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Resumé

Diplomova prace nazvana ,Porusovani zasad Public Relations — pri¢iny a dusledky™
se zabyva problematikou Spatné fizenych public relations ( vztaht s vefejnosti ).

Tuto praci Ize rozdélit do tii ¢asti. V uvodni casti ( 2. a 3. kapitola ) definuji zakladni
pojmy, ktere se vztahuji k firemni komunikaci. Ve druhé casti ( 4. kapitola ) vymezuji
obsah, cile a funkce public relations, stejné jako nastroje, které se v této oblasti vyuzivaji.
V posledni Casti ( 5. a 6. kapitola ) ukazuji na mnoha pripadech, jak by profesionalné
vedené vztahy s vefejnosti nemeély vypadat.

Nejvétsi pozornost veénuji rozboru vnéjsi komunikace spolecnosti SPOLANA as.
Neratovice. Tato firma si v roce 2002 vyslouzila velmi negativni publicitu, a to nejen
v Ceské republice. Pfipad Spolany jasné ukazuje, jaké dopady na povést firmy miize mit
souhra nékolika krajné nepriznivych vliva: prirodni katastrofa spojena s nezvladnutou
krizovou komunikaci, ktera je navic umocnéna neprofesionalni praci nékterych médii

a rovnéz hrubym natlakem zajmovych skupin.

The thesis called “The contravention of principles of Public Relations — causes and
consequences’ deals with mistakes in the management of Public Relations.

This thesis can be divided into three parts. In the opening part ( chapters 2-3 ), basic
concepts related to the corporate communication are defined. In the second part
( chapter 4 ) I specify the content, aims and functions of Public Relations, as well as used
instruments. In the last part ( chapters 5-6 ) I demonstrate incorrect practices in the sphere
of Public Relations.

The attention is focused especially on the external communication of the chemical
plant SPOLANA Corp. Neratovice. In 2002, this corporation came in for very negative
publicity not only in the Czech republic, but also in abroad. The case of Spolana refers to
the deterioration of the corporate image caused by extremely negative influences: natural
disaster together with the uncontrolled communication, which was amplified by the
unprofessional conduct of some journalists and by the rough constraint of different

pressure groups.
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1. Uvod

V soucasné dobé panuje na naprosté vétsiné trhi velmi tvrda konkurence. Vyrobky
jsou si navzajem podobné, u mnoha druhli zbozi a sluzeb se vyrovnala i jejich kvalita.
Firmy,l jez jsou pod obrovskym tlakem cen, které nabizeji levni vyrobci, navic zjistuji, ze
je stale t€zsi oslovit a upoutat Sirokou masu potencialnich spotiebitelt: reklama pomalu
ztraci dech a osvédcené komunikacni kanaly, prostfednictvim kterych ziskavali podniky
v minulosti zakazniky, se postupné ucpavaji.

Vtéto situaci si spole¢nosti zaCinaji uvédomovat dilezitost kvalitnich vztaht
s verejnosti ( public relations ). Korporace, které poctivou praci v oblasti public relations
ziskaji dobrou povést, ji mohou vyrazné zurocit. Praxe ukazuje, ze renomé organizace ma
velky vliv na velikost prodeje. Podnik s dobrym jménem navic snaze prilaka kvalitni
pracovniky a take investory.

Nemusime se vSak divat na public relations jen z ¢isté ekonomického hlediska. Kazdy
podnik by mél sam o sobé usilovat o dobré vztahy s verejnosti a respektovat jeji socialni
a etické zajmy. Dosahnout porozuméni mezi organizaci a vefejnosti neni rozhodné
snadné. Kazda firma by v3ak v sobé méla najit odvahu a postavit se takovému ukolu

Celem.

V této diplomové praci se zaméruji na ziskové organizace a na jejich aktivity v oblasti

vztaht s vefejnosti. Zaroven ukazuji, jak se prolina marketing s oborem public relations.

2. Integrované marketingové komunikace — teoretické zazemi

2.1. Terminologie v marketingu a pribuznych oborech

Kazdy zajemce o studium marketingu a pribuznych oborli se postupem doby setka
s velkym mnozstvim odbornych terminu. Bohuzel, cela fada bézné pouzivanych pojmi
nema zadné idealni, tedy naprosto presné a zcela jednoznaCné vymezeni. Velké mnozstvi

terminu se definuje nepfimo, a to pomoci nékterych charakteristickych rysi. Situaci

'V této diplomové préci povazuji pojmy podnik. firma. spole¢nost, organizace a korporace za synonyma.
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komplikuji 1 Ceske preklady zahrani¢ni odborné literatury, které mnohdy nerespektuji
obecné uznavany obsah teéchto vyrazi. Na obranu pfekladateli musim fici, ze se
v presném vyznamu pojmu Casto neshodnou ani samotni marketingovi teoretici. Cela
oblast marketingu a souvisejicich obort se navic stale vyviji, takze se v Case méni i obsah
oborovych terminu.

Ponékud nepiehledna situace ve vyznamu odbormych vyrazua bohuzel zpusobuje, ze
zvlasté technicky zalozeni lidé podceniuji a zlehcuji marketing a spfiznéné obory. Musime
si oviem uvédomit, ze se marketing odviji od poznatki ztak slozité a t&€zko

prozkoumatelné oblasti, jakou je lidské chovani.

2.2. Marketingova komunikace

Abychom mohli vymezit marketingovou komunikaci, musime nejdiive pochopit
pojem marketing. Tento termin je vysvétlovan dlouhou fadou definic. Jednu
z nejvystizn€jSich charakteristik vytvoril Henry Assael. Podle tohoto amerického autora
lze chapat marketing jako ,vSechny aktivity urCené k identifikovani a uspokojovani
potieb a prani zakaznika.*

Marketing, ktery lze chapat jako veédu ( obor ) nebo funkci managementu, se
vymezuje veétSinou skrze jeho cile a principy, na kterych je zalozen. Jak uz bylo
naznaCeno, marketing znamena orientaci na zakaznika. Marketingové zaméfena firma se
snazi se vyvijet a vyrabét takové vyrobky, o které je zajem, nabizet je na vhodném misté
a za optimalni ceny. Soucasné je velmi dulezité, aby se potencialni zakaznik o nabidce
firmy dozvédél. Tyto myslenky tvofi tradiéni marketingovy mix, jenz je oznaovan
zkratkou , 4P

Klasicky marketingovy mix ( tj. souhrn marketingovych nastrojii ) zahrnuje produkt,
cenu, misto a propagaci ( anglicky Product, Price, Place, Promotion ). Pro lepsi pochopeni
problematiky je vhodné dvé z ,P* ( misto a propagace ) nahradit jinymi pojmy. Spise nez
,misto* by se mélo pouzivat ,distribuce® ( Distribution ), protoze puvodné pouzivané
slovo nezduraziuje slozitost cesty produktu od vyrobce az ke koneCnému prodejci resp.

zakaznikovi [20].

* ASSAEL. H.: Marketing Principles and Strategy. Dryden Press International Edition, Orlando 1990,
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Mnohem dilezit&j$i je zména pojmi u druhého ,P“. Termin ,propagace‘ je dnes
nahrazovan vyrazem komunikace® ( Communication ), ktery ukazuje v daleko vétsi mire,
ze vztah mezi vyrobcem a zakaznikem neni jednosmérny. Pfipominam, Ze propagaci se
mysli vSechny Cinnosti, které maji informovat, pfesvéd¢it a ovlivnit nakupni chovani
spotiebitele [20].

Ctyti pivodni P se postupné roziifovala az do 7P, které obsahuji navic fyzické
dikazy, lidi a realizaci procesu ( Physical evidence, People, Process ). Neéktefi autofi
naopak prosazuji ,,SP“, kde je navic obal ( Packaging ), ktery ovSem vétSina
marketingovych pracovniku zapocitava do kategorie produkt.

Klasicka koncepce ,,4P* je v posledni dobé pomémé casto kritizovana, nebot’ se diva
na trh z hlediska prodavajiciho. Proto se zaCina stale vice prosazovat myslenka ,.4C", jez
odrazi pohled kupujiciho. Idea ..4C* transformuje puvodni 4P* ( v poradi produkt-cena-
misto-propagace ) do nasledujicich proménnych: hodnota z hlediska zakaznika
( Customer Value ), naklady pro zakaznika ( Cost to the Customer ), pohodli

( Convenience ) a komunikace ( Communication ) [14].

Z myslenky zakaznicky orientované firmy vychazi i koncepce socialniho marketingu.
Podle tohoto pojeti je zakladnim ukolem firmy dosazeni dlouhodobé spokojenosti
zakaznikd, blahobytu jednotlivei a celé spolecnosti [20]. Relativné nova mySlenka
socialniho ( humanniho ) marketingu vychazi z kritiky tradi¢niho, jednoznaéné konzumné
zamefeneho marketingu [35]. Humanni marketing predpoklada, ze hlavnim kriteriem pro

2 s . - = T e O = . z SN Ty = 3
rozhodovani firem nebude jen zisk a uspokojeni prani zakaznika, ale 1 vefejny zajem

Abychom mohli plné pochopit marketingovou komunikaci a principy, na kterych je
zalozena, musime vymezit i samotny pojem komunikace. Obecné je komunikace
definovana jako prenos sdéleni od zdroje k piijemci ( recipientu ) [21]. Sdéleni, které
muzeme chapat jako informaci, zpravu nebo radu, musi upoutat pozornost, musi byt
srozumitelné obéma stranam a musi také odpovidat potfebam a pfanim prijemce a nabizet

moznost jejich uspokojeni. Tyto pozadavky jsou obsazeny v marketingovém modelu

* Veiejny zajem je to, co by si ¢lovék vybral, kdyby jasné vidél, racionalné uvazoval a nezaujaté
a svobodné jednal™ (Walter Lippman. 1955 ).
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AIDA, ktery pomoci stadii Attention, Interest, Desire, Action ( tj. pozornost, zajem, prani,

¢in ) popisuje stavy predchazejici rozhodnuti jednotlivce o nakupu [20].

Marketingova komunikace t€zi ze znalosti procesu probihajicich pii komunikaci. Na
tyto pochody se zaméfuji rizné komunikacni modely, a to ve tiech rovinach: v urovni

individualni, interpersonalni a masoveé komunikace.

Individualni, jednosmérné komunikaci ( jednoho Clovéka ke druhému ) se vénovali
zejména Claude Shanon a Norbert Wiener. Podle Shanonova konceptu ze ¢tyficatych let
minuleho stoleti se v kazdé komunikaci nachazi: zdroj informaci, vysila¢, kanal, kterym
se sdéleni Sifi, prijimac¢ a také Sumy [37]. Wieneruv model ( viz schéma ¢ 1 ) se od
predesleho lisi jen pripojenim zpétneé vazby. Dodavam, ze se na tuto problematiku
zameiila 1 Skola Palo Alto ( Bateson, Watzslavik, Jackson a dalsi ), ktera zdaraznovala

vliv neverbalnich slozek komunikace.

Schéma ¢. 1: Wieneruv model komunikace

Zpétna vazba

[ J sdéleni I sdéleni sdéleni
Vysilac Kanal

|

e —

Y

Prijimac

sumy

Interpersonalni, dvousmérna komunikace probiha _tvafi v tvai” mezi dvéma a vice
lidmi. Pomoci interpersonalni komunikace se lidé vzajemné poznavaji a oboustranné na
sebe pusobi [3]. Poznatky z této oblasti se vyuzivaji zvlasté u osobniho prodeje. Obecné
schéma interpersonalni komunikace ( komunika¢niho procesu; viz schéma ¢. 2 ) zahrnuje
Sest prvki: zdroj komunikace, zakodovani, pfenos meédiem, dekodovani, prijemce sdéleni

a informac¢ni Sumy [20,3].
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Schéma €. 2: Obecné schéma komunikacniho procesu

zpétna vazba

Zdroj _| Zakédovani Prenos _| Dekédovani | Pfijemce
komunikace | médiem | sdéleni

Sumy

Komunikaéni proces zaina u zdroje, ktery vysila sdéleni. To musi byt zakédovano,
aby bylo pfijemci pochopitelné. Po pieneseni daného sdéleni médiem ( prostredkem )
probiha dekodovani ( tj. interpretace prijemcem ). Reakci recipienta nazyvame zpétnou
vazbou. Cely proces velmi Casto provazeji komunikacni Sumy, které zkresluji dané
sdéleni a snizuji efektivnost komunikace [3].

V praxi muze probihat komunikacni proces napriklad takto: marketingoveé oddéleni
firmy ( zdroj ) vytvoii urcité sdéleni, které zformuje do podoby reklamy ( kodovani ).
Prijemce, ktery danou reklamu vidi novinach / televizi ( prenos médiem ), si sdélované
informace néjakym zpusobem vylozi ( dekodovani ). Zduraziuji zde pojem ,né€jakym
zpusobem®, protoze pravé v této fazi dochazi nejcastéji k nepochopeni nebo nespravné
interpretaci daného sdéleni ( komunikacni Sumy ). Vyhodnotitelnou zpétnou vazbou je

poté napt. nakup propagovaného zbozi.

Komunikaéni proces popsany v predchazejicich odstavcich plati v zakladé 1 pro
masovou resp. verejnou komunikaci. V tomto piipadé se jedna o komunikaci s mnoha
lidmi najednou skrze masmédia® ( televize, noviny, radio, internet, billboardy atd. ) [37].
Tyto sdélovaci prostiedky ovliviiuji a nékdy i vytvareji predstavy piijemci.

V masové komunikaci jsou recipienti oslovovani bud’ pfimo, nebo oklikou. Druhy
zminény zpusob, pro n€jz se uziva pojem dvoustupfiova / dvouvrstvova komunikace,
probiha s vyuzitim ,nositeli nazoru‘ ( opinion leaders ) a ,nazorovych tviircii ( opinion

formers ). Nositeli nazori se mysli lidé s Casto pfirozenou autoritou, ktefi se zajimaji

* Masmédia jsou komunikaéni prostiedky schopné piedavat informace Sirokym masam obyvatelstva [11].
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o déni, utvareji si nazory ( zejména na zékladé medialnich vystupl ) a predavaji je dale
Naproti tomu skupinou, ktera skute¢né vytvaii a ovliviiuje nazory, jsou napi. vydavatele
nebo producenti rozhodujici o tom, co se dostane do médii. Témto tviircim nazori se
nékdy fika  hlidai minéni‘. Pribéh vicestupiiové komunikace znazorfiuje nasledujici
schéma [21]:

Schéma €. 3: Dvoustupiiovy model marketingové komunikace

( CS = cilova skupina )

ZADAVATEL ( zdroj ) !

e

Opinion Leader Opinion Leader Opinion Leader
cS CS CS CS CS CS CS CS

Vyse uvedené schéma neplati jen pro komunikaci v oblasti marketingu: zadavatele
muzeme obecné charakterizovat jako libovolny zdroj sdéleni a cilovou skupinu jako
soubor piijemci dané zpravy Neékterym efektim spojenym s masovou komunikaci se

vénuje kapitola 4.7.: Nepriznivé informace.

Marketingovou komunikaci mulzeme chapat mnoha zpusoby: jako ¢étvrte
marketingové ,.P* ( promotion ), jako komunikaci, ktera je vyuzivana v marketingu nebo
jako samostatny obor, jenz je oddélen od marketingu. Literatura uvadi, ze marketingova
komunikace predstavuje ponékud $ir$i pojem nez propagace. Hlavni rozdil spoiva v tom,
ze se propagace nezabyva ustni komunikaci mezi zakazniky

Marketingova komunikace musi byt zalozena na respektovani urCitych zasad Tato
pravidla jsou zahrnuta v modelu ,7C* [37], ktery je nékdy oznacovan jako ,zdroj
konkurenénich vyhod* ( competition chance ). Upozoriuji, ze nize uvedené zasady neplati
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jen pro oblast marketingoveé komunikace, ale i pro public relations ( vztahy s vefejnosti ).
které — jak pozde€ji ukazi — nemusime striktné chapat jako soucast marketingového
Promotion. Sedm zasad v oblasti komunikace 1ze popsat nasledujicim zptsobem [37]:

- Credibility ( divéryhodnost ) — komunikace je zalozena na duvére: piijemce spoléha
na to, ze sdé€lovatel / informaCni zdroje jsou kompetentni ke komunikaci v dané
problematice;

- Context ( kontext’ ) — vysilatel sdéleni respektuje realné prostiedi: efektivni
komunikace se neobejde bez podpory socialniho prostiedi, proto kontext nesmi byt
v rozporu se sdélenim;,

- Content ( obsah ) — sdéleni vychazi ze znalosti charakteristik pfijemce: komunikované
zalezitosti museji mit pro recipienta vyznam a soucasné odpovidat jeho situaci a systému
hodnot;

- Clarity ( jasnost ) — komunikace je vedena v jednoduchych pojmech: slozité;si sdéleni
je nutne vpravit do jasnych a jednoduchych sloganu a hesel:

- Continuity and Consistency ( kontinuita a konzistence ) — komunika¢ni proces nikdy
nekon¢i: vzhledem k tomu, ze kli¢em k dosazeni komunikacnich cilii je opakovani, nesmi
zadné noveé sdéleni vyvolavat v mysli recipienta rozpory ( viz Integrované marketingove
komunikace v kapitole 2.4. ),

- Channels ( kanaly ) — pro komunikaci by se mély vyuzivat zavedené komunikacni
kanaly: verejnost si s ruznymi kanaly spojuje odlisné hodnoty;

- Capability ( schopnost vefejnosti ) — komunikace je nejefektivnéjsi tehdy, pokud
vyzaduje na strané piijemce minimalni usili: sdélovatel musi znat zvyky, znalosti a dalsi
charakteristiky pfijemce [37].

Zduraziuji, ze pochopeni vyse uvedenych zasad je nezbytné pro porozuméni

problematiky, kterou se zabyvam v této diplomove praci.

2.3. Komunikaé¢ni mix
Komunika¢ni mix je jednim z marketingovych P Zahrnuje ¢étyfi zakladni

komunikaéni nastroje: osobni prodej, reklamu, podporu prodeje a public relations.

* Kontext do znaéné miry uréuje vyznam vsech sdéleni.
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S vyjimkou osobniho prodeje jsou vSechny jmenované nastroje fazeny do skupiny
neosobnich forem komunikace. Mimo vySe uvedené rozdéleni stoji podle nékterych

autort napfiklad vystavy, direct marketing ( pfimy marketing ) a sponzoring.

Osobni prodej je jednou z hlavnich slozek marketingové komunikace. Mizeme jej
vymezit jako osobni prezentaci produktu’ potencialnimu kupujicimu [20], ktera ma za cil
uskute¢nit obchod. Pii osobnim prodeji se vétSinou prodejce nesetkava jen s clovékem
rozhodujicim o koupi ( .rozhodovatel koupé’, decision maker ), ale i s uzivatelem a jeho
poradci [18]. Osobni prodej zahrnuje napf. komunikaci s distributory ( prostredniky ),
s konetnymi spotiebiteli ( zakazniky ) a také pfimy prodej. Nejvétsi vyznam ma tento
nastroj v prumyslovém marketingu [33]. pro mezifiremni prodej se pouziva pojem
business-to-business ( B2B ) komunikace'. Osobni prodej umoznuje ziskat cennou
zpétnou vazbu, navic dobfe buduje loajalitu zakazniku. Na druhou stranu vyzaduje znacné
finan¢ni prostiedky a vysoce kvalifikované obchodniky. Lidsky faktor se zde projevuje

napiiklad nedostate¢nou kontrolu nad sdélenim a jeho predanim.

2.3.2. Reklama (_advertising )

Reklamu lze definovat jako .sdéleni firemni nabidky zakaznikim prostfednictvim
placenych médii " Tvirci reklamy vytvareji reklamni sdéleni, kterymi se snazi presvedgit
vybrané skupiny lidi. Soubor piijemci dané zpravy se nazyva ,cilova skupina‘. Reklama
ma zejmeéna informacni, presveédcovaci a pripominkovou funkei [35].

Prvotnim cilem této formy komunikace je zvySovani obratu subjektu, ktery reklamu
zadal Nejveétsi vyhodou reklamy je jeji schopnost vytvorfit znatku a oslovit mnoho
zakaznikt najednou [10]. V neprospéch tohoto komunika¢niho nastroje hovoii zejména

jednosmérnost, mala duveéryhodnost a stale klesajici u¢innost reklamy.

“ Produkt muzeme definovat jako vyrobek. sluzbu nebo myslenku., jeZ je nabizena jednotlivcem nebo
organizaci [38].
TELLIS, G.J.: Reklama a podpora prodeje. Vydani prvni. Grada Publishing. Praha 2000, s.24.
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2.3.3. Podpora prodeje ( sales promotion )

Podpora prodeje zahrnuje prevazné kratkodobé stimuly zaméfené na povzbuzeni
nakupniho chovani [18]. Zaméruje se nejen na konecné spotiebitele, ale i na distributory.
Podpora prodeje ( napi. soutéze, predavani vzorkl, show atd. ) poskytuje potencialnimu
zakaznikovi dodatecné divody, pro¢ koupit dany vyrobek resp. jeho vétsi mnoZstvi.
Tento komunika¢ni nastroj, jenz se Casto pouziva pii zavadéni nového produktu, lze
dobfe kombinovat s ostatnimi prostfedky marketingové komunikace. Nejvétsi nedostatek
podpory prodeje mizeme spatiovat v jeho neschopnosti budovat znatku a ziskat vérné

zakazniky [38].

2.3.4 Dalsi nastroje marketingoveé komunikace

Vtéto podkapitole struéné predstavim vystavy, direct marketing a sponzoring.
Vystavy slouzi k navazani kontakti a k ziskani dulezitych informaci o konkurenci
a zakaznicich. Ucast na vystavach navic vyznamné zvySuje firemni image. V zarazeni
vystav do zakladniho rozdéleni prostredki marketingové komunikace nepanuje mezi
odborniky shoda: nékdy je vystavnictvi fazeno do podpory prodeje, jindy do osobniho
prodeje a rovnéz i do public relations.

Direct marketing je nékdy oznacovan jako databazovy marketing nebo marketing na
miru. Jedna se o interaktivni marketingovy systém, ktery vyuziva neosobni nastroje
( reklamni média ) k pfimému kontaktu se zakazniky [37]. Direct marketing umoznuje
oslovit specificke zakaznickeé segmenty ( subjekty s podobnymi vlastnostmi ). Poskytuje
rovnéz dulezitou zpétnou vazbu, protoze jde o obousmérnou komunikaci. Proti pouzivani
pfimého marketingu hovofi zejména vyssi naklady spojené s distribuci a jeho relativné
nizka davéryhodnost v ocich zakaznikG. Pfimy marketing zahrnuje predevsim
telemarketing ( telefonni hovory ), direct mail ( prfimé zasilky do schranek ), direct
response ( vkladané materialy v tisku, katalogy, teleshopping ) a computer direct
marketing ( zejména elektronicky nakup a zasilani emaila ) [32,34,35].

Mezi komunikaé¢ni prostiedky patii i sponzoring ( viz oddil 4.6.2. ), jenz je vétSinou
zahrnovan do skupiny nastroju public relations. Samotné teorii a praxi public relations se

veénuji ve Ctvrté az Sesté kapitole této diplomové prace.
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Domnivam se, ze neni pfili§ dulezité, do jaké skupiny dany komunikacni nastroj
zaradime. Hospodarska praxe ukazuje, ze podstatna je znalost u¢inku, vyhod a nevyvhod
jednotlivych komunika¢nich prostfedka. Jen pii respektovani pravidel marketingové

komunikace lze vyuzit vySe uvedené instrumenty k napliiovani podnikovych cilu.

2.3.5. Vydaje na marketingovou komunikaci v CR

Vztah Ceskych firem k jednotlivym formam marketingové komunikace Ize
demonstrovat na vysledcich pruzkumu brnénské agentury Brand Brothers, ktera se
pokusila zachytit vysi vydaji Ceskych podnikii na marketing. Podotykam, Ze jde o prvni
vyzkum svého druhu v Ceské republice, ktery mél vytvofit predstavu o poméru
jednotlivych segmentt ¢eskeho komunikaéniho trhu [62].

Podle pruzkumu, ktery se soustiedil na rok 2002, utratily tuzemské podniky za
marketing 47,14 miliardy korun. Z toho celych 43,73 miliardy korun ( 92,7 % ) podniky
vydaly za marketingovou komunikaci. Zbylych 3,41 miliardy K¢ se vynaloZilo na
vyzkumy trhu (1,44 mld. K¢; 3,1 % ) a na platy marketingové pracovniky ( 1,97 mld.
KE; 4,2%).

Nejvetsi ¢ast penéznich prostiedklt uréenych na komunikaci se utratilo za reklamu,
ktera stala ceské podniky dohromady 15.72 mld. K¢ Druhou nejvétsi polozkou byl direct
marketing, za kterym nasleduji vystavy a veletrhy a osobni prodej. Vydaje ceskych firem

na jednotlivé komunikacni aktivity zachycuje tabulka ¢. 1.

Tabulka & 1: Vydaje na marketingovou komunikaci v CR v roce 2002 ( v mil. K& )
( Zdroj: Brand Brothers. A3DR. ADMAZ. AMASIA. EXPO. APRA, ARBOmedia, SIMAR, Trexima )

| Komunikaéni aktivita Vydaje | Podil (%)
I Reklama 15 720 35,94
Direct marketin 9200 21,04
Vystavy a veletrhy 7 400 16,92 |
Osobni prodej 6 885 15,74 |
Reklamni predméty 2 600 5,94

| Internetové prezentace 1000 2,29
| Public relations 930 2,13
3 Celkem 43735 100,00
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Piestoze vydaje za vSechny marketingové &innosti presahly dvé procenta hrubého
domaciho produktu, podle vyzkumné spoleEnosti Datamar a agentury CzechTrade je

marketing slabinou ¢eskych spole¢nosti.®

2.4. Integrované marketingové komunikace

Integrované marketingové komunikace ( IMC ) mohou byt definovany nasledujicim
zpusobem: IMC je fizeni a kontrola veskeré komunikace smérem k trhu. Zajisténi, aby
postaveni znalky na trhu, charakteristika produktu a komunika¢ni sdéleni byly
systematicky soucCasti kazdého prvku komunikace a byly piedavany v ramci jednoduché
konzistentni strategie.” [42]. Lidsky feCeno, integrované marketingové komunikace maji
v prvé tadé zajistit, aby firma hovorila jednim jazykem. V3echna sdéleni tykajici se
podniku a jeho produktu museji byt provazana a museji byt délana stejnym stylem [37].
Praxe ukazuje, ze nejednotna firemni komunikace vytvari v myslich lidi zmatek, a to

zadne korporaci nesvedci.

