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Zobowigzaniem Wirtualnej Polski jest dostarczanie rzetelnej informacji. Jako
dziennikarze codziennie wptywamy na naszych czytelnikdw. Nasze materiaty
opisujg ich problemy, ksztattujg opinie, inspirujag przy podejmowaniu decyzji w
zyciu prywatnym, zawodowym i spotecznym. Dlatego interes i komfort
uzytkownika powinien zawsze znajdowac sie w centrum naszego zainteresowania.

Wierzymy, ze przestrzeganie ponizszych zasad pomoze nam realizowac ten cel.

10.

11.

12.

13.

14.

Dziennikarz jest wolny od naciskow zewnetrznych i wewnetrznych.

Dziennikarz musi poszukiwac prawdy, oddziela¢ informacje od swoich interpretacji i opinii, a
materiat powinien uwzgledniac stanowisko wszystkich zainteresowanych stron.

Dziennikarz nie znieksztatca, nie ktamie, nie manipuluje faktami i wypowiedziami, by
potwierdzic swoja teze lub osiggnac cel organizacji.

Dziennikarz zna przepisy prawa, w tym przede wszystkim prawa prasowego i stosuje je w
biezacej pracy, a pracodawca regularnie organizuje szkolenia w tym zakresie.

Dziennikarz bez wyjatkdw chroni poufne zrodta informacji.

Dziennikarz nie moze dla wiasnego interesu lub interesu innych oséb wykorzystywac informacji
zgromadzonych podczas wykonywania obowigzkow stuzbowych.

Dziennikarz opisuje wrazliwe historie tak, jakby dotyczyly jego lub jego najblizszych. W
codziennej pracy kieruje sie wrazliwoscia i empatia.

Dziennikarz stara sie unika¢ anonimowych zrodet z wyjatkiem sytuacji, kiedy jest to
uzasadnione bezpieczenstwem informatora lub uzasadnionym interesem publicznym oraz w
sytuacji, gdy ma petne zaufanie do zrddtfa i kiedy rzetelnos¢ zrédta nie budzi jakichkolwiek
zastrzezen dziennikarza.

Dziennikarz z nalezytg starannoscia i refleksjg opisuje materiaty z innych medidw. Korzystajac
z prawa cytatu, odpowiadamy za wszystkie tresci publikowane w naszych serwisach.

Dziennikarz w social mediach powinien zachowywac sie etycznie, réwniez na profilu
prywatnym.

Wydawca/redaktor nie moze ingerowad w meritum tekstu bez wiedzy autora, a autor nie moze
modyfikowac zatwierdzonego tekstu bez zgody redaktora/wydawcy.

Tresci redakcyjne sg czytelnie oddzielone od reklamowych.

Dziennikarz nie bierze udziatu w dziataniach reklamowych, promocyjnych, sponsoringowych i
public relations optaconych przez zewnetrzne podmioty.

Dziennikarz nie moze przyjmowac prezentdw ani jakichkolwiek korzysci od podmiotéw
zewnetrznych poza drobnymi upominkami o wartosci nieprzekraczajacej 200 zt.
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15. Dziennikarz, po uzyskaniu zgody przetozonego, moze przyja¢ zaproszenie na wydarzenie,
ktorego koszty pokrywa zewnetrzny podmiot, pod warunkiem, Ze nie narusza to niezaleznosci
dziennikarskiej.

16. Dziennikarz ma obowigzek poinformowac przetozonego o kazdej nieuprawnionej ingerencji w
niezaleznos¢ dziennikarska. Proby szantazu, grozb, zastraszania dziennikarzy beda
upubliczniane.

17. Redaktor naczelny zapewnia dziennikarzom petne wsparcie w ich pracy. Szczegodlnie w
sytuacjach, gdy dziennikarze s3 zastraszani, szantazowani i stajg sie obiektem
nieuprawnionych naciskow.

