni standardy pro firmy plsobici v
oblasti public relations (nejedna se o formu osobnich ¢i narodnich etickych kodext, zasad nebo zakonu).

Charta ani nepopisuje zpuUsob, jakym dnes PR agentury pracuji, a ani se nezabyva v§emi 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 fadé dualezitych oblasti, ¢imz:

® zajistuje duslednost ve zpusobu, jakym se cela profese reprezentuje navenek. Tim vytvari jasnéjsi
predstavu o standardech naseho oboru pro klienty a zaméstnance, coz posiluje reputaci celého

oboru;

® vytvari praktické a z obchodniho hlediska vyuZzitelné standardy obohacujici vztahy mezi podniky,

agenturami, klienty a dalSimi zajmovymi skupinami;
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® minimalizuje nejasnosti v otdzkach, které jinak slouzi pouze k potlacovani rozvoje celého oboru a vztahu

v jeho ramci.

Zasady jsou v charté formulovany jako kratké véty. Kazda zemé si mlze tyto standardy uzpuisobit pro
potfeby svého trhu a mize k nim pfidat dal$i ustanoveni, pokud tyto Upravy a ustanoveni nebudou v
rozporu se znénim ¢i smyslem charty ICCO.

Pokud by kterykoli ¢len prokazatelné poruSoval v charté uvedené zasady, bude pozadan, aby pfislusné
nedostatky napravil. Pokud v rozumném ¢asovém intervalu nedojde k napravé, pfislusny ¢len mize byt
pozadan, aby se €lenstvi v ICCO vzdal. V prvnim pfipadé bude na stiznosti a poruSovani Charty
upozorfiovat generalni tajemnik.

Obor public relations se stale vyviji a spolu s nim se musi vyvijet i standardy. Tyto standardy nejsou
vytesany do kamene, nicméné mély by slouzit jako voditko pro chovani nasich agentur a prispivat k

rozvoji celého odvétvi.

Transparentni chovani médii

Mezinarodni PR asociace ICCO v ¢ervenci 2005 formalné pfijala Chartu IPRA (International Public

Relations Association) tykajici se transparentnich postuptd v oblasti médii.

PR agentury sdruzené prostifednictvim svych narodnich asociaci v ICCO ocekavaji, ze redakce budou

dodrzovat nasledujici pravidla:

Redakéni materialy

Redakéni materidly jsou otiskovany na zakladé redaktorské prace pfisluSnych novinard, nikoli jako

vysledek jakékoli Uhrady finan¢ni &i naturalni povahy nebo jako vysledek barterové dohody s tfeti stranou.

Oznacovani

Redaké&ni material, jehoz otisténi je vysledkem jakékoli uhrady finanéni &i naturalni povahy, pfipadné

vysledkem barterové dohody s tieti stranou, bude jasné oznacen jako reklama nebo placena prezentace

Obchazeni pravidel

Novinafi ani jini zaméstnanci redakce nebudou Zadnym zplsobem naznacovat, Ze redakéni materialy

mohou byt otiskovany na zakladé néceho jiného nez redaktorské prace novinara.

Vzorky
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Treti strany mohou novinafim poskytnout nebo zapuijcit vzorky vyrobkl nebo sluzeb, pokud novinafi
potfebuji ke zformovani objektivniho nazoru tyto vyrobky nebo sluzby vyzkouset, ochutnat €i jinak se s nimi
obeznamit. Pfedem by méla byt dohodnuta Ihita, na kterou je vzorek k vyzkou$eni poskytnut, a po jejim
uplynuti by mély byt vSechny zaputjcené vyrobky nebo sluzby vraceny. VSechny nasledné otisténé materialy

by mély jasné informovat o tom, Ze pro ucely vyzkouSeni byl redakci pFislusny produkt zaptGjcen.

Redakéni pravidla

Redakce by mély mit zformulovana jasna pravidla upravujici moznosti poskytovani darkd nebo
zvyhodnénych vyrobk( & sluzeb novinafdm a dals$im zaméstnancim redakce. Novinafi a ostatni
zaméstnanci by méli s témito pravidly vyjadrfit souhlas svym podpisem. Pravidla by méla byt vefejné k

dispozici.

Definice:

® Redakénim materialem se rozumi tiSténé nebo elektronické materialy a rozhlasové, televizni,

internetové Ci jiné pfenosy.

® Novinarem se rozumi osoba pripravujici redakéni material.

Zdroj: Stockholmska charta. APRA [online]. [cit. 2017-04-05]. Dostupné z: https://apra.cz/wp-
content/uploads/2016/09/Etick%C3%BD-kodex.pdf
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Priloha ¢. 2 — Eticky kodex IPRA (anglicky jazyk)

The “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.

(a) 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;

() RECALLING that channels of communication such as the Internet and other

digital media, are channels where erroneous or misleading information may be
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widely disseminated and remain unchallenged, and therefore demand special

attention from public relations practitioners to maintain trust and credibility;

(g) 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;

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
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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

Zdroj: Code of Conduct: IPRA Codes. IPRA [online]. 2010 [cit. 2017-04-05]. Dostupné z:

https://www.ipra.org/member-services/code-of-conduct/



https://www.ipra.org/member-services/code-of-conduct/

53

Piiloha ¢&. 3 — Eticky kodex Syndikatu novinaia CR

Eticky kodex

Deklarace ministrd statd zacastnénych na 4. Evropské konferenci o politice hromadnych
sdélovacich prostfedkl konané v Praze v prosinci 1994 uznala v bodé 11 ¢, Ze ,novinafi maji pravo
pfijimat své vlastni samoregulacni normy napf. ve formé etického kodexu.”

V rezoluci €. 2 této konference se fika, ze kodexy chovani maiji byt ,dobrovolné pfijaty a dobrovolné
uplatiiovany“ a Ze ,vykon novinarského povolani je zalozen zejména na zakladnim pravu na svobodu
projevu, zarucenou ¢lankem ¢. 10 Evropské konvence o lidskych pravech.”

Kodexy chovani novinard, které byly pfijaty v fadé evropskych demokratickych zemi, se snazi
rlznym zpusobem sladit prava a svobody novinafd s pravy a svobodami ob¢an( tak, aby se
nedostavaly do konfliktu, a stanovit odpovédnost novinafd za jejich ¢innost.

Syndikat novinart Ceské republiky na zakladé studia mezinarodnich i narodnich dokumentt
vypracoval Eticky kodex novinare, ktery je zavazny pro jeho ¢leny a k jehoz dobrovolnému
dodrzovani vyzval vSechny Ceské a moravské novinafe bez ohledu na jejich Clenstvi v syndikatu.

