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ABSTRAKT

Etické a prdvne normy predstavuju reguldtory spravania sa jednotlivcov
1 podnikatel'skych subjektov v rdmci podnikatel'skej etiky. Prispe vok pojednéava o etike
v marketingu, pricom na zaklade sprdvne zostaveného marketingového mixu, s
osobitnym dorazom na reklamu, sa od manaZérov ocCakavaji rozhodnutia, ktoré
reSpektuju etické zasady veduce k dosiahnutiu spokojnosti zakaznikov a zaroven
uspesnosti firmy. Marketing je z hl'adiska vplyvu na iné firmy kritizovany najmi za
akviziciu konkurentov a neestni marketingovi prax. Na elimindciu tohto
nepriaznivého javu na Slovensku bol prijaty Radou pre reklamu tzv. Eticky kédex
reklamy, o ktorom pojednava tento prispevok.
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ABSTRACT

The ethic and the law standards represent the behavior of the individuals as well as the
entrepreneurs within the ethic code of the entrepreneurship. The contribution deals
with the ethic in marketing on the basis of the right creation of marketing mix
components with emphasis on the advertising. There are expecting the decisions from
managers which would respect the ethic code but at the same time ensure the
customers’ satisfaction and the success for an entrepreneur. The marketing is criticized
mainly because of the acquisition of the competitors and the incorrect marketing
policies. For eliminating this unpopular phenomena, there was accepted an ethic code
for advertising by Council for advertising in Slovakia about which is this contribution.
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UVOD

Poziadavka uplatiovat v dalSom rozvoji hospodarstva SR, vpodnikoch
aorganizaciach, ktoré ho tvoria, principy trhovej ekonomiky vyvoldva dopyt po
novych informaciach sprostredkujucich poznatky a sktisenosti z fungujtcich trhovych
ekonomik. Jeho motivom je hladanie sposobov, metdd a postupov na dosiahnutie
cielov v danom trhovom prostredi. V tomto kontexte sa stale viac a opravnene hovori
o nutnosti aplikacie marketingu, ato nielen v organiziciach, ktorych cielovou
funkciou je dosahovat’ ekonomické efekty, predovsetkym zisk, ale aj vneziskovych
organizaciach.

Aj v podmienkach SR je marketing predmetom zidujmu tak komercnych

podnikatel'skych subjektov hospodarstva, ako aj nekomerénych organizacii. Vznikol
na urCitom stupni rozvoja trhového hospodérstva aje prirodzenym pokracovanim
dynamizacie tohto procesu.
Marketing sa povazuje za osobitne uc¢inny pristup k hl'adaniu optimalnych efektov,
atym aj dosahovaniu cielov podnikov aorganizacii na fungujicom trhu, v¢itane
subjektov poskytujicich sluzby sukromnej bezpecnosti. Tieto ciele mézu mat’ r6znu
podobu — od maximalizacie zisku az po rozSirenie urcitych idei (napr. v pripade
socialneho marketingu).

Podstatu marketingu tvori orientacia na zdkaznika ajeho potreby. Marketing
umoziiuje lepSie ako ktorykol'vek iny postup ¢i metdda identifikovat’ rozvijat’ potreby
a poziadavky zadkaznika a v sulade s nimi vytvorit’ produkt, ktory mu ako prostriedok
uspokojenia jeho potrieb prinesie Zelany u€inok.

Zakaznik méa v marketingovej koncepcii dominantné postavenie. On rozhoduje
o tom, Ci bude akceptovat ponukané produkty, t.j. ¢i maji produkty pre neho aky
uzitok, Ze je ochotny za ne poskytnut’ ziadani protihodnotu, ateda ¢i aako sa
uskuto¢ni vymena a transakcia za poskytnuty tzitok.

Cielom marketingu je poznat zdkaznika arozumiet mu tak dobre, Ze mu
pontkané¢ produkty budu vyhovovat abude ich akceptovat apozadovat na
uspokojenie svojich potrieb.