18. W sytuacja spornych, jesli dziennikarz nie naruszyt zasad kodeksu i/lub przepisow prawa,
organizacja gwarantuje mu ochrone prawna i finansowa.

19. Wszyscy pracownicy redakcji majg zagwarantowang anonimowosc¢ zgtaszanych naruszen
wewnatrz organizacji.

20. Wydawnictwo i redaktor naczelny maja prawo odmaowic¢ zamieszczenia ogtoszenia i reklamy,
jezeliich tresc lub forma sg sprzeczne z linig programowa redakgji.

. ROLAI1POZYCJA REDAKCJI W STRUKTURZE WP MEDIA. ZASADA
RELACIJI REDAKCJI Z PREZESEM | ZARZADEM WP MEDIA

WP Media wzmacnia niezaleznos¢ redaktora naczelnego od prezesa i zarzadu spotki.

Redaktor naczelny dba o wolnosc¢ dziennikarska, wiarygodne i obiektywne tresci. Prezes realizuje
cele zwigzane z wynikiem finansowym, a jednoczesnie jest przetozonym redaktora naczelnego.
Wspotpracuja ze sobg i wspolnie realizuja strategie oraz cele WP Media, ale w sytuacjach
konfliktowych rozstrzygajacy gtos nalezy do wyznaczonego przedstawiciela Rady Nadzorczej.

. ZASADY BIEZACYCH KONTAKTOW NA LINII REDAKCJA-REKLAMA-
MARKETING

W WP Media obowigzuje zakaz bezposredniej wspotpracy dziatu reklamy i marketingu z redakc;ja.
tamanie tej zasady powinno wigzac sie z sankcjami. W celu skoordynowania wspotpracy, zostang
powotani facznicy miedzy tymi pionami, zwani w tym dokumencie ambasadorami.
Ambasadorami beda osoby o duzym doswiadczeniu i kompetencjach. Ambasadorowie sg
pracownikami pionu wydawniczego.

Oddzielenie dziatu reklamy od redakcji wymaga nowego zdefiniowania podziatu obowigzkdw w
ramach obszaru — miedzy jego dyrektora a redaktora naczelnego:
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Redaktor naczelny odpowiada za tworzony kontent, polityke redakcyjng, zespot
dziennikarzy, cele zasiegowe.

Dyrektor odpowiada za rozwdj produktu, realizacje zatozonych celow biznesowych,
wspotprace z IT, dziatem sprzedazy, DRP, marketingiem oraz budzety kosztowe i
przychodowe.

Dyrektor obszaru i redaktor naczelny scisle wspotpracujg w zakresie funkcjonowania
serwisu.

Dyrektor obszaru i redaktor naczelny scisle wspotpracujg w zakresie przygotowania i
wdrazania strategii obszaru, ktdra obejmuje takze polityke wydawniczg. Ostateczne
decyzje dotyczace materiatow publikowanych w serwisie podejmuje redaktor naczelny.

Redaktor naczelny jest przetozonym dziennikarzy pracujacych w serwisie (obszarze) i on
komunikuje dziennikarzom decyzje dotyczgce publikacji.

Dyrektor obszaru i redaktor naczelny scisle wspotpracuja w zakresie publikacji zagrozonych
pozwem. Dotyczy to szczegdlnie wspodlnej oceny ryzyka finansowego dla WPM. Ostateczne
decyzje podejmuje redaktor naczelny.

Dyrektor obszaru ma obowigzek ochrony niezaleznosci dziennikarskiej. Zadaniem
dyrektora obszaru jest utrzymanie Scistego rozdziatu miedzy dziatem sprzedazy, a redakcja.

Redaktor naczelny raportuje do dyrektora zarzadzajgcego w zakresie kosztdw redakcyjnych
ponoszonych na wynagrodzenia oraz przedsiewziecia dziennikarskie wymagajace
dodatkowych srodkdw finansowych.

Dyrektor obszaru podejmuje ostateczne decyzje dotyczace budzetu (przekroczenia,
przesuniecia, zmiany w stosunku do pierwotnych zatozen).

