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1. TEORETICKA CAST

1.1 CO JEETIKA ?

Etika je jedinéna a vyléne l'udska zalezitas pricom je zrejmé, Ze to nie je
premennd, ktorej pritomnts¢i nepritomnogé by sa dala meta jednoduchymi
kvantitativnymi metédami. Je vSadepritomna v sprévakonani jednotlivcov, ale aj
v mnohotvarnych organizaych Struktlrach, v ktorychfudia pracuju, Z2iju svoj

sukromny, spoléensky i verejny Zivot [5].

1.1.1 Pojem a zakladna charakteristika etlky
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Slovo etika pochadza zgreck\e\o sloethos ktoré vyjadruje povahovy
charakter alebo zvyk. V gasnosti sé Elovo ethos spaja s rozliSovanim povwahov
vlastnosti, charakterov alebo pggi‘thJov rénjich Tudi, kultdr alebo skupin. Etika
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znamena individualny chara@loveka ale aj spotenské pravidla spravneho
a nespravneho konania /na&\;:;me aj moréalka/.

Clovek si vytvo[‘f\i? etiku ako nastroj na skumanie dphto je pre neho
v praktickom Zivote nesmierne dolezité, na skumamieralky Moralka je vlastne
spolatensky jav, ktory odraza mediadské vZahy aludskucinnog’ z aspektu dobra
a zla. Spolu s terminom moralka sa objavuje termfavnos. Tento termin by sme
mohli pouzt na oznaéenie takej vold’udi a jej prejavov, ktoré sa vSeobecne uipijit

a uznavaju v spotmosti.

1.1.2 Etika a pravo

Etika spolu s prAvom predstavuju regulat@ndského spravania. Pravo, ako

subor zakonnych noriem, sa zameriava na @blésstnickych a inych spatenskych



vzt'ahov I'udi, etika sa naopak susitge na rézne formy spravania sa jednotlivcov
a skupin.

Zakonodarstvo sa sna¥ najviac priblizf’ etickym principom, ale v skutnosti
saludské konanie neda obsialiniba zakonmi. Zasady a principy moralky pokryvaju

ovela SirSi priestor Yudskom Zivote ako pravo.
Pravo teda predstavuje iba minimum moralky.

Etické normy, na rozdiel od pravnych, nie su kdadifiané a mézu pruznejSie
reagovd na pripadné zmeny. Takisto nie sU podporovanéamitite’né institaciami,

ale st regulované a ovplevané verejnou mienkou.

1.1.3 Etika a etiketa Ne

Etika a etiketa su pojmy, ktorfe§§asto zamigaju a Uzko spolu suvisia. Na

/\/

rozdiel od etiky, etiketa predst;muje subor pralida zvyklosti, upravujucich

7\/

spolatenské spravanie v pracov@?’n styku[10].
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Etiketa by mala vz@&meraveku zdvorilosti, humannosti, Ucte a korektnosti.
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Mala by zabezpet taktn&% Welnog’, naklonnos a realizova zdvorilog73].
Idealna je taka situacia, kedy sa etika - moralmaticky spgja s etiketou -
slusnosou, zdvorilosou a taktom, a s@sne vytvaraju medzi sebou vzdjomnu

rovnovahu.

1.2 PODNIKATE ISKA ETIKA

1.2.1 Podstata podnikatkskej etiky

Kazda organizdcia je skupinoitudi, ktori spolu pracuji na dosiahnuti
spola@ného zameru. Ak niekto ’ada navod na moralne rozhodovanie vo vnutri

organizacie, musi najskor preskimaakladné kritéria moralneho rozhodovania vo



vSeobecnosti. Individualnu etiku jednotlivca nemmzodd&ova® od jeho etiky

V organizacii.

Etiku v podnikani charakterizujeme ako pokus ofaianie zodpovednosti
a etickych zavazkov profesionalnych podnikate Podnikatéska etika sa zameriava
skor naludi nez na samotné problémy a jej primarnou otaj&pako sa maju spréawva

jednotlivci pri plneni etickych poziadaviek svojiphacovnych aktivit.

V dostupnej literatire sa m6zeme strétaad6znymi definiciami podnikaiske;

etiky. Na ilustraciu uvadzam niektoré z nich:

= Podnikatéska etika je definovana ahom etiky a podnikania. Zaobera sa Stadiom
moralnosti a nemoralnosti, ako aj mozu’mm spravodlivosti ekonomickych
systémov(3]. \\ff

= Podnikatéska etika predstavuje SUb@?V?JVI’aVIdId zasad acfpav, ktoré poskytuju
navody pre primerané spravanle a(k%nanle v Spkgditsituaciach v podnikani.

