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Abstrakt: Kazda spolo¢nost pdsobiaca na doméicom, ale aj zahrani¢nom trhu musi dodrziavat etické zasady
aprincipy. V ramci marketingu a marketingovej komunikacie je nemyslitelné nedodrziavanie etiky a etickych
principov. Sucasna doba je dobou rychly technologickych a informaénych zmien, ale etika a etické zasady tvoria
neodmyslitelnu sucast’ propagacie a marketingu kazdej spolocnosti. Ciel'om prispevku je spracovanie problematiky
etiky ako dolezitej sucasti reklamy a elektronickej komercie v rdmci nakupného spravania spotrebitel’a.
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1. Uvod

Skusenosti mnohych firiem ukazali, ze doslednym uplatiiovanim etickych principov vo svojej kazdodennej
praxi je mozné dosiahnut’ podnikatel'sky uspech a v kone¢nom doésledku aj zisk. Preto nepovazujeme za spravne
vidiet' v uplatiiovani etiky prekazku na dosahovanie zisku, prave naopak, pri spravnej prezentacii firmy a spravnych
manazérskych metddach smeruje firma uplatiiovanim etickych zasad v podnikani k zlepSeniu vztahov ku vsetkym
faktorom svojho interného a externého marketingového okolia (Dudinska a kol., 2004). Z podstaty etiky vyplyva, ze
ak firma podnika eticky, potom uplatiiuje svoje prava, plni svoje povinnosti a reSpektuje prava ostatnych subjektov.
Etické chovanie prenikd do celého podnikatel'ského sveta, do vsetkych podnikatel'skych aktivit. Etické chovanie
firmy, ale aj jednotlivcov vytvara dobré, vzajomne vyhodné vztahy pri podnikani. Ak je pre urcity subjekt nieco
vyhodné, tak ma zaujem v takom vztahu pokracovat’ a tu sa dostdvame k pri¢ine uZito¢nosti podnikatel'skej etiky
(Bednérové a kol., 2009).

2. Zakladné teoretické vychodiska

Casto krat byva etika porovnavana s pravom. Etika spolu s pravom predstavuju regulatory Pudského spravania.
LCudia sa neustdle doméhaju novych zakonov, ktoré by doslednejsie podporovali etické principy a ich uplatiovanie
v zivote. LCudské konanie sa neda obsiahnut’ iba zakonmi. Zakonodarstvo nemoze predvidat vsetky okolnosti
v medzil'udskych vzt'ahoch. Moralne zasady prekryvaju Sirsi priestor v l'udskom zivote, ako pravo. Plati, ze ¢o je
nezakonné, je aj neetické. Na druhej strane vSak nie vietko, ¢o nie je nezakonné, je etické (Smith, Quelch, 1993).

Jednotlivé oblasti marketingovej komunikéacie maju svoje etické kédexy v celej Eurdpe, ako aj organy, ktoré na
ich dodrziavanie dohliadaju. Na Slovensku sa zakona Uprava (zakon o reklame) zaoberd relativne komplexne
marketingovou komunikaciou, kym svoje etické kddexy maji nielen reklama, ale aj public relations a direct
marketing (Horfidk, 2001). Marketingov( etiku alebo etiku v podnikani moZeme chapat’, ako aplikaciu moralnych
tandardov do firiem, do ich marketingového rozhodovania a spravania sa na trhu, ako systematické myslenie na
morélne désledky svojich rozhodnuti (Dad’o, 2003).

Hanuldkova (1997, s. 76) uvadza, ze etiku v marketingu mézeme vyjadrit pomocou 5P. Efektivny
marketingovy program kombinuje vSetkych 5P marketingovej etiky tak, aby harmonizovali s marketingovymi
a ostatnymi podnikatel'skymi ciel'mi firmy a marketingovou stratégiou.

Med2| 5P marketingovej etiky patri:
Purpose (ciel, ugel) — vymedzuje poslanie firmy, hodnoty, pristupy a predstavy, ktorymi sa firma riadi
a ktoré naznacuju, aké spravanie firmy je prijatel'né pre okolie a pre spolo¢nost’ ako celok.

v" Pride (hrdost) — je reflexiou hrdosti na svoju firmu a seba samych. Tato skuto¢nost je zarovet bariérou
pre neetické spravanie.

v/ Patience (trpezlivost) — je predpokladom a cestou k dlhodobému tspechu. Pritom je vSak potrebné
udrZziavat’ rovnovahu medzi dosiahnutymi vysledkami a spdsobom, akym boli tieto vysledky dosiahnuté.

v Persistence (vytrvalost’) — je predpokladom konzistentnosti ¢inov a zamerov.

v' Perspective (perspektiva) — odrdza zodpovedny pristup marketingovych manaZérov k rieSeniu otdzok
tykajUcich sa budicnosti firmy a jej zamestnancov.