Rola ambasadorow obszarow:

A.

W kazdym obszarze sktadajgcym sie z pokrewnych redakcji bedzie pracowac dedykowana
osoba, zwana w tym dokumencie ambasadorem, ktora zna specyfike branzy i jest
ekspertem w zakresie poruszanej tematyki.

Ambasadorowe sg pracownikami redakgcji, a nie dziatu reklamy.

Ambasadorowie wspieraja dziat sprzedazy w zakresie wszelkich zapytan zwigzanych ze
wspotpracg z redaktorem naczelnym obszaru, m.in. w kwestii propozycji tematyki akgji
komercyjnych/planowanych cykli redakcyjnych, tematdéw/wsadu do ofert.

Ambasadorowie odpowiadaja za rozwoj produktu mediowego, wspodtprace z redakcjami,
budowanie wizerunku marki, kontakt z rynkiem i klientami, poszukiwanie partnerstw
zasiegowych i biznesowych, rozliczenia. Wszystkie te dziatania prowadza po
poinformowaniu dziatu sprzedazy.

Ambasadorowie nie tworza tematow/wsadu do ofert, ta rola jest zastrzezona dla Brand
Studio i redakcji reklamy natywnej. Ambasadorowie nie wyceniajg ofert. Wszelkie dziatania
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sprzedazowe Ambasadorowie konsultujg ze dziatem sprzedazy, a na spotkaniach o takim
charakterze towarzyszy im reprezentant sprzedazy.

W kwestiach redakcyjnych ambasadorowie komunikuja sie bezposrednio z naczelnymito z
nim ustalaja/potwierdzajg wszelkie kwestie dotyczace publikacji.

Ambasadorowie obszaru informujg dziat sprzedaz cyklicznie o planach wydawniczych i
inicjatywach odredakcyjnych.

Przedstawicieli dziatu reklamy obowigzuje zakaz bezposredniego kontaktu z
dziennikarzami/redakcja.

Dedykowani Ambasadorowie beda pracowac w nastepujacych obszarach: Biznes, Moto —
jedna osoba; Technologie; — jedna osoba, Wiadomosci, Sport, O2 — jedna osoba; Lifestyle,
Turystyka, Zdrowie, Pudelek, Kultura — dwie osoby.

Decyzje o wyborze ambasadora podejmuje dyrektor obszaru.

3. ZASADY ODDZIELNIA REDAKCJI OD KLIENTOW KOMERCYJNYCH,
WYJAZDOW SPONSOROWANYCH, PRZYJMOWANIA PREZENTOW

A.

Dziennikarz nie prowadzi zadnych rozmdéw dotyczacych wspotpracy komercyjnej i
sprzedazy z klientami WP Medidw. Dotyczy to zaréwno agencji PR, jak i klientdw
bezposrednich. Dziennikarz rozmawia z przedstawicielami klientéw wytgcznie o kwestiach
redakcyjnych. Wszystkie kwestie zwigzanie z dziataniami komercyjnymi, lokowaniem
produktow itp. sg przekazywane ambasadorom obszardw.

Dziennikarz, po uzyskaniu zgody redaktora naczelnego, moze sfinansowa¢ z budzetu
redakcji koszt spotkania z rozmodwca.

Dziennikarz, po uzyskaniu zgody redaktora naczelnego, moze przyjac¢ zaproszenie na
wydarzenie, ktorego koszty pokrywa zapraszajacy, pod warunkiem, ze nie narusza to
niezaleznosci dziennikarskiej. Przyjecie zaproszenia musi by¢ uzasadnione realizacjg celdw
serwisow, np. poprzez przedstawienie planu publikacji lub koniecznoscig budowy relacji, a
redaktor naczelny musi to uzasadnienie zaakceptowac.