= Etika v podnikani znamena wac;; ako len prispésab@/sa prevladajucim normam
a zakonom. Znamena takx%rlstup k podnikaniu, kimrgrvoradym zmyslom je
poskytovanie sluzieb verggii()stl a nie bezprostedinohacovanie sa. Podnik (ako
podnikat&sky subjekt) wwtomto zmysle je prispieviaden pre verejnas a nie je
odberatéom. Znameﬁ&\é to tiez, Ze podnik je potrebné fidadk, aby sluzil nielen
investorom, ale takisto zamestnancom, zakaznik@mgjvosti a napokon aj celému

vonkajSiemu prostrediu, v ktorom pésobi.

1.2.2 Zakladné vychodiska podnikatskej etiky

Vzt'ah jednotlivca a spotmosti je v skuténosti vychodiskovym Fadiskom pri
posudzovani mravnych konfliktov a dilem v podnikaniednotlivec, podnik,
spolaenské organizacie a institlcie, ekonomicky systévBetky tieto stiasti kazdej
ekonomiky maju (kazda na svojej arovni) charaktekg zaujmy, ktoré ovplywiju

mieru ich etického spravania, a tie musia vZzdyekpondovés etikou vo vSeobecnom



zmysle[7]. Vzajomnu previazanbszaujmov a tym i Struktaru etiky v ekonomike

znézotiuje nasledujuci obrazok:

Obr.¢&. 1 Struktura etiky v ekonomike

[ Globalna etika ]
[ Etika systému ]

Etika organizacii a institucii
[ Podnikova etika ]
[Etika jednotlivca]

Zdroj: Etika v podnikovej stratégii, 1990

Etika jednotlivcov (zamestnancov, manazérov, individualnych podnikafesa
vztahuje k hodnotam, ktoré zabezpgi ;@novahu osobnych zaujmov so vSetkymi
ostatnymi prvkami ekonomickej struk@’y zasadengimivSeobecného ramca globalnej

/\/

, spd’ahlivog’, loajalita, pracovitasatd’.

etiky. Patria sem hodnoty akoqest

Podnikova etika, okre@fz‘v§eobecnych mravnych hodn6t, musi hysitééom
najma etickej zodpovedn@tl vo svojich zameroch sautginovani ekonomickych

cielov ako vo vnutri takdx\% vonka podniku.

Etika organizacii a institucii ekonomikymusi pInt’ funkciu mravného garanta
ekonomického prostredia v zmysle zabe&rpéa spravodlivého pristupu ku vSetkym
Gcastnikom podnikania. Musi za&ava’ ich prava a koordinaciu ekonomickych
zaujmov. V SirSom kontexte  musi harmonizbva so zaujmami politickymi

a celospoldenskymi.

VSetky tieto roviny (jednotlivec, podnik, institag vytvaraju svojimi zaujmami
a sposobmi ich realizacie ramcovy systém (napoviithekonomiku). \etike systému
su zahrnuté vSeobecné a zakladné mravné princigyal{v kl'udskym pravam
a slobodam, demokracii, &), ktoré vytvarajua jeho charakter acuji vSeobecny raz

podnikaté&skych aktivit v ramci tohoto systemu.



Globalna etika je vytvorena a formovana mierou celosgelasského konsenzu.
Zahmuje vSetky zlozky spolenskej kultlry. Premieta sa tak nielen do ekonorrakgy i
do vedy, umenia, nabozZenstva ako v narodnom tag&eolecnom’udskom zmysle.
Vyjadruje najvSeobecnejSie pravidla interakcii voltri spol@nosti, ale tiez wah

¢loveka k prirode.

Etika jednotlivcov, podnikov, organizacii a ingtti, systému, to vSetko vo
vztahu s globalnou etikou nam uniofe vSeobecne vySpecifikowakonkrétne
zameranie podnikaitskej etiky. To spdiva v moralnych principoch a Standardoch,
ktoré uguju a riadia spravanie vSetkyckastnikov ekonomicke}innosti na vsetkych

arovniach ekonomického systému.

Vo vSeobecnosti méZzeme teda za zakladne vychogiskihikatdéskej etiky

povazovd dva zdroje: 9
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1. Podnikatéské prostredigzahnujuce cé}y komplex zaujmov, vahov a vazieb jeho
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aktérov), ktoré v kontexte ceIeJ/ spamnstl vyvolava potrebu svojej legality
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a mravnosti.
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2. VSeobecny ramefudskych p@/ a slobbdktory vychadza z pozicie globalnej etiky
a vyjadruje na zaklade ce{SpMSKeho konsenzu poZiadaviek jeho tapénie na

vSetkych Grovniach spc f

2 skych Struktur a pri kaZzdi&jdskejcinnosti[7].

1.2.3 Vzr’ah etiky a zisku

Vztah medzi uplatovanim etiky a vyvojom ziskovosti podnikania boldyz
vel'mi ostry. Etické spravanie a zodpovedhpsdnikat&a vaii spolatnosti sa dlhodobo
stavaju rovnako dolezitou konkukagmou vyhodou, akou su e inova&né investicie
alebo vynikajuce personalne podmienky.