Integrované marketingové komunikace slad’uji komunikaéni nastroje a pro kazdou
situaci vybiraji ten nejvhodnéjsi zpuisob komunikace. Koncepce IMC, ktera tézi ze zpétné
vazby, vychazi ze soucasného pojeti marketingu, kdy se produkt upravuje pro uzky
segment spotfebiteld a kdy spolecnosti maximalné usiluji o vémé zakazniky [13].

Predpokladem k ziskani loajality je kromé dobrého produktu i kvalitni komunikace.

Integrované marketingové komunikace se zameéfuji na tzv. cilové skupiny podniku.
Tyto soubory lidi mizeme chapat jako presné urCenou ¢ast vefejnosti, jez je vymezena
spole¢nymi znaky [22]. Podobny vyznam ma i vyraz ,relevantni €ast vefejnosti‘. Jedna se
o skupinu lidi, kterych se néjakym zpusobem dotyka Cinnost dané korporace. Obé tato

oznaceni se Casto uzivaji nejen v marketingu, ale i v public relations.

* Euro. 32-33. 2003, s. 11
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3. Firemni komunikace jako soucast komunika¢niho mixu

Firemni komunikaci ( angl. Corporate communication ) miizeme charakterizovat jako
souhrn viech metod a zplGsobti komunikace uvnitf podniku a s okolnim svétem [37].
Podle jiného vymezeni zahrnuje vySe zminény termin veSkerou komunikaci podniku
s dulezitymi cilovymi skupinami [42]. Firemni komunikace, ktera vytvaii a ovliviiuje
vnimani firmy jejim okolim, je povazovana za souc¢ast komunika¢niho mixu. Na zadném

presnéjSim zarazeni firemni komunikace se autofi odborné literatury zatim neshodli.

K pojmu firemni komunikace se vazi i dalsi ¢tyfi odborné vyrazy, se kterymi budu
v dalsich kapitolach operovat. Jedna se o firemni identitu, design, kulturu a image firmy.

Firemni identita ( Corporate Identity ) muze byt charakterizovana jako vudci
myslenka korporace, ktera udrzuje firmu pohromade¢ a udava ji smer do budoucnosti [22].
Tento vnitini obraz firmy je tvofen vizi, filozofii, hodnotami, historii a stylem vedeni
podniku, stejné jako jeho kulturou a chovanim zaméstnancu [1,16]. Klicovy vyznam ma
vize spole¢nosti, ktera urCuje, kam ma podnik sméfovat.

Firemni design ( Corporate Design ) piedstavuje vSechny vizualni prvky, kterymi se
korporace prezentuje. Jedna se predevsim o jméno, znacku, symboly a logotyp” podniku,
firemni barvy, ztvarnéni produktu a grafickou upravu firemnich tiskovin [1]. Nesmime ale
zapominat, ze do této skupiny patfi i obleCeni zaméstnancu ( uniformy, ochranné obleCeni
v rizikovych provozech atd. ). Velky vyznam ma i architektonické ztvarnéni a stav
firemnich budov a okoli podniku.

Firemni kultura ( Corporate Culture ) je nékdy charakterizovana jako duch podniku.
Zahrmuje vztahy a celkové klima panujici ve firme, systém hodnot v organizaci,
motivaéni stupnice a podnikove zvyky [37]. Podle nékterych autorti ( napr. H. Simona ) je
zakladem firemni kultury vize.

Termin image / povést firmy'’ ( Corporate Image ) se velmi t&zko vymezuje. Samotné

slovo image v marketingovém pojeti ( tj. pro firmu, vyrobek, znacku ) znamena , komplex

? Grafické ztvarnéni jmena. pismo a typografie
" Pro firemni image se pouzivaji i obsahové velmi podobné pojmy prestiz. renomé a reputace spolecnosti.
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predstav, pociti, postoji, minéni a soudi k danému objektu ¢i subjektu marketingu et

Image korporace mizeme potom charakterizovat jako souhrn predstav relevantni asti
vefejnosti o organizaci. Image spolecnosti, ktera je jakymsi obrazem podniku, je tvofena
tfemi resp. Ctyfmi zakladnimi slozkami: firemni identitou, kulturou, designem resp.
firemni komunikaci [37]. Podnikova komunikace neni jen jednou z komponent firemni
image, ale 1 spojovacim ¢lankem mezi vefejnosti a identitou, kulturou a designem
korporace.

Zduraznuji, ze povést spole¢nosti odrazi vnimani podniku vefejnosti: oproti firemni
identité jde tedy o pohled z druhé strany. O tom, do jaké miry se image korporace shoduje

s firemni identitou, rozhoduje ¢innost podniku a kvalita jeho vnitfni a vnéj$i komunikace.

Poznamka: Ekonomickym vyznamem image podniku a image vyrobku se tato prace

zabyva ve Ctvrté a pate kapitole.

4. Public Relations — prostiedek firemni komunikace

4.1. Public relations — vymezeni

Definovat public relations je velmi obtizné, protoze zadné jednoznaéné vymezeni
tohoto terminu neexistuje. Samotny pojem public relations,'? jenz je ¢asto nahrazovan
zkratkou PR, je do Cestiny prekladan jako vztahy s verejnosti. Termin public relations se
v Ceském jazyce pouziva nejen v mnoznem, ale i v jednotném Cisle.

V soucasné dobé existuje pres 500 definic vztahu s vefejnosti [42] Jedno ze
stru¢néjSich vymezeni public relations zformuloval Philip Lesly. Tento americky
odbornik popisuje public relations jako ,,védu a umeéni, jak chapat, vytvaret a ovliviiovat
vefejné minéni“* Nékteré oborové asociace se vyhybaji pojmu ovliviiovani a tvrdi, ze

public relations pouze analyzuje a pfedvida tendence ve spolecnosti a poskytuje rady

" TOMEK, G. - VAVROVA. V.: Maly vykladovy slovnik marketingu. Druhé rozifené vydani. A plus.
Praha 1999.s. 41.

"2 V anglosaské literatufe se PR vétsinou pisi s velkymi pocate¢nimi pismeny. v éeské literatufe pfevazné
s malymi.

'3 LESLY. P: Public relations. Vydani prvni. Victoria Publishing. Praha 1995, str. 13.
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vedeni organizace. Public relations se nemuseji striktné chapat jen jako komunikace, ale
i jako proces soustavného zvySovani duvéryhodnosti dané firmy pred vefejnosti, a to
véetné jejiho zviditelnovani [32].

Vétsina definic vztahi s vefejnosti se zaméfuje spiSe na u¢inek public relations nebo
na prostiedky, které PR pouzivaji. Podle Institutu pro vztahy s vefejnosti ( IPR ) je
¢innost vramci public relations ,zamérnym, planovanym a dlouhodobym usilim
vedoucim k vytvofeni a podpofe vzajemného pochopeni a souladu mezi organizaci
a jeji verejnosti.” [58] Vefejnosti z pohledu public relations se mysli nasledujici skupiny
[16,2,1,37]:

- zamestnanci podniku ( soucasni, minuli, potencialni ) a jejich rodiny,
- odbory,

- akcionari,

- zakaznici podniku,

- sdélovaci prostredky ( informaéni media ),

- zajmove resp. natlakové skupiny,

- finan¢ni a bankovni instituce,

- statni a vladni instituce a organizace,

- dodavatelé, odbératelé, distributori,

- odvétvovi partneri,

- konkurenti v odvétvi se vztahem ¢innosti podniku,
- mistni verejnost,

- vudci vefejného minéni

- zahrani¢ni podniky.

Vyse uvedené skupiny muzeme pojmenovat rovnéz jako relevantni Casti vefejnosti.
Vefejnost mizeme rozdélit na vnitini a vnéjsi. Do vnitfni ( interni ) vefejnosti fadime
zaméstnance podniku, odbory a nékdy také akcionafe. Do druhé skupiny zahrnujeme
zbylé subjekty.

Public relations se déli na interni a externi, a to podle toho, na kterou Cast vefejnosti
se soustredi. Je dilezité zminit, ze profesionalné vedené vztahy s vefejnosti ,.za¢inaji

doma“, tedy u zameéstnancu firmy.



4.1.1. Funkce a cile public relations

Vzhledem k velmi vysokému poétu vice & méné Sirsich definic je vyhodnéjsi nastinit
obsah vztahli s vefejnosti pomoci rysi a principi public relations. Ceska oborova
organizace Asociace Public Relations Agentur ( viz podkapitola 4.5.2. ) uvadi nékteré
spolecné prvky definic vztahu s vefejnosti:

1 PR zahrnuji navazani a udrzovani vzajemného porozumeéni, vzajemné duveéry,

respektu a socialni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich vefejnosti.

2. PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby viechny formy pfipravované

komunikace byly provadény efektivné.

3. PR jsou fizenim vztahi mezi firmou a jeji kliCovou vefejnosti / cilovou
skupinou.
4. PR jsou proces smeérujici k vytvoreni pozitivnich postoji na zakladé znalosti

nebo k pfeméné negativnich postoju a nazort na pozitivni.

5 Kde je to vhodné, PR se snazi sladovat soukromé a vefejné zajmy. PR jsou
vice nez pouhé presvédcovani: jsou komplexem fizeného komunikaéniho
procesu, ktery zahrnuje fizeni reputace spolenosti a jejiho image.

6. PR jsou nepretrzitou funkci, ktera v opodstatnénych pfipadech podporuje
( a muze dokonce byt 1 korekci ) reklamni a marketingove aktivity.

1 PR fidi oboji, tj. povést i vnimani firem, znacek a jednotlivc.

Funkce vztahl s vefejnosti mizeme odvodit z vySe uvedenych charakteristik. Firemni
PR ma zejména informovat o podniku vnitfni a vnéjsi vefejnost, vytvaret a udrzovat
dobré vztahy s dulezitymi zajmovymi skupinami podniku a vytvofit Zadouci obraz
podniku, jeho predstaviteli a produkti v ocich zajmovych skupin {37.11,16]. Vztahy
s vefejnosti usiluji o sladéni cili korporace a spole¢nosti. Public relations sou¢asné haji

zajmy podniku, a to napiiklad lobbovanim za pfijeti nebo odmitnuti navrhi zakonl.
Jednim z hlavnich cili podnikového PR je vytvoreni pfiznivého image podniku a jeho

produktii. Spolecnost toho mize dosahnout, pokud se ji podafi vybudovat dobré vztahy

s médii, zakazniky, obchodnimi partnery a vlivnymi organizacemi.
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Cile public relations mohu vyjadfit nasledujicim schématem, které plati pro
symetrickou komunikaci, kdy je zdroj ( firma ) i pfijemce ( relevantni ¢ast vefejnosti ) na

stejn€ urovni [22]:

Informovanosti ———» zprostiedkovavat znalosti
Pomoci znalosti —— = podporovat utvareni nazoru

Nazory presvédCovat

Piesvédéenim ————» ziskavat diivéru

Duveérou » dospivat k souladu

Je dulezité si uvédomit, ze uspésna firemni komunikace, diky které se zvysi reputace
podniku, ma 1 Cisté ekonomické pfinosy. Jak ukazi pozdeji na nékolika pripadech, dobra
povest spole¢nosti a jejiho produktu prokazatelné zvySuje — za jinak stejnych podminek —
velikost prodeje, coz je alfa a omega kazdé korporace. Kromé zvyseni trzeb muzeme
pocitat 1 s dalSimi pfinosnymi vlivy. Organizace s dobrou image snaze prilaka kvalitni
zameéstnance. Pokud se podniku navic podari zlepSit vztahy se stavajicimi pracovniky,
muze od nich ocekavat 1 vy$si pracovni vykony. Nezanedbatelny je i1 fakt, ze
duvéryhodny podnik se dostane rychleji a levnéji k finanénim prostfedkim, protoze
potencialni investofi i banky vnimaji u takové firmy nizsi riziko.

Povést podniku ma velky vliv i na image vyrobku. Hodnota produktu z pohledu
zakaznika neni urcena jen fyzickymi vlastnostmi vyrobku, ale i nehmatatelnym pocitem
z uspokojeni potieb, ktery je spojen suzivanim daného produktu. Tento dojem, ktery
odrazi vnimani konkrétni znatky'! zakaznikem, mazeme oznaéit za image vyrobku. Je
nutné zminit, ze renomé vyrobce a image produktu jsou spojené nadoby. Pokud se snizi
kvalita renomovaného vyrobku, zhorsi se postaveni daného produktu na trhu, stejné jako
pozice jeho vyrobce. V opatném piipadé, kdyz se z jakehokoliv diuvodu zhorsi povést

firmy, muzeme ocCekavat, ze se to negativné projevi i na velikosti prodeje.

1 Znacka ( brand ) slouzi k jednoznaéné identifikaci vyrobee resp. vyrobku. V této diplomové prici ovéem
budu znacku pojimat spise jako nositele image vvrobku.
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Vynikajici image ( tj. silna znacka ) ma vyrazny ekonomicky pfinos. Pfipomenout
mohu napfiklad vyzkum, ktery porovnaval nazory spotiebiteli na chut Coca-Coly
a Pepsi. Pii ochutnavce naslepo dalo prednost Coca-Cole pied Pepsi jen 40 procent
potencialnich zakaznikii, Pepsi preferovalo S0 procent lidi. Pfi znalosti znacky jsou
oviem vysledky zakaznickych preferenci naprosto opac¢né: Sedesati procentum lidi
chutnala vice Coca-Cola a jen dvaceti procentum Pepsi [24]. Neni jisté nahodou, ze se

hodnota znatky Coca-Cola odhaduje na astronomickych 69,64 miliard dolari. "

4.1.2. Zarazeni public relations do $ir§iho ramce

Zarazeni oboru public relations do SirS§tho ramce je stejné obtizné jako jeho
definovani. VétSina lidi povazuje vztahy s verejnosti za jeden z nastroju marketingoveé
komunikace. Soucasné ovSem existuji Cetné nazory, podle kterych je public relations

funkci managementu ( podléha pfimo nejvysSimu predstaviteli organizace )

Vztahy s verejnosti jsou nékdy nepfesné oznacovany jako ,firemni komunikace® ( PR
jsou ve skute¢nosti prostredkem podnikové komunikace ) nebo ,vnéjsi vztahy* ( corporate
external relations ). Nestastné je pfedeviim hodnoceni public relations jako
zprostiedkovatele kontaktu firmy pouze s jejim okolim. Nepokryva totiz druhou slozku
vztahl s vefejnosti, tj. vnitini PR. Nepfesné chapani Sife vefejnych vztahi je zpusobeno
pfedevsim velkymi korporacemi, ve kterych vedle sebe pracuji oddéleni marketingu
( marketingove otazky ), oddéleni PR ( vnéjsi prezentace spolec¢nosti ) a oddéleni rozvoje
lidskych zdroju ( Human Resource Development ), které feSi vnitini zalezitosti
V mensich spole¢nostech se marketingu a PR vénuje jen jedno oddéleni. V radé Ceskych

podniku neexistuje takove oddéleni viibec.

4.2. Vyznam public relations
Jak jsem jiz naznaCil v predeslych odstavcich, public relations usiluji o vytvorfeni

piiznivého klimatu pro realizaci podnikovych cili [39]. Tohoto ukolu se firma snazi

'* Zdroj: Interbrand. J.P. Morgan Chase. BusinessWeek
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dosahnout prostfednictvim péce o image podniku. Tézisté PR spociva v Sifeni pozitivnich
zprav o podniku a v omezovani Skod zpusobenych nepfiznivymi informacemi. Obor
public relations vychazi z faktu, ze vefejné minéni mize ovlivnit postaveni a prosperitu
firmy. Vzhledem k tomu, Ze vefejné minéni je tvoreno resp. zprostiedkovano zejména
sdelovacimi prostredky, soustied’uji se pracovnici PR hlavné na praci s médii.

Podle zaziteho marketingoveho pravidla informuje spokojeny klient tii dalsi, zatimco
jeden nespokojeny zakaznik sdéli svou zkuSenost deviti jinym lidem. Novy vyzkum
ovsem uvadi, ze pouze 17 procent zklamanych kupujicich si postézuje svému okoli [5],
coz se jevi jako velmi maly podil. Sice plati, ze pét ze Sesti nespokojenych zakazniku si
nestézuje, ovSem naprosta vetSina téchto lidi se k dané spole¢nosti nikdy nevrati.
Z pohledu oboru public relations ( a tedy 1 firmy ) je nejdulezitéjsi, ze ucinek jedné
negativni zpravy je mnohem silngjsi nez vliv jedné pozitivni zpravy.'® Jen pro zajimavost,
CeSti experti, ktefi se zabyvajici problematikou masového ovliviiovani, uvadéji, ze
dezinformace Ctyf az péti novinaru zruznych médii dokazi zpusobit pad libovolné
v Cesku plsobici banky [57]. Tomuto udaji mizeme véfit, zvlasté, kdyz si uvédomime,

jaké jsou nazory a také zkuSenosti Ceskych obc¢anu se stabilitou penéznich ustavii.

Kladeni dirazu na vztahy s verejnosti pfinasi mnoho vyhod. Aktivity public relations
lze ve sraném’ s ,.klasickou” reklamou uskute¢novat s podstatné nizSimi naklady. Navic
plati, ze ¢innost v oblasti PR poskytuje takovy produkt, ktery verejnost vnima s veétsi
davérou nez reklamu. To je velka prilezitost pro firmy, které maji kvalitni produkt

a dostatek penéz na reklamu, ale pfesto jim chybi reputace

Vztahy s vefejnosti hraji svou roli v kazdém podniku. Zatimco se znacna ¢ast mensich
firem soustfed'uje pouze na publicitu, jez je jednou z metod public relations, vétsi firmy
vyuzivaji ve vztazich s vefejnosti Sirokou Skalu prostredki a metod. Vyzna¢né postaveni
maji public relations zejména v oborech zatézujicich Zzivotni prostredi. Jak ukazi na
nékolika pripadech v paté kapitole, verejné minéni ma stale vétSi vliv na provozovani ¢i

projektovani ekologicky naroéného podnikani.

1° S L. Quek uvadi. Ze jedna negativni zprava ma stejné silny ucinek jako 12 pozitivnich zprav [29]
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4.3. Shromazd’ovani udaju pro public relations

Na uvod této kapitoly je nutné fici, ze zakladem vztaht s vefejnosti jsou fakta. Kazdy
pracovnik pulsobici v oblasti public relations by mél pracovat pouze s presnymi
a ovefitelnymi udaji [16]. Navic je nutné ziskavat aktualni udaje, protoze se v sou¢asné
dobeé situace nejen v podnikani velmi rychle méni.

Pracovnici oboru public relations Casto vyuzivaji vysledky pruzkumi vefejného
minéni [2]. Hlavnim ucCelem téchto vyzkumu je zjistit, ovéfit, nebo objasnit nazory
vefejnosti na ur¢itou otazku. Velky diraz se v soucasnosti klade na ty vyzkumy, které
mohou ukazat, jak Ize minéni vefejnosti na néjaky problém zménit. Vysledky zkoumani

se vyuzivaji pfi zvazovani obsahu a formy komunikace s vefejnosti.

4.4. Zajisténi aktivit PR

Aktivity v oblasti public relations se zajiStuji dvéma zakladnimi zpusoby. Prvni
moznosti je vytvoreni specialniho tymu uvniti spole¢nosti, ktery muze fungovat v ramci
marketingoveho oddéleni, nebo 1 mimo néj. Druhou eventualitou je najmuti PR agentury.
Kazdy zuvedenych zpusobi ma své vyhody a nevyhody. Pro zajisténi aktivit PR
svépomoci ( in-house ) hovofi zejména dobra znalost vlastni firmy, redukce rizika
spojeného s predavanim urcitych informaci PR agentufe a také mozna uspora nakladu.
Proti vyuziti vlastnich zdroji stoji zkuSenosti PR agentury. Neékteré spolecnosti
minimalizuji nevyhody obou variant tim, ze pro nékteré ukoly vyuzivaji sluzeb agentury
a ostatni aktivity public relations si zajiSt'uji samy.

Pro ilustraci zde uvadim pfiblizné hodinoveé sazby PR agentur v roce 2002. U pozice
manazer zakazek ( account manager ) se uctuje 1600 — 4500 K¢ a u vySe postaveného
feditele zakazek ( account director ) o 500 — 1000 K¢ za hodinu vice [42]. Hodinova

sazba reditele spole¢nosti ( managing director ) ¢ini zhruba 3500 — 8500 K¢.

Vztahy s verejnosti zahrnuji slozky mnoha samostatnych obori, jako je napriklad
sociologie, psychologie, zurnalistika, ekonomie a politologie. Praxe ukazuje, Zze
nejvhodnéjsi kvalifikaci pro praci v oboru public relations je novinafské vzdélani, na

rozdil od samotného marketingu, kde se uplatriuji zejména lidé z ekonomickych skol.

30



4.5. Asociace PR agentur
Vétsina PR agentur je sdruzena v asociacich. Tyto organizace se snazi vytvofit prostor
pro diskusi a feSeni urCitych problémi. Haji také zajmy svych &lent viiéi mezinarodnim

organizacim. Jednotlivé asociace rovnéz dohlizeji na dodrzovani etickych standardi.

4.5.1. Mezinarodni organizace

Nejvyznamnéjsi mezinarodni asociaci v oblasti public relations je International
Communications Consultancy Organisation ( ICCO ). Tato organizace sdruzuje narodni
asociace PR agentur. ICCO reprezentuje pfiblizné tii Ctvrtiny trhu public relations
vEvropé a ve Spojenych statech americkych [42]. Tato organizace zastiesuje
prostfednictvim narodnich asociaci vice nez 850 PR agentur, ve kterych v soucasné dobé
pracuje piiblizné 25 000 zaméstnancti. V roce 1986 prijala ICCO tzv. Rimskou chartu
ICCO [Priloha ¢.1], ktera vymezovala etické hranice pro podnikani v oboru public
relations. Rimska charta postupem doby zastarala a byla nahrazena struéngjsi
Stockholmskou chartou ICCO [Priloha ¢. 2]. Tento kodex presnéji vymezuje standardy
pro firmy pusobici v oblasti public relations, nenahrazuje vak osobni ani narodni zasady
a zakony.

Dalsi dulezitou mezinarodni organizaci je International Public Relations Association
( IPRA ), ktera sdruzuje profesionaly — jednotlivce pusobici v public relations. Cilem této
organizace je zvySovani urovné oboru na celém svété [54]. Organizace IPRA vyzaduje od
svych ¢lend dodrzovani Etického kodexu IPRA [Priloha ¢. 3], ktery urCuje profesionalni

a etické standardy pro praci public relations.

4.5.2. Narodni asociace

Nejveétsi narodni asociaci PR agentur je Public Relations Society of America ( PRSA ),
ktera sidli v New Yorku a sdruzuje pfiblizné 20 000 profesionalu v oboru. Také tato
organizace vydala vlastni deklaraci zasad — tzv. Kodex profesionalnich norem pro
podnikani v oblasti public relations'” [66]. Dilezitou organizaci je i britska Public

Relations Consultants Association ( PRCA ), ktera sdruzuje vice nez 180 agentur.

" PRSA Member Code of Ethics
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V Ceské republice pisobi Asociace Public Relations Agentur ( APRA ), jejiz Clenove
obhospodafuji zhruba tfi Ctvrtiny Ceského trhu PR sluzeb. APRA se zabyva zejména
resenim odbornych otazek a organizovanim seminaiti a konferenci, které maji za ukol
ukazovat tzv. nejlepsi praxi public relations a zvySovat tak uroven oboru v Ceské
republice. Asociace vyzaduje od svych ¢leni dodrzovani etickych pravidel, ktera jsou
stanovena Stockholmskou chartou ICCO. APRA byla jako prvni stiedoevropska asociace
PR agentur pfijata do mezinarodni organizace ICCO. V roce 2002 se dostala APRA do
sporu s neClenskymi agenturami, které nesouhlasily se snahou asociace o prosazeni
certifikace kvality.'® K ziskani daného osvédgeni jsou totiz nutné napiiklad ro¢ni trzby
nad tfi miliony korun a vetsi poCet zamestnanci nez pét. Neclenské agentury vnimaji

snahu APRA jako omezovani konkurence.

4.6. Nastroje public relations

Hlavnim ukolem public relations je Sifeni pozitivnich — a zaroven pravdivych —
informaci o podniku a rovnéz omezovani $kod zpusobenych nepfiznivymi informacemi.
K naplnéni téchto cili se pouziva mnoha nastroju.

Nejvyraznéjsi osobnost soucasneho sveétoveho marketingu, profesor Philip Kotler
zJ L. Kellogg Graduate School of Management, klasifikuje instrumenty public relations
pod akronymem PENCILS [14]:

P = Publications — publikace

E = Events — vefejné¢ akce

N = News — novinky

C = Community involvement activities — angazovanost pro komunitu
[ = Identity media — nosice a projevy vlastni identity

L = Lobbying activity — lobbisticke aktivity

S = Social responsibility activities — aktivity socialni odpovédnosti

' Consultancy Management Standard ( CMS )



4.6.1. Publikace

Do této skupiny nastroji public relations se zafazuji zejména podnikové Casopisy.
vyro¢ni zpravy a informa¢ni brozury uréené zakaznikim. Firemni Easopisy jsou vydavany
zejména velkymi spoleCnostmi. Tyto tiskoviny jsou uréeny nejen zaméstnanciim
spoleCnosti, ale i Siroké vefejnosti. Podnikové ¢asopisy maji rozdilnou troveri a rlizné
siroky ..zabér" témat. Viechny firemni noviny se viak primarné vénuji prezentaci aktivit
a uspéchu spolecnosti a jejich zaméstnanci.

