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1. ETIKA

1.1. CO JE ETIKA ?

.Etika je tak narony predmet, Ze by sme ho najradsej obisli. Ekondanesak
zainaju znova objavova(Adam Smith si to uvedomoval uz pred dvesto rokrng
krivky ponuky a dopytu, zakladné stavebné kamerenetickej analyzy zavisia na
presvedeniach a zavazkoch, ktoré su vo svojej podstatélimejrpovahy.*

1.1.1. POJEM A ZAKLADNA C%AKTERISTIKA

&
&

Kazdarudskacinnog’ sa riadi uéit@pravidlami. Nie su to len formélne normy
v podobe zakonov, smernic alebo predpisov. Medablv&cne uznavané pravidla patria
aj eticke normy a zasady, ktoré<upravuji konaniepeavanieludi v rozleénych
Zivotnych situaciach. @Q

~Samotny pojemetika-pochadza z gréckeho slowhos ktoré vyjadruje
povahovy rys, zvyk, oligj, spdsob myslenidj postoje jednotlivcov a skupilovek
si vytvonl etiku ako nastr a skimanie tohm je pre neho v praktickom Zivote
nesmierne dblezité, na skimanie moratky.*

B Etika je teoriou moralky a mravnosti. Skimataky rudi k inymT'ud’om,
k spol@nosti, k sebe samému. Zarav@oskytuje praktlcke navody na spravanie a
konaniel'udi v stkromnom, pracovnom a verejnom Zivdte.*

Za moralku moézeme povazovaspola@ensky jav, ktory odraza medadske
vztahy aludsku¢innog’ z aspektu dobra a zla. Ternmmravnog by sme zasa mohli
pouZt' na ozndenie takej vold’udi a jej prejavov, ktoré su vSeobecne ujgaané a
uznavané v spotmosti.

Etika nepredstavuje ani nenafige mravné normy, ktoré by mali zavazny
charakter, ale naztaje predpoklady, moznosti a désledkyitych spdsobov spravania
a konania. Zarove nam pomahja pochapimoralne hodnoty rozlihych spdsobov
spravania, ktoré su ptdoveka délezité z aspektu moralky.

! Heyne, P.,In: Hanulakova, E.: Etika v marketingurounion, Bratislava 1996, s. 8
%Vajda, J.: Etika. Enigma, Nitra 1995, s. 13

® Hanulakova, E.: Etika v marketingu. Eurounion, tBava 1996, s. 8



Etika je vecou naSej osobnej (slobodnejl’byo Je predovSetkym metodou
myslenia. Ponika nam len moznosti, ale nerozhatujgés.

1.1.2. KATEGORIE A PRINCIPY ETIKY *

Z&akladnymi podmienkami etiky st nezavislpdobrovdnog’ a sloboda (moralna
volba). Ak jec¢lovek slobodny, ma moznbsolby (vyberu) svojho spravania. S tym je
Uzko spojena aj zodpovedmaza vhodnos (primeranos) tohto spravania.

Hlavnou kategoriou etiky je povinns Predstavujecosi, co mbzeme, ale
nemusime urobi Potom vSak musime rditastym, Ze nas spalnog’ odsudi
odmietnutim verejnou mienkou, ktora odraza nazaypostoje previadajuce v danej
spolanosti, pripadne vykenim z radov witého stavu alebo skupiny.

Dalsimi délezitymi kategériami v systénig etiky &, ddstojnos a svedomie.
Ceg’ predstavuje spdsob a kvalitu plneria’ moralnychézkov a poziadaviek.
Déstojnos odraza osobnéstloveka, vrahcloveka k sebe a ¥ah spoldénosti k nemu.
Svedomie je vlastne formou sebahodnot@.

NajvSeobecnejSimi pojmami v alnom hodnoteni slira a zlo. Vystupuju
v réznych oblastiackudskej¢innosti. ike ich vyuzivame pri hodnoteni a regani
medziudskych vZahov. N

Etika sa riadi aj princip
poctivog’, pravdivos, otvoreno
k inym. Svedomitospredstav

estnosti a svedomitostiCestnog v sebe spéja
dmietnutie 1zi, ale aj kritickosk sebe samému aj
disciplinovany a désledny pristupriepiu.

1.1.3. VZTAH ETIKY A PRAVA

Etika spolu s pravom predstavuju regulatdiydského spravaniaPravo sa
zameriava hlavne na obtaslastnickych a inych spatenskych véahovludi, etika sa
zase sustriuje na medZudské vzahy.

Zakonodarstvo sa sna#b najviac priblizf etickym principom, ale neda sa
predvid@ vSetky okolnosti, ktoré mézu nasta medzfudskych vZahoch. Preto etika
pokryva ovéa SirSi priestor Yudskom zivote ako pravo.

! pod’a: Hanulakova, E.: Etika v marketingu. Eurouniorgt®lava 1996, s. 9-10



.Plati, Ze¢o je nezakonnég, je aj neetické. Na druhej strank mge vSetko¢o nie
je nezakonné, je etické."

Pravo teda prestavuje iba minimum moralky.