1. Pravo ob¢anti na véasné, pravdivé a nezkreslené informace. Ob¢ané demokratického statu
bez rozdilu svého spole¢enského postaveni maji nezadatelné pravo na informace, jak jim je zajiStuje
¢1.17 Listiny prava svobod, jeZ je soucasti Ustavy Ceské republiky. Novinafi toto ob&anské pravo
realizuji svou ¢innosti. Nezbytné proto prejimaji plnou odpovédnost za to, ze informace, které
predavaji vefejnosti, jsou v€asné, uplné, pravdivé a nezkreslené. Ob&an ma pravo na objektivni obraz
skute€nosti. Novinaf je proto povinen:

a. zvefejfiovat jen informace, jejichz pivod je znam, nebo v opacném pfipadé je doprovodit
nezbytnymi vyhradami,

b. respektovat pravdu bez ohledu na dusledky, které to pro néj maze mit, vyhledavat informace, které
slouzi vdeobecnému zajmu, i pfes prekazky,

c. dbat na rozliSovani faktt od osobnich nazor(,

d. hajit svobodu tisku i svobodu jinych medii,

e. neodchylovat se vécné od pravdy ani v komentafi z divodu zaujatosti,

f. nepfipustit, aby domnénka byla vydavana za ovéfeny fakt a zpravy byly deformovany zaml¢enim
dllezitych dat,

g. odmitat jakykoli natlak na zvefejnéni nepravdivé, nebo jen ¢aste¢né pravdivé informace,

h. odmitat jakékoli zasahy statnich organa, jez by mohly ovlivnit pravdivost sdéleni,

i. pfijimat pouze ukoly srovnatelné s jeho profesionalni dlstojnosti,

j- nepouzivat nepoctivé prostfedky k ziskani informace, fotografie nebo dokumentu nebo vyuzivat k
tomu dobré viry kohokoliv. Nepoctivost prostfedku je pfi tom tfeba posuzovat v souvislosti s vefejnym
zajmem na publikovani pfisludné informace.

2. Pozadavky na vysokou profesionalitu v zurnalistice. Povahou novinarské profese je
odpovédnost k vefejnosti. Proto je zakladnim pfedpokladem pro tuto Cinnost vysoka profesionalita. Z

tohoto hlediska je novinaf povinen:
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a. nést osobni odpovédnost za vSechny své uvefejnéné materialy,
b. vylougit vSechny ¢innosti, které by jej mohly kompromitovat nebo vést ke konfliktu zajm,
c. nepfijimat zadné hodnotné dary nebo vyhody, které by mély souvislost s jeho novinarskou innosti,
zvlasté pak z davodl zverejnéni nebo zatajeni néjaké informace,
d. nezneuZzivat povolani novinare k €innosti reklamniho pracovnika a nepfijimat Zadnou odménu
pfimou nebo nepfimou od zajemctl o reklamu, odmitnout podilet se na publikovani skryté reklamy,
e. nepodepisovat svym jménem obchodni ani financni reklamy,
f. nepfijimat penize ve vefejné sluzbé nebo v soukromém podniku tam, kde jeho postaveni novinare a
jeho vliv by mohly byt zneuzity,
g. nezneuzivat vysad, plynoucich z povolani novinare, k prezentovani svych osobnich postojl,
h. nezneuzivat moznych vyhod, plynoucich z ¢lenstvi v Syndikatu novinaru, k uspokojovani
soukromych potfeb.

3. Duvéryhodnost, slusnost a serioznost zvysuji autoritu médii. Z tohoto hlediska je novinar
povinen Fidit se témito pozadavky:
a. nic neomlouva nepfesnost nebo neprovéfeni informace, kazda uverejnéna informace, ktera se
ukaze jako nepfesna, musi byt neprodlené opravena,
b. jestlize si zdroj informaci preje zUstat utajen, novinarf je povinen zachovavat profesionalni tajemstvi,
i kdyby mu z toho mély vzniknout potize,
c. respektovat soukromi osob, zejména déti a osob, které nejsou schopny pochopit nasledky svych
vypovédi,
d. dodrzovat pfisné zasadu presumpce neviny a neidentifikovat pfibuzné obéti nebo delikventu bez
jejich jasného svoleni,
profesionalni chyby,
f. kromé nespornych divodul vefejného zajmu nesmi novinar svou ¢innosti dostat dot€ené osoby do
nesnazi nebo osobni tisng,
g. novinaf nesmi vyuzivat ve sv(j prospéch informace ziskané pfi vykonu svého povolani dfive, nez
budou tyto informace zverejnény,
h. nesmi vytvaret ani ztvarfiovat namét, ktery by podnécoval diskriminaci rasy, barvy pleti,
naboZenstvi, pohlavi nebo sexualni orientace,
i. pfi reprodukci jakéhokoli textu musi byt uveden jeho autor formou adekvatni k rozsahu pretisténého
materialu,
j- plagiat se zasadné zakazuje.

Eticky kodex novinafe pfijala jako otevieny dokument valna hromada Syndikatu novinara CR dne
18. 6. 1998 a na navrh Komise pro etiku pfi Syndikatu novinarl jej aktualizovala spravni rada dne 25.
11. 1999.

Zdroj: Eticky kodex. Syndikat novinaiti Ceské republiky [online]. 1999 [cit. 2017-04-12]. Dostupné z:

http://syndikat-novinaru-cr-z-s.webnode.cz/etika/kodex/
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4) Grafické zpracovani kvantitativniho dotazniku (grafy ¢. 6-28)

Graf ¢. 6: Pristup novinari k PR

Jak byste obecnée zhodnotili pristup novinari k PR? (50 capovedi
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o 14(233%)
9 (15 %)
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Velmi dobry Velmi Spatny

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindisi a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]

Graf ¢. 7: Nastaveni vztahii mezi PR profesionaly a novinari

Jak je pro vas tézke udrzovat s novinari dobry vztah? (co cipoved
30
20
10
1 [1,|'." %}
0
5
Velmi lehké Velmi tézké

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindri a spolupréci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]
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Graf ¢. 8: Vystupy klient v médiich

Jak tézke je pro vas dostat vase klienty do medii? (0 odpoved)
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Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novinditi a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]

Graf ¢. 9: Reakce novinari po telefonu

Kdyz si s novinari volate, jak nejcasteji reaguji do telefonu? 0 odoovean

30

20 17 12?.3 %a)
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Velmi pozitivné Velmi negativné

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindfi a spolupréci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondenti. [cit. 2017-04-18]
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Graf ¢. 10: Oslovovani médii

Dobry PR pracovnik vi, na koho se v médiich obratit. (a0 adpavedi

40

0 13 (21,7 %)

2 [3-|3 %} 1 r_1.|? %} 1 [1_|? %)
a
1 2 3 4 L7
Rozhodné souhlasim Rozhodné nesouhlasim

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindiii a spolupraci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]

Graf ¢. 11: Informace poskytované novinarim

PR pracovnici nabizi novinaridm informace, které jsou zasadni a bez jejich
znalosti by novinari mohly utéct dllezité udalosti, pripadné by mohl
publikovat nepresné ci neupliné tvrzeni.
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Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novind#ii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]
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Graf ¢. 12: Pravdivost informaci ze strany PR

PR pracovnici zverejnuji jen pravdive, nezavadeéjici a ovéfitelné informace.
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Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindiii a spolupraci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondenti. [cit. 2017-04-18]

Graf ¢. 13: Vztahy a respekt mezi PR profesionaly a novinari

Rada PR pracovnikil ma s novinafi skvélé vztahy, které jsou zalozeny na
dlvere a respektu.
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Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindiii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]
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Graf ¢. 14: Vyuziti poskytovanych materiala

Novinari vzdy vyuziji mnou zaslané materialy. c0odpoved)
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gmls%}
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Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindiii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentu. [cit. 2017-04-18]

Graf ¢. 15: Aktivni komunikace s novinari

Jste s novinari aktivhe v kontaktu? (oo odpoved

@ Ano
@ Ne

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindiii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondenti. [cit. 2017-04-18]
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Graf ¢. 16: ObtéZovani novinari ze strany PR

Pripadalo vam nekdy, ze novinare obtézujete? (5o ciocvad)

@ sno
@ Ne

/Eﬂ‘%

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondli na prdci novindii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentu. [cit. 2017-04-18]

Graf ¢. 17: Parazitni novinari

Setkali jste se nékdy s tzv. "parazitnim novinarem"? (ij. ten, ktery chodi na
akce pro novinare, ale nevypublikuje zadny clanek, pfipadné na akci
proklouzne bez pozvani)

(60 cdpovedi)

® Ano
® Ne

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na préci novindii a spolupraci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondenti. [cit. 2017-04-18]
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Graf ¢. 18: Exklusivita v media relations

Udrzujete si néjaké exklusivni novinare, kterym dlouhodobe dodavate
exklusivni materialy?