Samotna etika iste nie je jedinym a vébec nie gdagicim predpokladom
podnikatéského uspechu. Z kratkodobéhiadiska sa niekedy zda, Ze etické spravanie

sa nevyplaca, ale z dlhodobého fexdu by etickym znamena liyaspeSnym[11].



Etické spravanie je jednym z predpokladov silypa$nosti a dihodobého
prezitia podniku v podnikatekom prostredi. Je to predmipsktora vytvara prestiz

a buduje postavenie firmy na trhu i v povedomi yersti.

1.2.4 Zavadzanie podnikatskej etiky do praxe

Vychodiskovym determinantondinnosti kazdého podniku je zakladny subor
moralnych prav a povinnosti, ktory riadi nielen tnepodnikovu sféru, ale ktory tiez
umoziuje podniku z utitej pozicie eticky komunikowas vonkajsim ekonomickym
prostredim, v ktorom realizuje svoje podnikate zamery. Konkrétnu podobu suboru
moralnych prav a povinnosti nachadzame v praxi aaym forme pravnych noriem,

ktoré vymedzuju pripustné a nepripustné spravamielus s jeho vynutenim a

sankcionovanim. (/j
R
‘/{\xv
O
Existuje niekdko moznosti, ak 0" uwéspodnikatdiskl] etiku do praxe, ako
/\\
napriklad[3]: 5/;;
A
e vychova- zaradenie do s SN& y Skol acasne v rdoznych formach vzdelavania
)
v oblasti podnikania \/2

» eticky kddex najrozswel@g spbsob aplikacie etickych ppaej Specifickych zasad
a pravidiel, ktoré sa fm%na pokuSa uplaya’

e tréningové programy pre manazéerov oboznamuju zamestnancov s etickymi
zasadami firemnej politiky a nazhgu spésob, akym moZzno tieto zasady pretimo
do kazdodenného rutinného rozhodovania

* etickd kontrola- institat, ktory sa snazi odkrywanoznosti a prilezitosti pre neetické
spravanie

» samoreguldcia- znamend, Ze jednotlivé profesie kontroluju prghie ¢lenov do
profesijnych organizacii. Vykonavanie odbornej gr@odmi&uju splnenim ufitych

kritérii (kvalifikacia, bezuhonnd's etické spravanie) a trvaju na nich.



Ciel'avedoma integréacia etiky do podnikovej praxe byarat’ uskut@novana
na troch drovniachv rovine podnikovej kultdry, etického vedenia a so@lizaéného

procesu.

Obr.¢. 2 Urovne integrécie etiky do podnikovej praxe

PODNIKOVA KULTURA

Krucové etické
hodnoty
Eticky kodex

Tradicie podniku

Organiza¢na kultura

ETICKE VEDENIE

Strategické |

planovanie [

Organizagéné §trg@§?y

Komun@?&

Kontrol%%adnotenie

)
<
)

2
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«»(;
o NG
SOCIALIZA CNY PROCES @

\X“ Motivécia,

@ stimulacia
R

§ Skolenie, vzdelavanie

LTraining in the job“

Vyber kandidata

Zdroj: Etika v podnikovej stratégii, 1990

V rdmci globalnepodnikovej kultiry je nutné konstituovauvedené zakladné
etické komponenty k{Ucové etické hodnoty a eticky kolletoré sa stanu jej
organickou stag’ou a slizia ako oporné body pre zasadnu moralrantdgiu firmy.
Ich efekt zvySuje vyuZitietradicie podniky kde doterajSie Uspechy a pozitivhe
skusenosti ziskavaju schopdosircova® smer jeho buduceho etického spravania
a podporuju doéveru zamestnancov vo svoj podnik. @ dolezitou zlozkou

podnikovej kultlry jeorganizana kultira Je podmienenacakavanim, Ze spotoa



hodnotova orientacia dovedie spolupracovnikov kopeeédnému pristupu a etickym
spésobom plnenia svojich dloh. Jednym zo zakladmpgdiani organizanej kultlry je
tiez prevencia, pripadne prekonanie bariér vzniieli v podnikovej kultare, ktoré

zvySuju potencialne riziko neetickych praktik v dmpodnikového Zivota.