Vyrocni zpravy podniku maji mnoho funkci. Hlavnim alelem vyrocni zpravy je
zverejnéni pfesnych udaji o hospodafeni spoleCnosti, postaveni firmy na trhu
a vyhlidkach firmy do nejblizsiho obdobi. Neoddiskutovatelnou funkci vyroéni zpravy je
také demonstrace sily organizace a posileni image firmy. Vyroéni zpravy, které jsou
kromé¢ samotnych akcionafim urCeny i Siroké vefejnosti [35], by mély byt vzdy

zpracovany na vysoce kvalitnim papiru. Velmi dulezité je i1 grafické zpracovani.

4.6.2 Verejne akce

Velmi dalezitym nastrojem public relations je sponzorovani sportovnich
a uméleckych akci nebo prodejnich vystav. Podniky si prostfednictvim téchto aktivit
mohou zajistit Sirokou publicitu ( zviditelnéni podniku ) a v mnoha pripadech i kladné
reakce na produkt firmy.

Pro organizaci jsou nejvhodnéjsi masoveé akce spojené s velkym zajmem divaku
a médii. Tohoto pravidla se Casto drzi firmy, které sice vyrabgji kvalitni vyrobky, oviem
chybi jim potiebné renomé. V této souvislosti mohu zminit napriklad korejského vyrobce
automobilt Hyundai, ktery sponzoroval fotbalové mistrovstvi svéta 2002,

Se stejnym problémem bojovala v devadesatych letech i automobilka Skoda. Ceské
vozy byly jesté v poloviné 90. let minulého stoleti v celé fadé zemi ( zejména ve Velke
Britanii ) teréem posméchu, prestoze v té dobé jiz splnovaly naro¢né normy stanovene
mateiskym koncernem Volkswagen Skoda musela vynalozit znatné usili a velké
mnozstvi finanénich prostfedka na public relations, nez se ji podarilo zlepsit povést
znacky. PR oddéleni se soustiedila na prezentaci inovaci a na propagaci dobrych vysledku

modelu Felicia v anketach motoristickych ¢asopist. Automobilka kladla velky diraz také
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na sponzoring. Soustedila se na takové akce, které byly v dané zemi oblibené a které

mély zarucenu Sirokou publicitu.

V piipadg, Ze se podnik rozhodne pro sponzoring, mél by peélivé zvazit, kterou akci
bude podporovat. Vtomto vybéru rozhoduje velké mnozstvi faktori. Nejdilezitéjsi je,
aby existovala n€jaka spojitost mezi vyrobkem dané firmy a , divaky* sponzorované akce.
Teto zasady se fidi napfiklad vyrobei piva nebo automobilli, ktefi se ¢asto angazuji ve
fotbale a v lednim hokeji, tedy ve sportech, které sleduji téméf vyhradné jen muzi: prvni
ceska fotbalova liga je tak podporovana vyrobcem piva Gambrinus, hokejova extraliga
sazkovou kancelafi Tipsport a prestizni evropska Liga mistri spole¢nostmi Amstel Beer
a Ford. Pro sponzory sportovnich akci je dulezité, aby si jich v§imli zejména konzumenti
danych produkti a také rozhodovatelé koupé urcitého vyrobku.

Prostiedky sponzort neplynou jen do sportu, ale i na nejruznéjsich kulturni akce
a také do socialni sféry. Sponzorstvi se ovSem nemélo zaménovat s mecenasstvim, ktere
nepozaduje ze strany obdarovaného zadné protisluzby. Jako pfiklad mohu uvest PR
program Ceské pojistovny nazvany . Ceska pojistovna — mecenas Ceské kultury”, ktery

balancuje na hrané mezi sponzoringem a mecenasstvim,

Do kategorie Vefejné akce nemusime zafazovat jen ruzna show a exhibice, ale i
organizovani dnl otevienych dvefi a putovnich vystay. Aktivni firmou je v tomto ohledu
elektrarenska spolecnost CEZ, a s, ktera s mottem ,Netajime nic — Pfijdte se podivat!“

provozuje nékolik informacnich stredisek a pofada putovni vystavy spojené se soutézemi.

4.6.3. Novinky

Pod nastrojem nazvanym Novinky se skryvaji nejriznéj$i metody Sifeni zprav
o podniku, jeho zaméstnancich a produktech. Cilem v3ech tiskovych zprav, projevii
a dalSich prostiedki je zvySeni povédomi o firmé a zlepSeni udrzeni image podniku. Za
zvefejnéni zprav se sdélovacim prostiedkiim neplati [34], coz je jeden z nejdulezitéjSich
rozdili mezi PR a reklamou.

Pfipominam, ze vybudovanim a udrzenim dobrého jména ( Casto oznacovaného jako

goodwill ) se prokazatelné zlepsuje pozice korporace v konkurencnim boji. Dobra povést
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firmy resp. vyrobku nejvice pomaha v dobach krize, tedy napfiklad pii hospodafskych
recesich nebo pfi oslabeni odvétvi neptiznivymi zpravami. Jak ukazuje praxe, v tézkych
dobach miize renomovana firma drzet vyssi ceny, aniz by se ji snizily trzby. Uloha image
roste s tim, jak se vyrovnava kvalita ( fyzické vlastnosti ) jednoho druhu zbozi od riiznych
vyrobcu.

Casto uzivanou praktikou je distribuce priznivych zprav o firmé médiim a tvarcim
vefejného minéni. Média témito ,Novinkami“ zaplfiuji prazdna mista na svych stranach.
Zpravy informuji vefejnost napfiklad o uvedeni nového vyrobku na trh, o vyznamné
inovaci produktu ¢ o tom, ze firma ziskala néktery z certifikati kvality. Prezentovani
,hovinek™ Casto vyuzivaji vyrobci a prodejci automobili. Prostiednictvim informacnich
stranek motoristickych Casopisu se ¢tenafi dozvédi napiiklad o Gspéchu konkrétniho
automobilu v naroném bezpefnostnim crash-testu, o revolu¢nim technickém feSeni

jineho vozu nebo o ziskani certifikatu ISO diky dodrzovani pfislusnych norem.

4.6.4. Angazovanost pro komunitu

Velmi dulezitym nastrojem, ktery ma velky vliv na budovani dobrého jména firmy,
jsou _.investice™ do mistniho spolecenstvi. Rozumi se tim vynakladani ¢asu a penéz na
potieby lokalnich komunit. Naptiklad spole¢nost McDonald’s se snazi udrzovat dobre
minéni o firmé riznymi charitativnimi akcemi. Kazda z restauraci si musi najit néjaky
objekt ve svém okoli, ktery bude podporovat [21]. NejCastéji sméfuje pomoc do
nemocnic, détskych domovu a Gstavi pro postizené. Firma je agilni 1 v podpofe masového
détského sportu a také ve financovani programi ochrany zivotniho prostiedi. VSechny
zminéné aktivity se snaZi omezit vliv nepiiznivych zprav tykajicich se firmy, jako jsou
napiiklad utoky tzv. antiglobalistickych radikali na restaurace McDonald’s nebo

informace o nebezpeci nemoci $ilenych krav.

4.6.5. Identita organizace
Vyjadreni odlisnosti firmy od konkurence mize organizaci pomoci v konkurenénim

boji. Jak uz jsem dfive uvedl, mezi projevy identity je mozne pocitat napfiklad podnikova
pravidla oblékani, grafické ztvarnéni loga, logotypu, vizitek a hlavi¢kovych papiri.

Pravidla oblékani by méla odpovidat zejména pfedmétu podnikani firmy a kulturnim
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zvyklostem v daném regionu. Loga usnadiuji identifikaci firmy, odlisuji ji od konkurence
a demonstruji jeji vyjimecnost. Logo by se proto nemélo piili§ ¢asto ménit. Jeho zména
viak miZze prospét ve chvili, kdy organizace zapasi s horsi povésti a pomoci zmén nosici
identity se snazi distancovat od minulosti a ukazat novou tvar. Nékteré korporace si
ochrafuji dobré jméno firmy a produktu registraci identifikaénich symbolid. Tyto
spole¢nosti vychazeji z faktu, ze prestizni obchodni znacka nebo specificky rys produktu (

napf. tvar lahve Coca-Coly ) mohou pomoci v podpote prodeje vyrobkii.

Uznavané jméno firmy nebo vyrobku muize byt nékdy zneuzito konkurenci.
Nejcastéjsim zplsobem parazitovani na image jiné spolenosti je prosté padélani
produkce. Soupefici firmy také v nékterych pripadech prohlasuji, ze jsou to pravé ony,
které maji pravo na uzivani dané znacky. V této souvislosti mohu zminit napfiklad
problémy spole¢nosti Jan Becher-Karlovarska Becherovka a.s. s vyrobky s oznacenim
Becher ¢i dlouholety spor narodniho podniku Budé€jovicky Budvar s americkou
spolecnosti Anheuser-Busch o znacku Budweisser.

Velké jméno firmy se muze stat teréem utoku konkurence. Soupefi se ¢asto soustiedi
na vyhledavani informaci o slabych mistech prestizni spolecnosti [23]. Pokud se rivalovi
podafi najit body, kde je renomovana firma zranitelna, snazi se potencialnim klientim
dokazat, 7e je v daném ohledu lep$i nez uznavany soupef s dobrou image. Tyto praktiky
se Casto pouzivaji pii ziskavani zakazek.

Specificky problém v oblasti identity organizace se tykal spoleCnosti Benzina. Vinou
nedotazené privatizace zacCaly vedle sebe vroce 1993 existovat dva provozovatele
Cerpacich stanic se stejnym nazvem, a to akciova spoleCnost Benzina a statni podnik
Benzina [31]. Akciova spole¢nost Benzina si po rozdéleni puvodniho podniku mirné
zménila logo a oznacila sva Cerpadla Cervenou barvou. Statni podnik si ponechal
zelenobilé barvy. Problém vznikl na zacatku roku 2001, kdy se v médiich objevily
informace o likvidaci statni Benziny. Tyto zpravy vsak zpusobily Skody i stejnojmenné
akciové spoleénosti, protoze néktefi zakaznici a dodavatele nerozliSovali mezi statni
a akciovou Benzinou. Akciova spolenost se nakonec rozhodla spustit medialni kampan,
jejimz cilem bylo vysvétlit, ze se ji problémy zelené Benziny netykaji. Skody, které

zplsobilo sou¢asné pouzivani stejného jména a velmi podobného loga, nelze podle vedeni
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akciove spoleCnosti Benzina vy¢islit. Jisté viak je, e jen propagacni inzeraty staly

nekolik miliond korun.

4.6.6. Lobbisticke aktivity

Lobbovani muzeme charakterizovat jako organizovanou &innost, prostiednictvim
ktere rizne subjekty haji své zajmy. Podle profesora Philipa Kotlera lobbovani ,,zahrnuje
jednani se zakonodarci a vladnimi ufedniky za celem ziskani jejich podpory nebo

odstranéni legislativnich prekazek “'°

Stejny autor fadi lobbing do oblasti tzv. vefejnych
zalezitosti ( public affairs ). Jini autofi uvadeji, ze lobbovani patii do vztah(i se statni
spravou ( government relations ).

Organizace se pomoci lobbovani pokouseji prosadit prizniva legislativni a regulativni
opatieni nebo se naopak snazi zablokovat snahy, které by mohly ohrozit budouci pozici
firmy. Lobbovani atakuje etickou hranici PR. Mezinarodni profesni charta organizace
[CCO ( tzv. Rimska charta ) ve €lanku 2.6. uvadi, ze &lenska agentura nesmi ,.navrhovat
a provadét zadne kroky, které by zakladaly nepatficny vliv na vladni organy, legislativu
nebo sdeélovaci prostfedky.”“ Kodex rovnéz stanovuje, ze se nesméji ,,nabizet ani davat
zadné hmotné stimuly osobam ve vefejnych funkcich ani ¢lenum jakychkoli statutarnich
organu &1 organizaci, ktefi nejsou fediteli, fidicimi pracovniky ani smluvnimi poradci
Clenskeé agentury, v umyslu prosazovat zajmy klienta, pokud je to neslucitelné se zajmy

i 20

vefejnosti, a nezpusobovat, aby tak cinil klient.“" Problematice lobbingu se vénuje tato

prace v podkapitole 4.9.1.

4.6.7. Aktivity socialni odpovédnosti

Aktivitami socialni odpovédnosti jsou mysleny vSechny Cinnosti, ktere slouzi
k vybudovani dobré povésti firmy v oblasti podnikové spoleCenské odpovédnosti. Podnik
se snazi presvédCit vnitini i vnéjsi zakazniky ( tj. vefejnost ), ze jeho cilem neni jen
dosahovani zisku, ale i hajeni vefejného zajmu. Aktivity socialni odpovédnosti jsou do
znaéné miry podobné technikam popsanym v kapitole Angazovanost pro komunitu. Tyto

instrumenty jsou ¢asto vyuzivany firmami, které se potykaji s urCitou nevoli vefejnosti.

'Y KOTLER, P.: Marketing management. Vydani devité. Grada Publishing, Praha 1998, s. 591.
*’ Viz Priloha &. 1. ¢lanek 2.7
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Prikladem muze byt energeticka spole¢nost CEZ, a s, jez je nékterymi lidmi kritizovana
za jadernou elektrarnu Temelin. CEZ se proto angaZuje v bohulibych aktivitach, jako je
napfiklad podpora handicapovanych sportovcii. Vyraznou prezentaci svych charitativnich
akci je znama i televize Nova.

Kazda firma by méla klast diraz na dodrzovani dobrych mravi“ v oblasti socialni
odpovédnosti. Nepfiznive informace, jako jsou napiiklad zpravy o nepatficném zachazeni
se zaméstnanci ( napi. supermarkety Billa a Penny Market ) nebo oznameni o poruovani
ekologickych pfedpisii, mohou zna¢né poskodit renomé a pozdéji i pozici firmy na trhu.
Resenim samoziejmé nesmi byt zatajovani nepfiznivych informaci, ale odstranéni

vlastniho problému, o kterém dané zpravy informovaly.

Rozdeleni jednotlivych nastroju do vySe uvedenych skupin je pouze orientacni. Je
zreyme, ze napriklad nastroje popsané v podkapitolach ,,Verejné akce™, ,, Angazovanost
pro komunitu® a , Aktivity socialni odpoveédnosti” spolu do zna¢né miry souviseji.
Soucasné je obtizne stanovit, kam patfi napfiklad blahopfani ( vanoc¢ni svatky, vyro€i
atd. ) nebo udrzovani dobrych vztahi s VIP.*' Nékteré instrumenty pouzivané v public
relations lze zatadit i do reklamy ( napf. brozury a loga ) nebo do podpory prodeje ( napf.
prodejni vystavy a prezentace ). Mezi nastroje public relations se nékdy zafazuje
i reklama, inzerce, direct marketing ( vztahovy marketing ), Internet a takeé publicita,*
ktera je ovsem spise komunikacni metodou spoCivajici vetvorbé a rozsifovani

zajimavych zprav o podniku nebo produktu.

4.7. Nepriznivé informace

Nepfiznivé informace muzeme chapat jako vSechny zpravy, které mohu poskodit
image organizace. Je pfitom pfirozené, ze nepfijemné situace vznikaji ve vsech
korporacich. Rozdilna je viak zavaznost téchto problému a take nakladani s informacemi,
které se dané véci tykaji. Pfipominam, ze odvraceni vlivu negativnich zprav o firmé nebo

produktu ( tj. aktivni obrana ) je jednim z hlavnich ukolt public relations [14].

“ Verv Important Person — velmi duleZité osoby: Casto tvurci vefejného minéni.
* Publicita byl jesté na zatatku devadesatych let povazovana za synonymum pro public relations.
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V nedavne dobé se mluvilo napriklad o cetnich podvodech americkych firem a také
o némeckém farmaceutickém koncernu Bayer v souvislosti s 52 amrtimi zpGsobenymi
vedlejsimi ucinky léku na snizovani hladiny cholesterolu Baycol / Lipobay. V Ceské
republice se zmifiovalo napfiklad nedostate¢né zajisténi dioxinii v neratovické chemické
spolecnosti Spolana. Do centra pozornosti vefejnosti se ( diky praci médii ) dostaly
i ob&asné technické problémy letadel Ceskych aerolinii.

V souvislosti s nepfiznivymi zpravami je mozné vysledovat jeden zajimavy efekt.
Roste-li objem / intenzita negativniho medialniho zpravodajstvi o téch oblastech Zivota,
se kterymi nejsou ob¢ané ve zcela pfimém kontaktu ( napf. makroekonomika, politické
strany ), ..dochazi se zpozdénim zhruba ¢ty az Sesti tydna také k negativnim reakcim

vefejnosti, v tzv. vefejném minéni “*

Toto zpozdéni muzeme vysvétlit tim, ze tvorba
nazoru neprobiha jen v ose Média --» Verejnost, ale zejména v posloupnosti: Média --»
Nazorovi tvarci --» Verejnost. Bylo prokazano, ze pozitivni zpravy ovlivni vefejné

minéni jesté pozdéji.

Negativni informace jsou Casto zverejiovany konkurenc¢nimi spolecnostmi, a to pii
ziskavani zakazek, trznich podilu a pfi snaze oslabit soupere. Vzhledem k tomu, ze public
relations s nepfiznivymi informacemi ¢asto operuje, zminuji zde nékolik nepfilis ¢istych,

avsak v praxi pouzivanych praktik konkurence [23]:

1. Vyuzivani zavaznych reklamacnich pripadii a procesu se zakazniky
Konkurent se v tomto pfipadé snazi upozornit na mozné nebezpeci, kterému by mohl

byt vystaven zakaznik, pokud by vyuzil sluzeb soupere.

2. Vyuzivani negativnich zprav v tisku a televizi
Podnik vyuziva medialni publicity nékterych otazek ( napi. nebezpeci BSE, kofisténi
z prace déti v zemich tietiho svéta, nestabilita noveho modelu automobilu, udéleni

pokuty za kartelovou dohodu atd. ) k oslabeni soupefe a k posileni vlastni pozice.

% PROROK. M.: Obsahova analyza médii. In: PR: Komunikace v konfliktnich a krizovych situacich
MANAGEMENT PRESS, Praha 1999.
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Poukazovani na ztratu dilezitych zakaznikii, objedndvek a rozpocti
Organizace presvédCuje potencionalniho zakaznika, aby nevyuzival sluzeb

konkurencni organizace.

Vyuzivani negativnich osobnich a rodinnych zdlezitosti
Jedna se o velmi neetickou praktiku konkurenéniho boje. Soupefi se snazi zjistit
a poté s patfitnym zabarvenim prezentovat nepfiznivé informace o soukromi

predstaviteli konkurenéni spole¢nosti.

Vyuzivani nepratelstvi ve vedeni konkurencni spolecnosti

Firma se snazi Sifenim ur€itych informaci snizit divéru zakaznika v konkurenci.

Zamérné niceni velkého jmena

Podnik v tomto pfipadé upozoriiuje na slabiny obecné uznavaného konkurenta.

Zameérné rozsirovani zpravy o upadku
Tato praktika je velmi u¢inna v dobé hospodarskych krizi a také v odvétvich, kde jsou
dulezitou zalezitosti dodavky nahradnich dilu. Cilem a také dusledkem Sifeni zprav

o problémech nékteré firmy je znejisténi zakazniku.

Zamérne rozpoutani pomlouvacné kampané v tisku
Nekteré firmy se snazi ohrozit pozici konkurence prostiednictvim peclivé
planovanych pomlouvaénych kampani zneuzivajicich svobodu tisku. Ve vyjimeénych

pripadech se pristupuje i k padélani dikazniho prostredku.

Vyuziti spotrebitelskych spolkii
Pracovnici firmy nebo jejich znami se obraceji na organizace na ochranu spotfebitell
a stézuji si na konkurenéni spolecnosti. Stiznostem se nezfidka dostane publicity ve

spotiebitelskych casopisech.
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10. Anonymni dopis, anonymni telefonar
Anonymy se odesilaji nejCastéji tisku, statnim organim a ruznym sdruzenim.
Obsahuji informace napfiklad o tom, Ze konkrétni osoba ( & firma ) neplati dané,
podvadi, bere nebo dava uplatky, ma nemoc AIDS, je &lenem nebezpecné sekty, ma

sexualni vztahy s nezletilymi atd.

11. Kupovani novinarii
Novinafi jsou uplaceni, aby zverejniovali zpravy s zadanym obsahem. Clanky vétsinou
obsahuji smyslena podezieni. Tento postup je pro postizenou spole¢nost velmi
nebezpelny, protoze v meédiich dochazi k postupnému nasobeni uc¢inku negativnich

Zprav.

12. Objednavani znaleckého posudku s pozadovanou tendenci
Praktika, jez je Casto pouzivana ve vyrobnich odvétvich, kde proti sobé stoji nékolik
koncepci nebo materiali. Utogici firma objednava u uznavané kapacity takovy

posudek, ktery v ocich zakaznikt poskodi alternativni vyrobek.

Zatimco v piipadé prvnich zhruba péti bodu se jedna o rozsifovani veskrze pravdivych
informaci, v dalSich bodech jsou jiz zminény spiSe nelegalni aktivity. Stanoveni etické
hranice podnikani je velmi obtizné a pravdépodobné bude vychazet ze zvyklosti v daném
regionu. Ukolem public relations je zajistit, aby méla firma jiz pred utokem konkurence
takovou povest, ktera by sama o sobé omezila duvéryhodnost dan€ zpravy nebo pomluvy.

Utinek nepfiznivych informaci nejvice oslabi kvalitni plan krizové komunikace.

4.8. Krizova komunikace

Chceme-li hovofit o krizové komunikaci, musime nejdfive definovat nékteré pojmy.
Prvnim znich je konflikt. Tento vyraz lze vymezit jako stfet protikladnych nazord
a zajmi, boj nebo odpor [21]. Rozdily v nazorech jsou viak v zivoté naprosto bézné. Lze
tedy predpokladat, ze samotna existence konfliktu, jenz je prubézné feSen, by neméla
nikoho ohrozit. Problémy oviem nastanou tehdy, kdyz konflikt preroste v krizi nebo

dokonce katastrofu. Slovniky cizich slov definuji krizi jako vypjatou, svizelnou situaci,
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dobu vrcholicich rozpori, nebo zlomovy okamzik. Katastrofu potom muzeme chapat jako
pohromu, a to jak pfirodni, tak i technickou. Pfi¢inna souvislost mezi konfliktem. krizi
a katastrofou neni jasné prokazana [22] Je dilezité pripomenout, ze vzniku nékterych

krizi je mozno predchazet.

4 8.1. Zasady krizove komunikace

Odborna literatura uvadi desitky zasad, které by mély byt dodrzovany v dobé, kdy se
organizace nachazi nebo dostava do nepfijemné situace. Pravidla pro krizovou
komunikaci se mnoha ohledech podobaji zasadam platnym pro firemni komunikaci
v ,normalnich” dobach. OdliSnosti viak mizeme vypozorovat v nasazeni lidi, v mnozstvi
disponibilniho €asu a intenzité komunikace.

Profesionalné vedené public relations by mély v prvni fadé predchazet krizim [2].
Preventivni opatfeni by méla — pokud je to mozné — vcas identifikovat momenty, které
mohou vyvolat krizi a vyloucit tak samotny vznik krize. Kdyz uz ale krize propukne,
meéla by byt jakkoli neprehledna situace reSena s rozmyslem a s chladnou hlavou [22]
Aby to bylo alespon trochu mozné, méla by mit kazda organizace plan krizové
komunikace, kterym by se mohla s drobnéjsimi odchylkami fidit. Plan se projektuje
s ohledem na moznosti korporace a na potfeby novinaii: ma zajistit, aby si vyjadfeni
piedstavitela firmy neprotifecila a aby byly pozadované informace dostupne vcas.

Plan krizové komunikace ur¢uje roli a zodpovédnost kazdého pracovnika, ktery se
muze dostat do kontaktu s médii. Musim v této souvislosti zdlraznit, ze se novinaii ¢asto
nespokoji jen s nazory vedeni spole¢nosti a s prohlasenim mluv&iho organizace. Mnoho
zurnalistd s oblibou ,prepadava“ zaméstnance dané firmy odchazejici z prace a zada od
nich vyjadfeni. Neéktefi z nich dokonce laéni po nalezeni jakéhokoli rozporu mezi
prohlasenim vedeni spole¢nosti ( resp. mluv¢iho ) a vyjadfenim zaméstnance. Sebemensi
nejasnost v ziskanych udajich maze byt nakonec prezentovana jako zatajovani informaci
ze strany vedeni podniku nebo i v jiném kontextu, ktery je ovsem urcen danym - vice ¢i
méné profesionalni — novinafem. Nékdy se dokonce stane, ze takova informace odsune
puvodné feseny problém do pozadi.

Z predeslého odstavce vyplyva, ze chovani zaméstnanci muze do znatné miry

ovlivnit dopad krize na organizaci. Firma musi zajistit, aby vSichni pracovnici prosl
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Skolenim zaméfenym na komunikaci s okolim [16]. Uspéch takového programu do
znaCné miry zavisi na vztazich zaméstnancti s vedenim a na atmosféfe panujici v podniku,

coz jsou — jak uz jsem dfive uved! — oblasti zajmu internich vztaht s vefejnosti.

Pii feSeni krize je nezbytné zajistit, aby komunikace uvniti firmy probihala rychleji
nez komunikace s okolim. Ke zmirnéni &i k odstranéni G&inku nepfiznivé situace potom
pomuze podniku intenzivni a flexibilni komunikace s médii. Podstatné informace by mély
byt zajemcim poskytovany tak rychle, jak je to jen mozné Soucasné je potieba
dohlédnout na to, aby vSechny pfedavané informace byly ovéfené. V pripadé, ze mluvéi
nebo vedouci pfedstavitel nema takové udaje k dispozici, mélo by se vefejnosti
nedvojsmysiné vysvétlit, pro¢ to neni mozné [22]. Velkou vyhodu maji ty spoleénosti,
které¢ zameéstnavaji tiskoveho mluvéiho, ktery ma v této oblasti zkuSenosti a dokaze
presvédcCit vefejnost o sve kompetenci. Dalsi zasady pro komunikaci v dobé krize uvadim

na konkrétnich pfipadech v paté kapitole.