V najvSeobecnejSom vyjadreni to znamena uskutocniovat’ v prisluSnom podniku
vSetky Cinnosti takym spdsobom, aby sa jeho produkty pontkali spravnym
zdkaznikom, vspravnom case, na sprdvnom mieste, za sprdvne ceny as vyuzitim
primeranej propagacie.

1 DEFINOVANIE POJMU MARKETING

Marketing je v sucasnosti nagymé v ekonomickej oblasti vel'mi frekventovanym
pojmom. Spdja sa s dosahovanim prosperity podnikov aorganizicii, resp. v SirSom
zmysle slova s blahobytom spolo¢nosti. Jeho Siroky dosah — uplatiiuyje sa tak
v komerc¢nej sfére, ako aj vo sfére neziskovych organizicii — ajeho interdisciplinarny
charakter podmienuje rdznorodost nazorov na jeho obsah, vysledkom c¢oho je
1 nejednotnost’ jeho definicii. VSetky definicie vS§ak maji spolo¢ny jeden subjekt,
ktorym je zakaznik, ako aj hlavny ciel’ — uspokojovanie potrieb zdkaznika. Vyjadruju
proces uspokojenia potrieb zakaznika takym spdsobom, aby sa splnili oc¢akéavania
vSetkych, ktori si vtomto procese zainteresovani. (Kita a kol., 2002)
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Medzi najfrekventovanejsie patri definovanie a chapanie marketingu ako:
- urcitej Cinnosti,
- suboru ¢innosti,
- metddy riadenia,
- procesuriadenia,
- filozofia podnikania,
- Zivotnej orientécie.

Marketing je proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, predvidanie,
ovplyvilovanie av kone¢nej faze aj uspokojovanie potrieb a zelani zakaznika
efektivnym a vyhodnym spdsobom, ktory zaist'uje splnenie ciel'ov organizécie.

P. Kotler (2000) definuje marketing ako spolocCensky a riadiaci proces,
v ktorom jednotlivci askupiny ziskavaji prostrednictvom produkcie a vymeny
produktov a hodnét to, ¢o potrebujt a chc.

Uznavanou je i definicia prijatd Americkou marketingovou asocidciou (AMA):
Marketing je procesom planovania aplnenia koncepcie, oceflovania, propagacie
a distribicie myslienok, vyrobkov asluzieb scielom uskuto¢nit vymenu, ktora
uspokoji potreby jednotlivcov a organizacii. (Kita a kol., 2002)

Definicii, ktoré zvyraznuju prvok riadenia v marketingu, je vela. Pre vSetky je
vSak charakteristické, Zze za UspeSné povazuju tie organizacie, ktoré marketingovi
filozofiu uplatiiuji na vSetkych trovniach riadenia. VelI'mi vyznamna je aj skuto¢nost’,
ze takto chapany marketing sa moZe uplatnit’ vo vSetkych druhoch organizécii, teda aj
v nekomer¢nych a neziskovych organizéciach.

Marketing ma svoje opodstatnenie aj v ¢innosti subjektov poskytujucich sluzby
sukromnej bezpecnosti. Aj ked’ teoreticky zatial' vzhl'adom na Specifické postavenie
tychto sluzieb nebol spracovany, pokusili sme sa sformulovat” definiciu marketingu
sluzieb sukromnej bezpecnosti ako manazérsky proces, zodpovedajici za identifikaciu,
predvidanie a uspokojovanie poziadaviek zakaznikov pri ochrane ich majetku a os6b
a pri dosahovani zisku. (Marinicové, 2010)

1.1 Vznik a vyvoj marketingu

Marketing sa ako ucelend disciplina zacal rozvijat koncom 19. a za¢iatkom20.
storoCia najskor v USA, neskor aj vostatnych priemyselne rozvinutych krajinach. Jeho
vznik suvisel snutnostou rieS$it problémy, ktoré nedocenila klasicka politicka
ekondémia a ktoré boli spojené s odbytom a predajom vyrobeného tovaru. Pretoze
s marketingom boli Gzko spété bezprostredné ndvody na jeho pouzitie, stal sa vel'mi
skoro aj mimoriadne praktickou disciplinou. (Cibdkova, Bartakova, 2007)