Dziennikarz ma zakaz wykorzystywania testowanych produktow do celéw prywatnych. W
uzasadnionych przypadkach, po uzyskaniu zgody redaktora naczelnego, redakcja moze
stosowad wyjatki od tej reguty. Dziat reklamy, za posrednictwem ambasadorow, ma wglad
w liste testowanych produktdw, ale decyzje redakcji w tym zakresie sg autonomiczne i
niepodwazalne.

Dziennikarz nie moze przyjmowac prezentdw ani jakichkolwiek korzysci od podmiotow
zewnetrznych poza upominkami o wartosci nieprzekraczajacej 200 zt.

Nastepuje rozdzielenie patronatow ptatnych i redakcyjnych. Patronat redakcyjny nie daje
mozliwosci ingerencji w tresci klientowi. Patronat ptatny jest realizowany przez redakcje
natywng, zgodnie ze  swiadczeniami,  oznaczony jako  tres¢  pfatna.
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Jesli redakcja i marketing obejmuja patronatem to samo wydarzenie, niezaleznie realizuja
swoje cele, a koordynuje je ambasador w porozumieniu z redaktorem naczelnym obszaru.

W przypadku gdy ten sam temat realizuje dziat sprzedazy i redakcja, ambasadorowie
obszarow muszg zadbac o to, by nie nastgpit konflikt interesow. Ostateczne decyzje naleza
do redaktorow.

Prawidtowo oznaczong publikacjg ptatna w social mediach zajmuja sie przedstawiciele
dziatu sprzedazy, po akceptacji redaktora naczelnego/wydawcy obszarowego.

Za publikacje optaconego i prawidtowo oznaczonego materiatu prasowego odpowiada dziat
reklamy lub marketingu.

4. ZASADY PRZESTRZEGANIA PRAWA DO WYPOWIEDZI

A.

Dziennikarz, przygotowujac materiat, powinien uwzgledni¢ stanowisko wszystkich
zainteresowanych stron.

Jesli materiat nie moze czekal na publikacje, a zainteresowane strony nie udzielity
odpowiedzi, dziennikarz informuje o tym w publikacji.

Natychmiast po otrzymaniu odpowiedzi od zainteresowanych dziennikarz uwzglednia je w
publikacji. Moze tez wykorzystac¢ odpowiedzi do przygotowania kolejnego artykutu.

Jesli zainteresowana strona za posrednictwem innego pracownika WP poprosi dziennikarza
o kontakt, dziennikarz powinien skorzystac z tej mozliwosci.

W tekstach omawiajacych publikacje innych medidw ze szczegdlng ostroznoscia
cytujemy/powielamy anonimowe wypowiedzi/informacje.

5. ZASADY OZNACZANIA TRESCI PLATNYCH

A.

Wszystkie tresci ptatne nalezy oznaczad w taki sposob, by uzytkownik nie miat watpliwosci,
ze to tres¢ komercyjna. Wszystkie tresci ptatne sa oznaczone na poczatku i na koncu
materiatu. Dotyczy to réwniez ptatnych materiatow wideo.

WP Media przeprowadzi test oznaczania zajawek na SG WP kierujacych do tresci
komercyjnych. Celem testu bedzie okreslenie zmian w CTR i oszacowanie, czy nie wywota
to koniecznosci dtuzszego utrzymywania tresci komercyjnych na SG WP, a co za tym idzie
przetadowania SG WP takimi materiatami. W przypadku wypracowania rozwigzania
niewptywajgcego na CTR, zostanie ono wdrozone.

Lokowanie produktéw jest dozwolone, jesli zostanie oznaczone zgodnie z prawem (Ustawa
o KRRiT).
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D. Stratedzy contentu realizuja przy pomocy wspodtpracownikdw/freelancerow zlecenia
komercyjne i wszystkie oznaczone s3 jako tresci ptatne. Dziennikarze WP Media
przygotowujg wytacznie tresci niezalezne.