PRAVNE
NORMY

Obrézoke. 2: Vzajomné prelinanie pravnych a etickych nofiem

Etické normy, na rozdiel od pravnych, nje su kdaifiané a mézu pruznejSie
reagovéd na pripadné zmeny. Etické norm)%ﬁie su podporovanié vynutiténé
inStiticiami, ale su regulované a ovpiwané&r jnou mienkou.

O
<
O
&
@
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1.1.4. ETIKAAETI A

<

Pojmy etika a etiketa s&asto zami#aju a Uzko spolu suvisia. Na rozdiel od
etiky, ,etiketa predstavuje subor pravidiel a zvyklosti upravubcispoléenské
spravanie a spravanie v pracovnom styku®.

.Etiketa by mala vzdy smeroveu zdvorilosti, humannosti, Ucte a korektnosti.
Mala by zabezpgt taktnos, (&elnos’, naklonnos a realizovd zdvorilog’.*

Idealnou je situacia, kedy sa etika automatickysspatiketou.

! Smith, N. Craig - Quelch, John A.: Ethics in Maikg. Irwin, Boston 1993, s. 10
2 Hosmer, L. T.: The Ethics of Management. Irwin819s. 72
3 Srorek, I.: Etiketa v obcho#la podnikani. Management Press, Praha 1992, s. 9

* Hanulakova, E.: Etika v marketingu.Eurounion, Biava 1996, s. 11



1.2. PODNIKATE IXSKA ETIKA

1.2.1. POJEM A DEFINICIE

Etika je spoldenska disciplina, ktora zasahuje do vSetkych dblagtského
Zivota. Ovplywviuje teda aj oblashospodarstva. V suvislosti s prechodom na trhovu
ekonomiku nadobuda otazka etiky stalésidyznam.

,Etika v trhovom hospodarstve vytvara zaklady poeektné partnerskeé vahy,
spolupréacu a kooperaciu, na ktorych je zaloZzenfosyehospodarsky systém.*

V réznej literatire sa mbézeme stretns mnozstvom definicipodnikatéskej
etiky.Na ilustraciu uvadzam niektoré z nich:

B Podnikatéska etika predstavuje subor pravidiel, zasad aciypav, ktoré
poskytuju navody pre primerané sprévani%a konanipecifickych situaciach
v podnikani. ©

B  Podnikatdska etika je definovand ¥ahom etiky a podnikania.Zaobera sa
Stadiom moralnosti a nemoralnosti, ako @ajpmozaos spravodlivosti ekonomickych
systémov.? O

B  Podnikatdska etika Specifikije a identifikuje moralne dilemktoré sa
vynaraju v suvislosti s podnikanim @ej zamerom jeiemoralizovd, ale poskytntl
ramec pre logick( analyzu takychtordilem. Podnikské etika je prakticka disciplina.
Umoziuje T'udom vysporiadé sa. $’etickymi problémami, ktorym musia kazdodenne
¢elit na vSetkych arovniach po anfa.”

B ,VeI'mi jednoduch
vedecku disciplinu, ktora s
v podnikatéskych aktivitach.®

B Etika v podnikani znamena viac, ako len prisp@s@mie sa prevladajucim
normam a zdkonom. Znamena taky pristup k podnikdtarého prvoradym zmyslom
je poskytovanie sluzieb verejnosti, a nie bezpeakté obohacovanie sa. Podnik (ako
podnikatd'sky subjekt) vtomto zmysle je prispieviden pre verejnas a nie je
odberatéom. Znamena to tiez, ze podnik je potrebné fiadk, aby sluzil nielen

sme mohli podnikBgk( etiku charakterizovaako
Uma moznosti aplikameralnych zasad a principov

! Hanulakova, E.: Etika v marketingu.Eurounion, Bilava 1996, s. 12

% Lewis, P. V.: Defining ,Business Ethics*. Like Niag Jello to a Wall. Journal of Business Ethics 4,
1985, s. 377-383

% De George, R. T.: The Status of Business Ethiast Bnd Future.Journal of Business Ethics 6, 1987,
201-211

“ Vallance, E.: Business Ethics at Work. Cambridgéversity Press, 1995,s. 42-43

® Hanulakova, E.: Etika v marketingu.Eurounion, Bilava 1996, s. 13



investorom, ale takisto zamestnancom, zakaznikargjnwosti a napokon aj celému
vonkajsiemu prostrediu, v ktorom pésobi.

1.2.2. VYZNAM PODNIKATE IISKEJ ETIKY

V byvalom politicko-hospodarskom systéme sa ch@p@m podnikatiéska
etika ako protikladny a rozporuplny. Bolo to z&préné tym, Ze samotné podnikanie
bolo videné vo svetle figtostného boja, kde neplatia Ziadne pravidla anjgdicid’'om
je zisk. Kel'’ze vladol monopol a podmienky branili vzniku a rogvkonkurencie, bolo
zbytainé zaobenasa podnikatiskou etikou.

Dnes, v atmosfére silného konkutegho boja, si je podnikdtevedomy aj
dolezitosti etickych aspektov svojgnnosti.

