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Abstrakt:

Cielom prispevku je poskytntit’ prehl'ad o organoch etickej samoregulacie v oblasti marketingovej komunikacie
na Slovensku aich ulohach. Predmetom skimania s nielen organy etickej samoregulacie, ktoré s aktivne
v suCasnosti, ale aj tie, ktoré v predchadzajucich rokoch na Slovensku dobrovolne vyberali, prijimali
a presadzovali etickd pravidla.

KPucové slova:
Organy etickej samoregulacie. Marketingova komunikacia. Eticky kodex.

Abstract:

The aim of the paper is to provide an overview on authorities of ethic self-regulation in the field of marketing
communication in Slovakia and their tasks. The objects of study are not only authorities of self-regulation, which
are currently active, but also those, which were willingly selecting, accepting and implementing ethic criteria in
Slovakia in the previous years.
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1 Eticka samoregulicia pri uplatiiovani marketingovej komunikacie a dovody jej prijatia

To, o dnes nazyvame marketingovou komunikaciou nachaddzame v historii pod réznymi nazvami ako
premyslent systematicki komunika¢nii aktivitu od druhej polovice 19. storo¢ia. Podstatou marketingovej
komunikécie je ovplyviiovanie nakupného spravania spotrebitelov. VSeobecny ciel, ovplyviiovat nakupné
spravanie spotrebitelov, sa konkretizuje do Ciastkovych cielov: informovat, pripominat, presviedcat
pripadne porovnavat. K dosiahnutiu tychto cielov pouzivaju marketéri tradi¢né (reklama, podpora predaja,
vztahy s verejnostou, osobny predaj, priamy marketing) i nové (virdlny marketing, product placement, guerilla
marketing, advergaming a pod.) néstroje marketingovej komunikacie (6).

Ked'ze vo vicsine pripadov iniciativa realizacie marketingovej komunikacie vychadza zo strany organizacie,
tj. cielova skupina ju prijima ako nevyziadani, existuje pre oblast marketingovej komunikacie cely ramec
obmedzeni. Popri pravnych normach si jednotlivé subjekty pdsobiace v danej oblasti vytvaraji svoje vlastné
regulativy spocivajuce predovSetkym v etickej rovine. Etickd samoregulacia v oblasti marketingovej
komunikécie je proces, ktory chrani spotrebitel'a pred klamlivou, zavadzajicou alebo urazlivou marketingovou
komunikéciou. Princip samoregulacie spo¢iva v tom, Ze organizacie alebo skupiny podobnych organizacii
dobrovol'ne vybert, prijmt a presadzuju pravidla na dosiahnutie zhody s definovanou tiroviiou spravania bez
priameho legislativneho zasahu vlady. Zaroven vytvoria mechanizmus kontroly dodrziavania tychto pravidiel.
Kym pravidla sa okrem strazenia Grovne profesionality orientuju najmé na ochranu spotrebitela, samoregulacia
sluzi na ochranu casti trhu. VSeobecne mozno rozdelit samoregulaciu na dva zakladné typy: dobrovolnu
a koregulaciu. O dobrovolnej samoregulacii hovorime vtedy, ak sa organizacie v danom sektore zhodli na
pravidlach. V pripade koregulacie verejné autority vSeobecne urcia ciele, ktoré maju byt dosiahnuté, ale
ponechaji na samych ¢lenov a zGcastnené strany, aby vypracovali detailny systém na dosiahnutie tychto ciel'ov.
Koregulacia posobi v §pecifickom pravnom ramci alebo ma zaklad v zakone (1).

Dodrziavanie etickych pravidiel si vSak vyzaduje vymedzenie limitov nad ramec existujuceho legislativneho
ramca. RozliSujeme dva zakladné typy limitov: vnitorné a vonkajsie limity (institucionalne, neinstitucionalne).
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Vnutorné limity vychadzaji z vlastnej iniciativy jednotlivych organizacii, podielajucich sa na procese realizacie
marketingovej komunikacie a vplyvaju na vsetky prebiehajice ¢innosti. Charakter vnutornych limitov prejavuje
vysoku mieru variability a vychadza z organizacnej Struktury organizécii, vnatornych organiza¢nych poriadkov,
alebo inych prijatych etickych kodexov a z vlastnej autoregulacie jednotlivych pracovnikov (8). Vonkajsie limity
sa formuluju mimo organizacie, pricom zavdznost ich dodrziavania je zvycajne nadradend prijatym vnatornym
limitom. VonkajSie regulacné limity je mozné c¢lenit’ na inStitucionalne limity a neinStitucionalne limity.
Institucionalne limity vyplyvaju z ¢lenstva jednotlivych organizacii v zaujmovych zdruZeniach a asociaciach
tykajucich sa oblasti marketingovej komunikacie alebo pribuznych aktivit a z pravneho systému vytvarajiceho
legislativny ramec marketingovej komunikacie. Neinstitucionalne limity vznikaji pod tlakom verejnej mienky
v pripade, Ze konkrétna akcia marketingovej komunikacie zasiahne negativnou formou zakladné, vSeobecne
uznavané hodnoty, alebo narusi niektoré z individualnych prav, pripadne prav skupinovych (8).