E. Oznaczenie tresci ptatnych powinno by¢ maksymalnie uproszczone. Wszystkie
zaprezentowane ponizej w dokumencie oznaczenia s dopuszczalne. W toku konsultacji z
dziatem reklamy i marketingu zostana wybrane te, ktore bedg stosowane przez serwisy WP.

PRZYKEADOWE OZNACZENIA
TRESCIKOMERCYJNYCH

Sponsor akcji/ serwisu
+ IDE0/ NazZwa T
Partner publikacj Powered by logo/nazwa klienta
+ logo/nazwa klienta
Akcja partnerska Akcja edukacyjna/informacyjna
+ logo/nazwa klienta
M aterial nakreca i
+ logo/nazwa klienta Partner akcji/ serwisu Materiaty partnera

] Informacja Handlowa
Artykut powstat we wspétpracy z Artykui promocyjny Promocia
+ logo/nazwa klienta
Prezentacja partnera Reklama Artykut sponsorowany

Poczatek/koniec bloku reklamowego

M atenat powstat we wspdipracy z marka
rus=3 byé adrgbnie + nazwa/logo partnera.

NIESTIW

6. RODZAJE TRESCI KOMERCYJNYCH | REDAKCYJNYCH ORAZ
SPOSOBY OZNACZENIA

W zaleznosci od rodzaju wspotpracy nalezy wprowadzi¢ rozroznienie dla sposobu oznaczania
tresci:

A. Materiat partnera - standardowe oznaczenie na poczatku i koricu publikacji.
B. Materiat sponsorowany - standardowe oznaczenie na poczatku i koncu publikaciji.

C. Materiat, ktory powstat podczas wyjazdu sfinansowanego przez podmiot zewnetrzny:
~materiat powstat we wspotpracy z firmg NAZWA FIRMY".

D. Materiaty prasowe (nadestane przez podmiot zewnetrzny) — poniewaz okreslenie nie jest
jednoznaczne i jasne dla uzytkownikow, przy oznaczeniu nalezy dodac nazwe partnera:
~materiat prasowy NAZWA FIRMY".

E. Jesli materiat prasowy byt tylko inspiracjg i podlega opracowaniu przez dziennikarza, jest
materiatem redakcyjnym i nie wymaga oznaczenia jako tres¢ pfatna.
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F. Podobnie jak w przypadku oznaczenia zajawek na SG WP zostanie przeprowadzony test
oznaczania zajawek komercyjnych w social mediach, by uniknac blokady/bana ze strony
wiascicieli tych serwisow.

7. ZASADY PODPISYWANIA TEKSTOW REDAKCYJNYCH

Co do zasady teksty sg podpisywane petnym imieniem i nazwiskiem, ale od tej requty moga by¢
stosowane wyjatki:
A. Uzycie pseudonimu indywidualnego — w przypadku takiej koniecznosci dziennikarz musi

skonsultowad uzycie pseudonimu z przetozonym, stosuje go szczegdlnie w sytuacji, gdy ma
obawy co do swojego bezpieczenstwa lub bezpieczenstwa swoich informatorow.

B. Podpisywanie tresci btahych — wykluczony zostaje pseudonim zbiorowy. Autor moze
podpisac tekst inicjatami.

C. Tresci sponsorowane - jesli tresc ptatna jest prawidtowo oznaczona, dziat reklamy decyduje,
jak nalezy jg podpisac. Wszystkie tresci ptatne publikuje dziat reklamy (Brand Studio).

D. Niektdre mozliwosci podpisow:

a. brak podpisu autora, samo oznaczenie, ze tres¢ ma charakter reklamowy
b. imieinazwisko, gdy jest to autor redakcji natywnej lub zewnetrzny, a tekst jest wtasciwie
oznaczony jako materiat ptatny

E. Omowienia - praktyka wskazuje, ze agregacje zwykle sa rozwijane przez autorow WP Media.
Nalezy wowczas zastosowac podpis: oprac. imie i nazwisko.