Etické vedenie predstavuje @ity spdsob myslenia, ktory je podriadeny dvom
hlavhym ci¢om: ujasnf a presne vymedzieticki dimenziu rozhodovacich procesov
a svojou realizéciou potvrdivytycené etické normy a principy prijaté podnikom. Aby
mohli byt tieto normy a principy zodpovedne naplanovandrgba etiku chapaako
sikkag strategického planovanipodniku. Nastrojom etického vedenia aganiza’né
Struktary podniku. Ich dlohou je dasna identifikacia eticky problematickych situacii
a spracovanie ich rieSeni s naslednou realizciouforme konkrétnych opatreni.
Vychodiskovym predpokladom etického X\g@enia Kemunikacia jej otvorenos

. C . v . BN , T 0,
a dialogicky charakter. Plati tu vseobecnq\gésmiél,m efektivnejSia je komunikacia,
tym operativnejSie je etické vedenie. \ﬁ%émci giluk vedenia podniku su rieSené aj

e
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otdzkykontroly a hodnotenia
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Socializatny proces j(ie&w

/<

ramci podniku zamerany najmd na novych
zamestnancov, ale mnohyn}{\g%jimi prvkami sa tyiadého pracovnika v podniku. Je
dblezitym procesom, prog@dm’ctvom ktorého je néodaj&innejSie posihova’ etické
spravanie a konanie zamestnancov. Vychodiskovynoinope premyslenamotivacia
astimulacig pricom dominantnt Glohu v procese socializacie zohr&kalenie

a vzdelavanieTermin ‘training in the jol sa medzinarodne vZzil pre ziskavanie novych
praktickych skusenosti v priebehu pracovného poméyanamnu uUlohu socializacie

zohrava ayyber kandidata

1.3 ETIKAV MARKETINGU

Marketing by sme mohli zjednoduSene charakterizoako pracu s trhom,
ktorou sa Uahtuje vymena, s ci®m uspokoji T'udské potreby a Zelania. V teorii

a v praxi marketingu rataju projekty trhového sprde s aplikaciou etickych zésad.



Tieto etické zasady vytvaraju konkuted vyhodu pre tie firmy, ktoré rozvijaju svoje

marketingové aktivity v stlade s vysokou moralkaoaialnou zodpovedntisu.

1.3.1 Charakteristika marketingovej etiky a marketingoveélvyskumu

Marketingovl etiku teda méZzeme charakterizavaako mnohorozmernu
vedecku disciplinu /teoreticku i praktickd/, ktoskima dodrziavanie vSeobecnych
etickych zasad a principov v jednotlivych marketimgch aktivitach, ¢im smeruje

k primeranému rozhodovaniu v marketingul3].

Jednotlivé definicie marketingovej etiky a Gvahye) nadvazuju na vSeobecnu

tedriu _marketingovej etiky VSeobecna teorla marketingovej etiky f&zah faktory

marketingoveho prostredialudské faktory anmany eticky problém (t.§i je

marketingova aktivita spravna alebo me%g,w\/nlmdtmmtlvy hodnotenie alebo etické

/
\

asudky, umysly, spravanie, protlchodﬁ@snuacmamenasledky
Pod’a vSeobecnej tedrie mgf§€tlngovej etiky je mozngtkySetické problémy
a dilemy v marketingu rozdéldo @P@ch kategorii[3]:

e Prvu kategoériu problemoWa dilem v marketingu taotie, ktoré sa dotykaju

marketingu ako proces‘ Al aju uplatiovanie neetickych marketingovych stratégii,
taktik a postupov na‘péklamllva alebo zavadzajgégtama, tvorba cien alebo predaj
nebezpeénych vyrobkov.

« Druhu kategoériu tvoria také otazky, ktoré sdaluju nagprodukt v marketinguTieto
otazky sa zaoberaju etickou primerafmas (vhodnosou) marketingu uitych

produktov.

VSetci marketingovi manazéri potrebuju tbynformovani predovSetkym
o svojich zakaznikoch, o ich potrebach, pozZiadavkacelaniach, postojoch,
preferenciach. Na tietocély ¢asto vyuzivaju Specifické informacie, ktoré im mdze
poskytn@ prave marketingovy vyskumMarketingovy vyskum by sme mohli
charakterizovh ako funkciu, ktora spaja spotreliibe, zakaznikov a verejnbs
s marketérmi. Aj vtejto oblasti sa vynara cely rathzok suvisiacich s etikou.

Odpovede mdzeme néjmapr. v Kodexe profesionalneho spravania v margetiom



vyskume, ktory podrobne stanovuje pravidla profedioeho spravania subjektov

marketingového vyskumu a definuje etické praktikmetody vyskumu.

1.3.2 Etické aspekty marketingového mixu

Vychodiskom podnikatskej funkcie je tvorba marketingového mixu. Je to
subor kontrolovatinych marketingovych valin, ktoré firma spéja do &itého celku,
aby vyvolala Zelanu reakciu v €@vom trhu. Marketingovy mix obsahuje vSetky
aktivity, ktorymi moéze firma ovplyvai dopyt po svojich vyrobkoch. Je zloZzeny zo

Styroch skupin premennych, znamych aj pod pojmoii:“4

O Product ( produkt ),
O Price (cena), /\/j
O Place ( distribtcia ), IS

O Promotion ( marketingova komunilgé@ié ).