Nezbyva nez dodat, ze krizova komunikace je povazovana za vysokou Skolu public
relations. Praxe ukazuje, ze v pfipadé dobfe zvladnutého krizového PR ziskavaji
odpovédni pracovnici tuéné prémie, v opaéném pfipadé se misto odmén rozdavaji spise
vypoveédi. Musime si pritom uvédomit, ze uspéch a neuspéch v reSeni krizové situace
nékdy zavisi na zdanlivych maliCkostech, jako je napriklad denni doba vzniku daného

problému** nebo naladéni konkrétniho novinare.

4 8.2 Natlakoveé skupiny

Hrubym porusenim zasad public relations je podcenéni sily natlakovych organizaci.
Natlakovou skupinu muzeme charakterizovat jako hnuti, sdruzeni nebo iniciativu, ktera
bojuje o prosazeni svého zajmu. Tyto organizace se snazi podporovat nebo naopak
blokovat rtizné projekty. Natlakovym hnutim jsou napriklad ekologické organizace nebo

konkuren¢ni spolec¢nosti.

* Jde zejména o ¢as uzivérky v médiich a také o dostupnost PR pracovniku .na misté.”



Kazdy pracovnik v PR si musi byt védom nerovného postaveni jeho firmy resp.
klienta a natlakove skupiny. Lze to demonstrovat na nékolika skutecnostech. Mluvime-li
o radikalngjSich tzv. ekologickych hnutich, musime si uvédomit nékolik skutenosti.
Zaprve, tato sdruzeni Casto pouzivaji k prosazeni svych cilii protipravnich prostiedki.
Jedna se napfiklad o vnikani na cizi pozemek nebo nejriiznéjsi blokady. Z pohledu firmy
je nejdulezitéjsi, ze vefejnost ma urcitou tendenci tyto nezakonné ¢iny tolerovat, protoze
uveri, ze dana zajmova skupina jedna ve vefejném zajmu ( tzv. efekt boje Davida
s Goliasem ).

Natlakovym skupinam nahrava i nékolik dalSich skute¢nosti. Pfedné je to obecna
neinformovanost vefejnosti o daném problému. Predpokladam, Zze priimérny pracujici
¢loveék nema Cas, zajem a nékdy ani moznost ponofit se hloubé&ji do néjaké problematiky.
Dojem ( a tim 1 nazor ) je — bohuzel pro vsechny ,postizené“ firmy — zalozen jen na
minimu informaci, které jsou navic zpracovany meédii nebo Septandou. To, ze maji nékteri

novinari tendenci uchopovat informace ,,po svém®, ukazi pozdéji u kauzy Philip Morris.

Veiejnost by méla mit rovnéz na paméti i pouhy fakt, ze natlakové skupiny byvaji
zavislé na prispévcich dobrovolnych darct. Tyto organizace museji podniknout mnoho
krokt, aby ,.byly vidét“. Asi neni ndhodou, ze napriklad ekologicka hnuti byvaji velmi

agilni v pouzivani nastroji public relations.

4.8 3. Priklady feseni krize

V piistupu korporaci ke krizové komunikaci panuji znatné rozdily. Zatimco nékteré

firmy voli pro situace, které by mohly ohrozit budouci pozici podniku, strategii pasivni
rezistence, jiné spolecnosti vytvaieji plany krizové komunikace. Napiiklad firma
McDonald’s piipravuje své PR manazery na specialnich Skolenich, kde se prezentuji
postupy a informace o tom, jak je nutné fesit urité problemy [21].

Zajimavy postup pii feSeni vzniklé krize pouzil Mercedes-Benz z koncernu
DaimlerChrysler. Tato némecka automobilka musela Celit velmi negativni publicité ve
chvili, kdy se dostaly do médii informace o tzv. losim testu nového modelu tfidy A.
Zminény test totiz ukazal, ze novy mercedes je velmi nestabilni i pfi relativné nizkych

rychlostech. Pfi jednom z pokust se automobil pfi vyhybacim manévru dokonce prevratil.
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Pripadu se dostalo obrovské pozornosti nejen v odborném tisku. ale i v televiznim
vysilani v mnoha zemich. Novinafi tehdy nezapomnéli pripomenout. ze v dané zkousce
dopadl Iépe nez novy mercedes i ojety viiz znatky Trabant.

Automobilka reagovala velmi rychle. Nejdfive zpochybnila zkusebni podminky
a provedeni testu. Poté viak vyzvala zakazniky, ktefi si jiz Mercedes tiidy A koupili, aby
navstivili své dealery. Na automobilech stazenych z ob&hu se provedly dulezité upravy,
které podstatne zlepsily stabilitu vozu. Stejné upravy se pouzily i pfi vyrobé novych vozi.
Poté automobilka poskytla médiim materialy, které popisovaly a znazorfiovaly viechna
zlepSeni na voze. Tyto PR aktivity doprovazela i reklamni kampa, ktera napriklad v tisku
znazorfiovala model A obraceny koly vzhuru. Reklamy byly doprovazeny textem, ktery
popisoval kvalitni parametry upravené¢ verze modelu. Pomémé vysoka prodejni &isla
viech modeli mercedes a také vyznamna ocenéni v anketach hodnoticich image
organizace dokazuji, ze problémy s pivodni verzi vozu tfidy A nakonec nezpusobily
spole¢nosti Mercedes-Benz prilis velké Skody. Pro uplnost dodavam, ze se hodnota
znatky Mercedes odhadovala v roce 2002, tedy po vzniku problému s modelem A, na

21,01 miliardy dolari.?’

4.8.4. Humor v komunikaci s verejnosti

Humor pouzity ve firemni komunikaci je dvouse¢nou zbrani. Pokud se pouZzije
scitem, mOze byt 0Cinnou zbrani proti nékterym informacim. Napfiklad firmé
McDonald’s se pomoci humoru a pohotovosti podafilo GspéSné odrazit neuvéfitelnou
zpravu, podle které tato firma pfi vyrobé hamburgerti pouziva mj. maso z zizal: medialni
zastupce této spoleCnosti na otazky novinait odpovédél, ze McDonald’s své pokrmy
zizalami neplni, protoze jsou na kilogram drazsi nez hovezi.

Jak jsem jiz naznaéil v uvodu této podkapitoly, humor a nadsazku je nutné pouzit jen
se znaénou opatrnosti. V opaéném pfipadé, kdy se nepostupuje s ohledem na postoje
vefejnosti, mize humor pisobit nepatiicné. Vefejnost muze nabyt dojmu, ze cynicky
podnik zavazny problém zlehéuje. Ukazkovy pfipad uvadim v podkapitole 5.6.5.: Spolana

v mediich.

% Zdroj: Interbrand, J.P. Morgan Chase. BusinessWeek.
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4.9. Etika v public relations

Kazda organizace by méla vychazet z platné legislativy a také z etickych zésad.
Z pravnich norem, které se dotykaji vztahii s vefejnosti, je tieba zminit zejména Listinu
zakladnich prav a svobod, ktera zarutuje pravo na informace. 2* Moralni zasady, které by
mely byt ve vztazich s vefejnosti dodrzovany, jsou zachyceny v mnoha oborovych
kodexech. Jedna se zejména o Rimskou a Stockholmskou chartu a Eticky kodex IPRA,
které uvadim v pfilohach 1-3. Stale viak plati, ze pristup k etickym normam je v praxi

udavan svédomim zodpovédnych osob.

Aby bylo mozné zmapovat a poté snizit vyskyt neetického a nékdy i nelegalniho
jednani mezi pracovniky public relations a novinafi, vznikla vroce 2001 na popud
mezinarodni organizace IPRA kampan na podporu transparentnosti v médiich ( IPRA
Campaign for Media Transparency, ICMT ). V ramci této kampané se provadéji vyzkumy
a rozbory, které maji zachytit tuto problematiku v celém jejim rozsahu Vystupy z téchto
analyz se poskytuji narodnim organizacim, které na jejich zakladé vytvareji a upravuji

mistni eticke standardy.

Hovoiim-li o public relations, musim poukazat i1 na pojem propaganda,”’ ktery se
nékdy v souvislosti s aktivitami public relations zminuje. Cilem propagandy je vytvofit
hnuti nebo nasledovani ( tzn. kolektivni silu ), pfi¢emz jeji tvrzeni nebyvaji zalozena na
ovéfitelnych faktech [1]. Naproti tomu vztahy s vefejnosti jsou zalozeny na dialogu, ktery
ma vést k divéfe a vzajemnému pochopeni, coz je naprosto v rozporu s direktivnim,
jednostranném stylem propagandy. Uréité propojeni mezi témito dvéma pojmy vzniklo
hlavné kviili nepfesnému chapani vyrazu .ovliviiovani vefejnosti™ lJisty vliv zde ma
i historie, protoze zjisténi nékolika véden, ktefi polozili zaklad public relations, byla

zneuzita nacisty.

* Usneseni predsednictva Ceské narodni rady ¢ 2 / 1993 Sb., o vyhlaseni Listiny zakladnich prav a svobod
jako sougasti ustavniho poradku CR. oddil druhy. ¢ 17. - : & -
*’ Propaganda znamena podle ceského PR klubu [58] . prosazovani ideji. dokirin nebo politickych teorii

presvédovanim lidi o jejich spravnosti.”
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49.1. Lobbing

Jak jiz bylo naznaCeno v podkapitole popisujici nastroje public relations, je velmi
obtizné vymezit hranici, ktera urci, kam az muaze firma pfi prosazovani svych zajmu zajit.
Obecné se uznava formulace z Rimské charty ICCO [Pfiloha &. 1].

O vlivu lobbyistickych skupin na vefejny zivot se nejcastéji mluvi ve Spojenych
statech americkych. V tamnim Kongresu plati pravidlo, ze kazdy lobbista musi nahlasit,
pro kterou firmu lobbuje. Neetické jednani omezuje ve Spojenych statech tzv.
anticorruption act [22]. Pres vSechna opatreni stale plati, ze je velmi tézké od sebe oddélit
legalni podporu politickych subjektt od nelegalnich korupénich praktik. V této souvislosti
se Casto zminuje naklonnost administrativy amerického prezidenta George W. Bushe
k tézebnim a obecné energetickym korporacim.

V Parlamentu Ceské republiky zatim neexistuji zadna opatfeni pro zprihlednéni
lobbovani. Oficialné na Ceském trhu ptsobi jen nékolik malo agentur zabyvajicich se
oficialné lobbingem, ovSem ve skuteCnosti se okolo poslancu, senatori a vlady tvofi
mnoho zajmovych skupin. Dosud nevyfeSenym domacim problémem je 1 otazka

sponzorovani politickych stran ekonomickymi subjekty.

4.9 2 Ovliviiovani novinaiu

Neetického jednani se nékdy dopousteji zameéstnanci PR oddéleni ¢i PR agentur pri
protlacovani pfiznivych zprav o firmé do meédii. Pracovnici public relations se snazi
dosahnout co nejlepsiho obrazu podniku v médiich, a proto se nékdy uchyluji k silnému
ovliviiovani novinai. Zurnalistim jsou nabizeny ur¢ité vyhody, darky a nékdy dokonce
1 penize.

Problematice uplaceni novinaiii se nevénuji jen charty urené pro pracovniky v PR,
ale i novinaiské kodexy. Je pritom velmi tézké nalézt rozhrani mezi uplatkem, darkem
a odménou. Mezinarodni organizace Transparency International, jez definuje samotnou
korupci jako zneuziti pravomoci k osobnimu obohaceni, mini, Ze uplatek predchazi
provedeni sluzby, zatimco u daru je tomu naopak.

Vydavatelé sdélovacich prostiedku Casto stanovuji hranici, ktera ur€i, co si jesté muze
novinai dovolit pfijmout. V nékterych ¢eskych médiich je stanovena maximalni hodnota

daru ( napiiklad 500 K¢ ), jindy se pouzije obecngjSi vymezeni, které stanovi, ze
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pracovnik médii nesmi pfijmout takovou vyhodu, ktera by mohla byt okolim povazovana
za uplatek. Existuje i humornéjsi definice, podle které neni tplatek to. co lze na misté

snist.

4.9 3. Vnimani oboru public relations v CR

Na vnimani oboru public relations ¢eskymi novinafi se v roce 2000 zaméfil vyzkum,
ktery ve spolupraci s Asociaci PR Agentur ( APRA ) a ¢asopisem Strategie vypracovala
spolecnost Ultex Market Research. Dotazovano bylo 300 novinaii hlavnich periodik, kdy
70 % vzorku tvorili fadovi novinafi a zbylych 30 % ¢lenové vedeni redakce Studie se
soustiedila na tfi Casti: obor public relations, firemni pracovniky PR a PR agentury.

Obor PR je vniman relativné priznivé: pozitivné jej hodnoti 38 %, neutralné 45 %
a negativné jen 17 % novinaii. Novinafské hodnoceni prace podnikovych PR specialist(
a zaméstnancu PR agentur vyzniva ponékud lépe pro pracovniky firem povéfené
komunikaci s médii: dle minéni zurnalist jsou profesionalnéj$i a také vice napomahaji
v praci. Novinafi rovnéz hodnotili, jak by se mély dodrzovat a jak se v praxi respektuji

etické principy. Vysledky zachycuje tabulka ¢. 2

Tabulka &. 2: Etické principy PR — predpoklad a realita
Zdroj: APRA, iStrategie, Ultex Market Research

| | Firemni E[a_@ymg_ﬂg ' PR agentury
| Eticky princip —]T’rmpokla _ Realita Pred klad Realita

Respektovat pravdu, nesifit . l
IZivé nebo zavadéjici informace 84 % 22 % _ 9% 19 %

Zajistovat, aby byl deklarovan ,

skuteény zajem kazdé organizace, 64 % ' 46 % 62% | 51%

se kterou jsou v profesion. kontaktu | % gy 000 |
Respektovat duvérnost informaci : ,

ziskanych ¢&i pfedanych v pribéhu 60 % } 29 % [ 60% | 35% ‘

rofesionalni ¢innosti

Bl | | 4

Studie se zajimala také o Cetnost vyskytu neprofesionalniho chovani ze strany PR
pracovnikli. Vysledky zachycuje tabulka 3a ( PR agentury ) a tabulka 3b ( pracovnici

firmy povéfeni komunikaci s medii ).
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Tabulka €. 3a: Frekvence setkani se situaci ( za rok ) — PR agentury

Zdroj: APRA, iStrategie. Ultex Market Research

l

+ 10x

5-10x

1x

nikdy

neuved.

| PR agentura se Vas
' pokusila uplatit
| za zvefejnéni Elanku

7%

5%

4%

75%

2%

| PR agentura V4m nabidla

11%

8%

12%

7%

58%

3%

ur&ity objem inzerce
za pozitivni publicitu
| PR agentura Vam nabidla autor.

| honoréaf za napsani a publikovani
| pozitivniho &lanku o firmé

3%

3%

8%

10%

73%

3% J

Tabulka ¢. 3b: Frekvence setkani se situaci ( za rok ) — firemni PR specialisté

Zdroj: APRA, iStrategie, Ultex Market Research

+10x | 5-10x | 2-4x 1x nikdy |neuved.

| Podnikovy PR specialista

se vas pokusil uplatit 9% 16% 11% 7% 54% 3%
|za zverejneni clanku

Podnikovy PR specialista Vam

nabidl uréity objem inzerce 11% 14% 17% 6% 49% 4%
za pozitivni publicitu J

PR pracovnik Vam nabidl autor.

honorar za napsani a publikovani 4% 5% 16% 10% 62% 3%
pozitivniho €lanku o firmé

Studie se také pokusila postihnout vyskyt tlaku vydavatele nebo inzertniho oddéleni

na protézovani témat nebo materialii ve prospéch hlavnich inzerenti. 37 % resp. 26 %

zurnalistd uvedlo, ze takovy tlak viibec resp. spise neciti a 16 % se jasné nevyjadfilo.

Dalsich 9 % novinaft se vyslovilo pro ,spise ano‘ a zbylych 12 % pro ,rozhodné ano*.

Vyzkum se tykal i kvality tiskovych materiali ziskanych od firem a PR agentur. Podle

novinari jsou z 16 % vécné a ze 79 % obsahuji sice nove informace, ale ty jsou zabaleny

do zbytetné zamlzujicich Gidaji. Zbyvajicich pét procent tiskovych podkladi neobsahuje

nic, co by se dalo vyuzit.
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Podle jineého studie, kterou provedla vroce 2003 spoleénost Donath-Burson-
Marsteller, zurnaliste ,,soudi, ze vice nez polovina tiskovych zprav obsahuje superlativy
a nepouzitelné citace “** Nejvice novinafi kritizuji, ze vice nez 50 % informaci
zvefejnénych firmou resp. jeji PR agenturou neobsahuje zadné zpravodajsky hodnotné

informace a pétina z nich je udajné 1ziva.

5. Nekorektni firemni komunikace — priklady z praxe

5.1. Informaéni uzavienost — Lidl Ceska republika v.o.s.

V teoreticke Casti této prace jsem uvedl, ze kazda firma usilujici dobrou povést musi
komunikovat s vefejnosti. Ukazkovym pripadem podniku, ktery tuto zasadu hrubé
porusuje, je spole¢nost Lidl Ceska republika v.o.s. Tento diskontni fetézec je Ceskou
pobockou némecke obchodni skupiny Lidl&Schwarz, ktera mj. provozuje i sit
supermarketi Kaufland. Celoevropskou zasadou Lidlu je nekomunikovat s vefejnosti. Na
otazky novinari odmitaji zastupci Ceskeé pobocky reagovat. Napfiklad asistentka jednatele
firmy Dana Berkova stale tvrdi: ,Nasi komunikaCni strategii je nekomunikovat
s médii. %’

Strategie informacni uzavienosti je pro firmu velmi nebezpe¢na. Rizika plynouci
z této politiky se vyznamné zvySuji zejména ve chvili, kdy se v médiich objevi nepfizniva
zprava tykajici se dané firmé. Spolecnost Lidl si v uplynulych mésicich vyslouzila velmi
Spatnou povést. K pocateénim stiznostem zakazniki na podprimérnou kvalitu zboZi a na
velmi maly pocet kust ,.akéniho“ zbozi se pridala i Statni zemédelska a potravinarska
inspekce, ktera kromé jinych nedostatkt odhalila v prodejnach 1 falSovane kakao, ktere ze
70 % obsahovalo nepfipustné nahrazky ( dle zakona jde o klamani spotiebitele ). Navic
do ¢eskych médii pronikly zpravy popisujici zahrani¢ni zkuSenosti s Lidlem. Nejvice se

zmifiovalo napodobovani prestiznich znacek a také stazeni australského Cerveného vina

* Euro. 32-33.s.11.
* MF DNES, 10.10.2003.
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Cabernet Shiraz z prodeje, pote, co se ukazalo, ze samotny pach vina — prodavaného jen
Lidlem — miiZe u astmatickych osob vyvolat tézky zachvat *°

Nejvétsi negativni publicitu fetézci pfineslo nepovolené vykaceni 102 stromi v okoli
prodejen v deviti eskych méstech. VSechny piipady se staly v noci, kdy dosud neznami
pachatelé stromy porazili nebo poskodili natolik, ze musely byt nakonec stejné pokaceny.
Naprosta vétSina stromu pfitom zakryvala vyhled na prodejny Lidlu nebo na reklamni
poutac této firmy. Predstavitelé fetézce se k témto ¢inim nejdiive nevyjadfovali, poté se
od nepovoleného kaceni distancovali. Stale silngj3i kritika’' donutila spole¢nost Lidl ke
zmeéné jednani: Koncem fijna 2003 si firma najala poradce v oblasti krizové komunikace,
PR agenturu Protocol Service, jejiz vykonna feditelka Jana Jaburkova se zaroven stala
tiskovou mluv¢i fetézce [62]. Vedeni Lidlu nakonec uzavielo s ekologickym hnutim Déti
Zemé smlouvu, ve které se zavazalo vysazet za kazdy porazeny strom deset novych.
Odpovédnost za nepovolené vykaceni drevin firma nepfiznala, oviem pravdou je, ze nove
stromy odmitl Lidl vysadit na misté pavodnich.

Je zajimavé, ze ani debakl Ceské pobocky Lidlu v oblasti vztaht s vefejnosti
nepresveédcil majitele celé skupiny, némeckeho obchodnika Dietera Schwarze, ke zméné
komunikacni strategie spolecnosti. Dokazuje to chovani této firmy na Slovensku. Podle
analytiku v oblasti maloobchodu hodla Lidl zautocit na slovensky trh ve druhém ctvrtleti
roku 2004. Usuzuje se tak podle inzerati spoleCnosti o pfijimani pracovnich sil a na
zakladé nové postavenych neoznacCenych budov, které se napadné podobaji prodejnam
Lidlu v ostatnich zemim [67]. Vedeni slovenského Lidlu odmita s meédii jakkoli
komunikovat. Podle CTK odpovédéla vedouci sekretariatu slovenské pobocky Zuzana
Albedinska na zadost o zodpovézeni nékolika otazek slovy: ,Zadné prohlaseni

neposkytneme, nepatii to ke zvyklostem spole¢nosti Lidl.*

Strategie nekomunikovani s medii ( a s verejnosti obecné ) nutné vede ke spekulacim,
ze dany podnik néco zavazného utajuje. Jakékoli vyjadieni podniku, Ze se nebude k dané

véci vyjadiovat ( a nemusi jit jen o znamé ,no comment” ), budi u lidi pocit nedivéry.

* Podle britského Utadu pro potravinové standardy ( FSA ) bylo piekro¢eno mnozstvi oxidu sifi¢itého
povolené pro tento typ vina sedmnactkrat

*' Nepovolené vykaceni stromu kromé ekologickych organizaci odsoudil i ministr Zivotniho prostiedi Libor
Ambrozek, ktery o prodetieni pripadu pozadal CIZP.
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Nakolik se nazor vefejnosti na uritou organizaci tvofi na zakladé fakti a nakolik na
zakladé pocitti, nelze pfesné a objektivné urcit. V oblasti public relations se musime drzet
zejména zkuSenostmi z hospodaiské praxe: I neopodstatnény pocit nedivéry k firmé
mize zpusobit jeji pad. Myslim si, ze informaéni otevienost firmy vyznamné snizuje

ucinek negativnich zprav.

5.2. Zatajovani nepriznivych informaci

ZamlCovani negativnich informaci tykajicich se firmy je nepfijatelnou praktikou
v oblasti public relations. Rimska charta stanovuje, ze se profesni aktivity museji
provadét s patficnym zietelem k zajmum vefejnosti“ V podobném duchu hovori
i Stockholmska charta. Oba kodexy rovnéz stanovuji jednoznacnou povinnost respektovat
pravdu a nesifit 1ziveé nebo zavadgjici informace, at’ uz védomé nebo z nedbalosti. Tyto

zasady byly v praxi nespocetnékrat poruseny.

5.2.1. Mitsubishi Motors / Electric

Velké zkusenosti ze zatajovanim vad ma napiiklad automobilka Mitsubishi Motors
[26], ktera navzdory japonskym zakonum a etickym pravidlum PR zamérné nezvefejnila
informace o 64 tisicich stiznostech na kvalitu automobilt, tedy o osmdesati procentech
vSech stiznosti. Na zminéné podvody, jez se pachaly pravdépodobné od roku 1977, prisla
inspekce japonského ministerstva dopravy az vroce 2000. Zjisténi o utajovani
nepiiznivych informaci navic piislo ve chvili, kdy se spole¢nosti podafilo napravit svou
povést, jez byla poskozena skandalem se sexualnim obtézovanim v americkych zavodech
firmy. Spolenost se pokusila zmirnit dopad celé kauzy bezplatnymi kontrolami pfiblizné
750 000 vozi, ovsem tato akce stala zhruba 70 milionG dolarG. Nediuvéra v budoucnost

automobilky se rychle odrazila ve vyraznem propadu akcii firmy.
Neni bez zajimavosti, ze pouze nékolik tydni po vzniku aféry se rozhodl vyrobce

elektroniky Mitsubishi Electric stahnout z obéhu zhruba sto tisic televizorl typu CZ-1

a CZ-2 z osmdesatych let kviili diive nepfiznanym technickym zavadam.
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5.2.2 Fischer

Jako ukazkovy pripad zatajovani nepfiznivych informaci lze uvést i kauzu Ceske
cestovni kancelafe Fischer. Spolecnosti byvalého senatora Vaclava Fischera ( zejména
Cestovni kancelaf FISCHER, as., Fischer s.r.o. a Fischer Air ) dlouhou dobu tajily své
hospodafské problémy [6]. Ztratu ve vysi stovek miliont korun se Fischer rozhodl
zvefejnit az poté, co se spekulace o finan¢nich obtizich objevily v &eskych médiich.

Cela kauza poskodila deset let peclivé budovanou image firem i samotného Vaclava
Fischera. Pfesto vSak nezpusobila pad firmy, coz by se po trpkych zkusenostech tisichi
eskych turistl dalo ocekavat. Priznivé se zde projevily PR aktivity, kterymi si Fischer
ziskal v devadesatych letech neottesitelnou image.* Fischerova cestovni kancelaf tehdy
napiiklad zvala novinafe na nejriizné€jsi ..firemni akce®, které se konaly na atraktivnich
mistech. Proniknuti nepfiznivych zprav do médii se omezilo i ploSnou inzerci: je nutné si
uvédomit, ze se media ke ,,svym™ zadavatelim inzerce chovaji ¢asto ponékud jinak, nez
k ostatnim firmam, pfestoze to neni etické.