Pojmy spravneho anespravneho spravania sa liSia medzi jednotlivymi organizaciami, ako aj kultGrami.
V niektorych firmach napriklad prevlada nazor, Ze je v poriadku, ked’ predavajici presviedéajii zakaznikov k ndkupu,
aj ked’ im poskytuju ¢iastoéné pravdivé alebo dokonca Gplne falo§né informAcie, zatial’ ¢o v inych firméch je normou
aplna aprimnost’ k zédkaznikom. Kazda kultira ma svoju vlastni sadu pravidiel, nazorov, zvykov a etické
podnikatel’'ské spravanie je v r6znych Gastiach sveta odlisné (Solomon a kol., 2006).

Podnikatel'ska etika analyzuje moralne normy a principy vo vsetkych sférach hospodarskeho systému, zaobera
sa skimanim etickych predpokladov pre funkéné podmienky moderného trhového hospodarstva. Podnikatel'ska etika
je kritickou reflexiou ekonomickych aktivit na zaklade hodnét humanizmu, spravodlivosti, solidarity, slobody
a tolerancie (Bednarova a kol., 2009).

Kodexy etiky s najvyznamnejsie a najpouzivanejsie nastroje etického riadenia. Firemné etické kddexy su, aj
Vv si¢asnosti najrozsirenej$im nastrojom firemnej kultlry a etického riadenia, predovsetkym v USA a Velkej Britanii.
K prijatiu etického kodexu dochadza vécsinou v pripadoch, ked” do firmy prichadza novy vlastnik alebo vrcholovy
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management, pripadne firma stoji pred naro¢nou obchodnou operaciou, ktora kladie naroéné ciele aj v oblasti
podnikovej kultary. Firmy si postupne zacinaju uvedomovat, ze kodexy etiky modzu stanovit uzitocné principy
a zésady rokovania a spravania, napr. manazérom alebo zamestnancom. Kodex etiky pre podnikatel'ské subjekty musi
byt zostaveny na zaklade, tak odbornych znalosti z podnikovej etiky, ako aj praktickych skdsenosti z fungovania
konkrétneho podniku. Obsah kddexu a zvolené spdsoby jeho implementacie, by mali tvorit’ jeden celok, ¢o je
pozitivny predpoklad pre uspesnu operacionalizaciu kodexu. Pre zavedenie kodexu je tiez potrebné, zvolit' vhodné
obdobie. Firma, ktora ma funkény a Géinny eticky kodex, moze jeho prinosy hodnotit’ az po strednodobom alebo
dlhodobom ¢asovom tseku (Putnova, Seknicka, 2007).

V USA ma eticky kodex vécsina velkych firiem. Najnovsie vyzaduju eticky kodex, aj Komisia pre burzu
cennych papierov a tiez akciova burza. Riaditelka Spoloénosti pre zahraniént politiku Hradilova tvrdi, Ze pristup
k etickym kédexom v Amerike a Eurépe sa lisi. Kym za ocednom je bezné, Ze s kddexy zverejnené a vietkym
pristupné, v zapadoeurdpskych spoloénostiach ich znenie Eitaju len ti, ktorych sa priamo dotyka — zamestnanci.
Na Slovensku zatial nie je otazkou zverejnit, ¢i nezverejnit eticky kodex, ale iba mat' ¢i nemat (Www.
podnikanie.etrend.sk). Americkd marketingova asociacia (AMA — American Marketing Association) spracovala
a vydala eticky kodex marketingovej praxe. Tento kodex sice nepokryva vsetky problémové oblasti marketingu, ale
poskytuje vhodny prehl'ad o tom, ¢o marketingovi pracovnici povazuju za spravne (etické) v marketingovej praxi
(Dudinska a kol., 2004).