Marketingovou filozofiou sa l'udia riadili pri obchodovani uz ddvno bez toho,
aby svoje konanie zd6vodnovali ucenim o marketingu (napr. Feni¢ania). Prakticky iSlo
o zivelné Usilie minimalizovat’ riziko stvisiace so vstupom na trh a maximalizovat
zisk z vyrobnej produkcie.
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Marketing sa ako predmet zacal vyu€ovat’ na niektorych univerzitdich v USA uz
vroku 1902, pricom i8lo o reakciu na potreby trhu. Zakladnd vnuatorna Struktura
marketingu ako praktickej Cinnosti sa zaCala vyjasiiovat v USA okolo 1920. Z toho
dovodu sa USA pokladaji za tzv. kolisku marketingu (v roku 1911 tu bola vydana
prva kniha o marketingu). Do eurdpskych krajin sa marketing dostdva po 2. svetovej
vojne okolo roku 1950 a na tizemie SR okolo roku 1964. Zacal sa uplatiiovat’ najskor
v oblasti zahrani¢ného obchodu, vyroby, vnitorného obchodu, neskdor voblasti sluzieb
anapokon vsucasnosti aj voblasti neziskovych organizacii, dokonca 1 mimo
hospodarskej oblasti (marketing osob, politickych stran a pod.).

Marketingové pristupy sa mozu uplatnit’ uplne za predpokladu, Ze:

a) existuje moznost’ predavat, ponukat a kupovat bez obmedzenia, t.j. existuje
slobodny (vol'ny) trh, trhova ekonomika s fungujucim trho vym mechanizmom,

b) na trhu je dostatok produktu, resp. ze ponuka podproduktu mierne prevysuje
dopyt, alebo existuje aspoii potencialny dopyt po ponikanom produkte.

Marketing vznikol ako désledok procesov uskuto¢nujucich sa na trhu, to
znamend Vv priestore, kde sa stretdvaju tri zdkladné zlozky (subjekty) trhu: ponuka,
dopyt a cena (Cibakova, Bartakova, 2007).

Trh je oblastou ekonomickej reality, kde dochadza vymene produktov
acinnosti medzi jednotlivymi ekonomickymi subjektmi — predstavitelmi ponuky
dopytu. Vymenu sprostredkuvaju predovsetkym peniaze. Inicidtor vymeny poskytuje
urc¢ita hodnotu v o¢akavani, Ze ziska ini hodnotu.

Sa vsak dve sily, o ktorych mozno povedat, Ze plnia funkciu akéhokol'vek
vol'ného trhu, teda aj trhu nehmotnych statkov. Je to konkurencia spolu s ponukou
a dopytom.

Konkurencia podporuje kvalitu, aktivizuje inovacie, povzbudzuje na hl'adanie
novych ciest realizacie produktu a reaguje na ponuku a cenu.

Dopyt a ponuka reguluju mnoZzstvo icharakter produktu, t.j. ¢o s pontka, aké
sluzby sa poskytuju, aké aktivity sa ponukaju, v akej Strukture, kvalite a vakom
mnozstve.

12 MARKETINGOVA KONCEPCIA

Charakteristika zidkladnych pojmov marketingovej koncepcie je dobrym
zdkladom na vytvorenie predstavy o tom, ¢o je trh. Pre marketingovy pohlad je vSak
dolezité¢ si uvedomit, Ze trh je vlastne vychodiskom, ale zaroveil aj cielom celého
cyklu, ktory je zndzorneny na obrazku 1.
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Obrazok 1 Podstata marketingo vej koncepcie
(Cibakova, Bartakova, 2007)

Potreby mozno vymedzit' ako stav nedostatku alebo pocit neuspokojenia. Kazdy
¢lovek ma mnozstvo potrieb, ktoré zahfnaju napr. fyzické potreby, socidlne potreby,
individudlne potreby apod. Kategorizacia potrieb je rdzna, napr. aj pre
prevadzkovatel'ov sluzieb sukromnej bezpecnosti je dolezité uvedomit’ si, Ze:

O  potreby nie su stale, vyvijajiisa a daju sa formovat’,

o ak nie je potreba uspokojend, ¢lovek urobi jednu z dvoch wveci: bud’ hl'ada
objekt, ktory by ju uspokojil, alebo sa pokusa potrebu redukovat.
V industridlnych spolo¢nostiach sa 'udia snazia najst’ alebo vytvorit’ produkty,
ktoré uspokoja ich zelania. V menej rozvinutych krajinach sa 'udia snazia svoje
potreby redukovat’.