I
\

Prva skupinu marketirgé?é/ho mixu tvoprodukt ako kombinacia tovaru
a sluzieb, ktoré firma ponﬂka@ﬁému trhu. V procese rozhodovania o jednotlivych
produktochc¢elia marketing&@ manazéri mnohym etickym problémeulilemam napr.
rozhodnutia o vlastnostié%h produktu a o obale.

V kontexte etiky do popredia najviac vystupujuzitakvality, ktora je sahrnom
takych vlastnosti, ako spésobifpsspdahlivog’, presnos a spodsob fungovania.
Z hradiska marketingu je vSak najdolezitejSie to, akaliku vnima, hodnoti a poZaduje
spotrebité.

V suvislosti s obalom sa najviac problematickymipatadu etiky javia
nasledovné tri oblasti : zavadzajuce informéctghsevanie vyrobkov z trhu, vplyv

produktov a ich obalov na Zivotné prostredie.

Cena predstavuje witd sumu, ktord ma zapld@tizakaznik, ak chce ziska
pozadovany vyrobok alebo sluzbu. Cena dotvara hadngroduktu vnimanu
spotrebitéom. Z Hadiska etiky sa obldstvorby cien povaZzuje za najzlozZitejSie zo

vSetkych oblasti marketingu. Je to tak jednak zodavich kolisania a jednak preto, ze



cenové rozhodnutia sa usk&étaju na vSetkych udrovniach distritneho systému.
Ovplyviiuju ich ziskové ciele firmy a obmedzuju Statne hyisa preto je dasnara@né
ich spravne a realne odhadrtak, aby boli v stlade s etikou.

Jednym z dolezitych krokov, ktoré moze firma péddi’ pre zdokonalenie etiky
v tvorbe cien, je ten, Ze uzna spotrelatea rovnocenného partnera vo vymennych
vztahoch. Spotrebitelia maju prava, ktoré by mala dirraSpektova Firma tym, Ze
reSpektuje prava spotreldites, ziskava ufité vyhody. Interne sa prava spotrebite
zabezpeéuju dodrziavanim zasad kodexu etickej tvorby ciBmterné reSpektovanie
tychto prav zartuje aj potencialnym zakaznikom a klientom, Ze firpwstupuje pri

tvorbe cien v sulade s etikou.

Distribdcia zastupuje vSetky aktivity firmy, ktoré zabe#pgl, aby bol produkt
k dispozicii ci#ovym spotrebitBom. Otazky ethy a jej miesta v distribacii sa \Zma
dotykaju vz'ahov vyrobcov k ostatnym:leﬁpm distribdného kanalu, najma ku

kon&nému spotrebﬂl@w O

vyuziva rdzne reklamné medlayﬂh priamu komunikasa spotrebittmi a vo
vSeobecnosti vyzaduje od sgi%lrebm priamu reakciu. Zdha : predaj poStou
a pomocou katalégov, tele&éﬂ(etlng (telefonicky keting), predaj prostrednictvom
televizie a predaj pomoo@elektromky Etické pdavky v priamom marketingu sa
sustre’uju predovéetkﬁﬁ na otazky sukromia, doveryhodnoskbtieravosti az
obtazovania a zavadzania.

Pomerne presné pravidla pre priamy marketing stgeoMedzinarodny kédex
pravidiel etiky v priamom marketingu, ktory vydaldedzinarodna obchodna komora
v Parizi. Na Slovensku stanovuje etické poziadawkyriamy marketing, respektive na

zésielkovy predaj, Kodex etickych zasad reklammaxe platnych na izemi SR.

V d’alSej casti sa zameriame na posledny zo Styroch zakladmjekov
marketingového mixwromotion ¢ize marketingovi komunikaciu. Predstavuje vSetky
aktivity, ktoré sprostredkuju podstatné informaciprodukte a presvigdju cig’ovych

zakaznikov o jeho vyhodnosti.



Podstatou marketingove] komunikacie je teda owupbyanie spotrebif@v
pomocou prostriedkov komunikaého systému. Marketingovy komunéke systém
tvoria Styri zakladné metédy komunikacie:

* reklama
* podpora predaja
» o0sobny predaj

* public relations

VSetky prvky marketingoveho komunik@ho systému spolu Gzko suvisiasto

sa kombinuju, ale existuju vo vSeobecnosti zakladadiely medzi nimi.

Reklama je najpopularnejSi nastroj marketingovej komunikaca ma
nezastupittné miesto v kazdej firme. Je zamernym alebo negmteovplyviovanim

N L.
kupujiceho v prospech jej zadava@rostrednictvom prezentacie produktu.
N

N
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Podpora predajavyuziva mno;f@t/ﬁo metod, prostriedkov a nastrojaonesanych
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na ovplywiovanie spotrebit®v al/e@ﬁ na sprostredkovéte. Patria sem bezplatné
vzorky, Zavy z cien a vypred@/g\;é ceny,tade o ceny, merchandising a reklama
v mieste predaja. Aplikacia S{%ekych zasad do silpadpory predaja zo strany vyroby i
obchodu znizuje konflikig&vplmujace uspesndgs marketingovej komunikacieco

prindSa vyhody véetkyrﬁ&Eéstnenym stranam.