8. ZASADY PRZYGOTOWYWANIA PLATNYCH TRESCI PRZEZ
DZIENNIKARZY WP

Dziennikarze WP nie moga przygotowywac tresci ptatnych, poniewaz narusza to niezaleznoscich
i redakcji. Dopuszczalne sg wyjatki od tej zasady, pod warunkiem, ze to redakcja decyduje o
kwestiach merytorycznych materiatu, a klient nie ma wgladu i prawa akceptacji/weta. Takie
przypadki muszg by¢ zatwierdzone przez redaktora naczelnego obszaru.

9. ZASADY ZAANGAZOWANIA REDAKCJI PODCZAS KONFERENCJI,
DEBAT, KONGRESOW | W MATERIALACH WIDEO

Zasady dotyczace przygotowania ptatnych tresci obejmuja udziat w wydarzeniach
komercyjnych.

Dziennikarze nie powinni realizowac¢ zamoéwien komercyjnych, a jesli wystapia wyjatki,
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kazdorazowo beda uzgadniane z przetozonym. Zlecenia komercyjne realizujg przy pomocy
wspotpracownikow [ freelancerdw stratedzy contentu. Wszystkie takie materiaty sg oznaczone
jako tresci ptatne, a dziennikarze przygotowuja tresci niezalezne.

Szczegotowy opis mozliwych przypadkow:

A. Prowadzenie zewnetrznych imprez komercyjnych — dziennikarze nie powinni prowadzic
imprez komercyjnych, wyjatki od reguty muszg by¢ uzgadniane z redaktorem naczelnym.
Ambasador obszaru informuje o takich wyjatkach dziat reklamy, ale decyzje redaktora
naczelnego w tym zakresie sg autonomiczne i niepodwazalne.

B. Debaty realizowane na zlecenie klientéw WP - dziennikarze nie powinni prowadzi¢
wydarzen zlecanych przez klientow, wyjatkiem od reguty jest sytuacja, kiedy redakcja
decyduje o merytoryce danej debaty, a klient nie ma prawa akceptowania materiatu. Wyjatki
muszg by¢ zatwierdzone przez redaktora naczelnego.

C. Prowadzenie wywiaddw wideo na zlecenie klienta — dziennikarze nie powinni prowadzic
wywiadow na zlecenie klienta, wyjatkiem od reguty jest sytuacja, kiedy redakcja decyduje o
merytoryce wywiadu, a klient nie ma prawa akceptowania materiatu. Wyjatki musza by¢
zatwierdzone przez redaktora naczelnego.

D. Zasady wspotpracy z dziatem reklamy przy wywiadach natywnych (dobor tematu) -
ambasador obszaru, po uzyskaniu zgody redaktora naczelnego, moze poprosic¢ o wsparcie
merytoryczne dziennikarza.

E. Pisanie scenariuszy przez dziennikarzy do materiatow wideo, w ktorych nie wystepuja —
ambasador obszaru, po uzyskaniu zgody redaktora naczelnego, moze poprosi¢ o wsparcie
merytoryczne dziennikarza.

F. Wyjazdy na duze imprezy (np. Krynica, Impact, Davos) — WP Media wysyta na kongresy dwie
ekipy: dziennikarzy redakcji i dziennikarzy natywnych. Pierwsi realizujg niezalezne
publikacje na potrzeby serwisow spotki, drudzy — materiaty ptatne.

Redakcja ponosi koszty delegacji swoich dziennikarzy. Wyjatkiem od reguty jest sytuacja, kiedy
redakcja decyduje o merytoryce materiatu, a klient nie ma prawa akceptowania materiatu.
Wyjatki muszg by¢ zatwierdzone przez naczelnego.

10.ZASADY OGRANICZEN | ZAKAZOW DLA REKLAMY W DOSTEPIE DO
SERWISOW WP

Dostep do systemow edytorskich stuzacych przygotowaniu i publikacji tresci redakcyjnych
przystuguje tylko pracownikom pionu wydawniczego. W toku przygotowania nowych systemow
edytorskich — w tym NCR2 - zostang wprowadzone zasady przyznawania uprawnien w tym
zakresie, reguty usuwania i przenoszenia materiatdw oraz dokonywania w nich zmian.