HEN

@ Ano
@ Ne

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindiii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]

Graf ¢. 19: Vyuziti press tripa

Usporadali jste nekdy pro novinare tzv. press trip? (6o cdpovedi

® Ano
@ Ne

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindri a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondenti. [cit. 2017-04-18]
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Graf ¢. 20: Etické kodexy novinaru v souvislosti s poskytovanim daru ze strany PR

Zajimate se pred obdarovanim novinare, zda mu umoznuje jeho eticky kodex
(pokud néejaky v mediu existuje) prijimani darka?

{60 odpovadi)

@ Ano, vidy

@ Spise ano, ale obéas nato
zapomenu

@ Spisene

@ Me, nikdy

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindiii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]

Graf ¢. 21: Vliv poskytovani dari a organizovani press tripi na realné medialni

vystupy

Pripada vam, ze prislibem darku nebo press tripu novinari spise zmini vaseho
klienta v médiich?

(60 cdpovédi)

@ Ano
@ Ne

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindiii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]
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Graf ¢. 22: Délka praxe respondenti

Jak dlouho pracujete v oblasti PR? (50 odpovadi)

@ Do 2let

® -5 let

@ 6-10let

@ 11-20 let
® 21 letavice

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindiii a spolupraci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentu. [cit. 2017-04-18]

Graf ¢. 23: Pohyb zaméstnancii mezi PR a novinarskou sférou

Premysileli jste nekdy o prechodu na stranu Zurnalistiky, pripadné vykonavali
jste nékdy novinarskou profesi?

(60 ndpovedi)

@ Ano, piemyslelia) a lakalo by mé to

@ Ano, piemyslel(a) a nelakalo by mé
to

0 Ano, pracoval(a) jsem jako
novinaf(ka)

@ Ne

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindiii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]
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Graf ¢. 24: Porovnani vykonavani prace PR a Zurnalistiky z pohledu PR

profesionalii

Pokud jste pracoval(a) v mediich, jaka prace vam prijde lepsi? 50 odpoved

@ Novinafina

@ Public relations

@ Nemohu se rozhodnout

@ Nepracovalia) jsem v médiich

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novind#ii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]

Graf ¢. 25: Pohlavi respondenti

Jakeého jste pohlavi? (50 odpovadi

@ Muz
@® Zena

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]
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Graf ¢. 26: VEk respondenti

V jaké vekové kategorii se nachazite? (soodpavadi)

@® Do 25 let
@ 265-40 let
O 41-59 let
@ 60 avice

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindfii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]

Graf ¢. 27: Misto vykonavani pracovniho poméru respondenti

V jakém mésté pracujete? (cocdpovédi
2%

® Praha

» Pardubice

Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondli na prdci novindii a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]
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Graf ¢. 28: Vzdélani respondenti
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Zdroj: ORTOVA, Nina. Vyzkum pohledu PR profesiondlii na prdci novindisi a spoluprdci s nimi. Praha, 2017. Datum
generovani: Leden - brezen 2017, 60 respondentii. [cit. 2017-04-18]
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Priloha ¢. 5 — rozhovor s Pavlem Novakem (AMI Communications,
Eticka a smirci komise)

Jméno a prijmeni: Pavel Novak

Agentura/ PR oddéleni firmy: agentura AMI Communications

Pozice: Senior Account Manager

Jak byste z vlastniho pohledu definovali PR a media relations?

PR je obecnéjsi pojem, jde o Fizeni vztahu subjektu s jeho okolim, s nimz je nejakym
zpiisobem propojen. Vztahy s médii jsou podkategorii PR a spadaji do nich jak pasivni
kontakt s novinari v pripadé jejich zajmu o subjekt, tak aktivni oslovovani médii a snahy
navrhovat jim vlastni témata.

Jak se vam spolupracuje s novinari?

Pokud mame zajimavé téma ve vhodnou dobu, pak v zasadeé dobre. Pokud nemdme, je to
logicky horsi, ale to neni vina novindrii.

Jak moc se pri praci Fidite obecné platnymi etickymi kodexy (nap#. Stockholmska
charta)?

Jako clenska agentura APRA si jimi Fidime stdle — ostatné PR je casto spis démonizovano,
ve skutecnosti je velmi snadné tyto kodexy dodrzovat — je to mix byznysové etiky a obecné
slusného chovani, jehoz zasady chapete selskym rozumem sami.

Mate ve firmé néjaké vnitini etické kodexy?

Ano, mame interni eticky kodex, ktery nékteré véci definuje konkrétnéji nez Stockholmska
charta

Mite nastavené néjaké univerzalni vzorce, jak s novinari komunikovat?

Nasim mladsim kolegum vstépujeme tyto klicové zasady:

Hlaste se novindrum, jen kdyz mdte néco zajimavého

Mejte v patrnosti denni rezim prdce v médiich

Bud'te vécni, strucni a slusni, zaroven obezretni, opatrni

Bud'te ochotni a vstricni, slibenou podporu prokazte

Hovorte jen o tom, co zndte a cemu rozumite — nehadejte, nespekulujte

Jak si myslite, Ze novinari vnimaji PR?

Kazdy novinar jinak © Pokud trochu zobecnim, vétsi cast novindiu vaima PR jako
zajimavy informacni zdroj, z neéhoz lze cas od casu nacerpat atraktivni téma nebo

exkluzivni informace. Soucasné si tito novinari zakladaji na tom, Ze i v takovych pripadech
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napisi sviij ¢lanek podle svého nejlepsiho védomi a svedomi, nejde o oslavné ¢i propagacni
texty.

Jaka témata vnimaji novinari nejlépe?

Zajimava, aktuadlni a exkluzivni.

Nechavaji se novinari uplatit?

V nasi agenture jsme to nedeélali nikdy, ani v dobach pred vznikem APRA a jejiho etického
kodexu. A osobné neznam zadného novinare, o nemz bych néco takového védel, ze by se
nechal uplacet jinymi subjekty.

Jak se podle vasich zkuSenosti novinafi chovaji na tiskovych konferencich?

Kdyz pominu ,, Holubi letku“, tak slusné, nékdy zdanlivé vahavé, upozadené. V casti pro
verejné otazky vétsinou zazni dotazii jen nékolik, novindri si otazky schovavaji az na
individualni rozhovory v neformalni casti TK.

Vzali jste nékdy novinare na press trip? Jak se na ném novinar choval? Vypublikoval
pak materialy? Odmitl néktery?

Ano, poradal jsem nékolik press tripu. Nikdy ale neslo o samoucelnou akci, kterou bychom
novinarim nabizeli jen to cestovani - vidy jsme se snazili ukazat jim néco, co na vlastni
oci udéla uplné jiny dojem, nez kdyz o tom jen slysi (napr. vyroba). Zaroven dnes novindri
nemaji casu nazbyt, takze kdyz uz je redakce vysle na néjakou cestu (coz neni
automatické), tak séf chce, aby o tom vznikl rozumny clanek. Proto vétSinou po press tripu
vystupy jsou. Pokud je ale nezajimavé téma, tak rada novinarii/redakci odmitne ucast.
Co je pro vas uz za hranou etiky a moralky, kdyZ chcete nékde propagovat svého
klienta?