Pro uplnost dodavam, ze dalsi nepfiznivé zpravy, které postihly Fischerovy firmy
( neplaceni dané z pridané hodnoty, prodej zajezdu bez pojisténi proti krachu, zavazky
vuci hoteliérum atd. ) vyrazné prispély k poklesu prodeje zajezdi ( meziroéné o zhruba
10 % ). V8echny tyto okolnosti vedly byvalého senatora k rozhodnuti prodat trictvrtinovy
podil v jeho tfech klicovych spolecnostech skupiné K&K Capital Group naftafského
magnata Karla Komarka [48,52]

Piipad spoleénosti Fischer je ukazkou toho, jak by neméla vypadat informaéni
politika firmy. Kazdy podnik by se mél snazit dodrzovat princip informacni otevienosti,

aby nemohlo byt nezvefejiovani nékterych udaju zneuzito ke spekulacim.

5.2.3. Ford a Firestone

Kauza Firestone byla po dlouhou dobu prezentovana jako jeden z nejtragictéjSich
piipadii zatajovani negativnich skutenosti. Vyrobce pneumatik Firestone, americka

filialka japonského koncernu Bridgestone, byl obvinén, ze dodaval automobilce Ford fadu

* Pred zvefejnénim katastrofalnich vysledku hospodafeni obsazovala CK Fischer 1. misto v nékolika
kategoriich zebficku nejobdivovanéjsich firem v CR. ktery kazdorotné sestavuje sd_ru;':cni Czech _Top 100.
Spoletnost vyhréla i ve spotiebitelském vyzkumu spoleénosti Reader’s Digest o nejduvéryhodnéjsi znacku.
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let vadné obuti. Pfipad se tykal jednoho typu pneumatik pouzivanych pro prvomontaz do
poloterénniho Fordu Explorer [25]. Firestone byl obzalovan, Zze tajil informace
o praskajicich pneumatikach, které mély podle vySetiovateli béhem nékolika let zplsobit
nehody, pfi nichz zemrelo nejméné 174 lidi.

Spole¢nosti Firestone i Ford ohlasily problémy v srpnu 2000, kdy se americky Urad
pro bezpecnost v silni¢ni dopravé zacal zajimat o roli pneumatik P235/75 R15 Wilderness
v desitkach nehod, pii kterych doslo k prevraceni vozu. Ford, aby ukazal svou
odpoveédnost k zakaznikim a také demonstroval vinu Firestonu, se tehdy rozhodl pro
jednorazovou vyménu 6.5 milionu pneumatik zminéného typu.* V kvétnu 2001 se
automobilka dokonce rozhodla rozvazat vice nez stoletou spolupraci s timto dodavatelem,
coz snizilo cenu jejich akcii o dalsi 4 % [61].

Velky zlom do pripadu pfinesl rok 2002, kdy ve véci rozhodla kalifornska jury.
Soudni Setfent, ktere trvalo dohromady dva roky, ukazalo, ze nehody, jez byly predmétem
zaloby, nezpusobily pneumatiky, ale chyby v konstrukci vozu Ford Explorer.

Cely pripad, kterému se v dobé vysetfovani Siroce vénovala americka média, zpusobil
velké problémy obéma firmam. Kwvili kauze Firestone vznikly Fordu naprosto zbytecné
dodate¢né naklady spojené s vyménou obuti ve vysi 2,1 miliardy dolaru. Automobilka
byla také narknuta ze svalovani viny na Firestone. Navic v té dobé musela firma Celit
nespokojenosti zaméstnanci a rovnéz dlouhotrvajicim problémim s nizkou kvalitou
svych vyrobku [36].

Jestli Ford védél o konstrukcnich chybach svého modelu, neni zatim jisté. Na
internetovych diskuznich forech majiteld Fordu Explorer jsem naSel rozporuplna
vyjadieni ke stabilité vozu. V jednom se viak shoduji: Ford Explorer je nutné chapat jako
spie uzitkové auto bez sportovnich ambici. Zavaznou chybou Fordu v oblasti
spole¢enské odpovédnosti ( jeden z pilifu public relations ) ovSem bylo, Ze inzeroval tento
automobil jako viiz se sportovnimi vlastnostmi, prestoze na to tento styl jizdy evidentné
neni zkonstruovan. Je tedy velmi pravdépodobne, ze nékteri majitele Exploreru podlehli
iluzi o vysokych schopnostech podvozku tohoto modelu a podle toho take fidili. Zde se

bohuzel negativné projevuje soucasna marketingova praxe, ktera produkty casto

** Toto rozhodnuti sniZilo ceny akcii Fordu o 18 % [63].
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neprezentuje na zakladé jejich skuteénych vlastnosti, ale spise podle toho. co chce
zakaznik slyset.

Firestone vy3el z celeho pfipadu mnohem hiife nez automobilka. Poklesly mu prodeje
a ztratil reputaci, ¢ehoz rychle vyuzily konkurenéni spole¢nosti Michelin a Goodyear.
Kviili ztracené duvére zakazniki musel Firestone na konci roku 2002 opustit
severoamericky trh. Znacka s vice nez stoletou tradici se bude jesté néjakou dobu
prodavat v ostatnich ¢astech svéta. Ukazalo se, ze pouhé obvinéni ze zatajovani vad — byt

nakonec neprokazane — muze zpusobit firmé nedozirné skody.

5.3. Zneuzivani vlivu v médiich
Nekorektni praktikou v oblasti firemni komunikace je i vyuzivani, ¢i zneuzivani
majetkoveho nebo jiného vlivu v meédiich. Ve Spojenych statech americkych se pro

takovy postup zavedl pojem korporativni zurnalistika.

5.3.1. Disney Corp.

Prikladem poruSeni etickych zasad o oblasti vztahi s vefejnosti muze byt pfipad
zpravodaje americké televize ABC Briana Rosse [27]. Tento reportér zjistil, ze spolecnost
Disney, do jejiZ skupiny patfi i zminéna televize ABC, nekontroluje trestni rejstfiky svych
zaméstnanct, a ze v kalifornském Disneylandu dostalo praci 1 nékolik lidi podezielych ze
zneuzivani déti. Rossiv prispévek byl dokoncen, oviem nikdy nebyl odvysilan. Casopis
Brill’s Content uvadi, ze to byl pravé Disney, ktery prostrednictvim svého vlivu v ABC
zabranil odvysilani zminéné reportaze. Spoletnost Disney jakykoli zasah do vysilani

popfiela.

5.3.2. AOL-Time Warner

Termin korporativni Zurnalistika byl zmifovan i v souvislosti s informovanim

vefejnosti o pripravované fuzi medialnich koncerni AOL ( America Online ) a Time
Warner. Obé tyto spolecnosti vlastni nékolik prestiznich asopisi. Korporaci AOL patfi
zpravodajské tydeniky The Economist, Newsweek a BusinessWeek, do skupiny Time

Warner spada Time a Fortune. Zminéna periodika pfi informovani vefejnosti 0 spojeni



obou spole¢nosti sice neotiskla zadnou lez, oviem o pozadi a . vitézi fuze se objevily

tendencni zpravy, které ovlivnily cenu akcii.

Zavazne pripady poruSeni pravidel public relations se objevuji i na regionalni Grovni.
Firmy se vétSinou snazi prostfednictvim tlaku na mistni média, spravni organy a dalsi
osoby zabranit zvefejnéni takovych informaci, které by mohly ohrozit pozici podniku.
V mnoha piipadech se k ,,pouhému* poruseni etiky public relations piida i podplaceni,

vydirani a dalsi nezakonné ¢iny.

5.4. Selhani firemni komunikace — Shell U.K.

Jednim z nejznamé;jSich prikladl selhani firemni komunikace a sou¢asné ukazkou sily
natlakovych skupin je kauza Brent Spar. V mnoha ohledech jde o prvni piipad svého
druhu, ktery vyvolal Sirokou diskusi o etice podnikani a pfistupu k verejnosti. Jen pro
zajimavost, kdyz pfijel do Prahy Adrian Wheeler,” odbornik na firemni komunikaci.
pouzil vrozhovoru pro tyvdenik Euro jako modelovy priklad pochybeni v oblasti

podnikoveé komunikace pravé kauzu Brent Spar.

Poznamka: Kostru pfipadu Brent Spar jsem pfevzal z knihy Public Relations:
Komunikace v konfliktnich a krizovych situacich, kterou napsal Petr Némec’ a z knihy
J. Kohouta Verejné minéni, image a metody Public Relations. Dale vychazim z adaja
Victorie Ellwoodové™ z Hansard Security, spolecnosti Shell [60] a hnuti Greenpeace

[50].

Spole¢nost Shell Expro, jez je jednou z divizi Sheel UK. ( britska ¢ast ropného
koncernu Royal Dutch/Shell ), fesila od roku 1991 (kol, jak se zbavit nepotiebné ploSiny
Brent Spar ( odpadni boje vysoka 130 metrii ), ktera slouzila v Severnim mofi jako
mezisklad vytézené ropy. Spolecnost si nechala od konzultacnich firem a univerzit

zpracovat témef tiicet studii, které mély ukazat optimalni variantu likvidace této boje.

* A. Wheeler fidi britskou pobo&ku komunikaéni agentury GCI. Je ¢lenem nejvyssiho vedeni GCI Europe.
** Petr Némec pracoval v prubéhu krize jako zpravodaj Hospodarskych novin v Némecku. kde vzbudil

fipad nejvétsi vinu emoci. : .
* Ellwood. V.: Vztahy s vefejnosti a natlakové skupiny. iStrategie, 1.10.2001.
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Jako nejlepsi a ekologicky nejSetrnéjsi feSeni bylo nakonec vybrano potopeni plosiny do
hloubky 2000 metrli ve vychodnim Atlantiku. Spole¢nost Shell UK. o vysledcich studii
informovala vSechna kompetentni mista, a to vCetné britské vlady, ktera nakonec udélila
pro tento vyjime¢ny pfipad povoleni a souladu s mezinarodnimi zavazky informovala
o akci vlady vsech pobieznich statu.

Problémy oviem nastaly v roce 1995, kdyz se do pfipadu vlozila nevladni organizace
Greenpeace. Toto hnuti zaCalo poté, co si vyzadalo od firmy Shell podklady ke viem
zvazovanym variantam, pfipravovat protestni kampan. Zorganizovanim nesouhlasné

kampané byla povérena némecka sekce Greenpeace.

5.4.1 Konflikt

Konflikt nastal 30. dubna 1995, kdy skupinka aktivisti Greenpeace obsadila Brent
Spar. Greenpeace natoCilo na plosiné néktera zafizeni a zacalo tvrdit, ze se na plosiné
nachazi 100 - 130 tun nebezpecnych latek, které chce Shell potopit spolu s celou boji.
Poté presla kampan do dalsi faze. Hnuti se rozhodlo prezentovat cely pfipad jako
exemplarni a zacalo prohlasovat, ze se ropné koncerny hodlaji takovym zptsobem zbavit
i dalSich témér Ctyr set zafizeni. Greenpeace prohlasilo vSechny dfive vypracované studie
za nevérohodné a zpochybnitelné a jako feseni navrhlo ty varianty, které byly dfive
odmitnuty. Vubec nebyl komunikovan fakt, ze jiz vunoru 1995, kdy bylo vydano
predbézné povoleni k potopeni plosiny, britska vlada prohlasila, Ze se jedna o naprosto
vyjimecny piipad. Verejnost se rovnéz nedozvédéla, ze néktera nebezpena zafizeni,
o kterych aktivisté tvrdili, ze skon¢i na mofském dné, méla byt pred potopenim

odstranéna.

5.4.2 Krize

V Némecku se proti ropnému koncernu zvedla vina nevole, jez vyustila v bojkot
erpacich stanic Shell. Je dilezité zminit, ze vyzvu k odmitani nevydalo pfimo hnuti
Greenpeace, ale néktefi némeéti politici ( zejména tehdejsi ministryné zivotniho prostredi
A. Merkelova ). ktefi se zalekli vzristajiciho tlaku verejnosti. Ten byl ale zplsoben
organizaci Greenpeace, ktera vysledky z jednoho vyzkumu vefejného minéni

zkoumajiciho ochotu vefejnosti k bojkotu Shellu zneuzilo ve své tendencni tiskove zprave
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z 1.6.1995. Tento krok je povazovan za kli¢ovy: cela fada dosud pasivnich lidi se pridala
k protestiim, protoze nazor odmitajici chovani ropného koncernu byl povazovan za silné
vétsinovy ( pozn.: efekt nasledovani ).

Zatatkem Cervna 1995 zacal Shell s pripravami na potopeni Brent Sparu. Greenpeace
reagovalo na tento krok obsazenim plosiny. Celou akci pochopitelné sledovaly televizni
kamery. Divaci mohli sledovat dramatické zabéry aktivistd spousténych z vrtulniku:
medialné atraktivni obrazky, které byly navic zasazeny do kontextu boje Davida
s GoliaSem, zajistily médiim vyssi sledovanost a prispély k jesté vétsi emocionalizaci
problému. Pravé presun celého piipadu do roviny emoci zptisobil Shellu nejvetsi Skody.
Némecka pobocka ropného koncernu — Shell Deutschland — ktera byla snadno
dosazitelna, se dostala do role vinika, prestoze s likvidaci Brent Sparu neméla nic
spole¢ného. Vzhledem k tomu, 7e centrala spolecnosti Shell komunikovala potopent
plosiny jen s britskou vefejnosti a nepfedavala vSechny potiebné informace svym
narodnim pobockam, nebyla némecka filialka zpocatku schopna na krizi adekvatné
reagovat. Pozde¢ji, kdyz uz méla pobocka dostatek udaju, byly vécné argumenty, které se
podafilo protlaCit do médii, oznacovany za aroganci. Krize dosahla vrcholu v poloviné

Cervna 1995, kdy byly na tfi Cerpaci stanice Shell dokonce spachany atentaty.

5.4.3. Zklidnéni situace

Ropna spole¢nost se rozhodla ustoupit tlaku verejnosti ( obrat firmy klesl kvali
bojkotu 0 20-30 % ) 21. €ervna 1995, kdy zverejnila rozhodnuti nepotopit Brent Spar do
Atlantického oceanu. Po zklidnéni situace se zpravodajstvi podstatné zmenilo: novinafi se
zacali zabyvat i vécnymi argumenty, objevily se diskuse o opravnénosti a sile verejnych
protesti’’ a také polemiky zpochybnujici poctivost prace médii. Velkou kritiku si za
publikovani 1Zi a zavadégjicich informaci vyslouzilo i hnuti Greenpeace. Tato organizace

se sice firmé Shell omluvila za zkresleni nékterych tudaji, ale toto ospravedInéni bohuzel

¥’ Pripad Brent Spar se nékdy zmifiuje na konferencich o globalizaci. Rada odbornikii na této kauze
demonstruje, Ze ani nejvétsi mezinarodni korporace nejsou vsemocne.
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temeéf zapadlo. Pro uplnost dodavam, Zze hnuti Greenpeace vyslo z piipadu sice

v ) w wr ¥ ot
s pokazenou povésti,” ale na druhou stranu s pokladnou naplnénou pfispévky darci.

5.4.4. Shrnuti

Cely pfipad Brent Spar poskodil nakonec viechny subjekty, které se jej aktivné ¢i
pasivné zucastnili. Spole¢nost Shell byla silné zasazena bojkotem Cerpacich stanic.
Kromé nizkych trzeb kompenzovala najemciim Cerpacich stanic Shell vzniklé ztraty,
musela navic pracné a také velmi nakladné ziskavat zpét ztracenou duvéru lidi. Kromé
toho neodpadl firmé problém s likvidaci boje. Mimoto se ropny koncern dostal do
nepfizné britske vlady, protoze tehdejsi ministersky piedseda John Major, ktery jesté
tesné pfed kapitulaci Shellu obhajoval v parlamentu udéleni povoleni k potopeni boje,
potom nevypadal kompetentné. Utrpéli ovSem i politici, ktefi nechali tendenénimi
zpravami zmanipulovat.

Smutné je, ze na meédii zivenou prestielku tykajici se ochrany zivotniho prostiedi
doplatila pfiroda. Odpadni ploSinu musel Shell odtahnout do Norska a roziezat ji tam. Jak

se nakonec ukazalo, bylo to z pohledu ekologie nejhorsi mozné reseni.

Poznamka: Mezi problémy Shell UK. ( Brent Spar ) a spole¢nosti SPOLANA as.
Neratovice lze vysledovat urcité podobnosti. Toto propojeni nevede jen pres organizaci
Greenpeace, ale zejména pies principy a paralely, které lze mezi obéma pfipady

vysledovat.

5.5. Nedostatek citu v oblasti firemni komunikace

Pii planovani PR aktivit by méla kazda firma postupovat nanejvys obezietné a citlive.
Méla by si byt védoma podminek, ve kterych podnika, méla by mit pfesnou predstavu
o nazorech vefejnosti na otazky, které se podniku alespori trochu dotykaji. Vychazi se
piitom zvlasté z prizkumi vefejného minéni. Nasledujici dva pfipady ukazuji, ze i dobie

minéna snaha firmy se mize obratit proti ni.

* Aktivity Greenpeace v kauze Brent Spar jsou nékterymi autory povazovany za ukazkovy pfipad
manipulace vefejnym minénim.
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5.5.1. Philip Morris CR a s

Prikladem malo citlivého pfistupu k vefejnosti mize byt zvefejnéni studie, kterou si
u poradenske firmy Arthur D. Little International objednal predni vyrobce tabakovych
vyrobkii Philip Morris. Vyzkum se tykal dopadii koufeni na vefejné finance v Ceské
republice. Vysledkem zminéné studie, jez byla zvefejnéna v roce 2001, je konstatovani,
ze Cesky stat vydélal v roce 1999 na koufeni pfiblizné 5,815 miliardy korun. Zvefejnéni
tohoto vysledku nenaslo puvodné v eskych médiich adnou odezvu. Rozruch viak
vyvolali americti odpirci koufeni, ktefi v reportazi zpravodajské televize CNN tvrdili, ze
vyzkum je nemoralni, protoze zafazuje mezi neptimé vladni prijmy mj. i miliardu korun,
kterou stat vzhledem ke kratSimu zivotu kuraku usetiil na dichodech a zdravotni péci
[50]. Nektera Ceska média se soustiedila jen na jednu ¢ast studie a prezentovala ji jako
ukazku hyenismu nadnarodni spolecnosti, pfestoze mluvéi firmy tvrdil, Ze studie méla byt
jen podkladem k diskusi o nakladech na zdravotni péci o kuraky.

Nasledky této kauzy, ktera prinesla koncernu zna¢nou negativni publicitu, Ize jen
tézko vyjadrit. Vzhledem k tomu, ze spotieba cigaret neklesla a vyrazngjsi pokles ceny
akcii nebyl zaznamenan [61], mohlo by se zdat, ze cely pfipad nezplsobil firmé
v podstaté zadné Skody. Musime si ale uvédomit jeden nepfimy vliv: nejen v CR, ale
i v dalsich evropskych statech probihaly a stale probihaji diskuse o omezovani reklamy na
tabakové vyrobky. Image tabakovych koncerni jako bezohlednych a cynickych tovaren
na zisk jen nahrava odpurcum koufeni. Mohu jen konstatovat, ze se v Ceské republice od
roku 2001, kdy byla zminéna studie zvefejnéna, opatfeni proti tabakovym koncernum
a kurakim samotnym zostfila.

Philip Morris, ktery chtél zminénou védeckou praci odpoveédeét na obvinéni ¢eskych
Gfadd, ze koufeni zatézuje verejné finance, si tak rozhodné neprospél. Dodavam, ze se
v posledni dobé Eeska pobocka Philip Morris pokusila zlepsit svou poveést, a to napiiklad

pistoupenim do filantropického Klubu firemnich darcu Donator.

Poznamka: Nakolik je studie zadana spolecnosti Philips Morris nemoralni

a zavrzenihodna, zavisi na individualnim posouzeni. Hlavni polozky studie proto uvadim

v priloze €. 4.
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5.5.2. CESKY TELECOM. as.

Jak jsem uvedl v teoretické asti, GEinnym nastrojem public relations je sponzoring.
Velmi aktivni firmou v této oblasti je napriklad CESKY TELECOM., as.. ktery — po
ukonceni nékolikaleté finantni podpory Ceské hokejové extraligy — stale prispiva na
vybrane televizni pfenosy a nékteré vyznamné kulturni akce. Paradoxné pravé Telecom a
jeho masivni sponzorska ¢innost byla pred nékolika lety teréem kritiky mnoha lidi, ktefi
upozoriiovali na fakt, ze museli tyto aktivity prostfednictvim telefonnich poplatka platit
ze svych penéz, protoze v té dob& nemeéli moznost volby operatora pro pevnou telefonni
sit' [47.42]. Tento pfipad demonstruje nepochopeni mezi jednotlivcem a firmou, které je

ovsem typickeé pro trh s monopolem.
5.6. SPOLANA a.s. Neratovice

5.6.1. Stru¢né predstaveni firmy

SPOLANA a.s. Neratovice ( dale jen Spolana ) je jednim z nejvyznamnéjsich podniku
chemického priimyslu v Ceské republice. Spole¢nost sidli ve stiedoceskych Neratovicich
( priblizné 25 km severné od Prahy ) podél biehu feky Labe. Priblizné 80 % z 262 hektaru
vyrobniho zavodu se ovsem nachazi v katastru pfilehlé obce LibiS. Hlavnim pfedmétem
podnikani je vyroba a prodej chemickych vyrobk [64].

Historie chemického prumyslu v Neratovicich saha az do roku 1898, kdy byla
zahajena vystavba zavodu na karbid vapniku. Postupem se vyroba rozsifovala, ménili se
majitelé i organiza¢ni uspofadani [64]. Dnesni akciova spoleCnost Spolana vznikla
1. kvétna 1992 transformaci stejnojmenného statniho podniku. V souCasné dobé je
Spolana vlastnéna petrochemickym holdingem Unipetrol,” ktery drzi 81,78 % akcii
podniku. Dal§im vyznamnym akcionarem je Ceska konsolida¢ni agentura, ktera vlastni ve
spole¢nosti podil ve vysi 9,76 .40

Koncem devadesatych let zacala ve firmé restrukturalizace, béhem niz byly Cinnosti,

které primo nesouvisely s vyrobou a obchodem hlavnich vyrobkovych skupin, vyclenény

* Do skupiny Unipetrol patii kromé Spolany i akciové spolecnosti Chemopetrol. KauCuk. Ceska rafinerska.
Benzina. Paramo, Agrobohemie. Aliachem. Unipetrol Trade a Unipetrol Rafinene.
* Vyrotni zprava SPOLANA, a.s. Neratovice 2002.
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a prevedeny do nové vzniklych dcefinnych spoleCnosti NeraAgro, spol. sr.0. ( vyroba
a prodej zemedelskych pfipravki a umélych sladidel ) a NeraPharm, spol. sr.o. (
produkce a prodej vyrobkii tzv. kvalifikované chemie ).

Spole¢nost se zaméfuje zejména na nasledujici vyrobkové oblasti: produkty na bazi
ethylenu ( PVC ), suroviny pro polyamidova vlakna ( kaprolaktam ) a na anorganicke

slouCeniny ( louh sodny, chlor, kyselina chlorovodikova, kyselina sirova, siran amonny,

solanka atd. ).

Ekonomicke vysledky Spolany Neratovice jsou dlouhodobé neptiznivé. Jiz minimalné
6 let oznamuje firma kazdy rok zaporny hospodaisky vysledek v fadu stovek miliont
korun. Jen za rok 2003 Cinila ztrata 2,61 miliardy korun [64]. Za velkou &asti ztraty stoji
ovSem zapocitani opravné polozky na odstavené vyrobni zafizeni linearnich alfa olefint
ve vy$i 1,9 miliardy korun [65].

Ekonomické problémy Spolany jsou zpusobeny zejména pozustatky z minulosti, dalsi
komplikace prinesly povodné v roce 2002, spolecnost navic poskozuje nepfiznivy vyvoj
na trhu plastd. Jak mi vSak pfipomnél tiskovy mluvéi firmy, nebyt nékterych
mimofadnych udalosti, pohybovala by se Spolana v ¢ernych ¢isel. V prvnim ¢tvrtleti roku
2004 dosahla Spolana kladného hospodarskeho vysledku: nekonsolidovany Cisty zisk
¢inil v tomto obdobi 23,3 milionu korun [68]. V podniku se v dusledku restrukturalizace
a redukce nakladi stale snizuje pocet zaméstnancu. Podle udaju tiskoveho mluv€iho
z dubna 2004 pracuje ve spolecnosti celkem 1124 lidi. Hlavni ekonomické ukazatel

Spolany uvadim v priloze €. S.

5.6.2. Staré ekologické zatéze

Pokud se v médiich objevi zminka o spole¢nosti Spolana, témef vzdy se zprava tyka
zivotniho prostfedi. Nejvétsi prostor se vénuje problematice nebezpecnych latek, ktere
jsou poztistatkem diivéjsich vyrob. Tyto naprosto prokazatelné a Spolanou pfiznané
ekologické zatéze lze vymezit ve tyfech oblastech:

- a/ skladka toxického odpadu

- b/ objekty kontaminované dioxiny ( vcetné shromazdénych kapalin )



- ¢/ podlozi a objekt staré amalgamové elektrolyzy ( rtut a dioxiny )

- d/ kontaminované podzemni vody

Poznamka: V podkapitolach A az D vychazim z udaji poskytnutych pfimo Spolanou,
a to zeyména ze Zpravy o vlivu na Zivotni prostiedi 2002, z povodnovych audita
spolecnosti a z informaci tiskového mluvéiho podniku. Nasledujici technicka data uvadim
proto, aby bylo jasné, jaké ekologické zavazky chemicka pripousti a také, aby bylo mozné
konfrontovat stiznosti riznych subjektt na zatajovani informaci ze strany Spolany se

skute¢nosti.