Dodrziavanie a reSpektovanie etick@gﬁi noriem v jpkar je jednym
z predpokladov dihodobej prosperity. PhDr vetildh, CSc., prezident Slovenskej
spolanosti pre propagaciu (SOSPRA), hovori: ,Je dokazaaéeeticke podnikanie je
ziskové len kratkodobo. Kto vSak chcb®ofit0Mhodobo, musi k¥ jednoznane
eticky.“ NS

Vyznam etiky a jej dodriiavav podnikani je ajowm, Ze pomaha vytvaia
doéveru a zvySowa Urovei medzskych viahov. Odraza sa aj vo vykone,
konkurerinej schopnosti a v celkaxyych dosahovanych vysleldk@éarove slUzi aj na
regulovanie a zmi#@ovanie rozdi€lov medzi ekonomickymi a socialnymujedami
podnikatdskej sféry a spotmo

Podnikatéska sféra sa“ddalej ¢lenit pod’a subjektov, s ktorymi prichadza do
kontaktu. Nasledujuca tatka znazofuje mozné delenie podnikdiske] etiky a
moznosti jej uplatnenia v jednotlivych oblastiach:

! Luknig, Arnold S.: Stvrty rozmer podnikania - etika. SARatislava 1994, s. 129
2 Horidk, P., In: Mrocek, T.: SOSPRA vzdelava i kontadtiflerkar 1/1996, Bratislava, s. 59



Vztah podniku veéi: Oblasti vyuzitia etiky

[/spotrebitéom -> zodpovednasza vyrobok

- reklamacie

-> zaruky, servis

-> Uplatky potencialnym zakaznikom

[/majitd'om a investorom |-> vykaz zisku a strat

[Jzamestnancom - reSpektovanie prav osobnosti
- zamedzenie diskriminacie

-> pracovné prostredie (bezpms’)
-> spravodlivos

[Jobchodnym partnerom |- spola@né zaujmy a dévera
-> dodrziavanie platobnych a inych zavazkov

[/statu - dane
- vedenie 6tovnia$
- dodriiavanie@edpisov

.. «- 7 . - . .
[konkurencii - dodrziavanie pravidiel poctivej &drze
- neposkoddzovanie dobrého mena konkurenta

- obstaravanie informéacii o konkurencii legalny
prostriegtkami

9 ) ZJ . - ;
[/spolanosti -> sponzorstva, dary, podpora spmlosti
ig’ovanie a rozSirovanie miest

[fzivotnému prostrediu "> ochrana zivotného prostredia
-> nepouZzivanie zvierat k experimentom

Tabuka ¢. 2: Niektoré moznosti vyuZitia etiky v jednotlidyskupinach subjektov, s ktorymi
prichddza podnik do kontaktu

1.2.3. VZTAH ETIKY A ZISKU

Vztah etiky a zisku je ozw@avany ako zakladnd ekonomicko-eticka dilema.
Pdsobia tu dva protipdly. Jednym z nich je snalmagimalizaciu zisku a druhym je
zabezpeéovanie a zachovanie dobra pre spolg’.



,,Prospesnas znamena respektovazakaznika. A respektot/azakaznlka zase
znamena kortaeticky, a to nielen wd nemu, ale aj w& konkurencii.*

,O etickom zisku hovorime vtedy, ak je odmenou askytnutie sluzby®

Ako sme uz skoér uviedli, aj neetické podnikate spravanie mdZe prinies
zisky, avSak len z kratkodobéhbaklliska. ,Etické spravanie je jednym z predpokladov
sily, uspesnosti a dlhodobého prezitia podniku drpkatéd’skom prostredi. Je to
prednos, ktor4 vytvara prestiz a buduje postavenie firmgy thhu i v povedomi
verejnosti.

1.3. ZAVADZANIE PODNIKATE DSKEJ ETIKY DO
PRAXE

5

Etické pr|nC|py su v dneSnej dobe @'@dnym zo zakatn pilierov pre
vybudovanie Uspesnej podnikovej kultdr ‘praxe sa zavadzaju dupomocou
pravnych noriem, ktoré vymedzuju prip € a nestip,e spravanie spolu s jeho

vynutenim a sankcionovanim, alebo for vychovy.
Podnikatéska etika je uz s@g’o dia na mnohych eurdpskych a prakticky na
vSetkych americkych univerzitach. anizuju sadane kurzy podnikatskej etiky,

tréningové programy pre manazérey, veducich pra’dmvna vSetkych tych, ktori pri
svojej praci prichadzaju do styku@ etlkou vydavsq nové publikacie zaoberajuce sa
danou tématikou.

1.3.1. ETICKA KONTROLA

Na zavedenie a upladvanie etickych praktik a principov v praxi slizi a
kontrolny organ, ktory sleduje podnik&s&ucinnog’ z ’adiska etickych noriem.