V' PR piisobim od roku 1995 a to stale v agenture AMI Comm., takZie mohu mluvit
samozrejmé jen o pusobeni v ni. V kazdém pripade jsem nikdy nemusel delat pro klienta
nic, co by pro mne bylo za touto hranou. Takové véci se zkratka v AMI nedélaji. Zaroven
mame také urcité firemni hranice, pro jaky typ klientu viitbec nepracujeme — k takovym
patii napr. pyramidové hry nebo MLM site.

Myslite si, Ze je novinar diilezitym zdrojem informaci pro Zurnalistiku? ObesSla by se
Zurnalistika bez PR?

Asi obesla, ale to, Ze PR existuje uz nekolik desitek let, svedci o tom, Ze jde do urcité miry
o symbiozu.

Vite z vlastni zkuSenosti (nebo z doslechu) o néjaké eticky sporné kauze ze strany PR

profesionalii k novinarim? Umél/a byste ji popsat?
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V dokumentaci Etické a smirci komise je popsan stary pripad, kdy se na komisi obratil
novinar a tvrdil, Zze mu clovek z jedné PR agentury nabizel penize za zverejnéni clanku.
Komise vec Setrila, ale nepodarilo se prokazat takovy umysl daného PRisty, pri
., incidentu* mohlo dojit i k jazykovému zkresleni (novinar byl anglicky mluvici expat).
Myslite si, Ze je vzdélavani PR profesionali v Cesku dostateéné? Pro¢ ano/pro¢ ne?
Myslim, ze ano. Vysla uz rada knih jak v anglictine, tak v cestine. Vyrazné se rozvinulo
studium PR a komutace na vysokych skolach. Oborova Asociace APRA poradala kursy
LSPR a nyni PR akademii, pro jakékoli zajemce. O vzdélavani se nékdy pecuje i primo
v agenturdch, byt na riuzné urovni. Napr. u nas v AMI mame pravidelné skoleni ke vsemu,
co se miize hodit cloveku v PR, kazdy patek.

Co vam na novinarich vadi? Co si myslite, Ze by PR profesionilové méli ve vztahu
k nim zlepSit?

Na novinarich mi miizou vadit jen stejné obycejné lidské nedostatky, jaké mi vadi na jinych
lidech. A nékdy ani nejde o nedostatky, ale treba o chyby v ¢lancich, ke kterym dochazi
kvuli casovému presu v redakci. Ani to ale nelez danému novindri stoprocentné vycitat.
Nemdm viici nim Zadnou vytku za néco, co by délali vyloZené nam naschval.

Otazka pro ¢leny APRA:

Postihuje APRA néjak své €leny, pokud zjisti, Ze se netidili etickym kodexem?

Pokud by prokazatelné doslo k poruseni etického kodexu clenskou agenturou, APRA miize
jednak verejné oznacit jeji prislusné konkrétni jednani za neetické a v krajnim pripade
agenturu z APRA vyloucit. Neni zde Zadna pravomoc uklddat a vymahat néjaké sankce

typu pokut.
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Priloha ¢. 6 — rozhovor s Radimem Svacinou (FleishmanHillard)
Jméno a prijmeni: Radim Svacina
Agentura/ PR oddéleni firmy: FleishmanHillard

Pozice: Junior Account Assistant

Jak byste vy osobné definoval PR a media relations?

Jako obousmernou komunikaci mezi firmou a zakazniky zahrnujici nastroje, pomoci
kterych firma buduje dobré vztahy se stakeholdery.

Jak se vam spolupracuje s novinari?

Vétsinou bezproblémove, nekdy vsak narazite na jedince s pocitem nadiazenosti. V 95 %
Jsou to mili lidé ochotni vyjit vstric.

Jaké znate etické kodexy vztahujici se k PR a novinafiné? (Pripadné ridite se jimi?)
Ridim se spise osobni mordlkou, kterd se dle mého ndzoru s leckterym etickym kodexem
prekryvad. Dale pak nds firemni kodex zahrnuje véci jako citlivost informaci, kterym se
samoziejmé ridim také.

Mate ve firmé néjaké vnitini etické kodexy?

Viz otazka vyse. Pri nastupu se po vas vyzaduje, abyste si kodex ditkladné procetl, tusim,
Ze se z ného dokonce psal i kratky online test.

Mite nastavené néjaké univerzalni vzorce, jak s novinari komunikovat?

Jde o kombinaci slusného vystupovani a nékolika internich pokynu, které vyplynuly ze
zkuSenosti s novinari. Napriklad se kterym konkrétnim clovék spise nevtipkovat ¢i kdo si
potrpi na spravné oslovovani. Zakladnim pravidlem je pak odpovidat na emaily do
druhého dne, nejlépe ten samy den.

Jak si myslite, Ze novinafri vnimaji PR?

Jako nutnou soucast jejich Zivota, ze které pravdépodobné nejsou prilis nadseni, ale pokud
Jsou to profesionalové, tak stejné jako ostatni dokazou bezproblémove koexistovat. Nékteri
z nich dle mého nazoru povazuji PR za néco podradnéjsi v porovnani s uslechtilou
zurnalistikou.

Jaka témata podle vas vnimaji novinari nejlépe?

Pracuji v docela vizkém sektoru, takze nemohu tolik posoudit Obecné se mi vsak jedna lépe

napriklad s lifestyleovymi novinari.
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Nechavaji se novinari uplatit? (Mate zkuSenost s tim, Ze tfeba novinar rekl ,,co
nabidnete“? Vypublikuji materialy spiS, kdyZ jim nabidnete néjaky dar? MiiZete dat
néjaky konkrétnéjsi priklad?)

Ne, to se mi zatim nikdy nestalo. Najdou se i vsak takovi, co chodi napriklad na tiskové
konference cisté kvuli press packiim.

Jak se podle vaSich zkuSenosti novinafi chovaji na tiskovych konferencich?

Je obcas tezké od nich vitbec sehnat potvrzeni o ucasti, to v prvni rade. Jinak v mém oboru
technologii se vétsinou jedna o mladé zapalené lidi, co na konference chodi opravdu cisté
kvuli produktim.

Vzali jste nékdy novinare na press trip? Jak se na ném novinar choval? Vypublikoval
pak materialy? Odmitl néktery? Jak obecné novinari na press tripy dle vas reaguji?
Sam jsem nikdy na takové akci nebyl.

Co je pro vas uz za hranou etiky a moralky, kdyZ chcete nékde propagovat svého
klienta?

Prilis agitativni reklama cilena na déti. Lhani ohledné farmaceutickych pripravkii. A
mnohé dalsi.

Miyslite si, Ze je novinar diilezitym zdrojem informaci pro Zurnalistiku? Obesla by se
Zurnalistika bez PR?

Bezpochyby je dulezZitym zdrojem. Myslim, Ze by se bez ni obesla, naopak uz vsak ne. Ja
sam povazuji PR za velice mocny ndstroj pokud je v rukou profesiondlu. Ale zavislé je
podle mé spise PR na zurnalistice.

Vite z vlastni zkuSenosti (nebo z doslechu) o néjaké eticky sporné kauze ze strany PR
profesionalii k novinaiiim? Umél/a byste ji popsat?