Zelania st konkrétnou formou vyjadrenia potrieb ovplyvnenych jednak kultarou
a kultirnou uroviou, jednak osobnostou (individualitou ¢loveka). Zelania sa vyjadruji
nazvami predmetov, sluzieb a hodndt, ktoré uspokojuji potreby. Mnohi vyrobcovia,
predavajlci, ale aj poskytovatelia sluzieb si zamieniaju Zelania a potreby, ¢o mdze
viest’ k tzv. marketingovej kratkozrakosti, t.j. neuvedomenia si, Zze zakaznik aj pri
nezmenenej potrebe moze cheiet’ novy produkt, ak mu tento poskytne lepsi uzitok ako
predchéadzajtci produkt.

Dopyt — ak st zelania podporované kupyschopnostou, stavaji sa dopytom.
Dopyt je teda konkrétny prejav potrieb, podporovany kupyschopnostou, predovsetkym
mnozstvom penaznych prostriedkov, ktoré ma zakaznik k dispozicii na uspokojenie
svojich zelani.

Produkt je vSetko, o sa mdze trhu ponukat na ziskanie, pouZivanie alebo
spotrebu a mé& schopnost’ uspokojit’ potrebu. Okrem vyrobkov a sluzieb produkty
zahfniaju aj osoby, miesta, organizécie, aktivity a myslienky. Ide o nieCo, Co ma pre
nieckoho hodnotu. Ludské potreby, Zelania a dopyt predpokladaju, Zze existuji
produkty, ktoré st schopné ich uspokojit. Ak sa l'udia rozhodujii a porovnavaju
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zelania a prostriedky na ich uspokojenie, vyberu si taky produkt, ktorého uzitky im
prinest najvacsie uspokojenie.

Vymena je aktom ziskania ziadaného produktu od niekoho za ista protihodnotu.
Je to v8ak len jedna z ciest, ktorou mdze €lovek ziskat’ Ziadany produkt (napr. vlastna
vyroba, vlastnd ochrana na zéklade udelenej licencie a pod.). Téato alternativa ziskania
ziadané¢ho produktu ma vel'a prednosti, preto sa uplatiiuje vtakom rozsahu(vid’ pocet
licencii vydanych KR PZ na vykonavanie vlastnej ochrany). Jednotlivei nemusia
vyrabat vSetko, ¢o potrebuju, moézu sa sustredit’ len na tie €innosti, na ktoré majt
najlepsie predpoklady a podmienky.

Vymena je klI'iCovym prvkom marketingu. Pred jej uskuto¢nenim vSak musia
byt splnené urc¢ité podmienky. Napr. musia existovat’ aspon dve strany a kazda z nich
musi mat nieCo za vymenu, kazd4 strana sa musi pre vymenu rozhodnut’ slobodne
a pod.

Transakcia je vymenou hodnot medzi dvomi stranami, je jednotkou, hodnotou
merania vymeny a je ur¢end aj casom a miestom.

Zakladnymi subjektmi trhovej ekonomiky si podniky produkujuce hmotné
statky. V poslednych rokoch (od 70-tych rokov 20. storoc¢ia) vystupuji do popredia aj
podniky produkujuce nehmotné statky.

Kazdy zo subjektov trhu sa snazi uplatnit’ najvhodnej$iu filozofiu podnikania. MoZno

ju chépat’ ako akysi prevazujici nazor na danom mieste a v danom Case na ciele,
metddy a nastroje uskutoCnovania produkcénej c¢innosti. Jednou =z tychto filozofii
podnikania, je 1marketing, resp. marketingova filozofia. Ani v podmienkach
fungujucich trhovych ekonomik nemoZno povedat, Ze vSetky organizécie a podniky
vychadzaju z marketingovej filozofie podnikania. Vzhl'adom na jej komplexnost’ sa
uplatiuje najméd vo viacSich a strednych podnikoch aorganizacidch. Malé podniky
obvykle vyuzivaji len marketingo vl filozofiu ako taku a z marketingovych ¢innosti si
vyberaju len tie, ktoré su schopné zabezpecit.