! Styblo, J.: Manazérska motivrza strategie. Managenent Press, Praha 1992, s. 69
2 Hanulakova, E.: Etika v marketingu. Eurounion, tBlava 1996, s. 16
% tamtie, s. 16

“ Podnikova kultirazahiuje ciele, hodnoty a presu&hia, ktorymi sa riadi spravanie zamestnancov
firmy



Eticka kontrola sa zabezpge hlavne prostrednictvom samoregulact®
znamena, Ze jednotlivé profesie kontroluju prijimartlenov do profesijnych
organizacii. Vykonavanie odbornej praxe podij@ splnenim ufitych Kkritérii
(kvalifikacia, bezahonna$ a trvaju na nich. Pri samoregulécii je mozné pdsaielen
na vychovu, ale predovSetkym etickymi sankciamip(iidad strataclenstva, strata
opravnenia at.)

1.4. ETICKY KODEX

1.4.1. ZAKLADNA CHARAKTERISTIKA

&

Eticky kdédexje jednym zo spdsobov {moznosti), ktorymi orgati@aleklaruje
svoje stanovisko k moralnym problémom v@odnikani.

Eticky kédex nielenze reguluje vanie jednodivalebo celej organizacie v
sulade s moralnymi normami, ale aj p hatikénfliktné situacie.

B  Eticky kédex formuluje t@o firma atakava od svojich zamestnancov v
sulade s etikou, ki& sa ocitnu V@Ezitej alebo neistej situacii. Popsvseobecny
hodnotovy systém, etické principy; Specifické zgsagravidla, ktoré sa firma pokusa
uplatiova’.“*

U¢inny eticky kodex al miri hlavné kvalitativne charakteristik$ :

1. - mal by by jasny a zrozumity pre priemerného jednotlivca;

2. - mal by by vycerpavajuci mal by obsiahnti¢o najviac dimenzii spravania
firmy;

3. - musi by vymahatény, s presnym opisomc¢akavaného spravania, ako aj s
presnym vymedzenim testov za nedovolené peekrie zasad kddexu.

! Hanulakova, E.: Etika v maketingu. Eurounion, Bilava 1996, s. 18

2 Lukni¢, Arnold S.: Stvrty rozmer podnikania - etika. SARatislava 1994, s. 198-199



1.4.2. DOVODY NA VYTVORENIE ETICKEHO KODEXU *

Z pohaduindividualneho podnikového manaz@iicky kodex mbze :
objasnt’ politiku firmy v oblastiach etickej neistoty,
pomda’ vyrieSt’ zakladné etické dilemy,
pomda’ odolava Specialnym poziadavkam zakaznikov a inych klientov
pomoéa’ odolava nerozumnym poziadavkam nadriadenych a podriadenych

byt smernicou pri preptiani zamestnancov podniku a rozvazovani zmlav s
dodavatémi,

pomdod manazmentu v komunikacii o etickych normach spnéava spoléenskej
zodpovednosti podniku,

prispie’ k naplneniu pocitu, Z8ovek pracuje v etickom prostredi,

podport’ proces identifikdcie a harmonizacie zaujmov a lbbdktoré sa vynoria pri
ucasti viacerych manazérov na formulovani:kédexu.

Z poliiadufirmy eticky kodex moze:. -

eliminova’ neziaduce praktiky, zagriujuce’ stratu zakaznikov a kratkodobé straty
na hospodarskych vysledkoch, O

eliminova’ praktiky, ktoré sposgbuju firme pokles priazne azAikkov,
zamestnancov, dodavéte, akcio v, vlady, inych stakeholdefay spol@nosti
vo vSeobecnosti a mohli by vie odobym ekonomickym stratam,

zjednodudi zavadzanie novyc ostupov,

objasnt’ politiku firmy v eticky neistych otadzkach, ako stapriklad testovanie
zamestnancov, sukromigys obchodovanie na zakladeerdgeh informacii a
priemyselna Spionaz,

pomoa’ riadited’om riest’ etické dilemy k najlepSiemu prospechu firmy,

urakeit’ riadited’'om bremeno komplexného rozhodnutiad’ke nedostatokasu na
zvazenie vSetkych prislusnych aspektov,

slizi ako nahrada, Ke naklady na odhalenie Skodlivych postupov a vymihan
napravy su prilis vysoké na to, aby sa inkorporiogkb pravidla do jestvujiuceho
systému motivacie a odi@vania podniku,

zamedz nadriadenym, aby zneuZivali svoje postavenig podriadenym,

! Pod’a: Rainborn, C. A. - Payne, D.: Corporate Code€aiduct: A Collective Conscience Continuum.

Journal of Business Ethics 9, 198011, s. 881-882

" Stakeholderisi jednotlivé skupiny spolaosti, prichadzajice do kontaktu s organizacioupr.na

zamestnanci, akcionari, zakaznici, dodavateliakmenti, odberatelia a pod.



zjednodudi disciplinu a disciplinarne opatrenia za etickéegttipky a proti
zamestnancom, ktori porusuju eticky kodex a praljtazakon (napriklad prijimanim
uplatkov),

pomda znizk potrebu donucovacich metdd a prostriedkov na edilneetickych
¢inov (polygrafické testy, Spehovanie), ktoré ohjazuysSie hodnoty a moralku
zamestnanca,

pomdoa’ organizaciam pri restrukturalizaciachlattani novych partnerov.
Z liadiskapriemyselného odvetveicky kddex by mal:

predis’ pripadnu viadnu regulaciu a nedostatky odvetviada riest’ ,vo vlastnom
dome*,

eliminova’ také praktiky, ako napriklad podplacanie pri pjetideckej techniky a
vojenskych technoldgii do krajin, kde je domacemysel v Upadku.