A’ Skladka toxického odpadu

Skladka byla vyuzivana od 70. let k ukladani odpadi z vyroby PVC, stiize a kalt
z Cisténi solanky. Pfipravy na sanaci této skladky zacaly v roce 1992. O tfi roky pozdéji
byla zahajena stavba podzemni nepropustné schranky ( tzv. geokontejnment ), na jejimz
télese byla pozdéji vybudovana nova skladka vcetné kontrolniho objektu. Stavba byla do
trvalého provozu uvedena v roce 1998,

Naklady na sanaci skladky, které dosahly vyse 2919 milionu K¢, byly hrazeny

z prostiedki Fondu narodniho majetku Ceské republiky.*’

B/ Objekty kontaminované dioxiny

Poznamka [8,9]: Polychlorované dibenzo-p-dioxiny ( PCDDs ) a polychlorovane
dibenzofurany ( PCDFs ) tvofi skupinu 210 sloucenin, které jsou oznatovany jako
persistentni organické polutanty*” ( rozkladu odolné organické znegistujici latky; POPs ).
Tyto stabilni latky jsou pfirodé cizi, fada z nich ma silné toxické a karcinogenni ucinky.
Dioxiny a podobné slou¢eniny vznikaji lidskou ¢innosti ( spalovacimi procesy, havariemi,
provozem automobil, Gniky ze skladek atd. ), a to jako vedlejsi produkty bez jakéhokoli
praktického vyuziti. Tyto latky, které jsou dnes v zivotnim prostiedi prakticky
viudypiitomné, se kumuluji v zivych organismech. Dioxiny jsou oznatovany za

nejtoxict&jsi latky vytvarené lidskou &innosti. Prestoze se dioxiny a dibenzofurany fadi

‘I Novou skladku na télese geokontejnmentu platila Spolana. Pelea ;
* Termin pouZity v Konvenci o dalkovém pfeshrani¢nim transportu latek znecistujicich ovzdusi OSN.
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mezi kumulativni jedy s fadou zasaht do zivého organismu, nebyl dosud popsan zadny
pripad smrtelne otravy ¢lovéka. Vysoké koncentrace dioxini se v béznych podminkach
nevyskytuji.

Dioxinova zatéz vznikla ve Spolané v letech 1965 — 1968, kdy se zde vyrabél herbicid
ARBORICID E. Jiz v dobé produkce zminéného herbicidu se u piiblizné 80 provoznich
pracovnikii zaCaly projevovat velmi vazné zdravotni potize ( tzv. chlorakné ), kwili
kterym se vroce 1968 uzaviely a znepfistupnily viechny tfi kontaminované objekty
(Al14, A1030 a A1420 ). Veskere kapaliny, které mohly byt zamoteny, byly uskladnény
ve dvousetlitrovych sudech.

Sanaci zaCala fesit Spolana az v poloviné devadesatych let.** Po zpracovani analyzy
rizik, kterou v roce 1995 vypracoval Aquatest Praha, byl v roce 1998 zlikvidovan objekt
All4, u n€hoz bylo mozné — dle vyjadieni Spolany - _jednoznaéné oddélit
kontaminovanou a nekontaminovanou ¢ast.“*' Na misté se dvakrat rotné odebiraji
vzorky, ktere analyzuje laborator Axys Varilab.

V roce 2001 byla spolecnosti Aquatest Praha dokoncena analyza rizik, ktera prokazala
u zbylych dvou budov vysoky stupen zamofeni. Poté byla — na zakladé smlouvy mezi
FNM a americkou Agenturou pro rozvoj a obchod ( TDA ) — zahrani¢ni spolecnosti
R A1 provedena studie proveditelnosti. V soucasne dobé se ¢eka na dokonceni pilotniho
projektu dekontaminace. Sanace, ktera zacne — podle udajii z dubna 2004 — v fijnu tohoto
roku, by méla byt podle Ceské inspekce zivotniho prostiedi ( CIZP ) dokongena do roku

2008.

C/ Stara amalgamova elektrolyza ( rtut’)

Tato vyrobni technologie slouzila od zatatku padesatych let az do roku 1975 k vyrobe
hydroxidu sodného a chloru. Analyzu rizik pro amalgamovou analyzu zasazenou rtuti
a kontaminované podzemni vody provedla spolecnost Ekosystém Praha, a to az v roce

1996. Od té doby se zadalo jesté nékolik dalsich studii, posledni z nich prokazaly

5 Znacné zpordéni sanace zdivodnila Spolana technickou narocnosti dekontaminace. nedostatkem financi

a odbornych znalosti. . ? Y
* Kontaminovany materidl byl spolu s ..podezielymi” omitkami stavby ulozen do po@;emm C{:l?[l objektu
A114 ve formé& nepropustného betonového monolitu ( tzv. solidiﬁk{il: podobne”: feseni jako v p_npadé

Cemnobylu ). NezasaZena &ast byla zdemolovana a uloZena na podnikovou skladku nebezpecného odpadu.
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v provozu stare amalgamové elektrolyzy i dioxiny. Vlastni sanace, ktera by ma byt podle

CIZP dokonéena v roce 2011, zagne na podzim 2004.

D/ Podzemni vody

Podzemni vody jsou ve Spolané zasazeny zejména chlorovanymi uhlovodiky
z prostoru vyrobny vinylchloridu. V nékolika poslednich letech se v prostorach zavodu

petrochemie provadélo tzv. sanaéni Cerpani zasazenych podzemnich vod.

5.6.3. Vztahy s verejnosti pied srpnem 2002

Spolecnost Spolana neméla pfed srpnem 2002 pfili§ dobrou povést. Firma byla
informaéné pomeérné uzaviena a kontakty s vefejnosti ( mistni komunitou ) sice
existovaly, ale nebyly pfili§ Casté. Velky vliv na nevalnou povést chemického podniku
meéla zejména Septanda, ktera se tykala zejména nasledki nékolika havarii, které ve
Spolané v minulosti probéhly.

Vétsi aktivitu nez v oblasti informovani verejnosti projevovala Spolana v pouzivani
ostatnich nastroju public relations. Spolec¢nost po dlouhou dobu sponzorovala fotbalovy
klub Spolana Neratovice ( treti a posléze druha liga ), stejnojmenny atleticky klub a
nékteré dalsi sportovni a kulturni akce. Podnik rovnéz prispival na rekreacni pobyty déti,
¢lenti Sdruzeni zdravotné postizenych a Svazu diabetikd.

Komunikaci s vnitini vefejnosti zajistoval zejména firemni Spolana zpravodaj. Styk
spole¢nosti s okolim zabezpetoval predevsim Zdenék Joska ( asistent generalniho feditele

a zaroven tiskovy mluvci ).

5.6.4. Kli¢ove udalosti roku 2002
Rok 2002 nebyl pro Spolanu pifili§ dobry. Jiz od konce roku 2001 se stupfiovala

kampan nékterych natlakovych skupin. Jednalo se zejména o hnuti Greenpeace, které
kritizovalo nedostatecné zajisténi . dioxinovych® budov proti povodni. Spolana nakonec
po uréité dobé pristoupila k vybudovani ochranné zdi okolo zminénych objektu, ktera
méla zamezit Gniku jedovatych latek do okoli i pfi stoleté vode. Pfes toto opatreni byl

viak tlak ekologickych aktivistu stale silny.



Nejkriti¢teéjsi chvili pro Spolanu byla polovina srpna, kdy témef 90 procent plochy
zavodu zaplavila voda. Béhem kulminace povodné ( 14. — 16.8.2002 ) uniklo z chemicky
zhruba 3 500 tun pfevazné nebezpetnych latek ( siran amonny, kyselina sirova, etylen,
kapalny a plynny chlor, ropné produkty atd. ).** Jak pozdéji ukazaly povodnové modely,
zaplaveni Spolany bylo zpiisobeno zpétnym vzedmutim hladiny feky Labe od jejiho
soutoku s Vitavou. Pozdé¢ji bylo odhadnuto, 7e zavod postihla pfirodni katastrofa na
trovni az pétisetleté povodné.

Nejvétsim problémem Spolany byly dva uniky chloru do vody a do ovzdusi ( 15. a 23.
srpna 2002 ). Prvni z nich byl zpisoben samotnou velkou vodou, ktera vyvolala tlak,
ktery poskodil uzaveéry zasobnikli ve dvou skladech chloru. Druhou havarii zpisobily
technické problémy spojené s preCerpavanim chloru.

Obc¢ane okolnich obci si jiz béhem povodni zacali stézovat, ze je o situaci ve Spolané
a o tnicich chléru nikdo neinformoval. Véci se okamzité chopily sdélovaci prostiedky.
Spolana byla v té dobé paralyzovana, a to nejen velkou vodu, ale zejména zdrcujici
kritikou ze strany medii, které nedokazala Celit.

Nezvladnuta krizova situace vedla 26. srpna mateisky Unipetrol k rozhodnuti vyménit
generalniho feditele. Odvolan byl Radomir Vék ( spolu s nim odesel 1 Zdenék Joska ) a na
jeho misto nastoupil Miroslav Kuliha, ktery do té doby fidil Chemopetrol Litvinov. Ze
stejné firmy prisel i Jan Martinek, ktery zacal spolu s Tomasem Zikmundem z Unipetrolu

zajist'ovat vnéjsi komunikaci Spolany.

5.6.5. Spolana v médiich

Jak jsem jiz diive zminil, medialni zpravy tykajici se Spolany se z velkeé vétsiny
vénuji problematice znegisténi zivotniho prostredi. Jiz na zaCatku roku 2002 se nékteré
sdélovaci prostiedky na popud ekologickych sdruzeni zacaly zajimat o potencialni riziko
rozplaveni toxickych latek pfi veétsi povodni. Podnik reagoval usporadanim dvou
tiskovych konferenci, na kterych informoval o zamorenych mistech a prezentoval

naméfené hodnoty $kodlivin. Ve stejné dobé vydal Zden€k Joska obsahlou tiskovou

zpravu, ve které polemizoval s nazory ekologu.

* Tiskova zprava SPOLANA a.s. Neratovice z 29.8.2002.
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Béhem povodni, které prisly v poloving srpna, si Spolana vyslouzila okamzitou
negativni publicitu, a to pfevazné kvili dvéma unikim chloru. Pii prvnim z nich ohlasila
Spolana uniknuti této latky az dvé hodiny poté, co si nektefi ob&ané sté¥ovali na paleni
o¢i a zapach chloru. Média ihned zkritizovala vedeni spolecnosti za zatajovani informaci
ped vefejnosti a za poskytovani opozdénych a neuplnych zprav. Sdélovaci prostredky
zataly rovnéz pfipominat, ze ze Spolany unikly tuny chemikalii, prestoze mluvci
Unipetrolu Tomas Zikmund jesté 13.8 2002 pro CTK tvrdil, 7e viechny sklady chemikalii
v holdingu jsou zajiStény a nehrozi kontaminace. Stejné vyjadfeni odvysilala 14.8.2002
v regionalnim vysilani TV Prima.

V masmediich se zaCaly objevovat nazory pfirovnavajici Spolanu k Cernobylu.
Chemicky podnik byl obvinén, ze nedbal na ochranu Zivotniho prostiedi a dopustil
vyplaveni dioxind, rtuti a dalSich nebezpecnych latek do okoli. Az pozdéji se ukazalo, ze
v pripadé dioxini a rtuti k tomu nedoslo.

Obrovskou chybou Spolany bylo, ze neméla zadny plan krizové komunikace, kterym
by se mohla fidit. Kvuli tomu bylo Sifeni z informaci z pohledu verejnosti zmatené.
Nékteré informace si dokonce protifecily. V dobé vrcholici krize zajistovali komunikaci
Spolany s vefejnosti zejména Tomas Zikmund ( mluvei Unipetrolu ), Miroslav Novak
( ¢len oddéleni komunikace Unipetrol, a.s. ) a Jan Martinek ( drivejsi tiskovy mluvéi
Chemopetrolu Litvinov ), ktery zaujal post tiskového mluv¢iho. Do firemni komunikace
se vyraznou mérou vlozil i piedseda piedstavenstva Spolany a soucasné generalni feditel
Unipetrolu Pavel Svarc.

Pavel Svarc reagoval na kritiku medii sdélenim, Ze v tak krizove situaci, ktera nastala,
nepovazuje dvouhodinové zpozdéni v informovani vefejnosti ( o uniku chloru 15.8.) za
extrémné dlouhé, ani za selhani Spolany. ™ Soucasné prohlasil, ze necha vypracovat
podrobnou analyzu této situace. Povodnovy audit spole¢nosti, ktery obsahuje mj. Casovy
sled udalosti, udava, ze prvni stiznosti na paleni o¢i byly hlaseny z Libise, a to v 10:40,
zatimco chlorovy mrak byl zaméstnanci Spolany nahodné identifikovan az v 12:10.
Chemicky poplach II1. stupné ( tzn. unik mimo areal zavodu ) byl vyhlasen ve 12:47.

Podle Jana Martinka byla dvouhodinova proluka zpisobena tim, ze ve Spolané vypadly

® Mlada fronta DNES. 21.8.2002.
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telefony a vSechny bezpe¢nostni systémy. Pracovnici udajné museli poté, co tnik ohlasil
jeden z obyvatel, dva kilometry veslovat. nez se dostali na potiebné misto *’

Pavel Svarc poskytl beéhem nékolika dnii po kulminaci povodné rozhovor nékolika
novinaiim. Nejvétsi pozornost si zajistil nestastnym vyrokem: _V podstaté jsme
nachlorovali Labe. (...) S nadsazkou se da fict, 7e jsme néco uginili i pro hygienu.“** Tyto
véty bohuzel viibec neodrazely pocity povodni a médii vydésené vefejnosti, a tak se tato
slova feditele Unipetrolu stala pro mnoho novinait ukazkou cynismu korporace, ktera si
déla z uniku 80 tun kapalného chloru do Labe legraci. Musim ovsem dodat, ze podle
nazoru mnoha chemiki pusobicich na univerzitach neslo o nestoudny vyrok, protoze se
kapalny chlor dobfe rozpustil v obrovském mnozstvi vody ( labsky pritok &inil pres 1000
m’/s ), ktera se v arealu Spolany nachazela. Chlor navic pravdépodobné reagoval
s nékterymi unikajicimi latkami. Pro Gplnost mohu jen doplnit, ze si Svarcav vyrok od
ekologického sdruzeni Déti Zeme vyslouzil druhé misto v anketé Zelena perla 2002
( .soutéz" o nejhorsi antiekologicky vyrok roku ) a také cenu Ropak roku za nejhorsi
prinos zivotnimu prostiedi. *’

Pavel Svarc napsal i ¢lanek, ve kterém vysvétloval, Ze zatajovani informaci a Iziva
vyjadieni pripisovana predstavitelum Spolany jsou spiSe chybou médii ve zpravovani
obCanu o situaci v zavodé. Argumentoval, ze prohlaseni tiskoveho mluv¢iho Unipetrolu
o tom, ze viechny nebezpecné latky nachazejici se v prostorach dcefinnych firem
holdingu jsou mimo dosah vody, pochazelo z doby, kdy se hovorilo o padesatileté vodé.
Vyjadieni tiskového mluvéiho oviem média prezentovala az z pfirozenym Casovym
posunem, tedy v dobg, kdy uz byly daje o rozsahu povodné odlisné. Dopis Pavla Svarce,
ktery otiskly 27. srpna 2002 Hospodaiské noviny, uvadim v Pfiloze ¢. 8.

Generalni feditel Svarc dostal prostor pro vyjadfeni i napf. v ekonomickém tydeniku
Euro. Ve 36. &isle byl otisknut jeho emotivni ¢&lanek O zlé Spolané a hodnych
novinafich® s podtitulem ,Chovani vSech pracovnikii se musi zménit’, ve kterém ocenil

stateénost lidi, ktefi ,,s nasazenim vlastniho zdravi a Zivota vyklidili to, co vyklidit bylo

mozné, odtahli cisterny, vycerpali a odvezli to, co stacili, mimo podnik.“ Rovnéz priznal,

. Respekt. 26.8.2002

" Pravo, 26.8.2002. ;

*“ Ekologové obvinili P. Svarce mj. i z jeho osobni angazovanos
zakazky na sanaci Spolany bez vybéroveho fizeni. Svarc napadl

i na pridéleni nékolikamiliardové verejné
tento vyrok u soudu a uspel.
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ze se bude muset zménit chovani viech pracovnikii ve Spolané ( doslova: od
managementu po délniky ) a ignorance pravidel bezpecné prace bude muset byt
nahrazena pracovni disciplinou. V textu se objevila také omluva viem poskozenym
obc¢antim.

V zavéru zminéneho €lanku zaznéla pomérné ostra vytka k praci novinart. Zurnalisté
byli obvinéni, Zze v pfipadé Spolany nebyli vécni, nestranni a objektivni. V poslednim
odstavci se doslova uvadi, ze ,to, co predvedli ( novinafi ) v pfipadé Spolany, aby
prenechali bulvarnimu tisku* Myslim si, e formulace v poslednim odstavci byla
zbytecné ostra a celé sdéleni bylo docela odvazné. Je mozné, Ze si pan Svarc timto
krokem znepratel i do té doby relativné nestranné novinare. Dodavam. Ze tento ¢lanek
reagoval zejmeéna na kritickou stat’ Petra Kamberského O zlé Spolané” ( MF DNES,

19.8.2002 ). Pro uplnost uvadim oba zminéné ¢lanky v prilohach [Ptiloha ¢&. 6,7].

Béhem nékolika dnti po kulminaci povodné provedly rizné subjekty odbéry desitek
vzorku, které mely potvrdit nebo vyvratit prenos rtuti, dioxini a podobnych latek
z kontaminovanych objektu v arealu Spolany do okoli. Odplaveni nebezpetnych latek se
nakonec nepotvrdilo. Vysledky analyz ziskanych vzorka byly shrnuty ve zprave, kterou
vypracoval kolektiv experti pod vedenim predniho ¢eskeho odbornika na dioxiny Ivana
Holoubka. Tato studie [8], kterou zvefejnilo Ministerstvo zivotniho prostiedi, ve svych
zaverech doslova uvadi:

- Dosud ziskané vysledky nesvéd¢i o vyrazném zvySeni koncentrace PCDDs/PCDFs
v labskych sedimentech z okoli zavodu Spolana Neratovice v disledku jeho zaplaveni pii
povodni 2002. Rovnéz srovnani s hodnotami PCDDs/Fs naméfenymi v ruznych Castech
Labe a Vltavy vede k zavéru, Ze ficni sedimenty v okoli arealu Spolany nejsou
zminénymi latkami zne€i§téné vyznamnéji nez ostatni uzemi CR nebo dal3i regiony.

- Analyza PCDDs/Fs v pudach v okoli zavodu neprokazala vyznamne vyssi hodnoty ve
srovnani s primérem Ceské republiky.

- Data ziskana méfenim v arealu zavodu a jeho bezprostiednim okoli svédéi o tom, ze

kontaminace dioxiny se tyka pouze nékterych Casti arealu Spolany Neratovice a urcitych

lokalit v jeho blizkosti (melioracni strouha).
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Piestoze tyto zavéry neprokazuiji vyplaveni toxickych latek, dva analyzovane
biologicke vzorky, které poskytlo hnuti Greenpeace, piekroCily povolené limity. coz
ekologove pouzili ke zpochybnéni zpiisobu, jakym tuto studii Spolana a Ministerstvo
zivotniho prostfedi prezentuje. Vznikla tak paradoxni situace: Spolana tvrdi, Ze vyse
uvedené latky pfi povodni neunikly, ™ Greenpeace fika pravy opak, obé strany se viak

odvolavaji na stejnou studii.

V regionu se fada informaci rozsifila ustné. Musime si uvédomit, ze Septanda, pro niz
se pouziva zkratka WORM ( word of relevant mouth ) je jednim z ohnisek zajmu public
relations. V pfipadé Spolany se touto cestou dostalo do médii velmi mnoho zprav. Neéktefi
lide dokonce zvefejniovali své ,.chlorove deniky* na Internetu. Tyto deniky ovsem stavi
medialni vystupy, ktere tvrdily, ze Spolana neinformovala verejnost o tnicich chloru, do
jin¢ho svétla: vozy Spolany se pohybovaly v Neratovicich a v okolnich obcich a hlasily

poplach, ale mnohdy jely priliS rychle nebo sdélenim z reproduktort nebylo rozumét.

O Spolanu se zajimala média i v souvislosti s jeji zodpoveédnosti za Skody zpusobené
Gniky chloru v letech 2000 a 2002. Podnik uznal v nékterych pfipadech svij zavazek
a odSkodnil nékteré subjekty, které o to pozadaly. V jinych pfipadech stale probiha soudni
jednani. Kompenzaci za Skody vzniklé v roce 2002 pojala v fadé pfipadi Spolana jako
dar, ktery mél podle chemicky zmirnit nasledky zivelné pohromy. Spolu s darovaci
smlouvou oviem skodami postizeni lidé podepisovali se Spolanou i dohodu, kterou se
vzdali prava na nahradu $kody. Do jaké miry je tento postup v pripadé ,daru” neeticky,
zavisi na individualnim posouzeni. Podafilo se mi ob& smlouvy ( Darovaci smlouva

a Dohoda o vzdani se prava ) ziskat, a proto je uvadim v Pfiloze €. 9 a 10.

Jakym stylem nékdy pracuji média, mohu demonstrovat na clanku Hospodarskych
novin z27.8.2002, jehoz autorem je Toma$ Volf Stat se tyka Svétoveho summitu
o udrzitelném rozvoji v Johannesburgu. Tento ¢lanek, jenz je v uvodu oznacen i znackou

CTK. neuveéfitelné kopiruje tiskovou zpravu Greenpeace CR nazvanou JPuvodci

*" Soubor informaci k prubéhu povodné ve Spolané Neratovice a vysledky auditu. [Material Spolany|
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firemnich zloCind se chlubi odpovédnou péti,“ jez se vénovala i Spolan. Z tiskového

sdéleni Greenpeace nejsou vyuzivany jen nekteré udaje. ale i formulace a ve dvou
pripadech i cela véta. Clanek se sice odkazuje na hnuti Greenpeace, ale napriklad
v nejdulezit¢jsi véte ( ,Prestoze tyto firmy maji na svédomi vazné poskozeni Zivotniho
prostiedi a zdravi lidi, chemicky priimys! jim udélil znacku Responsible Care.* ) tento
udaj chybi. Lze pfitom polemizovat se spravnosti udaju o poskozeni zdravi lidi. Béhem
povodné nebylo zaznamenano zadné zranéni ( hasici, ktefi se nadychali chloru, po
oSetfeni dale pracovali ), pokud samoziejmé nemluvime o zaméstnancich Spolany, ktefi
pracovali na vyrobé pesticidi v Sedesatych letech. Zdravotnimu stavu obyvatel v okoli
Spolany se vénovalo ostatné nékolik studii. Napfiklad Statni zdravotni ustav ( SZU )
porovnal mnozstvi latek s dioxinovym ucinkem u lidi Zijicich u Spolany s lidmi
s Benesovska. Lide z Neratovicka méli téchto latek v krvi dvakrat vice. Podle vyjadieni
SZU by vsak musely byt naméfené hodnoty o dva rady vyssi, aby znamenaly ohrozeni
zdravi. Organizace Greenpeace reagovala na zvefejnéni tohoto rozboru tvrzenim, Ze podle

americkych norem je nebezpecné kazdé mnozstvi.

5.6.6. Vliv natlakovych skupin

Jak uz jsem dfive uvedl, hrubym porusenim zasad public relations je podcenéni sily
natlakovych organizaci, zejména ekologickych radikalnich hnuti. Tyto skupiny maji
vyhranéné nazory a diky propracovanému planu komunikace, jenz je Casto shmut do
jednoduchych medialnich symbold ( viz Clarity = jasnost v modelu ,,7C* ), se snadno
dostavaji do médii. V pfipadu Spolany se angazovala zejmena Ceska pobocka
mezinarodniho hnuti Greenpeace, ekologické sdruzeni Arnika a Castecneé i Déti Zeme.
Tyto organizace vénovaly Spolané pred povodni velkou pozornost.

Zejména hnuti Greenpeace CR vyvijelo na Spolanu stale veétsi tlak. Ekologicti
aktivisté jiz pred povodnémi bombardovali svymi tiskovymi zpravami Ceska media: jen
béhem prvniho pololeti roku vydali medialni zastupci této organizace k problematice
Spolany celkem 16 takovych prohlaseni, z nichz velka vétsina tiskovych zprav opakovala
stale stejné informace. Nékolikrat se ve zpravach Greenpeace pro tisk objevovaly
plisobivé vysledky pokusu, ktery pied mnoha lety uskute¢nili toxikologové z Vojenske

lékaiské akademie v Hradci Kralové. Tehdy se vypustili do jedné z dioxinovych budov th
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kralici. V dusledku styku s dioxiny z ovzdusi kralici uhynuli, a to za 7, 10 a 12 dnd.
Prestoze nemam sebemensi diivod zleh&ovat velmi vazné zamoreni nékterych objekta ve
Spolan¢, musim objektivné uvést, ze podle jedné z publikaci profesora Holoubka [9] maji
pravé hlodavci oproti lidem neporovnatelné vyssi schopnost akumulovat v téle latky
s dioxinovym efektem.

Natlak na Spolanu silil i prostiednictvim né&kolika soudnich oznameni, ktera
ekologove podali k riznym institucim. Aktivisté se zviditelnili i prostrednictvim nékolika
svych akei, naptiklad zaméfovanim koty stoleté povodné, odebiranim vzorki pud a vody
nebo symbolickou blokadou pfed starou vratnici zavodu.

Po povodnich pokracovala organizace Greenpeace v nastaveném kurzu. Clenové hnuti
kromé odebrani nékolika vzorka zinscenovali pro novinafe nékolik medialné atraktivnich
akci. Mohu zminit kupfikladu akci z 11.8.2003, kdy skupina aktivistd vyuzila ranniho
stfidani smén ostrahy zavodu a vylezla na dvousetmetrovy komin. Tam se vyveésil
obrovsky transparent s napisem: Stop dioxin — rtut — PCB — HCB a s logem hnuti.
Podotykam, ze Spolana nepodala na aktivisty zadné trestni oznameni. Pocitam, ze se
vedeni obavalo jesté vétsiho medialniho natlaku.