Osobny predaje personalna forma marketingovej komunikacie, &derytvara
priama spatna vazba a flexibilwosziskavania informéacii osobnym kontaktom

predavajuceho s kupujacim.

Public relations maju za cié formova’ verejnd mienku a ziskawapripadne
upewviova’ dbveru prostrednictvom pestovania dobrycilwatmv k verejnosti. Maju
informova® o vSetkych zmenach, taktickych a strategickychlogie organizacie.
Obracaju sa na Siroku verejipseda nielen na tych, ktori prichadzaju do Gvaky a
zékaznici. Etika uplabvand v praxi public relations je bazou pre vytnéga

doveryhodnosti subjektu public relations.



1.4 ETIKA A REKLAMA

1.4.1 Definicia reklamy

Reklama je v podstate vyjadrenim vyrobcu alebo ytostatéd’a sluzieb, ktoré
ma upozorni na jeho vyrobky alebo sluzby, gom zakaznik ma slobodu rozhodrsa
0 tom¢i takato ponuku vyuzije.

VSeobecne mbézeme o reklame poveda je to neosobna platena komunikacia
podnikatdéskych alebo neziskovych firiem a jednotlivcov predhictvom rbéznych

meédii o produkte s cfem presvedit zakaznika na jeho nakup.

Reklama i napriek mnohym opodstatnenym kritikarmi ywyznamnu alohu

v spol@nosti. DéleZitos reklamy spéiva najnfa\\/ tom, ze[3]:

- informuje spotrebitta 0o novych prodk@&bch;lm rozSiruje moznosti jeho vyberu
(pokid’ spotrebité o novom vyrobku@we prakticky pil@o neexistuje),

- plni vychovnu funkciugim prlsplev/é/k rozvoju modernej spofmsti,

- je dolezitym faktorom vro@%/ch socialnych, zdraniokych a spoléenskych
kampaniach, /\75

- ponuka pracovné pnlez@tl

- podporuje nezawslctisf&du

- ovplyviwuje pokrok v niektorych odvetviach (v polygrafickgriemysle),

- podporuje ekonomiku krajiny.

Pokid’ reklama pdsobi, vyvolava &ds aj nezamyané winky, a tak mdze nta
na spotrebitta aj sociédlny, teda nekondey vplyv. Otazky etiky v reklame

Specifikujeme \WalSejcasti prace.

1.4.2 Predpisy upravujuce reklamu

Jedna z foriem upravujacich reklamu su pravne gsgd (vid. priloha A).

Urcité zakonné apravy reklamy su obsiahnuté v Obchadmékonniku, v Zdkone na



ochranu spotrebita aciastane aj vinych normach. Tieto predpisy su &djge
nepostaujuce, pretoze nepokryvaju vSetky problémové obldabsentuje zakon

upravujuci reklamu).

Okrem zakonnych Uprav sa vyuZivaju aj mimopravnemy. Bolo
vypracovanych a vydanych mnoZstvo medzinarodnychnaodnych kddexov
vytycujucich etické normy, ktoré nemozno v reklamuignosti prekrgit. VSeobecne
zndmym je Medzinarodny kodex reklamnych technilgriktv roku 1937 vydala
Medzinarodna obchodna komora.

O nigto strienejsi, ale pomerne vystizny, je Eticky kddex rekiajrpraxe, ktory

vydala Americka federéacia reklamy.

NajvyznamnejSim organom zaoberajuclm sa etickyamadami reklamy je Rada
pre reklamu. Jednou z hlavnyéimnosti Radyqe aj rozhodovanie taZnostiach, ktoré
rada dostane, a v ktorych péjde o @bﬁjsenle us@mowbsiahnutych v Etickych
zdsadéach reklamnej praxe platnych na\uzeml SR.

Kodex reklamnej etiky detagtmé definuje tm, by pravny systémiazko obsiahol.
Stanovuje zvlaStne pomadavky@na reklamu, tykajs@edzitkovej hodnoty produktu,
odbéanl zaruk a ochrany sukromia. Kédex predstavuje

D°

vyznamny nastroj regulac@?eklamnej praxe na Slske.

porovnania cien, osobnych

1.4.3 Etika v reklame (etické principy reklamy)

Zakladnym etickym aspektom reklamy @, ma dubova to ¢o Subuje, adi
tieto Yuby mézu by splnené.

Aj ked’ sa stretavame s mnohymi vyhradami k reklandimgjosti, z moralneho
hradiska povazujeme reklamu za legitimnu a pripuspokjad’ nie je zaloZzena na IzZi,
zavadzani a donucovani.

Etické principy reklamy upravuju etické kddexy. ddezakladné poziadavky na
reklamu su pokh etického kodexu tieto[8]:

* Kazda reklama musi Bycestna, zalozena na pravdivych Udajoch a v sulade

s platnym pravnym poriadkom.