2  MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Kazdda vymena tovaru je spojenda s mnozstvom komunikaénych procesov.
Podstatou trhovej komunikacie je ovplyvinovanie, ktoré sa uskutoctiuyje za pomoci
prostriedkov komunikaéného systému. Komunikovat' v marketingovej filozofii
znamend informovat, oboznamovat s vyrobkami asluzbami, vysvetlovat ich
vlastnosti, vyzdvihnat' ich uzitok, kvalitu, hodnotu, prospeSnost, pouzitie a zaroven
vediet’ pocuvat’, prijimat, reagovat’ na podnety a poziadavky zadkaznika. Marketingova
komunikicia na presadenie marketingovych cielov organizéicie, podniku, firmy,
vyuziva Specificky komunikacny systém, marketingovy komunikaény mix,
propagatny mix, kombiniciu jedine¢nych prvkov, ndastrojov propagicie, nastrojov
marketingovej komunikacie. ( Ferencova, Butoracova — Sindleryova, 2009)

2.1 REKLAMA
Reklama je jednym =z dominantnych naéstrojov marketingového mixu, je

fenoménom akejkol'vek doby. Historicky sa reklama objavuje na tom stupni
spoloCenskej del'by prace, kedy vyrobca prestiva vyrabat' pre seba asvoju rodinu
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a zaCina vymienat svoje vyrobky za vyrobky iné¢ho vyrobcu. Existuje nespocetné
mnozstvo definicii reklamy, pricom sa tieto zhoduju v tvrdeni, ze ide o komunikaciu
medzi zadavatelom reklamy a tym, komu je ponukany produkt ¢i sluzba urcena ,
prostrednictvom vybraného média s komerénym ciel'om.

V sti¢asnosti su definicie reklamy obSirnejSie a vystiznejSie. Niektori autori
definyj reklamu ako ur€itd neosobni formu komunikécie firmy so zakaznikom
prostrednictvom roznych médii. V ramei reklamy je mozné hovorit’ aj B2B (business
to business) komunikécii, ktorej tlohou je vytvorit povedomie, generovat vyssi
predaj, iniciovat’ predpredajné aktivity, oslovit minoritnych ¢lenov rozhodujucich
skupin, vytvorit imidz firmy a podniku, oznamit’ technické informécie apomadahat
aktivitdm podpory predaja pre jednotlivé druhy podnikania, nie vSak pre
individualnych spotrebitelov.

Podla zikona ¢. 147/2001 Z.z. oreklame — ide o prezentidciu produktov
v kazdej podobe za t¢elom ich uplatnenia na trhu, pricom ,,produkt je tovar, sluzby,
nehnutel'nosti, obchodné meno, ochrannd znamka, ozna¢enie pévodu vyrobkov ainé
prava a zavizky stvisiace s podnikanim®. Siritelom reklamy je vzmysle citovaného
zakona ,fyzickd osoba alebo pravnickd osoba, ktord reklamu S§iri vramci svojej
podnikatel'skej Cinnosti‘.

Reklamu mozno vnimat’ ako expresivnu podobu propagacie produktu pomocou
umeleckého stvarnenia (pismo, farebna uprava, obraz, zvuk a pod.) pre ovplyvnenie
potencidlnych zdkaznikov (produkt prezentuje zaujimavou formou s vyuzitim vSetkych
prvkov pdsobiacich na zmysly ¢loveka). O reklame moZno hovorit’ i ako o zdmerne;j
¢innosti, ktord potencidlnemu zdkaznikovi prinaSa informacie o existencii produktu,
resp. sluzby, o ich prednostiach, kvalite a vecnymi alebo emociondlnymi argumentmi
sa snazi vzbudit' jeho zdujem o dany produkt, resp. sluzbu, docielit jeho kupne
rozhodnutie a ndsledné nakupné spravanie, pripadne jeho opakovanie.