O zZadné takové nevim.

Myslite si, Ze je vzdélavani PR profesionalii v Cesku dostateéné? Pro¢ ano/pro¢ ne?
Z mé zkuSenosti vzdélavani probiha spis v zaméstnani, vysoka Skola mi moc platnych
veédomosti nedala. Davam to za vinu prilisné teoreticnosti vyuky.

Co vam na novinarich vadi? Co si myslite, Ze by PR profesionilové méli ve vztahu
k nim zlepSit?

Vadi mi, kdyz zjevne [Zou. Lepsi je priznat, Ze jsem na néco zapomnél, nez si vymyslet

vymluvy. Ale zase bych nerad kategorizoval, jedna se o vyjimky.
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Priloha ¢. 7 — rozhovor s Beatou Kasparovou (Native PR)
Jméno a prijmeni: Beata Kasparova
Agentura/ PR oddéleni firmy: Native PR

Pozice: Senior Account Executive, firemni expertka na media relations

Jak byste vy osobné definovala PR a media relations?

Vseobecné jako praci s lidmi. Obor MR se stale vyviji a vidy je to o hledani zlaté stiedni
cesty mezi pozadavky/ prani klientii a individudlnich moznostech novinari. Pracovnik PR
funguje jako meziclanek mezi novinari a klientem a jeho ukolem je koordinovat svou praci
ke spokojenosti obou stran. Tedy zajistit relevantni vystupy (mnohdy i s nesmysinym
tématem) a tim zajistit co nejvetsi sireni dané informace ve spolecnosti.

Jak se vam spolupracuje s novinari?

S nékterymi je to lehci a s jinymi horsi. V této praci, pokud nemate dostatecny budget na
placenou podporu, je to hodné o lidské chemii. Pokud si s redaktorem lidsky ,,sednete
vzdy se da nalezt cesta na bezplatnou medializaci.

Dalsim dulezitym faktorem je redaktorova osobni zkusenost. Pokud mda novinar zkusenost,
Ze kdyz uz se na vas obrati tak dostane odpoved’ idealné i s Fesenim jeho problému obratem
— vZdy se rad na vas obrati znovu. Opacné pokud se na vas jednou obrdti a nedostane
zpétnou vazbu tak Sance, zZe se na vas bude obracet znovu je miziva. Bohuzel vse je o
rychlosti, protoze redaktor v casovém presu pred uzaverkou potrebuje ,, piaristu“, ktery
funguje i po pracovni dobé a od kterého dostane podklady co nejdrive.

Jaké znate etické kodexy? (Pripadné Fidite se jimi?)

Eticky kodex asociace PR agentur, Eticky kodex novindre schvdleny valnou hromadou Syndikdtu novindii CR

Mate ve firmé néjaké vnitini etické kodexy?

Ano, mame firemni kodex.

Mite nastavené néjaké univerzalni vzorce, jak s novinari komunikovat?

Ne. S novinari nelze komunikovat podle néjakého univerzalniho vzorce. Kazdy novinar je
jiny.

Jak si myslite, Ze novinari vnimaji PR?

Z mé zkusenosti ho vnimaji pozitivné, protoze dostanou vyjadrent ,, klienta“ rychleji nez
kdyby klienta kontaktovali primo. A vnimaji i dalsi nezanedbatelnou vyhodu — dostanou
zpracované texty na miru dle jejich poZadavku.

Jaka témata podle vas vnimaji novinari nejlépe?
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Kazdé téema Ize zajimave pojmout. TakzZe to nejde specifikovat podle tématu. Idedlni je,
pokud je text doplnen cisly z néjakého prizkumu a obsahuje citaci klienta.

Nechavaji se novinari uplatit? Mate zkuSenost s tim, Ze tfeba novinar fekl ,,co
nabidnete*“?

Ano.

Jak se podle vaSich zkuSenosti novinafi chovaji na tiskovych konferencich?

Opét je to velmi individualni. Relevantni novinari k danému tématu jsou velmi slusni.
Pokud si pozvete novinare, kteri o tématu nepisi, tak se nemiizete divit, Ze se dorazi pouze
obcerstvit. TakzZe koho si pozvete toho tam budete mit.

Vzali jste nékdy novinare na press trip? Jak se na ném novinar choval? Vypublikoval
pak materialy? Odmitl néktery?

Press trip je vidy novindri velmi pozitivné vniman. Jde o osobni zkusSenost, kterd je
k nezaplaceni.

Nikdy jsem neméla problém s nevychovanym novindaiem na press tripu. SpiSe opacné.
Vsichni byli pocteéni, zZe byli ,,vybrani** a byli velmi skromni.

Co se tyka vystupui- nikdy problém nebyl. Vétsinou jsem méla vice vystupii, nez bylo
zucastnénych novindrii.

Co je pro vas uz za hranou etiky a moralky, kdyZ chcete nékde propagovat svého
klienta?

Setkala jsem se novinarem, ktery pravidelné psal o vSech firmach v daném oboru a nikdy
nepsal o mém klientovi. Kdyz jsem se s nim seSla a zeptala se proc, tak si primo rekl o sviij
honorar, aby zahrnul do produktovych tipu i mého klienta.

Myslite si, Ze je novinar diilezitym zdrojem informaci pro Zurnalistiku? Obesla by se
Zurnalistika bez PR?

Novinar by tomu mél davat tu nezaujatost a ctenariim by mél poskytnout dostatecnou Siri
daného portfolia. PR preci jen pracuje pouze pro jednoho klienta v tom oboru.
Zurnalistika by se bez PR samoziejmé néjak obesla. Nicméné se domnivam, Ze by to bylo
pro novinare velmi tézké zorientovat se v celé siri jejich oboru, kterému se venuji. Urcité
by nebylo tolik vyjadreni za strany klientii a odbornikii. A dle mého ndzoru by tomu
chybéla i ta pestrost.

Preci jen PR hodné ulehcuje praci novinarum a déla hodné prace za né.

Myslite si, Ze je vzdélavani PR profesionalii v Cesku dostate¢né? Pro¢ ano/pro¢ ne?

Neni. Mnoho lidi vystuduje PR a nezna zaklady ceskeho pravopisu.
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Co vam na novinarich vadi? Co si myslite, Ze by PR profesionalové méli ve vztahu
k nim zlepSit?

Nic mé tu nenapada.
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Priloha ¢. 8 — rozhovor s Katerinou Rosovou (PR Lounge)
Jméno a prijmeni: Katefina Rosova

Agentura/ PR oddéleni firmy: PR Lounge

Pozice: PR Assistant

Jak byste vy osobné definovala PR a media relations?

Jako snahu o navazani a udrzeni dobrych vztahi s verejnosti a praci na dobré povésti
firmy

Jak se vam spolupracuje s novinari?

Vetsinou dobre, ale vetsinou zalezi na relevanci tematu a zaméreni konkrétniho novinare.
Obcas jsou neprijemni, pokud jim volam s tématem, které neni zrovna pro né. V opacném
pripade jsou ale velice pratelsti. Takze opravdu zaleZi na situaci.

Pro¢ jim tedy volate, kdyzZ vite, Ze to neni téma pro né?

Protoze obcas se urcité téma miize hodit i v jinych médiich, nikdy nevite.

Jaké znate etické kodexy? (Pripadné Fidite se jimi?)

Uprimné Zadné neznam, neridim se tedy Zadnym.

Mate ve firmé néjaké vnitini etické kodexy?