* Kazda reklama musi By pripravenda s pocitom zodpovednosti ¢vo

spotrebitéovi.
* Kazda reklama musi zodpov@&daasadam konkuréného superenia a slusnosti.
* Ziadna reklama nesmie ohrozévalobré meno reklamy ako takej alebo

znizova doveru v reklamu ako sluzbu spotrebiten.

V podstate hlavnym etickym problémom pre cell fwotatiku reklamy je
pravda v reklame. Reklama by mala podapaavdivy a Uplny obraz o tonto je
predmetom ponuky. K problematike pravdy v reklamez t patri preh&nie
a neopravnené vychk@avanie @&innosti vyrobku.

VSeobecne by sme mohli pravidla pravdivosti vaelkt zhrnél takto: Je
neetické klamanie, zavadzanie a podvod v reklaaléstb je neetické neupozotma
nebezpéenstvo, pokih ho kupujuci na zaklade poskytnutej informéacie aolbku

\S
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Dalsim etickym problemom Jq§§orovnava0|a reklamaykizvytajne upravuje
zakon. Reklama nesmie vyrobol(//ﬁlebo sluzbu poraath&konkrétnym vyrobkom
alebo sluzbou konkurencie. gglzon vSak nerieSi puaesnie vlastného vyrobku
s vyrobkom “beznym”¢o v sl&rﬁdnostl znamena porovnanie s vyrobkom horSim.

&

Neetickou metodou pouzivanou v reklame je aj zitieuzielov spotrebitéa,
pricom existuju dva pristupy - pozitivny a negativng.@Pvom pristupe ide napr.

0 vyuZivanie deti v snahe vyvélpozitivny dojem o vyrobku. Ako priklad negativneho
pristupu mézeme uviésreklamny plagat, na ktorom je vyobrazetigdské telo

s napisom HIV positive.

Neetické prvky v sebe nesie aj zameranie reklamyyrobky poSkodzujuce
zdravie (alkohol, tabak), vyrobky o pouziti ktoryobzhoduje lekar, alebo vSetkén

poSkodzuje Zivotné prostredie.

Aby nedochadzalo k poruSovaniu tychto etickychadage potrebné vytvati
vhodny eticky kédex, ktory by rieSil mnohé etickéedhy a problémy.



1.5 ETICKY KODEX

1.5.1 Podstata etického kddexu

Eticky koédex predstavuje subor zasad a pravidigré reguluju spravanie
¢lenov ukitej komunity. Prezentuje teda skupinove, kolekhatické normy a principy,
a upravuje vzajomné vahy nadriadenych, zamestnancov a okolia podniku, t.

konkurencie, odberdtev, dodavatkov, institlcii, verejnosti, viady a pod.

Pri zavadzani zakladnych principov spravania sdniga vaii internému
a externému prostrediu, vyuziva firma roak prostriedky. N@&pstejSie je to eticky
kodex, ktory poskytuje detailnejSie rozpracovaRmnkretizaciu moralnych zasad a ich

vyuZzitie v podnikovej praxi. )
9

Jednotlivé oblasti, zahrnuté v etlc;fggﬁ\n> kodexe yirsa liSia v zavislosti
od ¢innosti, v ktorom firma podnika. Mﬁzeme uuiesiekd’ko tematickych okruhov
etického kodexu, ktoré sa vo vseoléé;;r;ostl aplikypodnikatéskom manazmente[5]:
* elementarndes’ a respektov§§% prava,
* bezpénog a kvalita prodt&k&é

« ochrana zdravia a bezpmg’ na pracovisku,

» konflikty zaujmov, S
» postupy pri prijimani do zamestnania,

» stat@nog’ predaja a marketingovych praktik,

» finantné spravodajstvo,

» vztahy s dodavateni,

* ocaiovanie, @tovnictvo, uzatvaranie zmluv,

» podnikova Spionaz, vyuzivanie informacii o inych,
* bezpé€nog’ z Wadiska ochrany zaujmov firmy,

» politické aktivity,

» ochrana zivotného prostredia,

* intelektualny majetok, informacie o majetku.



Etické kbédexy rozliSujeme pta obsahu a typu inStitucie, pre ktord sa
vypracovavaju. V literatire sa paobsahu rozliSuju spravidla tieto typy[6]:
ASpira¢ny kodex - vyjadruje idealy, ku ktorym by praktické konarsebjektu malo
smerové.
Vychovny kddex- obsahuje presnedané pokyny s presnou interpretaciou a popisom.

Regulatny kddex- nachadzaju sasom detailne rozpracované moralne poziadavky.

Tieto typy etickych kédexov mdézu niektoré firmyrkbinova’ pod’a svojich
Specifickych podmienok, iné sa m6zu obméden na striktné dodrziavanie jedného
typu. &inny eticky kodex by mal biyjasny a zrozumitay pre kazdého jednotlivca,
vycerpavajuci a vymahaiey.