Vyuzitie prezentacie produktu prostrednictvom reklamy ma svoje klady a zapory.

Ku kladom mozno zaradit’ to, ze:
- prostrednictvom masmédii dokaze reklama oslovit siroky okruh verejnosti,
- spotrebitela nezavdizuje k pozornosti a odozve,
- spotrebitel moze prijimat a porovnavat ponuku réznych konkurentov,
- profesiondlnym spracovanim textu, obrazu a zvuku puta pozornost,
- spotrebitelia vnimaju reklamnu cinnost firmy ako svedectvo o jej uspesnosti.

Za zapory reklamy mozno povazovat’ to, Ze:
- so spotrebitelom nevedie dialog,
- jevelminakladna,
- jej neprimerand expresivnost mozZe odviest pozornost potencidlneho
spotrebitela od propagovaného produktu.

Za Specifikum reklamy teba povazovat' to, ze mdéze vyvolat’ reakciu (kladnt

1 zapornu) aj uinych cielovych skupin nez utych, ktorym bola urcend, na ktoré bola
zamerana.
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Vramci komunikaéného mixu plni reklama niekol’ko cielov, napr.
informativny, prisvied€aci, pripominajici, prestizny, alibisticky. Cielom reklamy je
ziskat’ novych zékaznikov, ktori produkt doposial’ nekupovali, znovu ziskat’ starych
zakaznikov, ktori produkt uz nekupuju, ziskat’ spotrebitel'ov konkurencnych podnikov,
vyvolat’ vernost’ zo strany tych zékaznikov, ktori striedaji nakupovany tovar, ale
ziadnemu z nich nedavaji vyraznt prednost’ anapokon zvysit spotrebu produktu
sucasnymi spotrebitel'mi.

Na dosahovanie svojich cielov reklama Casto vyuZziva d’alSie nastroje, ako je
podpora predaja, praca s verejnostou, priamy marketing, sponzoring a nové média.
Inymi slovami, reklamou sa oznacuju vSetky Cinnosti, ktoré sluzia na zvyraznenie
daného produktu alebo podniku, ktoré st formou publicity a zviditelnua dany
podnikatel'sky subjekt. Takymi st napr. rézne sponzorské akcie, uUCast na
dobrocinnych podujatiach, podpora Sportovych klubov, ale aj r6znych kniznych
publikéacii a podobne. Formy a prostriedky reklamy sa nepretrZite vyvijaji. V istom
zmysle aj negativne pdsobenie vyrobku je formou reklamy, ktord vSak posobi
v opa¢nom smere.

Utinnost’ reklamy je determinovana metédami a formami, ktorymi reklama
posobi na spotrebitelov. Mali by v nej byt zohl'adnené tri zékladné poziadavky, a to
originalnost, pravdivost’ a spolo¢enska uzitkovost’.

Reklama sa stala suc¢astou naSho kaZzdodenného Zivota. Jej vyznam dnes nikto
nepopiera. Naklady snou spojené st zahrnuté do ceny produktu. Je to forma
komunikécie medzi podnikatel'skym subjektom a verejnostou. Oslovuje miliony l'udi,
poskytuje im informacie a napomaha jeho vSeobecnej prosperite. Reklama ma na nas
prakticky zivot vel'ky vplyv. Jej posobenie uz davno presiahlo hranice ekonomicke;j
sféry arozsirilo sa do vSetkych oblasti spoloCenského Zivota.

2.2 Etické hPadisko v reklame

Aj ked sa vpraxi stretavame s mnohymi vyhradami kreklamnej €innosti,
z moralneho hl'adiska povazujeme reklamu za legitimnu a pripustni, pokial’ nie je
zalozend na 171, zavadzani a donucovani. Reklama méZze byt zneuzita, ale sama o sebe
nie je amoralna. Reklama poméha ako predavajucim, tak aj kupujicim dosiahnut’ svoj
ciel.