3. Etikav reklame

Pri tvorbe internetovej reklamy je potrebna znalost’ reklamnej grafiky a technické znalosti programatorske;j
prace. Dolezité je vyvolat’ zaujem o d’alSie informacie (Vysekalova, 2004). Webova reklama prehrava video a
animované shoty, interaktivne komunikuje s divakmi, poniuka obsah upraveny podla ich Zelania a zhromazduje
informacie o navstevnikoch, ale zaroven Uctuje inzerentom poplatky na zaklade roznych ukazovatel'ov, napriklad
kol’ko telefonickych dotazov alebo nakupov reklama vyvolala. Propagacia na webe pontika mimoriadne prilezitosti na
vytvorenie silnejsich zazitkov so znaCkou. Tie najucinnejsie vznikaju z kombinacie internetu a d’alsim médiom alebo
samotnym produktom a vedd divakov v kruhu od webu do obchodu po produkt a potom spat’ k webu po dalie
informacie, ktoré maju za ciel’ zlepsit starostlivost’ o zakaznika alebo informovat’ o tom, ako zakupeny produkt lepsie
vyuzivat' (Healey, 2008).

Reklama na internete predstavuje médium, ktoré v sebe spaja pozitiva tradicnych médii s pozitivami médii
novych. Predstavuje vel’kli moznost pre zacielenie, sledovanie a interaktivitu komunikéacie. Umoziuje komunikovat’
24 hodin denne pocas celého roka, rychlo menit’ informacie, obsah aj §tyl. Pre zadavatel’a reklamy je tu tiez moznost’
vybrat’ si ur¢itd cielova skupinu. V désledku toho sa internet stal vel'mi flexibilnym médiom (Pelsmacker a kol.,

2003).

Reklamu v dnesnych diloch vnimame ako nieco Gplne samozrejmé, ako nieco, s ¢im sa kazdy den stretavame.
A tak to, ¢o bolo na zaciatku iba oby¢ajnym oznamenim o cene a druhu tovaru sa dnes stalo fenoménom, ktory
pobavi, poburuje, vnucuje sa, uraza a niekedy dokonca otravuje. Reklama sa stala neoddelitenou stcast'ou Zivota
moderného cloveka a obcas je pocut’ aj nazor, ze Uroven kultury tej ktorej spoloCnosti sa odrdza prave v nej.
A celkom nedavno som si mohol precitat’ aj d’al§i nazor, podl'a ktorého sa v slove reklama v tieni cudzej predpony
chdli jej pravy vyznam: klam (Janakova, 2002).

Vdaka modernym komunikaénym médiam je vSetko akoby v susedstve, vSetko je na dosah, vSetko mozno
vidiet' v priamom prenose s iliiziou vlastnej pritomnosti na mieste deja. Niekedy vSak toto medialne spravodajské
sprostredkovanie a jeho kazdodennost’ spdsobuj, Ze niektoré socialne, ekologické, ekonomické, vzdelavacie a d’alsie
javy prestava verejnost’ vnimat’ v potrebnej ostrosti, s ohladom na redlne situacie (mnohokrat dramatické), ktoré
skutoéne charakterizujt (Pavli, 2007). Prave preto je vplyv médii (pozitivny i negativny) na cielové publika
dlhodobo diskutovanou témou akademikov i medialnych pracovnikov.

Posudzovanie reklam z hl'adiska etiky ma vSak vel'mi subjektivny charakter a preto je niekedy vel'mi tazké urcit’
hranice medzi etikou a vkusom. Otazky vkusu ¢i nevkusu su v reklame diskutabilné. Nevkusna reklama este nemusi
byt neetickd. Za neetickl sa Casto povazuje reklama tzv. antisocidlnych produktov, napriklad cigariet. Spolo¢nost’,
ktora nemodze zakazat' fajCit, nemodze zakazat' ani reklamu cigariet. Tieto obmedzenia sa vo viacerych Statoch
prejavuju zakonom alebo reguléciou reklamy cigariet a uvedenim vystrah o $kodlivosti fajéenia na krabicke. Co je
etické a ¢o neetické v reklame? Diskutuje sa najmé o tom, ¢i moze reklama vyvolat’ klamlivé potreby, ktoré vyustia

© 2019 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 3
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.


http://podnikanie.etrend.sk/
http://podnikanie.etrend.sk/

«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

do nepotrebného dopytu. Je to na slobodnom vybere kazdého spotrebitel'a ¢o skutoéne chee. Bolo vypracovanych a
vydanych mnozstvo medzinarodnych a narodnych kodexov, ktoré vytyCuju etické normy. VSeobecne znamy je
Medzinarodny kédex reklamnych technik, ktory v roku 1937 vydala Medzinarodna obchodna komora (Hanulakova,
1996).