Powyzej wymienione zmiany obejmuja:
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Wprowadzenie modyfikacji uniemozliwiajgcych edytowanie artykutow pracownikom
innych dziatéw niz pion wydawniczy.

Dla przedstawicieli dziatu sprzedazy zostang wprowadzone formaty, zawierajace
obligatoryjnie oznaczanie materiatdw jako tresci komercyjne.

Prawo oznaczania materiatow jako tresci komercyjne przystuguje tylko dziatowi sprzedazy i
marketingu.

Przygotowanie nowych rozwigzan w systemie edytorskim bedzie obejmowato petne
Sledzenie historii wprowadzanych zmian ze wskazaniem ich autoréw.

ZASADY DLA SYGNALISTOW

WP Media powota instytucje odpowiedzialng za przestrzeganie standardow wspotpracy miedzy
dziatem sprzedazy a redakcjg oraz kodeksu etyki dziennikarskiej, zwang w tym dokumencie
redaktorem ds. etyki i standardow. Bedzie ona przyjmowata wszystkie sygnaty o naruszeniach
obowigzujacych w spotce zasad.

A.

Role redaktora ds. etyki i standardéw bedzie petni¢ osoba o nieposzlakowane] opinii, z
duzym doswiadczeniem redaktorskim, znajomosciag prawa prasowego i autorskiego, nie
budzaca watpliwosci co do bezstronnosci.

Redaktor ds. etyki i standardow raportuje do wyznaczonego przedstawiciela Rady
Nadzorczej. Nie podlega zarzagdowi WP Media.

Redaktor ds. etyki i standardow analizuje materiaty redakcyjne z kazdego obszaru
wydawniczego pod katem naruszania przyjetych zasad. Watpliwosci, w pierwszej
kolejnosci, konsultuje w redaktorami serwisdw, w drugiej z redaktorem naczelnym.

Jeslinaruszenie/naduzycie nie zostanie usuniete/skorygowane, zgtasza je do wyznaczonego
przedstawiciela Rady Nadzorczej.

Redaktor ds. etyki i standardow moze konsultowac sie z Dziatem HR i Dziatem Prawnym, w
szczegolnosci gdy zachodzi uzasadnione podejrzenie naruszenia obowigzujacych przepiséw
prawa lub naruszenia praw pracownikow oraz wspotpracownikow.

WP Media oczekuje zgtaszania wszelkich nieprawidtowosci, w tym tamania kodeksu etyki
dziennikarskiej i zasad wspotpracy miedzy dziatem sprzedazy a reklamg, przez wszystkich
pracownikow spétki. Procedura obejmuje nastepujace kroki:

A.

Zgtoszenie przez pracownika uwag bezposredniemu przetozonemu, wyzszemu
przetozonemu lub menadzerowi wysokiego szczebla z HR. Informacja moze, ale nie musi by¢
przekazana osobiscie.

Zgtoszenie przez pracownika uwag bezposrednio redaktorowi ds. etyki i standardow, ktory
raportuje do Rady Nadzorczej.



W

WP Media zapewni praktyczne rozwigzania w celu ochrony tozsamosci zgtaszajgcego problem
pracownika WP. WP nie ujawni jego tozsamosci bez wyraznej zgody, chyba ze wymaga tego
prawo.

WP Media deklaruje, ze w szczegolnych przypadkach, nie pozwalajacych na
rozwigzanie sprawy w powyzej opisanej procedurze, skorzysta z pomocy niezaleznej
organizacji zewnetrznej.

Tekst Kodeksu Etyki Dziennikarskiej opracowat zespot roboczy ztozony z dziennikarzy
Wirtualnej Polski, ktorego prace koordynowat Tomasz Siemieniec.