Z poliadu celéh@odnikatéského systémuy eticky kddex mal:

pomda obnovi® doveru verejnosti v podnikanie. Neustale ddivanie neetického
spravania poskodzuje reputaciu podnikaniathaah verejnosti z Fadiska zavazku,
ktory ma v@i trhovému systému. e

&
&

O
1.4.3. TYPY ET|CKYC@?’ODEXOV
§©
@

Etické kodexy moino@kow’aﬂo troch typov:
1. Prvym typom jeaSpiracny kédexktory je vypoveou idealov, ku ktorym by

sa v praxi malo smerovaOdhliadnuc od vSeobecnych predstav o dobre a zle,
ich realizacia je napbu celkovehd'udského snazenia.

2. Druhym typom jevychovny kbédexktorym sa rozumeju presne ¢ané
ustanovenia s obsiahlym opisom (komentarom) a pré¢diciou. Dolezitym
zamerom je tu ukarZaako modze by kdbdex napomocny pri rieSeni etickych
problémov, spatych s profesionalnou praxou.

3. Tretim typom jeregulacny kddex ktory zahma subor detailnych pravidiel
riadenia profesionalneho spravania a sluzi aj @dazl pre rieSenie’aznosti.
Redlne presadenie tychto pravidiel sa predpokladaty@dnictvom systému
monitorovania a aplikaciou sankcii za nedodrzatigk&ho kddexu.

Z hradiska subjektov, ktorym je kddexcany, ich m6zeme deélina:
a) podnikoveé (firemné),
b) profesijné,

! Luknig, Arnold S.: Stvrty rozmer podnikania - etika. SARatislava 1994, 5.198



c) kédexy zaujmovych zdruzeni,
d) kédexy zaujmovych spolkov, odbornych a sgeliskych spolkov.

1.4.4. OBSAH ETICKEHO KODEXU

Obsah a zameranie etickych kdédexov sa v jednativijrmach a podnikoch lisi.

Mozno vSak zovSeobechhiektoré tematické okruhy etického kodexu, ktorézno
pouZt’ pre vietky podniky. Su to nasledovné oblasti:

elementarnges’ a reSpektovanie prava,

bezpé&nog a kvalita produkcie,

ochrana zdravia a bezZjp®g’ na pracovisku, o

konflikty zaujmov, @

postupy pri prijimani do zamestnania, <§

stat@nog’ predaja a marketingovych p@l’k,

financné spravodajstvo, @

vztahy s dodavateni, oceiovanie, {@vm’ctvo, uzatvaranie zmluyv,
podnikova Spionaz, vyuzivanie@nutornych informdaairupcia (Uplatky),
ziskavanie a vyuZivanie inf Acif 0 inych,

bezpénog z Madiska ochrany zaujmov firmy,

politické aktivity, ochrana zZivotného prostredia,

intelektualny majetok, informacie o majetku.

1.4.5. FUNKCIE A VYZNAM ETICKEHO KODEXU

Vyznam etického kodexu firmy spiva v tom, Ze ufuje, aké spravaniecakava

firma od zamestnanca v jednotlivych situaciach. &amjme, Ze nie je mozné obsiakinu

! Gorlin, R. A.: Codes of Professional Responsiilt. Vyd. Washington, DC, The Bureau of National

Affairs, Inc, 1990, s. 52



vSetky mozné situacie, ale kdédex moéze napam@c tvorbe Usudkov a vedomia
jednotlivcov v rbznych situaciach.

Kodex je doélezity aj pri ,vychove* novych zamestoai Pomaha im vStepova
vedomie zodpovednosti, nuti uvazéva svojich skutkoch z moralnehd’adiska a
prispieva k rozvoju tychto hodnét.

Eticky kdédex sa da tiez vyuZziako dokument, na ktory sa mdzu zamestnanci
odvola’, ak sa od nich Ziada, aby konali v rozpore s @gahom.

Slazi aj ako ista zaruka pre verejipsze firma kond v sulade s moralnymi
principmi.
Ak je eticky kodex spristupneny verejnosti (naméklije vystaveny priamo vo

firme), moze slUii aj ako isty druh nepriamej reklanfyirma, ak kona v sulade s tymto
kodexom, ziskava ¢8iu doveryhodnasa sympatie zakaznikov.

1.5. ETIKAV MARKETINGU @%

o
S

Marketing predstavuje Vyznamr@ podnikatdéskych ¢innosti. Jeho poslanim
je chapd, poznavé a uspokojovﬂ reby zakaznikov a subezne plnciele
organizacie.