Ponékud mensi publicitu meélo vybirani bahna z prokazatelné kontaminované Libisske
strouhy. Privrzenci Greenpeace znékolika zemi se tam ve zlutych skafandrech, v
ochrannych brylich, rukavicich a rouskach brodili vodou a odebirali bahno, které na
nakonec odnesli ke vratnici Spolany. Dodavam, ze organizace Greenpeace béhem
dvanacti mésicii po povodni vydala k problematice Spolany celkem 25 tiskovych zprav.

S urcitou nadsazkou mohu napsat, ze by si bézné ziskové korporace mély vzit pfiklad
z razance a z efektivity komunikace natlakovych organizaci. KdyZz jsem se zeptal MUDr.
Miroslava Suty ( konzultant Greenpeace CR pro toxické latky ), ktery je spojkou mezi
médii a zelenym sdruzenim, na naklady spojene s kampani proti Spolané, dostal jsem
odpoved,, ze vydaje na cely program , Toxické latky™ ¢ini pfiblizné 500 - 650 tisic korun
roéné. Odeétu-li od této Castky naklady na ostatni ,toxicke™ kampané tohoto programu
( hracky z PVC, spalovna Technoplastu Chropyné, pripominkovani zakoni ), vyjde mi
obnos v fadu nizkych statisicii. Pro srovnani: pfiblizné tolik stoji odvysilani jednoho
televizniho reklamniho spotu o délce tiiceti sekund v atraktivnim vysilacim case. Pro

aplnost dodavam, ze udaj o vydajich spojenych s kampani proti Spolané zahrnuje podle
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Miroslava Suty i naklady na rozbory vody, pady, biologickych vzorka’' a na St

ukony ( zaloba na Fond narodniho majetku na zatajovani informaci o zamoieni Spolany
atd. ). Prestoze se tyto vydaje netykaji pfimo komunikace, museji se k nakladim n-a
aktivity PR pricist, protoze bez jejich vynalozeni by sdélované informace byly méné
ucinné.

Pokud jsou tdaje o nakladech kampaneé pravdiveé, vychazi mi, ze efektivita
vynalozenych prostfedki na publicitu je u Greenpeace CR naprosto unikatni. Na druhou
stranu musim pfiznat, ze bézna korporace nemize nékteré z postupd Greenpeace, které
dostavaji tuto organizaci do medii ( napfiklad nezakonné vnikani na cizi pozemek ).
praktikovat.

Na zavér dodavam, ze mé pan Suta dirazné upozornil, ze Greenpeace ,nevede
kampan proti zadné chemicce, natoz proti Spolané“. Cilem kampané je podle néj
,zabezpeCeni toxickeho zamorfeni Spolany proti dal$im unikim do prostiedi, co mozna
nejrychlejsi a nejbezpecnéjsi likvidace tohoto zamofeni a odSkodneni lidi, jejichz zdravi

a majetek utrpéli v souvislosti s nebezpecnymi latkami pochazejicimi ze Spolany.*

Ponékud ve stinu Greenpeace se ocitly akce Arniky. Jeji Clenové se prosadili

do televize napfiklad happeningem nazvanym , Vynaseni Sporany.*

5.6.7. Zmény v oblasti PR po srpnu 2002

Po srpnovych povodnich vroce 2002 doslo k velkym zménam v oblasti vztaha
s vefejnosti. Zména vSak nastala nejdfive na postu generalniho reditele. Podle meého
nazoru bylo odvolani generalniho feditele Véka uskutenéno proto, aby verejnost vidéla,
7e Unipetrol situaci fesi a aby bylo znat, ze se ve Spolan¢ néco zméni. Unipetrol
o manazerskych schopnostech Radomira Véka pravdépodobné nepochybuje, jinak by

byvaly feditel Spolany dnes pravdépodobné nestal v cele kralupského Kaucuku.

Zmén doznala i oblast externi komunikace. Post tiskového mluvéiho zaujal v roce

2003 Josef Petri, ktery v této funkci nahradil Jana Martinka. Josef Petrti, ktery neni

51 Jeden rozbor na obsah dioxinu stoji okolo 20 000 K¢ [52.43].
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zaméstnancem Spolany, ale Unipetrolu, ma znacné zkuSenosti s praci v médiich a s médii-

pracoval jako redaktor Ceské televize, komentator deniku Pravo a pusobil rovnéz jako
feditel odboru pro styk s vefejnosti ministerstva pro mistni rozvoj.

Dosavadni tiskovy mluvei Mgr. Jan Martinek je v soudasné dobé vedoucim
podnikoveho odboru Public Relations. Kromé jinych aktivit zodpovida i za mési¢nik

SPOLANA noviny. Navic prispiva do &tvrtletniku Unipetrol magazin.

Spolecnost prestala z diivodu nedostatku financi sponzorovat atleticky i fotbalovy
klub ( licence pro druhou ligu byla prodana SK Kladno ) a zacala se soustiedovat na
mensi projekty. Jedna se zejména o podporu nékterych amatérskych sportoveii a mistnich
sportovnich akci ( napf. Béh Kokorinskym udolim a maratonsky béh v Mélniku [ 55 ] ).
Prispévky putuji i do socialni oblasti. Napiiklad Ustav socialni pece pro mentalné
a télesn€ postizenou mladez v Neratovicich dostal v ramci Reprezentaéniho plesu Spolany
symbolicky Sek na 15 tisic korun [54]. Informovanim o témto bohulibym aktivitam se
pochopitelné vénuji firemni Casopisy, a to zejmeéna zpravodaj SPOLANA noviny a také
Unipetrol magazin. Spole¢nost také podporuje vyuku chemie na nékterych skolach.

Schiizky s obCany a se zastupci samospravy jsou oproti minulosti astéjSi. Koncem
bfezna 2004 byla se starosty ¢trnacti okolnich obci podepsana smlouva o spolupraci.
Tento akt byl spojen s predanim finan¢niho pfispévku kazdé obci. Néktera média se
o tomto kroku vyjadfila negativné, naznaCovalo se kupovani pfizné¢ mistnich lidi
Napiiklad tydenik Respekt k této véci poznamenal: ., Obce dostanou kazda necelych sto
tisic a Spolana jejich loajalitu (...) Po nékdejsim pozadavku ve vinku Sdruzeni obci proti
Spolané — aby zavod obcany neohrozoval — je veta "> Podle vyjadieni starosti, ktefi
odpovidali na otazky pfitomnych novinafli, Spolana zasadné zménila svuj pristup
k obcanum.

Pocatkem &ervna 2003 usporadala Spolana poprvé po tiinacti letech Den otevienych
dvefi, kterého se zu&astnilo pfiblizné 200 lidi, z poloviny rodinni prislunici zaméstnancu
a byvali pracovnici. Tato udalost mela v médiich kladny ohlas. Napiiklad Mladé fronta

DNES, ktera je jinak ke Spolané pomérné kriticka, otiskla veelku pfiznivé ladény ¢lanek

2 CAPOVA. H. - NOVAKOVA, J., Respekt, 16, 2004. s. 13.
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.V neratovicke chemicce byl Den otevienych dvefi“ s podtitulkem ..Spolana ukazala, ze

je bezpetna ™ Media citovala i tiskovou zpravu Spolany, ve které se uvadi. ze podnik

hodla s témito akcemi pokracovat i v budoucnu. Pozitivni publicitu mélo i preventivni

bezpecnostni cviCeni, které v fijnu 2003 provéfilo pripravenost odpovédnych pracovniki

na havarie.

Mohu potvrdit, ze Spolana je nyni otevienou firmou. Verejnost si napiiklad mize

dohodnout prohlidku zavodu. Sam jsem této moznosti samoziejme vyuzil.

5.6.8. Shrnuti

Pravdépodobné nejvetsi chybou Spolany bylo, Zze nedokazala véas informovat a ménit
sva prohlaSeni tak, jak se meénily informace o rozsahu povodné. Pravé tato skutecnost
zpusobila podniku spolu s absenci planu krizové komunikace nejvétsi potize. Ve chvili,
kdy se Spolana zacala branit ( rozumnymi argumenty ), byla uz vefejnost negativné
naladéna. Mnoho pripadu z praxe ukazuje, ze v takové situaci jsou moznosti k udrzeni
dobréeho jmena jen velmi omezene. Spolana navic méla situaci podstatné ztizenou,
protoze se ani pred povodnémi nehonosila prilis dobrou povesti. Bohuzel, pfi takove
souhfe okolnosti je velka vétsina napravnych opatreni malo ucinna.

Kazda firma, zvlasté ta s rizikovou vyrobou, musi klast velky duraz na kvalitni vztahy
s vefejnosti. Je tieba si uvédomit, v jaké situaci se nachazeji firmy ptsobici v chemickem
pramyslu. Obecna verejnost ma velmi spore znalosti z chemie, navic se musi take pocitat
s nékterymi specifickymi rysy novinafi, potazmo medii. Naprosta vetsina novinaii nema
7adné chemické vzdélani a o problematiku chemického primyslu se nezajima. Dale plati,
7e vsichni zurnalisté jsou pod vétsim ¢i mensim tlakem uzaveérek. Moznosti pro vzdélani
a pochopeni zakonitosti oboru jsou tak mizive. Navic cela rada médii ( véetné . serioznich
zpravodajstvi ) vyuziva ke zvySeni prodeji a sledovanosti strachovych apelu, takze se

uplatiiuji spise titulky typu: V okoli Spolany se vSichni boji



6. Dusledky poruSovani zasad Public Relations - shrnuti

Skody zpusobené porusovanim zasad public relations se velmi obtizné kvantifikuji

Neni to vSak nemozné. Nékteré analytické firmy vlastni know-how, s jehoz pomoci Ize
ohodnotit cenu firemni znacky, a to prostiednictvi rozbort viivu image firmy na budouci
zisky resp. prodej. Zatim nejvyuzivanéjsi metodou je ale prosté sledovani kurzu akeii
korporace v zavislosti na zpravach, které se o firmé objevuji v médiich. V tomto pripadé
situaci stézuje fakt, ze velmi podstatny vliv na hodnotu firemnich cennych papirti maji
ekonomicke vysledky podniku.

V nekterych piipadech Ize oviem velmi snadno uréit, co zptisobi napiiklad samotna
nepfizniva zprava tykajici se spolecnosti. Kdyz se pied nékolika lety dostala do
televizniho vysilani zprava o louhu v lahvi Hanacké kyselky, zaznamenala firma v dal3ich
dvou mesicich pokles prodeje priblizné o 20 — 30 %.

V piipadé Spolany mohu ekonomické dusledky nezvladnuti krizové komunikace
demonstrovat na jednom pfipadé: na podzim 2003 se Fatra Napajedla, jedna z dcefinnych
spole¢nosti Unipetrolu, uchazela o dodavku stiesni krytiny pro univerzitu v britském
Swansea. Zakazka ovSem byla zruSena s odvolanim na Martina Hojsika z Greenpeace,
ktery tvrdil, ze Spolana, tedy dalsi spolecnost skupiny, zneCistila béhem povodni Zivotni
prostiedi chlorem, polychlorovanymi bifenyly a DDT [69]. ( Zpravy o krizi ve Spolané se
béhem povodni dostaly i do zpravodajstvi CNN a také do britske BBC ). Krome teto
zalezitosti zaznamenala Spolana v kritickém obdobi pokles cen akcii v RM-Systemu
piiblizné o deset procent [61] Nelze zde ale odlisit, nakolik mélo na tento pokles vliv

ocekavani ekonomickych problému firmy.

Na zaveér mohu uvest vysledky studie, ktera probehla ve Spojenych statech
americkych mezi péti sty nejvétsimi korporacemi. Vyzkum si v§imal podilu hmotnych
a nehmotnych aktiv na hodnoté firmy. Podle udaji z roku 2003 ¢inil podil nehmotnych
aktiv ( znacka, duvéryhodnost, reputace ) neuveéfitelnych 67 procent hodnoty firmy.
Pokud si uvédomime, jak velky vliv ma firemni image na hodnotu firmy, dokazeme si
snaze predstavit, pro¢ zpusobily zpravy o falsovani ucetnictvi tak rychly pad velkych

spole¢nosti, jako byl napiiklad americky Enron.
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Zavérecné zamysleni

Duiraz na kvalitni public relations se v Ceské republice zatim prilis neklade. Mnoho
ceskych podnikii povazuje programy public relations za vyhazovani penéz z oken. Je
piitom velmi tézkeé presveédcit tuzemske firmy o vyznamu dobrych vztahii s vefejnosti, do
kterych je nutné mirn¢ investovat, kdyz az 80 procent tuzemskych spole¢nosti nema ani
marketingove oddéleni, které by spravné meélo zajistovat poptavku.

Cela rada firem se dokonce 1 v krizovych okamzicich drzi Nietzcheho myslenky: ,.Co
mé nezabije, to me posili.“ V oblasti vztaht s verejnosti se vSak tohoto hesla nesmime
drzet. Nemizeme oCekavat, ze vyskyt negativnich zprav nebo nefesena krize, ktera firmu
bezprostiedné nezni¢i, mize pro danou organizaci znamenat v budoucnu jakykoliv
piinos. Myslim si, ze vefejnost nékdy souciti se slabymi a ohrozenymi. Pro firmy to ale

rozhodné neplati.
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Pfiloha &. 1
RIMSKA CHARTA

MEZINARODNI PROFESNIi CHARTA ICCO

Clenské agentury asociace se zavazuiji:

1.1 PFijmoE.ﬂ jednoznacnou povinnost dodrzovat nejvyssi standardy pfi provozovani public
relations__Da!e maji trvalou zodpovédnost za spravedlivé a poctive jednani se soucasnymi
I minulymi k_\_llentg, ostatnimi Cleny a pracovniky odvétvi PR, s profesi public relations jako
takovou, s jinymi profesemi, dodavateli, prostfedniky, sdélovacimi prostiedky, zaméstnanci
a predevsim s verejnosti.

1.2 Znat tento kodex, rozumét mu a dodrZovat ho, véetné dodatk a libovolnych dal$ich kodexii,
které do néj budou zaclenény. Jsou povinny znat aktualni obsah viech dokumenti vydanych
ICCO nebo narodnimi asociacemi public relations agentur, které obsahuji smémice nebo pokyny
pro fadné jednani. Pfijimaji povinnost fidit se pravidly fadného jednani vyjadienymi v takovych
dokumentech.

1.3 Podporovat tento kodex a spolupracovat piitom s ostatnimi ¢leny tim, Ze budou prosazovat
rozhodnuti o jakékoli zalezitosti vyplyvajici z aplikace kodexu. Clenska agentura, kterd védomé
piiméje svého zaméstnance jednat v rozporu s timto kodexem nebo mu to dovoli, bude subjektem
takového fizeni a bude se mit za to, Ze sama kodex poruSuje. Kazdy zaméstnanec Clenské
agentury, ktery jedna zplGsobem neslucitelnym s timto kodexem, musi byt disciplinaré potrestan
zameéstnavatelem.

Clenske agentury asociace se nebudou:

1.4 Zabyvat jakoukoli &innosti, ktera Skodi povésti ICCO nebo piisluSné narodni asociace public
relations agentur nebo poveésti a zajmim profese public relations jako takové, a vyhnou se
jednani, jez by mohlo mit takové ucinky.

2 CHOVANI VOGI VEREJNOSTI. MEDIIM A PRACOVNIKUM JINYCH PROFESI

Clenské agentury asociace se zavazuiji:

2.1 Provadét své profesni aktivity s patiicnym zretelem k zajmim vefejnosti.

2.2 Piijmout jednoznacnou povinnost respektovat pravdu, nesifit IZivé nebo zavadéjici informace,
at védomé nebo z nedbalosti, a budou vénovat patiiénou peci tomu, aby se tak z nedbalosti

nedélo.

2.3 Zajistovat, aby byl adekvatné deklarovan skutecny zajem kazdé organizace, se kterou jsou
v profesionalnim kontaktu.

2.4 Pji spolupraci s pracovniky jinych odvétvi brat na zietel a respektovat kodexy jejich profesi
a védomé se nepodilet na jejich porusovani.

2.5 Respektovat divérnost informaci ziskanych &i predanych v pribéhu profesionalni cinnosti.
2.6 Nenavrhovat a neprovadét zadné kroky, které by zakladaly nepatiicny viiv na vladni organy,
legislativu nebo sdélovaci prostredky.
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o Nen_abizet a nedavat zadné hmotné stimul
jakychkoli statutamich organi & organizaci, ktefi nejsou fediteli, fidicimi pracovniky ani

smiuvnimi poradci ¢lenské agentury, v umyslu prosazov Aj i :
= b : , ] at zajmy klienta, Ei :
se zajmy vefejnosti, a nezpiisobovat, aby tak &inil klient. jmy pokud je to neslucitelné

y osobam ve vefejnych funkcich ani &entm

3. CHOVANI VOCI KLIENTOM

Clenské agentury asociace se zavazuii:

31 Zajléfpvat dlvémost informaci ziskanych od sou€asnych i byvalych klientd, nezverejiiovat je
a nepouv;wat_ tak, aby vznikla témto klientim nevyhoda &i byla poékozeﬁa jejiich povést
a nepouzivat je ve svém finanénim zajmu, pokud klient danou informaci sam nezverejnil nebc;
nedal specifické povoleni k jejimu zvefejnéni.

B0 Inform?\rfclt inen}a 0 jakémkoli akciovém podilu &i jiném finanénim zajmu svém nebo &lena
firmy na kazde spolecCnosti, firmé nebo osobé, jejiz sluzby doporuduiji.

3.3 Piijimat odmény, provize nebo jiné hodnoty od jinych osob neZ od klienta, pouze pokud je
o téchto odménach klient informovan.

3.4 Pokud s klientem dohodnou smluvni podminky, které zohlednuji ijiné faktory nez pocet
odpracovanych hodin a funkéni postaveni pracovniku, tyto specialni faktory (které pouzivaji i daisi
profesionalni poradci) se budou tykat vSech okolnosti dané konkrétni situace, zejména pak
téchto:

a. slozitosti dané otazky, pripadu, problému nebo povéreni a obtiZznosti jeho realizace,

b. profesionalnich nebo specializovanych dovednosti a funkéniho postaveni pracovnikil

podilejicich se na ukolu, ¢asu, ktery si prace vyzadala a miry zodpovédnosti,

c. rozsahlosti a vyznamu dokumentace, kterou bylo tfeba prostudovat nebo pripravit,

d. mista a okolnosti, kde se povéreni vykonava, at uz v celku nebo z casti,

e. rozsahu ahodnoty (kolu ajeho dllezitosti pro klienta jako jednotlivé zaleZitosti nebo
projektu.

Clenské agentury asociace nebudou:

3.5 Zneuzivat informace o podnikani klienta pro financni ci jiny zisk.

3.6 Vyuzivat interni informace klienta pro svuj zisk. Agentury, jejich spoleéni'ci ani ;améstnanci
také nesméji pfimo investovat do cennych papirt klienta bez predchoziho plsemnehq povolen!
klienta a generalniho feditele, financniho feditele nebo finanéniho kontrolora dané clenske

agentury.

3.7 Slouzit klientovi za podminek, které by mohly narudit jejich nezavislost, objektivitu nebo
integritu.

3.8 Zastupovat konflikini nebo konkuren&ni zajmy bez vyslovného souhlasu klientd, kterych se to
tyka.

3.9 Garantovat dosazeni vysledkd tam, kde realizovat danou véc nebo ji zabranit pfesahuje jejich

moznosti.

310 Snasit se ziskat do pracovniho poméru zaméstnance klienta, pro kterého pracuji. (Inzerce

v tisku se nepovazuje za nabidku konkrétni osobé.)
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4. CHOVANI VUCI KOLEGUM

Clenské agentury asociace se zavazuii:

4.1 Drifzt se nejyy'ééich -stan.dardf: presnosti a pravdivosti, vyhybat se prehnanym tvrzenim &
nepoctivym srovnanim a piiznavat ptivod myslenek a slov vypiijéenych od jinych.

4.2 Svobodné prezentovat své schopnosti a sluzby libovolnému potencialnimu klientovi z viastni
iniciativy nebo na zadost tohoto klienta, pokud tak necini ve snaze porusit nékterou stavajici

smlouvu nebo zlehCit poveést ¢i schopnosti jakékoli clenské agentury, ktera jiz pro daného klienta
pracuje.

Clenské agentury asociace nebudou:

4.3 Poskozovat profesionalni povést nebo praxi jiné ¢lenské agentury.



Pfiloha ¢. 2

STOCKHOLMSKA CHARTA

PR agentury jsou profesionalni servisni firmy, které pomabhaji klientam ovliviiovat nazory

postoje a chovani. S timto ovliviiovanim souvisi také odpovéd 0&i klientam, li
profesi a spole€nosti jako celku. E pecidobib sen i L

Objektivni poradenstvi a sluzby
PR agentury nesmi mit Zadné zajmy, které by mohly kompromitovat jejich roli nezavislého

poradce. Mély by ke svym klientdm piistupovat objektivné, aby kazdému kli i i
optimalni komunikacni strategii a pfistup. i b e

Spoleénost

Otev_rrené spoleénost' svobclda projevu a svobodny tisk — to jsou prvky vytvarejici kontext profese
public relatlogs, Agentury pusobi v ramci této oteviené spolecnosti, dodrzuji jeji pravidla a pracuji
s klienty, kteri maji stejny pristup.

Davérnost informaci

Duvéra je z_é‘kladeum vztahu mezi klientem a PR agenturou. Udaje, které byly agentufe klientem
poskytnuty jako duvérné a které nejsou vseobecné znamé, nesmi agentura bez souhlasu klienta
poskytnout tietim stranam.

Pravdivost informaci

PR agentura nesmi cilové skupiné védomé poskytovat zavadégjici informace, at uz jde o fakticke
udaje, nebo o zajmy klienta, jehoz reprezentuje. Agentury se musi maximalné snazit poskytovat
presné a uplné informace.

Dodrzovani slibl

Agentury musi spolupracovat s klientem tak, aby byla predem vyjasnéna oCekavani tykajici se
vysledk jejich prace. Musi definovat specifické cile komunikacnich aktivit a nasledné délat vse
pro to, aby dané sliby spinily. Agentury nesmi nabizet zaruky, které nelze dodrZet nebo které
kompromituji integritu komunikacénich kanald.

Stiety zajmu

Agentury mohou zastupovat klienty, jejichz zajmy jsou ve vzajemném rozporu. Agentura nesmi
zacit pracovat pro nového Klienta s konfliktnim zajmem, aniz by predem nabidla svému
soutasnému klientovi moznost vyuzit véech prav, kterd mu zarucuji smiouvy uzaviené mezi

klientem a agenturou.

Zastupovani ; . ’ :
Agentury mohou odmitnout nebo pfijmout zakazku na zakladé osobniho posouzeni

managementu firmy nebo na zakladée zameéreni organizace.

Jednani a pracovni postupy : ; s
PR agentury se pii praci se vsemi cilovymi skupinami zavazuji jednat

existujici postupy.

eticky a pouzivat nejlepsi
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Priloha ¢. 3

ETICKY KODEX
Mezinarodni Asociace Public Relations (IPRA)

Pracovnici public relations v €lenskych zemich OSN, s védomim, e se véechny & £

I  Cle : : y Clenské zemé
O§N !:iohodly, ze se bpdou' ridit Chartou OSN, ktera potvrzuje viru v zakladni lidska prava, v
dustojnost a hodnotu lidské bytosti, a s ohledem na samou podstatu své profese

SE VYNASNAZI:

1. Prispivat k dosazeni moralnich a kultunich podminek, umoziiujicich lovéku piné rozvinout
svgu osobnost a pozivat nedotknutelnych prav, ktera mu zaruéuje VVdeobecna deklarace lidskych
prav.

2. Budovat komunikacni pfistupy a kanaly, které, podporujice svobodny tok informaci, poskytnou
kazdému clenu spole¢nosti pocit informovanosti a soutastné mu dodavaji védomi jeho osobni
ucasti, zodpovédnosti a solidarity s ostatnimi ¢leny spoleénosti.

3. Chovat se vzdy a za vSech okolnosti tak, aby si zaslouzili a také zajistili diivéru téch, s nimiz
pfish do styku.

4. Mit stale na mysli, ze vzhledem k Gzkému vztahu jejich profesi a verejnosti bude mit jejich
chovani — a to i v soukromi — dopad na zpusob, jakym bude tato profese jako celek hodnocena.

SE ZAVAZUJI:

5. Respektovat pfi vykonu svého povoleni moralni zasady a pravidla V5eobecné deklarace
lidskych prav.

6. Nalezité dbat o lidskou distojnost, podporovat ji a uznavat pravo kazdého jedince na vlastni
usudek.

7. Vytvaret morélni, psychologické a intelektudlni podminky pro skute¢ny dialog a uznavat pravo
zucastnénych stran vylozit svij pfipad a vyjadiit své nazory.

8. Brat za véech okolnosti v Gvahu individualni zajmy zucastnénych stran, jak zajmy organizace,
které slouzi, tak zajmy vefejnosti, jiZ se véc tyka.

9. Pouzivat takova informace, které nemohou vést k nedorozumeéni a byt vzdy loajalni ke svym
klientim i zaméstnavatelim, at minulym & soucastnym.