Ku kritike reklamy sa pridava aj Kleinova (2005, s. 307) a kritiku sustred’'uje predovsetkym na sposob, akym
reklama vnucuje I'ud’om falo$né Zelania a nuti ich kupovat’ veci, ktoré su nevhodné ¢i skodlivé, zne€istuju planétu
alebo ochladzuji na duchu. Zasepa (2002, s. 28) podotyka, Ze vyrazna vacsina vyrobkov, ktoré s reklamované
v masmédiach, je urcena I'nd’om s priemernym alebo niz§im zarobkom. Mo6zu vidiet' pre nich dostupné produkty,
ktoré si mozu dovolit' (potraviny, napoje, kozmetika a pod.) alen vynimo¢ne vidiet' reklamu na drahé a luxusné
predmety. Odovodiuje to tvrdenim, ze nema zmysel pouzivat masovokomunikaéné prostriedky na prezentaciu
tovarov, ktoré si bezni 'udia nemdzu dovolit'. Znamena to, ze reklamy nie si zamerané na najbohatsich. Autor tivahu
uzatvara tym, ze obrovské mnozstvo pefiazi sa ro¢ne vynaklada na presvied¢anie I'udi, ktori maju malo penazi, aby
ich ¢oraz intenzivnejSie investovali.

Ochrana spotrebitePov je spolocenské hnutie zamerané na ochranu spotrebitelov pred Skodlivymi
podnikatel’skymi praktikami (Solomon a Kol., 2006). Zakon €. 250/2007 Z.z. o ochrane spotrebitel’a, upravuje prava
spotrebitelov, povinnosti vyrobcov, predavajucich, dovozcov a dodavatelov, posobnost’ organov verejnej spravy
Vv oblasti ochrany spotrebitel’a, postavenie pravnickych oséb zalozenych alebo zriadenych na ochranu spotrebitel'a
a vztahuje sa na predaj vyrobkov a poskytovanie sluzieb, ak k plneniu dochadza na Gzemi SR alebo ak plnenie stvisi
s podnikanim na Gzemi SR. Zakon vymedzuje prava spotrebitel’a. Patri tu najmé pravo na bezpe¢né vyrobky a sluzby
Vv beznej kvalite, pravo na uplatnenie reklamécie a ndhradu Skody, pravo na informdacie o vyrobku ¢i sluzbe
a 0 dalsich okolnostiach a podmienkach ich poskytovania, podmienky podavania podnetov organom dohladu
a kontroly pri poruseni ustanoveni tohto zédkona (www.economy.gov.sk).

Reklamna etika je oblast’, ktorda ma v procese reklamnej tvorby nevyhnutné miesto, no zaroven je aj jej
najchulostivejSou Cast'ou. Len malo reklamnych tvorcov, resp. zadavatel'ov reklamy je ochotnych pripustit’ pouzitie
neetickych praktik, s ktorymi ¢asto narabaji dokonca ucelovo, s cielom vyvolat' v radoch odbornikov a laikov
rozruch a nasledné diskusie, pridruzujic sa znameho ,,aj negativna reklama je reklama.“ Stefko (1997) d’alej uvadza,
ze reklama je najcastejsie kritizovana za to, ze:
vyvolava potreby, respektive meni §truktiru individualnych preferencii, ¢o vedie k zvy$eniu konzumnych
sklonov v spolo¢nosti;
vedie l'udi k tomu, aby kupovali tovar, ktory nepotrebuj;
posobi na zvysenie cien produktov;
vytvara nerealne ocakavania;
vyvolava natlak ku spotrebe;

u socialne slabsich jednotlivcov vyvolava pocit, te postipia na spolo¢enskom rebric¢ku, ak budu vlastnit’
ur€ity tovar;

zbavuje spotrebitel’a suverenity;

manipuluje l'udské potreby;

ma velky vplyv na spravanie deti;

ma negativny vplyv na zdravie a bezpec¢nost’ 'udi.

<

ANENENENEN

ANENENEN

Etické zasady vypovedaju hlavne o svedomi tvorcov reklamy. Ked’ze reklama zasahuje do nasho zivota a
ur¢itym spdsobom ho aj ovplyviluje, my sa méZeme rozhodniit’ o prijati, resp. odmietnuti reklamy. Ale reklama
nemoze ignorovat’ moralne zasady jej prijemcov, musi z nej vychadzat’ reklamna etika. Zasady reklamy sa po prvy
raz formulovali po druhej svetovej vojne na 1. medzinarodnej konferencii reklamnych pracovnikov v Prahe v
decembri 1957 (Hornak, 1999). Aj na Slovensku sa stanovili etické zasady reklamy. Prave z iniciativy Klubu
reklamnych agentir Slovenska (KRAS) bola v Bratislave 3. marca 1995 zalozena Rada pre reklamu. Hlavnym
poslanim Rady je dosiahnut’ pomocou samoregulacie legalnost’, decentnost’, ¢estnost’ a pravdivost’ reklamy na celom
Uzemi Slovenskej republiky (Hanulékové, 1996).