&
1.5.1. DEFINICIE MARKETINGOVEJ ETIKY

Marketingovu etikumbZeme charakterizovaasledovne:

B  Je to subor vSeobecnych zasad moralky, ktoré m&dyk zamestnanec
dodrZiavd a reSpektowa v obchodnych wahoch, normach reklamy, cenotvorbe,
sluzbach zakaznikom, pri vyvoji produktu a ako \deEmé etické Standardy.”

DodrzZiavanie etickych principov v marketingu vy@gore firmu konkuretnu
vyhodu, ktora poméaha plhciele stanovené organizaciou.

! Kotler, P.-Armstrong,G.: Marketing, SPN, Bratishal992, s. 436



1.5.2. VSEOBECNA TEORIA MARKETINGOVEJ ETIKY

Kultarne Vnimany Situatné
prostredie eticky kontrasty
problem Spravnos/
nespavnos
noriem

l

9[ Hodnotenie ]

7z

N\

Odvetvove
prostredie

asudky

Pravdepodobna
nasledkov

9| anmanél
alternati A2
| Etické}[ Umysly P[ Sprévaniei

V

Organiz&ne

. .
prd

prostredie Vnimané > Hodnotenle]
| nasledky
D [AlftLllaénk?]
Osobné ° Vyznam nase
skdsenosti §$L,,stakeholderov
\

Schémat. 2: VSeobecna tedria marketingovej etiky

Pod’a vSeobecnej tedrie marketingovej etjigymozné vSetky etické problémy a
dilemy v marketingu rozdelido dvoch kategérii:

1. Prva kategoriu etickych problémov a dilem v nedirkgu tvoria tie, ktoré sa
dotykaju marketingu ako procesu.Zahmaju uplatiovanie neetickych
marketingovych stratégii, taktik, a postupov, ndpd klamliva alebo
zavadzajuca reklama, tvorba cien alebo predaj pebeych vyrobkov.

2. Druhu kategoriu tvoria také otazky, ktoré sgabmiju ngprodukt v marketingu.
Tieto otazky sa zaoberaju etickou primeraioos (vhodnosou) marketingu

Y Hunt, S. D. - Vitell, S.: A General Theory of Mating Ethics. Journal of Macromarketing, jan. 1986,



urcitych produktov (napriklad marketing cigariet a akbvych vyrobkov,
alkoholu a pod.)

Ako znazotiuje schém&. 2, vSeobecna tedria marketingovej etikyraatfaktory
marketingového prostredialudské faktory, vnimany eticky problém, vnimané
alternativy, hodnotenia alebo etické uUsudky, umysjyravanie, protichodné situacie,
Zelané nasledky.

1.6. ETICKE ASPEKTY MARKETINGOVEHO MIXU

W ,Vychodiskom podnikatéskej funkcie marketingu je tvorbmarketingového
mixu Je to subor kontrolovdteych marketingovych valin, ktoré firma spaja do
ur&itého celku, aby vyvolala Zelant reakciu vioieom trhu.*

Marketingovy mix obsahuje vSetky aktivity, ktorymidzu firmy ovplyvni
dopyt po svojich vyrobkoch. Je zloZeny zo @ﬁdohpsn premennych, znamych aj pod
pojmom ,4P*: @)

» Product (produkt), (§
* Price (cena), @%
« Place (distribucia), &©

» Promotion (marketingova ko L@kécia).

Zameriame sa na poslednu skupinu marketingovéha,mixo na marketingovu
komunikaciu.

1.6.1. MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

,Marketingovy komunik&ny systém (promotion) je systém komurdk@ch
metdd a prostriedkov, pomocou ktorych ovglyjeme nakupné spravanie zakaznikov
v zaujme realizacie tovaru na trhu.”

! Kotler, P. - Armstrong, G.: Marketing, SPN, Brefiva 1992, s. 35
2 Labska, H.: Marketingova komunikéacia, JUP, NovénK# 1993, s. 11



e /—Reklama Reklama
Sprostred y
| Podpora kovatelia Podpora Spotre- Ustne . ]
R predaja predaja bitelia | § podanie] <Yereinos
M Public Public B
A relations relations
Osobny Osobny
predaj predaj
Schémat. 3: Marketingovy komunikimy systém @@%
Q
Marketingovy komunikény systé@riétyri zakladné metddy komunikéacie
« reklama, ©@
« podpora predaja, §
» o0sobny predaj, @

public relations.

VsSetky prvky marketingového komunik@&ho systému spolu Uzko suvisiasto
sa kombinuju, ale existuju vo vSeobecnosti zakladadiely medzi nimi.

Reklamu sme uz blizSie opisali v predchadzajuciapitklach, takze teraz si
v kratkosti charakterizujme ostatné prvky marketwigho komunik&ného systému.

Podpora predajasa vyuziva na ovplyiovanie spotrebit®v prostrednictvom
réznych metéd a prostriedkov. M6zu totbyozne Favy, vypredajové ceny, sdze,
moznosti vratenia vyrobku alebo sumy pri nespokstinpdkaznika, bezplatné vzorky,
ale aj usporiadavanie réznych prehliadok a vystav.