Medzi najrozSirenejSie typy kddexov baldiska subjektov denov:

» profesijné kdédexy N

» odvetvové kédexy

S
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1.5.2 Vyznam etického kodeXJ,@
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Etické kddexy vﬁahm@%ce sa na hospodarsku sféru sa tpglatou” samostatne,
alebo ako stag’ inych s{%borov pravidiel v podstate u troch skugiibjektov. Su to
kodexy precinnog’ profesionélnych asociacii a iéhenov, precinnog’ hospodarskych
zdruzeni vykonavajucich ¢&ité hospodarske cinnosti a kodexy jednotlivych

hospodarskych subjektov.

Podnikové kodexy su obvykle vyjadrenim celkovelitiy firmy, jej vztahu
k zakaznikom, ku konkurencii atehov medzi zamestnavéiben a zamestnancami. Ich
sitag’ou sU aj vEahy medzi zamestnancami, beapes’ na pracovisku. Tieto kddexy
su zverajované a maju prispie k pol’adu Sirokej a odbornej verejnosti na danu firmu.
Vyznam etického kddexu podniku sjpa v tom, Ze objasije, aké spravanie
organizacia ¢akava od zamestnanca v rdznych situaciach, a zard&ea najavo, Ze
zdmerom a &kavanim firmy je vStepizamestnancom etické dimenzie svojej politiky a

éinnosti.



Kodexy ako také maju svoje klady a mézd byitoiné tym, Ze subjekty ktoré sa
maju nimi riadi’ vedia,co sa od nich &kava, poskytuju navod ako postupdeaco
v ich ramci mozné, stanovuja normy pre damosti. V&Sina kddexov tiez formuluje
vSeobecné zasady a hodnoty, ku ktorym sa zaintearéasubjekty hlasia.

Etické koédexy mbzu by cinné pokid su ich pravidla realistické a ak je

moznog siahnd’ po mechanizme, ktorym je ich plnenie vynutité.

1.5.3 Postup pri tvorbe etického kodexu

Pri formulovani obsahu etického koédexu podniku bglanby reSpektovana
zé&sada postupu od vSeobecného ku konkretnemu dktadp sa dodrZiavanie dite]
postupnosti krokov. Uvodom by maltbyasne@ﬁ?medzeny zavazok podniku k etickému

spravaniu a prioritné mravné hodnoty, Jgore chadt'plPotom je vhodné vymedzi

\

%//

konkrétne mravné zavazky (ﬁleedno7 subjektom (zakaznikom, zamestnancom,

|\

dodavatéom, konkurencii, akmonag@m d&d. Dalej je nutné zahrntidihodobé ciele

/

a zaujmy podniku, najma vo w@}/ k spésobu ich realizacie. To znamena vyntedzi
konkrétne poZiadavky na sposoby spravania radovgchcovnikov, manazérov

a riadiacich pracovnikov d@sodobwmych zasad. Jasne formulované zasady spravania
musia mé kriterialny ch%rakter aby sa piad nich dalo kedykivek posudi urité

konkrétne spravanie (postihom alebo odmenou)[7].

Oblasti, na ktoré by sa mal orient@vaticky kodex konkrétneho podniku, si

organizacia zvoli pd vlastnych podmienok. M6Ze obsahtwasledovné oblasti:

e vztahy so zakaznikmi /kvalita, hodnota, informacie @grobku, informacie
0 zakaznikoch/

e vztahy s akcionarmi a inymi investormi /zaujmy akcia@va a investorov,
zverejiovanie @tovnych informacii/

e vztahy so zamestnancami /prijimanie, zvySovanie kkalife, odmeéovanie
zamestnancov, pracovné prostredie, socialne aah@vzabezpenie/

» vztahy s dodavateni /dohorené podmienky, informacie o dodavass/

» vztahy k vlade a k miestnym organom /dodrzZiavanie mékpverejné zaujmy/



» vztahy s konkurenciolwtéstnog a nezneuzivanie postavenia na trhu/
* medzinarodné wahy /reSpektovanie kultury a platnych zakonov/
¢ manazment /reSpektovanie medzinarodne schvalerbgdxkv/

» dodrziavanie noriem /zo strany zamestnéiateamestnancov, kontrola/.

Zalezi len na vedeni podniku, jeho potrebach arnioneh, aky eticky kodex si
vytvori. Mal by vSak pochopitee vychadzé z celkovej analyzy vlastného postavenia
na trhu, zo Specifikacie svojej produkcie, z vlgsin aiakdvani a vytenych
kracovych etickych hodnot. Nemal by thmadmerne detailny, ale ani priliS vSeobecny.
Jednd sa o jeden zo z&sadnych dokumentov firmyy ktwsi by verejne pristupny

najsirsej verejnosti.