Etickd dimenzia reklamy sa prejavuje v tychto piatich centralnych aspektoch:

amoralnost’ nepravdivej, zavadzajucej a 1Zivej reklamy,

amoralnost’ manipuléacie alebo donucovania prostrednictvom reklamy,
moralka paternalizmu a reSpektovania reklamy,

otdzky zdkazu reklamy na niektoré Cinnosti a tovary,

roz¢lenenie nositel'ov moralnej zodpovednosti v reklame.

hn R~ W N =
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Marketingovi manazéri (¢inni v reklame), ale aj samotni tvorcovia reklamy
musia dodrziavat’ etické minimum. Toto ma svoju oporu aj v zakone ¢. 128/2002 Z. z.
o Statnej kontrole vnutorného trhu vo veciach ochrany spotrebitela ao zmene
a doplneni niektorych zdkonov. V fiom sa okrem iného uvadza, Ze reklama, vratane
inzercie urcenej pre spotrebitelov nesmie obsahovat’ :

a) Cokol'vek, Co by urdzalo narodnostné alebo nabozenské citenie,

b) propagéciu nésilia,

c) propagéciu vyrobkov preukazateI'ne Skodlivych zdraviu bez toho, aby bola
Skodlivost’ v reklame zretel'ne uvedena,

d) propagéciu vyrobkov ako zdraviu prospesnych, pokial’ to nie je zodborného
hl'adiska preukazané alebo vSeobecne prijimané.

V zdujme zachovania vysokého moralneho statusu reklamnej ¢innosti vznikla
na Slovensku Rada pre reklamu, ¢lenovia ktorej prijali eticky kddex na regulovanie
reklamnej ¢innosti na zéklade sluSnosti, Cestnosti, pravdivosti a zodpovednosti. Je
zrejmé, Ze subjekty, ktoré prijali a ktoré sa riadia vo svojej ¢innosti tymto kodexom, si
uvedomuju vel’ku spoloc¢ensku zodpovednost reklamy.

Zakladné poziadavky na reklamu st podl'a etického kdédexu nasledovné:

1. kazda reklama musi byt Cestnd, zalozend na pravdivych udajoch a vstlade
s platnym pravnym poriadkom,

2. kazda reklama musi zodpovedat’ zdsadam konkurencného superenia a slu§nosti.

3. kazda reklama musi byt pripravend s pocitom zodpovednosti voci
spotrebitel’ovi,

4. 7ziadna reklama nesmie ohrozovat dobré meno reklamy ako takej alebo
znizovat’ doveru v reklamu ako sluzbu spotrebitel'om.

Poziadavka pravdivosti reklamy je jednou z najddlezitejSich, ktortt verejnost’
vyzaduje od reklamy. Nepravdiva reklama totiz vedie k zvddzaniu verejnosti, Co je
z moralneho hladiska nepripustné. Dal§im momentom, o ktorom sa diskutuje
z morélneho hl'adiska, je problém manipuldcie vedomim a konanim ¢loveka. Existuju
vyhrady proti reklame, ktora zneuziva znalosti zo psychologie, obzvlast’ nebezpecné sa
to javi u skupiny deti a mladistvych. Reklama m4& mnoho priaznivcov, ale i mnoho
tych, ktori poukazuju na jej negativne pdsobenie na obyvatel'stvo (napr. reklama
tabakovych a alkoholickych produktov).

Otazka etickej zodpovednosti vreklamnej cCinnosti je zlozita. Prvotna
zodpovednost’ je na pleciach vyrobcov, svoj podiel majt aj reklamné agenttry, média,
verejnost’ a aj Stat.

ZAVER
Ulohou etiky v reklame je usilovat’ o dodrZiavanie noriem, ktoré sit v kone¢nom

dosledku uzitocné pre vicSinu zucastnenych. Koneénym cielom etiky je naozajstny
prospech vSetkych zicastnenych zloZiek propagacného procesu — teda nielen pre
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dodavatel’a, agenturu, prenosové média, ale predovsetkym pre spotrebitela. Je dolezité
vziat’ do tvahy, Ze na tto oblast’ mdze existovat’ viacero réznych pohl'adov.
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