,Osobny predajje profesionalna forma marketingove] komunikadiele sa
vytvara priama spatna vazba a flexibilthasskavania informacii osobnym kontaktom
predavajuceho s kupujucim. Charakteristickym znakejto komunik&nej metody je
ovplyvnit uzavretie predaja osobnym rozhovordmAuziva sa hlavne pri vyrobkoch,
ktoré vyzaduju odbornu prezentaciu, dokladné vysuet a konzultaciu.

! Kotler, P. - Armstrong, G.: Marketing, SNP, Bstdva 1992, s. 327

2 Hanulakova, E.: Etika v marketingu. Eurounion, tBlava 1996, s.106



Public relationssuc¢asto stotoiované s pojmom reklama. Majulizespol@ného,
ale existuju isté rozliSovacie Specifika. Publidatens a reklama maju spdloé
nasledovné vlastnosti:

vyuzivaju rovnaké media; Ziadny oznamovaci progtienie je vyhradeny
jednémuwi drunému oboru,

vyZaduju rovnaku systematios’ a sustavnas

pracuju s cibovymi skupinami,

neobidu sa bez tvorivého pristupu,

prispievaju k vytvaraniu ,image*“ podniku,

postupuju poth schémy analyza problému - hodnotenie - akciantri&ta.

Rozdiely medzi reklamou a public relations su uvede tablike ¢. 3.

REKLAMA PUBLIC RELATIONS
- pomaha predaju vyrobkov aleb® smeruju do mentaég sféry, ich ciéom
sluzieb je iformacia, prisposobenie sa

integracia

- je funkciou marketingu %ﬂ%su funkciou manazmentu
->  sustre’uje  pozornos né@ sustr@’ujid  pozornos na cell
jednotlivé vyrobkyci sluzby a mierjorganizaciu a jej zd&eneniu ddg
na

skupiny

presne definované €| spolanosti prostrednictvom objektivny:
informacii

- pb6sobi vkrétkodol@ aleb® podsobia dlhodobo
strednodobondasovom horizonte

Tabuka¢. 3: Rozdiely medzi reklamou a public relatibns

Na &ely public relations sa pouZzivaju obeZniky, dopisigstné periodika,
casopisy pre zakaznikov, spravy pre akcionarov, angospravy, odbornélanky,
diskusné programy a iné.

1.7. ETIKAV REKLAME

! Némec, P.: Public relations. Zasady komunikacersjuesti. Management Press, Praha 1993, s. 20

2 tamtiez, s. 21-22



Reklama je najdiskutovanejSou metddou marketingov&rstému. Tym, Ze je
najrozsSirenejSou a najbeznejSou metdodou komunikgiaj najviac vystavena kritike
nielen zo strany spotrebitay.

Etickd stranku reklamy upravuju etické kodexy . iRtmvanie reklam zlladiska
etiky ma v3ak vimi subjektivny charakter. Niekedy fazké utit’ hranice medzi etikou
a vkusom.

NajcastejSie problémy tykajuce sa etiky vreklame savis nasledovnymi
okruhmi otazok:

» do akej miery ovplyiuje reklama spravanie deti?

 prispieva reklama k spotrebe tzv. antisocialnyadpktov (tabakové vyrobky,
alkohol a pod.)?

» obmedzuje reklama nezavisfgednotlivca?
» vyvolava reklama preferenciu ad&e tuzby po materialnych statkoch?

 moze reklama u prijemcu sposol@amiagianie 'udskych hodnét hmotnymi
vyrobkami?

&
» do akej miery je pripustné porovné\% v reklame?
* sU Udaje v reklame pravdivé? o

a pod. §
&
&©
N
©
1.7.1. CINNO’\§ARBITRAZNEJ KOMISIE RADY PRE
REKLA

Otazky offadne pochybnosti, tykajucich sa dodrziavania etickyprincipov
v reklame, moéze na Slovensku kazda fyzicka aleb@vmcka osoba konzultova
s Radou pre reklamu, kde ArbitrdZzna komisia rozleodrtom,¢i doslo alebo nedoslo
k poruSeniu predpisanych etickych principov. Saddtada pre reklamu mi potvrdila,
Ze sa uz stretli s poziadavkami o podobnu konzultate by privitali, keby podobnych
Ziadosti bolo viac.



Vysledok AK RPR na podané s taznosti
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Graf¢. 1: Saznosti preSetrené AK RPR

&
1.7.2. SPORNE PRI'KLADY§KY V REKLAME
&
]
O

V beZnom Zivote sa stretdvame s mnozstvom rekléoné kna nas rézne pdsobia.
Jedny prijemne, iné zase ne mne. Niektoré nd®’ko rozhotuju, ze ich

povaZzujeme za neetické. Nie vSak ide ,iba" e pas, nevkusné reklamy. O
otazkach etiky rozhoduju kompetentné organy.

Pri vlastnom pozorovahi reklam som sa stretla ktoigmi, ktoré su, poth ma,
z hradiska etiky diskutabilné.