Odpoveéd' je asi stejna jako u predchozi otazky, uprimné opravdu nevim.

Mite nastavené néjaké univerzalni vzorce, jak s novinari komunikovat?

Tak trochu, ale ne nijak zdasadné. Treba behem telefonovani, kdyz mam pocit, ze clovéka
rusim, tak slusné telefon pokladame. Obcas mi nadrizend jesté rekne, komu se tyka a komu
vyka, protoze je to u nds riizné nastavené.

Jak si myslite, Ze novinari vnimaji PR?

Driv jsem si myslela, Ze ho vnimaji negativne, ale ted' je to spis naopak. S temi, se kterymi
pracuju, vim, ze PR maji jako zdroj informaci a inspiraci, kterou miizou a nemusi vyuzit.
Nekolik casopisu, hlavné lifestyleovych, na tom skoro Zije.

Jaka témata podle vas vnimaji novinari nejlépe?

Ja mam viceméné kosmetiku, lifestyle a Sperky. A prijde mi to, Ze je to skupina, ktera honé
novindre zajima, protozZe se o tom hezky pise, mame k tomu hezké obrazky... Nejhur se
komunikuje Resort Sv. Katerina, protoze je to drahé a je o tom mnohem obtiznéjsi psat.
Cenove dostupnejsi veci jsou ale pro novindre vyuzZitelnéjsi.

V lifestyleu je ale kolikrat plno véci extrémné drahych...
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Lifestyle je ale i o inspiraci a o prani, co si dand osoba preje dostat. Takze proto si myslim,
Ze i takoveé sperky se komunikuji dobre. Navic se na to hezky koukd a plno produktii a
Clankii je na tom zalozenych.

Nechavaji se novinari uplatit? Mate zkuSenost s tim, Ze tfeba novinar rekl ,,co
nabidnete*?

Penézmi jsem to nikdy nezkousela, nicméne darky jim davame dost. Nefunguje to ale ve
stylu, ze kdyz jim néco dame, tak néco napisou. Spis je to v ramci dlouhodobého vztahu.
Neékteri novinari z darku ale nejsou nadseni.

Nikdy nedavame drahé darky. Obcas jim poskytujeme produkt od klienta plus jim davame
darky od agentury. Budget je stanoveny vétsinou klientem.

Drobnosti jim davame, aby na nds nezapomnéli, aby si ty veci mohli vyzkouset — ale pak
si je nechavaji.

Sperky jim ale tieba, alespoii co vim ja, neposilame. Vétsinou se jedna o kosmetiku.

Jak se podle vasich zkuSenosti novinafi chovaji na tiskovych konferencich?

Obcas mozna vyuzivaji toho, Ze se mohou zdarma najist a napit, ale zdlezi na situaci.
Veétsinou jsou ale mili a nasledné se ptaji na dalsi mozZnosti, jak rozsirit jejich clanky.
Kolikrat ziistavali i déle, nez by museli, aby nabrali dostatek materialu.

Vzali jste nékdy novinare na press trip? Jak se na ném novinar choval? Vypublikoval
pak materialy? Odmitl néktery?

Ja osobné ne, ale pres stripy u nas v agenture délame. Myslim ale, Ze kdyz uz tam novinari
jedou, tak skutecné néco napisou. Neni to tak néjaké plytvani penézi nebo casem.
Rozhodné to nevidim jako formu uplaceni.

Co je pro vas uz za hranou etiky a moralky, kdyZ chcete nékde propagovat svého
klienta?

Jakakoliv manipulace nebo premlouvani. Pokud clovek nema zdajem v Zivoté bych si
nedovolila mu to dal vnucovat. Darky nad 1 000 K¢ jsou podle mé jasné uplaceni. V zZivoté
bych jim také nedala hotovost za to, aby néco vypublikovali.

Myslite si, Ze je PRista diilezitym zdrojem informaci pro Zurnalistiku? Obesla by se
Zurnalistika bez PR?

Klasicka obecné-zpravodajska média podle mé PR nepotrebuji. Lifestylové by se bez PR
opravdu neobesly. Oborové by se tireba obesly, ale podle mého to vyuzivaji.

Co tiskovi mluv¢i? Ti také spadaji do PR?

To je pravda, tak v tom pripadeé tiskové mluvci obecne-zpravodajska média asi potiebuyji,

ale urcité by se obesla bez agentur.
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Vite z vlastni zkuSenosti (nebo z doslechu) o néjaké eticky sporné kauze ze strany PR
profesionalii k novinarim? Umél/a byste ji popsat?

Nemohu si na nic vzpomenout.

Myslite si, Ze je vzdélavani PR profesionalii v Cesku dostate¢né? Pro¢ ano/pro¢ ne?
Otazka je, jestli je PR zalozené na vzdeélani. Nerekla bych, zZe je tu uplné dostatecné
vzdelani, na UK nemame ani magistersky obor a uprimné na Skolach se vyucuje spis
marketing nez PR. S Zadnymi jinymi kurzy nemam zkusenost...

Prijde mi ale, Ze aspon medialni vzdelani se hodi, i kdyz nejvice se clovéek nauci vidycky
praxi nez néjakym vzdélanim.

Co vam na novinarich vadi? Co si myslite, Ze by PR profesionalové méli ve vztahu
k nim zlepSit?

Nevim, jestli je to uplné vytka, ale obcas mi novindri pripadaji opravdu nezdvorili.
Napriklad jim posleme malou pozornost a personalizovanym vzkazem a oni to uplné
ignoruji. Také casto chodi vsude pozdé, ale to je asi spis o jejich viastni zodpovédnosti.
K PR — obcas mi prijde, Ze posilame tiskové materialy na velké spektrum lidi a prispivame
k presycenosti medidlniho trhu. Myslim, Ze by se to opravdu mélo zamérovat na ty, které
to opravdu zajima, Myslim, zZe by to ocenili i sami novindri.

Také mi vadi, Ze nékdy posleme material na maly magazin, ktery se ozve, Ze chce vice
informaci, ale ve vysledku vlastné zjistime, ze davat energii do malych médii se nam

nevyplati. Ale pritom si to uvédomime pozde, coz mé nékdy mrzi.



78

Priloha ¢. 9 — rozhovor s Danielou Orgonikovou (Havas PR)
Jméno a prijmeni: Daniela Orgonikova

Agentura/ PR oddéleni firmy: Havas PR Prague

Pozice: PR Assistant

Jak byste vy osobné definovala PR a media relations?

Prohlubovani vztahit a vzajemné spoluprace s novinari a blogery.

Jak se vam spolupracuje s novinari?

Dobre, myslim, Ze v ceském prostiedi jsou nastavena takova nepsana pravidla, ktera kdyz
obé strany dodrzuji, vznikne na obou strandch vzajemnd spokojenost. PR profesiondl by
mél novinari predkladat jen témata, o ktera se zajima a vi, Ze jsou pro néj atraktivni.
Novinar by mél naopak PR pracovnikovi naznacit, o jaka témata se zajimd a které
informace jsou pro néej podstatné.

Jaké znate etické kodexy? (Pripadné ridite se jimi?)

Etického kodexu APRA se samoziejmé jako zaméstnanec clenské agentury drzim.

Mate ve firmé néjaké vnitini etické kodexy?

Ano, mame v tymu nastavené urcité etické zdasady.

Mite nastavené néjaké univerzalni vzorce, jak s novinari komunikovat?