SE ZDRZI:

10. Podfiizovani pravdy jinym pozadavkim. , s
11. Sifeni informaci, které se nezakladaji na potvrzenych a ovgrltglnych faktgch,
12. Utasti na jakémkoliv podnikani nebo ¢innosti, ktera je neeticka, nec¢estna nebo by mohla

poskodit lidskou distojnost a integritu. : : _ e :
13. Uzivani jakykoliv manipulativnich metod ¢i technik ur(‘,enycholf VYTYOI?Q' podvédgmy‘ch
motivaci, které jedinec nemize svou viili kontrolovat a tim nemuze byt ¢inén odpovédnym za

konani, které by z toho mohlo vyplynout.
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Priloha ¢. 4

Dopady koufeni na vefejné finance v CR v roce 1999 (vmil. K¢&)

( zadavatel: Philip Morris, zpracovatel: Arthur D. Little International )

( kratky vytah )

Popis viivu Realisticky odhad
Pozitivni vlivy celkem 21 462.6
Pfijmy rozpoctu 20 2699
Spotiebni dan 15 647.9
Dar z pridané hodnoty 3 520;5
Dan z pfiyma pravnickych osob 7472
Clo 3544
Nepfimé pozitivni vlivy 11927
Uspory na zdravotnich vydajich z diivodu pfedasné umrtnosti 968.4
Uspory diichodii a soc. vydajii z diivodu predéasné umrtnosti 196,3
Uspora vydajii na bydleni pro seniory 28,0
Negativni vlivy koureni celkem -15 647,2
Naklady na zdravotni péci piifaditelné koufeni -12 564,1
Piimé naklady na zdravotni péci -11421,9
Naklady na zdravotni péci zptisobené pasivnim koufenim -11422
Pracovni neschopnost zpusobena vyssi nemocnosti -1 667,0
Usla dan z prijmua z davodu pred¢asne umrtnosti -1367,0
Naklady zpasobené pozary -49,1
Bilance koufeni v CR celkem 58154

Poznamka: Otisténo v ekonomickém tydeniku Euro, 30 /2001, s. 12
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Priloha ¢. 5

Ekonomické vysledky SPOLANA as. Neratovice v letech 1698 - 2003
( vybrané ukazatele )

Ukazatel 1998 1999 2000 2001 2002| 2003
Struktura aktiv a pasiv

(mil. KE)

Aktiva celkem 9030,3] 87721 8 2321 70452 69833 41557
Dlouhodoby majetek 71721] 68047 62696 58002 53408 28936
ObézZna aktiva 18426 1 9352 19524 12279 16220 12445
Vlastni kapital 21736 1820,7] 157020 39874 34957 886,6
Zakladni kapital 4479.3] 44793 18816 49985 49985 49985
Cizi zdroje 66730 67914/ 65903 29390 34484 3 256,5
Struktura HV

(mil. KE)

Provozni HV 159,0 189,6 2152 -453,9 -363,1| -24827
HV z finan€nich operaci -568,3| -524 1 -464,2 -256,0 -198,2 -126,3
HV pred zdanénim -404 1 -353,0 -250,8 -699,7 -491,4| -2609,0
HV za ucetni obdobi -431,2 -353,0 -250,8 -699,7 4914 -2609,0
Struktura vynosu

(mil. K¢E)

Vynosy celkem 8129,2| 8776,8] 90937 80581 64423 56244

z toho: Trzby z prodeje
vlastnich vyrobki a sluzeb| 68057 70047/ 80655 65720 36904 46935

Primérny stav pracovnikl
- fyzické osoby 3274 2 381 1939 1882 1 565 1245

Primérna mzda (Kg) 13710 13 877 15118 15 488 15 861 17 464

Zdroj: Internetové stranky spole¢nosti SPOLANA a.s. Neratovice.

Poznamka: Nekonsolidovany Gisty zisk za prvni ¢tvrtleti 2004 €inil 23,3 milionu K¢ [99].
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Piiloha ¢. 6

O ZLE SPOLANE
( Petr Kambersky, MF DNES. 19.8 2002 )

Kazda udalost potiebuje svij piibéh, kazdy pfibéh potiebuije své hrdi ; -

T = potiebuje své hrdiny. Kladnym hrdinou
POVOES;{? cht;;tan g.—‘-astgn. Z tajemnych divod zastinil véechny udiené promsééené a
nevyspale zachranare i dobrovolné hasice. Z3 g s b oCenea
Spolana. volné hasice. Zaporny hrdina je Zenského rodu - jeho jméno je

Neratoyické cpemiéka je temnou figurou jiz Iéta. Pfed dvéma roky unikl mrak chloru, v éervnu
zde dosSlo k vybuchu, soustavné unika rtut, siru chtéla vyvazet na béznou skladku...

Jeji "vykon" pii gét'o_péch vSak patfi do katastrofické inscenace. Z tovarny unikl do vzduchu
chlor, [tqt’ a mozna i smrtelné nebezpeéné dioxiny. To je neomluvitelné.
Zbabra-li ochranu pred povodni Narodni divadlo, je to malér.

Ale jde vvpods_taté 0 prkotinu. Zbabra-li ochranu pred povodni chemi¢ka se smrtelné
nebezpecnymi latkami, je to takeé malér. Pfitom jde o zdravi a Zivot. Se¢téme neratovické hfichy:

1) l-_Iﬁch prvni: jeSté pred par lety fabrika Zzadnou protipovodiiovou hraz neméla. Jde zdanlivé o
mali¢kost, ktera vSak piesné vystihuje vztah firmy k bezpecnosti.

2) Hrich druhy: voda v Praze jasné ukézala, ze presahuje Groveri "stoleté vody". Spolana
presto dal spoléhala na své nové, pro stoletou vodu dimenzované hraze. Casu neméla mnoho,
ale méla jej. Tisicitunové zasobniky sice za par hodin nikdo neprecerpa, ale mensi zasobniky,
sudy &i pytle mély byt jiz v pondéli v bezpeci. Kdyby Spolana zavolala SOS, pomizZe ji kazdy
véetné armadni protichemickeé jednotky.

3) Hrich tieti: tiskovy mluvéi jedna "nekorektné”. Z jeho vyroku "Spolana neni opravnéna
informovat o nicich chloru" mrazi. Verejnost je pravem vydésend, vinik nebezpeci mizi a
zatlouka. Vzpominky na Cernobyl se vraceji. Nebezpecny provoz se musi jistit na
desetinasobné vy&si hladiné bezpeénosti nez nadrazi ¢i obecni urad.

At si fika mluvéi tovamy, co chee, situaci ve Spolané Neratovice by se méli okamzité zabyvat
vysetiovatelé. Neni-li inik chloru, dnik rtuti a riziko aniku vrazednych dioxint ¢inem obecného
ohroZeni, pak miizeme tento paragraf z trestniho prava rovnou vypustit. Upravme staré prislovi
o neznalosti na nové: Povoder neomlouva.
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Priloha &. 7

O ZLE SPOLANE A HODNYCH NOVINARICH

Chovani viech pracovnik( se musi zménit

Ngzev zni Jakc:_pohédka, lale pohadka to nebyla. Ur¢ité ne pro ty, ktefi s nasazenim
vlastmhq zdravi a zivota vyklidili to, co vyklidit bylo mozné, odtahli cisterny, vycerpali
a od\fezh tg, co stacili, mimo podnik. Voda stoupala rychlosti dva metry za jediny den.
Jen ti, ktel_‘l skutecné vedi, co je to fabrika, si dokazou predstavit, kolik situaci bylo
potlfeba fesit, kolik rozhodnuti bylo nutné okamzité ucinit. Urcité se udélala spousta ch‘yb.
ur¢it¢ m¢l byt management rychlejsi, mél vice komunikovat, mél. .

A pak pfisli novinafi, nutno fici, ze jenom néktefi. Ti, ktefi ucitili pach krve. Pach,
ktery laka pouze urCity druh zvifat. A zacala padat silna slova: tragédie, bolSevické
manyry, maly Cesky Cernobyl, ¢asovana bomba, Usama bin Ladin. ..

Nechei tvrdit, ze vSechno ve Spolané bylo v pofadku. Hloubkovy audit, ktery holding
Unipetrol inicioval, pfizna kazdému, co jeho jest. Jsme piipraveni jej zvefejnit. Na rozdil
od pohadek vSak pravé diky nasazeni lidi, jejich schopnostem a sile nedoslo ani
k Zadnému zavaznému poSkozeni zdravi, ani ke zranéni, nepoc¢itam-li nékolik podrazdéni
kuze.

Verejn€, a pokud mozno Casto, se viem poSkozenym omlouvame. Prejeme si vSak
vsichni, aby nakonec jako z kazdeé pohadky vzniklo ponauceni, ze dobro ( rozumej
hasi¢i ) zvitézilo nad zlem ( velka voda ) a ze k tomu, aby toto vitézstvi bylo trvale,
musime spoustu véci zmenit.

Musime zménit chovani vsech pracovniki ve Spolané od managementu po délniky,
zaménit soucasnou ignoranci pravidel bezpe¢né prace pracovni disciplinou, vytvofit
standardni aktivni komunikaci s regionem a okolim. Musime prinutit vSechny ziCastnéne,
aby se kone¢né z podniku odstranily strasaky typu dioxini a rtuti, ktere pouze liknavosti
lidi l1éta setrvavaly v zemi. Musime toho jesté udélat hodné, aby Spolana ziskala
podobnou dlivéru, jakou maji ostatni spoleCnosti Unipetrolu.

A nakonec my viichni musime zménit novinafe tak, aby byli profesionaly ve svem
poslani — zprostiedkovat objektivné informace, a to, co predvedli v pfipad_é Spolany: ?lby
prenechali bulvarnimu tisku. Copak opravdu nemohou, zejmena v tak vypjatycfh F:h\«'lllCh,
byt vécni, nestranni a objektivni? Pro¢ to nékteri dovedou a pro¢ nektefi jsou tak

hystericti? Pro¢?

Pavel Svarc,
predseda predstavenstva SPOLANA, a.s. Neratovice
a generalni feditel spole¢nosti Unipetrol

Zdroj: Ekonomicky tydenik Euro, ¢. 36/ 2002, s. 48.
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Ptiloha ¢. 8

INFORMACE RYCHLE STARLY
( Pavel Svarc, Hospodafské noviny, 27.8.2002 )

Spolana pekomunikuje_ A kdyz komunikuje, tak 1ze. Tak zhruba lze shrnout nazory ve
_zprayodajstvi a komentatich v Ceskych médiich. Ve svétle toho, ze od chvile, kdy bylo
jasne, ze se z jihu Cech vali povoder, Spolana vydala pres deset tiskovych zprav a
zodpovédela stovky novinaiskych dotazi, se takové hodnoceni zda byt nesmirné prikré.
Je mozne, ze Spolana v nékterych okamzicich mohla s novinati komunikovat o néco
rychleji, stejné jako je mozné, ze cesta nékterych informaci byla rekordné kratka.
Mnohem diilezitéjsi je ale hodnota téchto informaci - a z tohoto pohledu nezbyva nez
piipustit, ze odpoveédi na nekteré dotazy nebyly zcela presné. Ne proto, ze by Spolana
chtéla néco tajit nebo zadrzovat. Ale proto, ze informace o vyvoji protipovodiiovych
priprav zastaravaly stejné rychle jako odhady, jak velka povodeti se blizi.

Kdyz napfiklad mluv¢i spole¢nosti jedno dopoledne prohlasil, ze Spolana odvezla
vSechny latky z dosahu povodiniove viny, byla to pravda, protoze se v té dobé o¢ekavala
padesatileta voda. Stejna informace prezentovana ve veCernim zpravodajstvi a druhy den
v tisku uz ale jako pravdiva samoziejmé nevypada, protoze v té dobé vsichni védeéli, ze
realita bude mnohem horsi.

Aby bylo jasno, nezlobim se na novinare, ze tieba pouzili dopoledni stanovisko,
zpracovali zpravu a pozdéjsi aktualizaci nazoru spolecnosti uz nevzali na védomi, protoze
se vénovali nétemu jinému. Ze jini novinafi jejich informaci vzali za bernou minci a
opsali ji (nedélejme si iluze, ze se to v médiich ned¢je), ze komentatori z neuplnych
informaci ve zpravodajstvi vytvareli své pevné nazory o uzavienosti Spolany...

Tohle viechno chapu, jsem na to za ta léta v riznych manazerskych pozicich celkem

zvykly.

e

samy. Na piipad Spolana se Ize - jako vSechno na svété - divat ze dvou stran. Z jedne
vidime, ze v poslednich dnech z arealu spolecnosti skutecné unikly nékolika raznymi
cestami desitky tun chloru. Z toho naprosta vétsina relativné "bezpecne" do vody. To je
skutecnost, ktera se nepochybné stat neméla - a my vsichni ve Spolang litujeme, ze se
stala. ; T
Druhym uhlem pohledu ale je, ze vSechny ty uniky nevznikly kvﬁl-l nezodp.ox,fe'dne_mu
ignorantstvi lidi ve Spolané, ktefi si jen tak pro nic za nic. zahrayah S cherrulfthefx_n, e
Neopomijime né&jak tento pohled z druhé strany? Pamatujeme si qpravgiu jeste vsichni, ze
pred dvéma tydny touto zemi prosla nejhorsi povoden za posle(_inicfl nekohll; set‘ ]et?’
Pokud ano, vénujme hledani pouceni pro budoucnost aspori stejné ¢asu, kolik vénujeme

hledani viniku.

Autor je generalnim feditelem Unipetrolu a predsedou predstavenstva Spolany Neratovice
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Piiloha ¢. 9

& Darovaci smlouva
uzaviena ve smyslu ustanoveni § 628 zakona ¢ 40/ 1964 Sb_, ob¢anského zakoniku
ve znéni pozdéjSich predpist

1. Smluvni strany

=] S?OLANA a. s., se sidlem ul. Price 657,277 11 Neratovice
IC: 45147787
DIC: 045 — 45147787
spole¢nost zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném u Méstského soudu v Praze
oddil B, viozka 1462 ;
jednajici Ing. Miroslavem Kulihou, mistopredsedou predstavenstva
a Mgr. Richardem Brabcem, ¢lenem piedstavenstva
(dale jen darce)

Rt o e s ans 7 1o (AR S S i L Eaaurereinciciteain
bankovni spojeni: ...
ST T R S R R R
(dale jen obdarovany)

Smluvni strany prohlasuji, ze maji zajem na uzavieni darovaci smlouvy ve znéni dale
uvedenem.

Preambule

Darce veden snahou o zmirnéni nasledkt Skod zptsobenych v srpnu 2002  Zivelnou
pohromou (katastrofalni povodni) a v souvislosti s ni deklaruje timto svou vuli
poskytnout, v ramci svych finan¢nich moznosti, takovou pomoc, ktera by nasledky Skod
v regionu zmirnila.

2. Predmét smlouvy

2.1 Darce daruje s odkazem na vy3e uvedené skute¢nosti obdarovanemu penézity dar ve
vysi 5.000,-- K& (slovy: pét tisic korun Ceskych) a obdarovany tento penézity dar prijima.
Penézity dar bude poukazan bezhotovostnim pievodem na ucet obdarovaneho uvedeny
v &lanku 1.2, této smlouvy, a to ve lhité do 7 dna po podpisu této darovaci smlouvy.

2.2. Darce ma pravo odstoupit od této smlouvy a pozadovat vraceni daru v piipadé, ze
obdarovany se chova vici darci tak, ze svym chovanim p_oruEUJe dobre mravy.
Odstoupeni od smlouvy musi byt u¢inéno pisemné. U¢inky odstoupeni nastavaji dnem

doruceni pisemného oznameni o odstoupeni.
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3. Zavérecna ujednani
3.1 Tato smlouva nabyva platnosti a u¢innosti dnem podpisu obou smluvnich stran

3.2. Tato smlouva je vyhotovena ve dvou vyhotovenich | z nichz obdrzi kazda ze
smiuvnich stran obdrzi po jednom vyhotoveni.

3.3. Smluvni strany prohlasuji, ze si tuto smlouvu pied jejim podpisem piecetly, ze
byla uzaviena po vzajemném projednani podle jejich svobodné a praveé viile nikoli v tisni
a za napadné nevyhodnych podminek a na dukaz toho pfipojuji své podpisy.

V Neratovicich, dne

Ing. Miroslav Kuliha Mor. Richard Brabee = = i e
mistopiedseda predstavenstva ¢len predstavenstva
SPOLANA as. SPOLANA as.
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Ptiloha ¢. 10

Dohoda o vzdani se priva

uzaviena dle ustanoveni § 574 ob&anskeého zakoniku, zakona ¢. 40/1964 Sb.. ve znéni

pozdgjsich predpisi

SPOLANA a. s.,sesidlem ul. Price 657,277 11 Neratovice

045147787

DIC: 045 — 45147787

Jednajici Ing. Miroslavem Kulihou, mistopredsedou predstavenstva a Mgr. Richardem
Brabcem, ¢lenem predstavenstva

zapsana v obchodnim rejstfiku vedeném u Méstského soudu v Praze. oddil B, viozka 1462

( dale take jen spolecné ,,Smluvni strany*)

se dohodly na uzavreni této
Dohody o vidani se prava ( naroku ) na nahradu skody, ve znéni dile uvedeném

1. Prohlaseni veritele

Pan ... ( dale take jen ,Vefitel*) prohlasuje, ze pisemnou zadosti ze dne .

uplatml vii¢i SPOLANE as. ( dale také jen . Dluznik™) narok na nahradu skody a tuto
svou zadost odiivodnil a odivodiuje tim, ze Skoda mu byla zptisobena v srpnu 2002, a to
v disledku tniku chloru ze zavodu dluznika, resp. v pri¢inné souvislosti s tim. Veéfitelem
uplatnéna Skoda spoiva v...................... na pozemku nachazejicim se
S i R S ORI e W s GO by]d vyéislena fastkou .............,~- K¢,

kterou povazuje za piiméfenou shora uvedenym skutecnostem.

2. Dohoda o vzddni se prava ( ndroku) na nahradu Skody

Vétitel se s dluznikem dohodl a vyslovné prohlasuje, ze se vzdava sveho prava
( naroku ) na nahradu skody spemﬁkovane v ¢lanku 1. této dohody, ktera mu vznikla, jak
vyse uvedeno a kterou uplatnil vii¢i dluznikovi, a ze tedy nebude a nemuze, v dusledku

uzavieni této dohody, do budoucna takové naroky vii¢i dluznikovi uplatiovat.
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3. Zavérecna ustanoveni

3.1. Tato dohoda nabyva platnosti a uinnosti dnem jejiho podpisu obéma smluvnimi
stranami.

3.2. Tato dohoda se vyhotovuje ve dvou stejnopisech, z nichz kazda ze smluvnich stran
obdrzi po jednom vyhotoveni.

Vefitel 1 dluznik prohlasuji, ze tuto dohodu uzavfeli na zakladé své svobodné a pravé
vule, nikoliv v tisni a za napadné nevyhodnych podminek, Ze si tuto dohodu pied jejim
podpisem precetli, obsahu dohody rozumi a na dikaz souhlasu s obsahem této dohody
piipojuji své nize uvedené podpisy.

V Neratovicich, dne

Ing. Miroslav Kuliha Mpr Richasd Brabee, ..l st
mistopiedseda predstavenstva ¢len predstavenstva
SPOLANA as. SPOLANA as.
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Ptiloha ¢. 11a

Puvodci firemnich zlogini se chlubi "odpovédnou péci'; 27.8 2002

Greenpeace zada globalni pravidla pro firemni odpovednost

Organizace Greenpeace dnes zvefejnila na svétovém summitu o Zivotnim prostiedi

v Johannesburgu studii "Corporate Crimes" (Firemni zloCiny) (1). Ta upozorfuje na
nezodpovédné chovani i fady velkych chemickych podniki, vEetné neratovické Spolany.
Prestoze tyto firmy maji na svédomi vazné poskozeni zivotniho prostiedi a zdravi lidi,
chemicky primysl jim udélil znacku "Responsible Care" (odpovédna péce) (2).

Nositelem této znacky je také Spolana Neratovice, ktera v uplynulych dvou tydnech
ohrozovala sve okoli opakovanymi tniky toxickych latek. Vedeni Spolany po desetileti
ponechavalo nezajisténé obrovské zamofeni dioxiny a rtuti na brehu Labe. Firma
opakované zvefejnovala nepravdivé informace ¢i odmitala poskytnout udaje tykajici se
toxickeho zamofteni. UZ vice nez dva roky odmita Spolana téz odskodnit zemédélce,
kterym znicila Grodu havarie spojena s inikem chloru z podniku.

"Pripad Spolany dokazuje, ze program Responsible Care je v ¢eskych podminkach
bezcennym carem papiru. Jeho podminky nedodrzuji nejen jednotlivé firmy, ale dokonce
ani sam svaz chemického prumyslu, ktery opakované neposkytl zadané informace

o zapojenych firmach a kontrole dodrzovani programu." uvedl MUDr. Miroslav Suta.
poradce Greenpeace pro toxicke latky (4).

Aktivisté Greenpeace z CR, Slovenska, Rakouska, Némecka a Svycarska a Finska dnes
pred sidlem Svazu chemického prumyslu (SCHP) umistili panely o vybranych firemnich
zlo¢inech chemickych podnikti honosicich se znackou "Responsible Care". Aktiviste v
trickach s napisem "Corporate Crimes = irResponsible Care" rozvinuli transparent "Vy
iikate péce, my vidime zlo¢iny". Na zaveér akce predali dopis adresovany prezidentu
SCHP ing. Miroslavu Krej¢imu.

Zprava "Firemni zlo¢iny" dale zahrnuje napt. chemicky gigant Dow Chemicals
odpovédny za nasledky katastrofy v Bhopalu, némeckou formu Bayer nebo holandsﬁlf.o-.
britsky koncern Shell. "Greenpeace zada delegaty summitu v Johan‘nest_)u‘r_gu, ab)_’ ;_m}a]l
tzv. Bhopalské principy zavazujici firmy ke globalni zodpov‘édr}?stl za Jejlch_aktmty
ohrozujici zivotni prostiedi, zdravi lidi ¢i lidska prava," uvedl Jifi Tutter, rec_:l1te}_
Greenpeace CR a dodal: "Piiklad Responsible Care nazqrn,é ukgzme, qu naivni je ,
spoléhat na dobrovolné zavazky pramyslu. Vlady a mezmarodm organizace proto musi
vytvorit celosvétove platna a zavazna pravidla pro firemni odpovédnost.

Zdroj: Internetové stranky Greenpeace CR ( www.greenpeace.cz )
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Priloha ¢ 11b

Na summitu v Johannesburgu fesi Spolanu 1 zaplavy

Mezin:érodr;i ekologicke hnuti Greenpeace dnes v ramei Svétoveho summitu
0 udrzitelném rozvoji (WSSD) v jihoafrickém Johannesburgu zvefejnilo studii nazvanou

F;re.mt;li zloCiny", kleré_upozorﬁuje na nezodpovédne chovani fady velkych chemickych
podniki, veetné neratovické Spolany. 3

JOHANNESBURG 27. srpna (CTK) - Podle hnuti Greenpeace Spolana, ktera

v uplynulych dvou tydnech ohrozovala zivotni prostiedi opakovanymi uniky toxickych
latek, po desetileti ponechavala nezajisténé obrovské zamoreni dioxiny a rtuti na brehu
Labe a opakované zvetejiiovala nepravdivé informace & odmitala poskytnout udaje
tykajici se toxického zamofeni. Hnuti Greenpeace upozornilo, 7e uz vice nez dva roky
odmita Spolana téz odskodnit zemeédélce, kterym zni¢ila tirodu havarie spojena s inikem
chloru z podniku.

Zprava "Firemni zloCiny" dale zahrnuje napriklad holandsko-britsky koncern Shell,
némeckou firmu Bayer nebo chemicky gigant Dow Chemicals odpovédny za nasledky
katastrofy v indickém Bhopalu, ktera v roce 1984 zplisobila smrt vice nez 3000 lidi

a zranéni dalSich desetitisicu.

Prestoze tyto firmy maji na svédomi vazné poskozeni zivotniho prostiedi a zdravi lidi,
chemicky prumysl jim udélil znacku "Responsible Care" (Odpovédna péce). Podle hnuti
Greenpeace "pripad Spolany dokazuje, ze program Responsible Care je v ¢eskych
podminkach bezcennym carem papiru. Jeho podminky nedodrzuji nejen jednotlivé firmy,
ale dokonce ani sam svaz chemického prumyslu, ktery opakované neposkytl zadané
informace o zapojenych firmach a o kontrole dodrzovani programu," uvedl Miroslav
Suta, odborny konzultant Greenpeace pro oblast toxickych latek.

"Greenpeace zada delegaty summitu v Johannesburgu, aby pfijali tzv. Bhopalske
principy zavazujici firmy ke globalni zodpovédnosti za jejich aktivity ohrozujici zivotni
prostiedi, zdravi lidi ¢i lidska prava," rekl Jifi Tutter, feditel Greenpeace CR.

Na summitu se hovorilo také o nedavnych ni¢ivych povodnich, které postihly stfedni
Evropu. Nékdejsi feditel Mezivladniho panelu pro klimatickou zménu (IPCC) Robert
Watson varoval, ze dramatické zaplavy a naopak ni¢iva sucha budou stale asté&jsi,

a jejich tragické nasledky by mely primét primyslove narody rychleji jednat proti
oteplovani planety.

"Neni tieba ztotoznovat kazdou (katastrofickou) udalost se zménou klimatu. Je ale tieba
fici. ze takovéto (klimatické) podminky mohou zacit pfevladat. Jedna se podle meho
nazoru o jisté varovani," dodal Watson, ktery ze své funkce odstoupil v dubnu kvuli
neshodam s USA. : ZoRE

Na programu summitu byla dnes oblast zemedeélstvi. Rfldi:l ucgstmku kon_ference ’

v projevech rozhodné vystoupila proti evropskym zemedelskym subvenfir{l. ktgre
znesnadiiuji chudym farmaiim soutézit na svétovem trhu. Jedren ze z&_emedelskych :
odbornikii Pedro Sanchez v této souvislosti navrhl, aby bohaté zemée 1‘nve’stovalvy‘pet
procent financi pripadajicich na subvence do boje,proti ’hladu v rozvojovem sveéte.
Delegati konference rovnéz vyzvali k zpfistupnéni novych zemédélskych technologii
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chudym farmaiim rozvojového syéta, "Nema smysl mit zdrave déti, kdyz maji zemfit na
podvyzivu," prohlasil Sanchez. "Clovék s prazdnym zaludkem se nebude zabyvat
ekologii," dodal.

Tomas Volf

Zdroj: Hospodaiské noviny ( www.iHNed.cz ), 27.8.2002.
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