Asi pred dvomi rokmi vyvolali vinu rozhéenia billboardy na TIPOS Bingo,
ktoré zobrazovali malé dia, ktoré Ziada od matky, aby hrala tuto hazardnu fre deti
vyvolavala dojem, Ze pokiasa ich rodiia (hlavne matka) nezéastnia hazardnej hry
TIPOS Bingo, budu trpteurcitym handicapom oproti ostatnym tiben. Vicitalo sa jej
tiez, Ze nabada ku hre prostrednictvom deti (vadier rodtov). Tymto pripadom sa
zaoberala AK RPR vroku 1996 a bol aj podnetom \efivacii Kédexu. AK RPR
rozhodla, Ze tu nedoSlo k poruSeniu Kdédexu. V jéleme sa uvadza: ,dievou
skupinou predmetnej reklamnej kampane nie su adi,ich rodéia. Deti vo veku
obdobnom digaf'u, ktoré je vyobrazené v predmetnej kampani, nispéisobilé svojimi
schopnogami rozozna reklamnd kampa TIPOS Bingo a tato kampach ani neméze
zasiahnd. Nemo6zu teda ani naliehana svojich rodiov v snahe zapojenia sa do
uvedenej stavkovej hry.“

Zaujala ma aj reklama propagujuca Radio Kolibaafrazou obrazu Eugena
Delacroixa ,Sloboda veducéud“ (vid priloha ¢. 7). Osobne si myslim, Ze ide o

! 7droj: Nalez AK RPR zoith 14.11.1996 &. 96/11/05



porovnavaciu reklamu (i priloha¢. 3 [.Cag’ bod 3.3.). Jasne sideni a pomenovani
konkurenti a ide, pdé mia, o poniZenie konkurenta. AK RPR sa zaoberalawpt
reklamou a dospela k nazoru, Ze tu doslo k porusEddexu. Dany arbitrazny nalez
uvadza nasledovné oddvodnenie: ,...uvedenim bitthmg vd’ne pristupnych verejnosti
a najma inzeratu v messku Stratégie na Slovensku,canom osobam aktivnym
v marketingovej komunikacii mohlo d@jsk posSkodeniu inych rozhlasovych stanic,
ktorych logotypy su v reklamach vyobrazené. Takktmanie je treba pokladaza
konanie v rozpore sdobrymi mravmi hospodarskejaig8l a samotna reklama je
spbsobila privodi u1mu inym stdiaziacim kéomu doslo hrubo neetickym konanim,
takze reklamu nemoZno pokladza slusni¢estna a pravdiva™

Za porovnavaciu reklamu povazujem aj televiznu amkl na Tix, kde pri
odpovedi na otazku ,\¥Yom periete?" je sice vypnuty zvuk, ale je jasn@roaténé, Ze
ide o Palmex. Dogjna osoba sa mom vyjadri, Ze ,....je taky slabsi..." a nakoniewigo
Ze prasok, ktory pouziva (Palmex) by pradlo nevyfaia ako prezentovany Tix. Rada
pre reklamu zatia neobdrzala taznos ohladne tejto reklamy, ale sa vyjadrila, Ze
pokia’ by bolo jasné, Ze ide o Palmex¢iter by iSlo o porovnavaciu reklamu.

V sikasnosti registrujem najviac pripomienoklatine reklamy naiokoladu
Forte. V\itaju sa jej hlavne prvky nasilia, nebeé’pea sexu a jej nevhodné prevedenie
vzhadom na to, Ze tento produkt jecemy Sir %zvekovej Skale, teda d@gtom. Pri
posudzovani tejto reklamy je vhodna otaz tato reklama neeticka alebo len
nevkusna. Rada pre reklamu zhtmedostala nék podnet na tato reklamu, to znanen
Ze nijakého prijemcu zatianerozhotila na , aby povazoval za potrebnéa%ova
sa nainu v zmysle etiky. V takom pripade ﬂs(w AK RPR zaoberala.

Jednym z moznych sp6sobov @éovania Kodexuna@pdokiovanie reklam
(vid’ prilohag. 3 Ill. Cag’ bod 4). Toh& , pdd ma, dopustila aj firma IP Bratislava
(vid obrazoks. 3). @

Na svoju reklamu pouzila&erveny disk, ktory je registrovanou ochrannou
zndmkou spolknosti , The Coca-Cola Company” (Fiobrdzoké. 4). Tym by mohlo
dojs’ k zamene, zavadzaniu alebo zmateniu spotigbitdebo vyuzitiu vysledkov
cudzich napadov a pracovného Usilia. AK RPR sadypnipadom nezaoberala, lebo

nebola na danu reklamu podamaznos, ale domnieva sa, Ze tak nebolo urobené, lebo
sa jednalo o kratkodobu reklamu a nie o dlhodobazsaiahlu reklamni kampa

! Zdroj: Nalez AK RPR zoith 17.09.1997 & 97/09/15



Obrazoke. 3: Reklama firmy IP, Bratislava

Obréazoks. 4: Cerveny Coca-Cola disk - ochrann& znamka spalsti The Coca-Cola Company