Ano, mame. Takovym prikladem miize mit odpoved na otazku ¢. 2.

Jak si myslite, Ze novinafi vnimaji PR?

Myslim, Ze obecné vzato vnimaji novinari PR jako zdroj informaci a inspirace. Tyto dvé
strany jsou si navzajem prospésné a zZiji v symbioze.

Jaka témata podle vas vnimaji novinari nejlépe?

Ta, co jsou mu nejblizsi a ta, o kterych pise, a to by mél kazdy PR pracovnik zohlednit.
Nechavaji se novinari uplatit? Mate zkuSenost s tim, Ze tfeba novinar rekl ,,co
nabidnete*?

Takovou zkusenost nemam. Samoziejmeé, ze nekteré vystupy jsou podlozené barterovou
spolupraci. To se myslim, napriklad u soutézi ocekava.

Jak se podle vaSich zkuSenosti novinari chovaji na tiskovych konferencich?

99 % novinarii se chova na TK slusné. Nevim, co k tomu vice ici. Myslim, Ze novindri jiz
chodi jen na TK, ktera jsou zamérena na témata, kterd je opravdu zajimaji a dany PR

profesional uz s nimi ma utvoreny urcity vztah, v jiném pripadé by ani neprisli. A najdou
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se i negativni pripady. Asi kazdy, kdo nékdy pracoval v PR znd nejmenovaného pana, ktery
obrazi TK bez pozvani a chodi se pouze obcerstvit.

Vzali jste nékdy novinare na press trip? Jak se na ném novinar choval? Vypublikoval
pak materialy? Odmitl néktery?

S press tripem nemam zkusenost, ale myslim si, Ze pokud se novinar necha pozvat na press
trip, jisté ma o téma zdjem, kdyz do néj investuje sviij cas. A zaroven se predpoklada, Ze
ziskané materialy zpracuje a vypublikuje.

Co je pro vas uz za hranou etiky a moralky, kdyZ chcete nékde propagovat svého
klienta?

To zalezi tom, o jakého klienta se jedna.

Myslite si, Ze je novinar dilezitym zdrojem informaci pro Zurnalistiku? Obesla by se
Zurnalistika bez PR?

Jak uz jsem naznacovala v jedné z predchozich otdazek, myslim si, Ze PR a zZurnalistika jsou
obory navzajem provazané. Dle mého nazoru maji symbioticky vztah a ani jedna strana
by bez druhé nemohla fungovat.

Vite z vlastni zkuSenosti (nebo z doslechu) o néjaké eticky sporné kauze ze strany PR
profesionali k novinarim? Umél/a byste ji popsat?

Jsem v oboru kratce, nic takového jsem zatim nezaznamenala.

Myslite si, Ze je vzdélavani PR profesionalii v Cesku dostate¢né? Pro¢ ano/pro¢ ne?

Myslim, Ze pokud se jedinec snazi, dvere v tomto ohledu jsou pro néj oteviené. PR se da
primo studovat na Karlove Univerzité. Dalsi vzdélavani poskytuje v podobé riiznych
semindrti PR Klub nebo APRA.

Co vam na novinarich vadi? Co si myslite, Ze by PR profesionalové méli ve vztahu
k nim zlepsit?

Nenapada mé nic konkrétniho.
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Priloha €. 10 — rozhovor s Klarou Hyliakovou (BB Media Consulting)
Jméno a prijmeni: Klara Hyldkova

Agentura/ PR oddéleni firmy: BB Media Consulting

Pozice: PR Assistant

Jak byste vy osobné definovala PR a media relations?

Jedna z dalsich forem etického marketingu, jak propagovat znacku/produkt. Rozhodné
nesouhlasim se spojovani PR s propagandou a podobné.

Jak se vam spolupracuje s novinari?

Vzhledem k tomu, Ze délam v agenture, kterd se specializuje na modni znacky, tak s
novinari, popr. stylisty, mame velmi pratelsky a otevieny vztah. Je to dost jiné a odlisné
od jinych PR agentur nebo PR oddéleni. Ja sama jsem pak v kontaktu hlavné se stylisty
nebo znamymi osobnostmi, kterym zapiijcujeme obleceni.

Jaké znate etické kodexy? (PFipadné Fidite se jimi?)

Neznam.

Mate ve firmé néjaké vnitini etické kodexy?

Klasicky etickym kodexem bych to asi nenazvala, ale rozhodné vzdy se znackou/klientem
hodné resime, se kterymi osobnostmi chtéji byt spojovani a jak chtéji navenek vystupovat.
Jsou znacky, které si napriklad nepreji byt spojovani s urcitymi celebritami a nestoji o
publicitu v nékterych novindach (bulvar, apod.). Ale klasicky eticky kodex v podstaté
nemame, vse je hodné na osobni domluve.

Mite nastavené néjaké univerzalni vzorce, jak s novinari komunikovat?

Ne — jak jsem jiz zminila, modni a lifestyle prostiedi je hodné uvolnéné, nemusime tedy
dbat na prehnanou formalnost. S radou novinaru si tykame a snazime si na 100 % vyjit
vstric. Viastne mam nékdy pocit, Ze nas novinari nevnimaji jako profesiondly, ale jako
kamarady, kteri vi o néco vic a jsou schopni jim nahnat kohokoliv pred kameru.

Jak si myslite, Ze novinari vnimaji PR?

Pro novindre je, myslim, PR jedna z nejlepsich veci, co se jim mohla stat. Maloktery
novindr se dnes snazi o invenci — prebiraji doslova tiskové zpravy, pokud jste na né mili,
pokud se jim hodi s vami mit dobré vztahy a kdyz je pozvete na vecirek, kde si muzZou
odchytit své oblibené celebrity, tak vas otisknou, apod.

Jaka témata podle vas vnimaji novinari nejlépe?
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Svym zpiisobem kontroverzni. Sama delam spise PR pro lifestyle rubriky a je videt, ze
novinari, které spojime se znamou osobnosti, vidy dychti po tragickych informacich
(rozvod, nemoc, ...). Ale pozoruji to i u serioznich médii a vlastné je to i logické, nedivim
se. Ctendr podobné véci vyzaduje a novindr se tak snazi prizpiisobit.

Nechavaji se novinari uplatit? Mate zkuSenost s tim, Ze tfeba novinar rekl ,,co
nabidnete®?

Urcite. Pokud je téma zajimavé, tak o neém urcite napisi, ale rozhodné si daji vice
zdlezet/napisi vice/nebo budou psat o nezajimavém tématu, pokud jim date néco navic.
Samotné se mi stalo, zZe jeden velmi znamy a uspésny cesky stylista/ fashion redaktor si
chtél nechat znackovou bundu a nékolikrat mi tvrdil (tedy lhal), zZe se ptal mé nadrizené a
ta mu ji vénovala. Nic takového ovsem nebyla pravda.

Jak se podle vasSich zkuSenosti novinari chovaji na tiskovych konferencich?
Klasickou tiskovou konferenci jsem jeste nezazila, organizovali jsme ale napriklad
otevreni nekolika butikii, které probihalo formou vecirku, na které dorazila rada celebrit
a novinaru. Osobné a uprimné mam pocit, Ze zalezi na kazdém jednotlivém novinari. Jsou
tact, kteri jsou mili a jsou takovi, kteri vas prehlizi a jdou si jen natocit rozhovor.

Vzali jste nékdy novinare na press trip? Jak se na ném novinar choval? Vypublikoval
pak materialy? Odmitl néktery?

Nezazila jsem.