Reklama ako jeden z nastrojov marketingovej komunikacie si za ciel’ kladie informovat’ trh o ponuke tovarov a
sluzieb. Pomocou tejto formy marketingovej komunikacie sa spotrebitel’ ¢asto rozhoduje, ¢i si vyrobok kupy a €i
akceptuje reklamu. Reklama je velmi zivy a Siroky pojem, ktory nie je mozné sputat’ jednoduchym predpisom.
Z pravneho hl'adiska existuje vel'ké mnozstvo predpisov, ktoré sa dotykaji reklamy a médii. Ide najmi o (Stankova,
2009):
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—  Zakon o regulécii reklamy — vychadza z aktualnych eurdpskych direktiv z odboru reklamného prava.

—  Autorsky zakon — upravuje vyuzivanie diel, postavenie uZivatelov a ich vzt'ah k autorom.

—  Z&akon o ochrane osobnych Gdajov — upravuje vyuzivanie cudzich osobnych udajov pre obchodné cely.

—  Tlafovy zakon — presuva zodpovednost’ za obsah reklamy v tlaci na zadavatela.

—  Zakon o prevadzke rozhlasového a televizneho vysielania — upravuje reklamu na alkohol, reklamu
zameranU na deti, zodpovednost’ za obsah reklamy a pod.

Zaver

Je si potrebné uvedomit’ skuto¢nost’, Ze etické zasady nie sit nemenné a vyvijajl sa v ¢ase. To ¢o, dnes povazujeme za
zavazné porusenie etickych noriem, bolo v minulosti chapané a vnimané inak. Predovsetkym je potrebné citlivo
sledovat’, vyhodnocovat’ a zverejiiovat’, ¢o je pre sucasnost’ etické a, naopak, ¢o je povazované za neetické konanie.
Vo vicsine podnikov sti¢asnosti je mozné vidiet, Ze etické zasady s v podnikoch pouzivané prevazne intuitivne, bez
véazby na teoriu. Celkova uroven etického konania a spravania podniku potom vel'mi zélezi na osobnostiach vo
vrcholovom manazmente (Dudinské a kol., 2000). Etika je teériou moralky a mravnosti. Skiima vzt'ahy I'udi k inym
Pud'om, k spolo¢nosti, k sebe samému. Zarovein poskytuje praktické navody na spravanie a konanie ludi
v stkromnom, pracovnom a verejnom zivote. Etika je komplikovany spolo¢ensky jav zasahujuci do vsetkych oblasti
l'udského zivota. Bez etiky, tcty k ¢loveku a reSpektovania jeho zakladnych prav, nemozno ocakavat uspech ani
V hospodarskom zivote (Hanulakova, 1996).

Dodrziavanie etiky v podnikani méze prispiet’ k vybudovaniu dévery a zvyseniu urovne medziludskych vzt'ahov.
Ma svoj podiel aj na vykone, konkurenénej schopnosti a na celkovych dosahovanych vysledkoch (vratane zisku).
Zéroven funguje ako regulator napétia medzi rozdielnymi ekonomickymi a socidlnymi zdujmami podnikatel'skych
subjektov a spolo¢nosti. Podniky nemézu diktovat’ spoloénosti svoje hodnoty, ale samy musia re$pektovat’” hodnoty
spolo¢nosti. Je pravda, Ze aj neetické spravanie v podnikani moéze prinasat’ zisky. Ide skor o zisky kréatkodobé,
ohrani¢ené.

Ulohou marketingového $pecialistu je robit spravne marketingové rozhodnutia a realizovat uspesné
marketingové ¢innosti v stlade s poziadavkami cielovych segmentov a uspokojovanim ich potrieb ako aj s cielmi
spolo¢nosti, podniku, organizacie, institucie a pod., pre ktoru pracuje. V zmysle spolo¢ensky zodpovedného
marketingu, spologensky zodpovedného podnikania a spravania sa podnikov, firiem organizacii a pod. (Kotler,
Keller, 2007; Kunz, 2012 a, b) vSak musia byt spominané ¢innosti realizované v stlade s platnymi legislativnymi
normami. Nepretrzité sledovanie legislativnych zmien (ale aj zmien demografickych, prirodnych, technologickych,
politickych, socidlnych a kultirnych) atiez ich vzajomnych interakcii, vyraznym spdsobom ovplyviiuje (¢innost’
a efektivnost’ spominanych rozhodnuti i ¢innosti v jednotlivych oblastiach marketingu.
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