Co je pro vas uz za hranou etiky a moralky, kdyZ chcete nékde propagovat svého
klienta?

Lhani, podvod, uplaceni. Myslim, Ze neni nic Spatného na tom udrzovat dobré vztahy
s novinarem — pro mé to neni ani vtirani nebo podlézani. Je logické, Ze novinar bude chtit
byt v blizkém vztahu s nekym, kdo s nim dobre komunikuje, dodava informace a moznd
pro néj udéla néco navic.

Myslite si, Ze je novinar diilezitym zdrojem informaci pro Zurnalistiku? Obesla by se
Zurnalistika bez PR?

Urcite. V ceskéem prostiedi je hrozné moc dobrych, neuplatitelnych novinari, kteri se
opravdu snazi o cisté informovani. A PR, stejné jako napt. lobbing, ma podle mé zbytecné
strasné negativni konotace a podtext. Z mého pohledu jde hlavné o dodavani informaci —
kdo jiny by je meél védet nez PR agentura, kterd znacku zastupuje? To, Ze urcita agentura
nebo znacka propaguje sebe a prezentuje se jen v pozitivnim svétle, je naprosto logicke.
Stejné to delame i my, jako osobnosti. Také svému potencialnimu partnerovi nebo

kamaradovi nereknu, jaké mam zlozvyky a ditvody, pro¢ by se se mnou nemél stykat.
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Naopak — pokud mi ten clovek bude sympaticky, tak se budu chtit ukdzat v co nejlepsim
svetle. Ale taky to neznamend, zZe o sobé budu lhat a tvrdit, Ze miluju skakani padakem,
kdyz mam ve skutecnosti hriizu z vysek. Takze uprimnost je taky moc diilezita.

Vite z vlastni zkuSenosti (nebo z doslechu) o néjaké eticky sporné kauze ze strany PR
profesionalii k novinarim? Umél/a byste ji popsat?

Myslim, zZe eticky sporné kauzy jsou stdle casté, jen o nich moc nevime. Je to trochu skoda,
protoze to zbytecné nastavuje Spatné svétlo na celé PR. Konkrétné si ted ale asi
nevybavim.

Myslite si, Ze je vzdélavani PR profesionalii v Cesku dostateéné? Pro¢ ano/pro¢ ne?

Ne — i proto, Ze bezna populace viibec netusi, kdo PR manager je, ¢im se zabyva, co déla.
Mam pocit, ze se dost casto jesté IZe za kazdou cenu, jen aby se udrzel pozitivni obrdzek o
znacce ( a to znacka samoziejmé vyzaduje). Ale ja sama lhani zasadné nepodporuju,
z dlouhodobého hlediska je myslim uprimnost a otevienost nejlepsi.

Co vam na novinarich vadi? Co si myslite, Ze by PR profesionalové méli ve vztahu
k nim zlepSit?

Uprimné? Vyzivaji se v tom, kdyz je nékdo uhani a leze jim do patricnych mist. Nekdy PR
profesionaly nevnimaji na stejné urovni a mysli si, ze my, PR profesiondlové, jsme na nich

zavisli.
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Priloha ¢. 11 — rozhovor s Katefinou Kulesovou (kapela Lake Malawi)
Jméno a prijmeni: Katetina Kulesova
Agentura/ PR oddéleni firmy: Lake Malawi

Pozice: PR manager

Jak byste vy osobné definovala PR a media relations?

Komunikace bud’s verejnosti nebo s médii s uicelem ziskat pozornost, oslovit, informovat
Jak se vam spolupracuje s novinari?

Naprosto bezproblémove.

Jaké znate etické kodexy? (Ridite se jimi?)

Eticky kodex syndikatu novindarii.

Neridim a ridim, nemyslim si, Ze jsem v pozici, kdy by hrozilo néjaké moralni selhani nebo
neetické jednani

Mate nastavené néjaké univerzalni vzorce, jak s novinari komunikovat?

Ne.

Jak si myslite, Ze novinafri vnimaji PR?

Jak kteri. Podle mého ndzoru se to velmi lisi obor od oboru a novindr od novinare. V mém
oboru je PR vnimano velmi pozitivné, vzhledem k tomu, Ze hudba pro vétsinu lidi znamenda
néco pozitivniho. Zdroven poskytujeme novinarim materidly k tvorbé obsahu, coz deélad
situaci oboustranné vyhodnou.

Jaka témata podle vas vnimaji novinafi nejlépe?

Zalezi na tom, jak je definovdno ,,nejlépe “ a v jakém smyslu maji obsah vnimat. Pokud se
bavime obsahu, kterym chtéji dosahnout nejvétsi ctenosti, tak je to samoziejmeé néco
kontroverzniho, necekaného, Sokujiciho. V mém oboru vnimam jako pozitivni témata
novinky, spoluprace a umélecké pohledy na aktualni témata.

Nechavaji se novinafi uplatit? Mate zkuSenost s tim, Ze tfeba novinar rekl ,,co
nabidnete*?

Ne.

Jak se podle vaSich zkuSenosti novinari chovaji na tiskovych konferencich?

Nikdy jsem se nesetkala s neslusnym chovanim.

Vzali jste n€kdy novinare na press trip? Jak se na ném novinar choval? Vypublikoval

pak materialy? Odmitl néktery?
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Na nase koncerty novinare bezné zveme. Chovaji se k nam vidy slusné, respektuji nas
harmonogram a jsou ochotni vyckat na rozhovor az do té doby, dokud neodejdou
po koncerté posledni fanousci, kteri se prisli vyfotit ¢i pozdravit kapelu. Na koncertech se
s novinari pokazdé bavime i neformalne, resime, jak se maji a jde nam o navazani
dlouhodobého vztahu. Chci, aby se novinari citili v nasi spolecnosti dobre, pohodiné, uzili
si danou akci a samozrejmé aby pak, budou-li chtit, udélali z koncertu vystup. Na druhou
stranu na to ale nespoléhame, netlacime je a neni to pro nas podminkou, pokud novinare
na koncert pozveme.

Co je pro vas uz za hranou etiky a moralky, kdyZ chcete nékde propagovat svého
klienta?

Podavat falesné a zkreslené informace, lhat o svém klientovi a délat z néj néco, ¢im neni.
Myslite si, Ze je novinar dilezitym zdrojem informaci pro Zurnalistiku? ObesSla by se
Zurnalistika bez PR?

Myslim, Ze se jedna o dva subjekty, které se navzajem potiebuji. Myslim si, Ze ale pokud
by se jeden mél obejit bez druhého, lépe na tom bude Zurnalistika, ktera md porad silu
tvorit obsah bez ucasti PR manazeril.

Vite z vlastni zkuSenosti (nebo z doslechu) o néjaké eticky sporné kauze ze strany PR
profesionalii k novinarim? Umél/a byste ji popsat?

Nemam s tim zkuSenost ani jsem o nicem nikdy ve svém okoli neslysela.

Myslite si, Ze je vzdélavani PR profesionalii v Cesku dostate¢né? Pro¢ ano/pro¢ ne?

Myslim si, ze vzdélavani mladych PRistu v ramci skol je nedostatecné a pripadné malo
praktické. Nejvétsim vzdelanim v takovych oborech je ale stejné praxe a zkusenosti.

Co vam na novinarich vadi? Co si myslite, Ze by PR profesionalové méli ve vztahu
k nim zlepsit?

Ja osobné jsem se vidy setkala s dobrym pristupem novindriu.