Remisova (7) uvadza dva dovody, preco profesie, odvetvia a organizacie prijimaji regulacieho vlastného
konania a vyjadruju ju o.i. etickym kddexom: ekonomicky (marketingovy) a eticky. Participacia na prostredi
nevyhnutnom pre trhové hospodarstvo a férovli konkurenciu je ekonomickym dévodom pre prijatie etického
kédexu. Etika je sucastou podnikatel'ského prostredia, nakolko organizacie pre svoj chod potrebuju
ekonomicky, politicky, ale aj eticky stabilné a priaznivé prostredie. Organizacie, ktoré boli odhalené ako
nemoralne, neestné, ignorujlice spolocensktl zodpovednost’ stracaju v spoloénosti doveru a doterajsi status.

Indikatorom marketingového dovodu prijatia etického kodexu je sposob implementacie etického kodexu do
organizacie. RemiSova(7) upozoriiuje, ze ak organizacia nevedie pred prijatim etického koédexu informacnu
kapman o jeho prijati, ak eticky kodex posle zamestnancom e-mailom, ak vedenie organizacie nevyzaduje od
zamestnancov jeho dodrziavanie, ak porusenie etického kddexu nesankcionuje a pod., potom organizacia prijala
eticky kodex len z marketingového dévodu. Podstata etického dévodu k prijatiu etického kodexu v organizacii
spo¢iva v tom, Ze vedenie je presvedCené, Ze moralne spravanie je vyznamnym faktorom, ktory ovplyviuje
kvalitu podnikania a vnima etiku ako hodnotu. Za hlavné indikatory etického dovodu prijatia etickej
samoregulacie RemiSova oznacuje (7) organizacia eSte pred prijatim etického kodexu informovala o tomto
zamere svojich zamestnancov a vysvetlila im pric¢iny prijatia etickej samoregulacie v organizacii, organizacia
uskutocnila pre svojich zamestnancov $kolenia otom, Co je eticky kodex a ¢o sa od neho ocakava,
zamestnancom je zname, akym spdsobom sa budu riesit’ poruSenia etického kodexu a aké sankcie im mozu byt
udelené a pod.

Etika v zmysle sustavy noriem mravného, moralneho a spoloc¢ensky vhodného, ¢i unosného spravania l'udi,
ma teda svoje opodstatnenie v marketingovej komunikacii. Z hl'adiska jej recipienta je potrebné uz pri tvorbe
komunikatov marketingovej komunikacie vyvarovat’ sa faloSnym prislubom, nekompletnym opisom,
zavadzajucim porovnaniam, nesplnitelnym ponukam, faloSnym tvrdeniam, skreslovaniu faktov, zneuzivaniu
zakaznickych databaz a pod. Prinos samoregulacie spo¢iva predovsetkym v tom, ze zUCastnené strany sa k
dodrziavaniu nastroja etickej samoregulacie — k etickému kodexu zaviazali dobrovolne, ¢o zvySuje ich
motivaciu stanovené pravidla dodrziavat.

2 Typy etickych kédexov

Eticky kodex je nastroj samoregulacie spravania jednotlivca v stlade s prijatymi skupinovymi etickymi
poziadavkami. Kazdy eticky kodex reguluje spravanie ¢loveka s normami skupiny, ktorej je ¢lenom. Existuje
niekol’ko ¢leneni etickych kodexov: profesijné, odvetvové a etické kodexy organizacii.

Profesijné etické kodexy reguluju odborné aktivity vsetkych clenov urcitej profesie. Kedze jednotlivé
profesie sa od seba odlisuju charakterom ¢innosti a systémom prace, odraza sa toto Specifikum v obsahu
profesijnych kodexov. Zasadny rozdiel medzi profesijnymi etickymi koédexmi a etickymi koédexmi organizacii
spociva v tom, ze etické kodexy organizacii stanovuju eticky Standard vo vnutri organizacie, t.j. v pravne presne
vymedzenej forme organizacie, profesijné etické kodexy su z hl'adiska Struktiry podstatne volnejsie, nemaju
podobu hierarchizovanych organizacii.

Odvetvovy eticky kodex sa vytvara pre odvetvia napr. priemyselnd vyroba, stavebnictvo, obchod,
penaznictvo a poistovnictvo. Vo fungujucom trhovom hospodarstve si odvetvie ako celok buduje imidz
spoloéensky zodpovedného odvetvia. Ak vSetky organizacie daného odvetvia dodrziavaju eticky kodex, ziadna
z nich nie je vystavena nebezpecenstvu ekonomického poskodenia.

Eticky kodex organizacie je vo svojej podstate skupinovy moralny systém, ktory stanovuje ramec pre
spravanie jednotlivca v jeho profesijnych a pracovnych aktivitach. Etickym kodexom organizacia deklaruje svoje
stanovisko k moralnym problémom v podnikani alebo v tej sfére, v ktorej organizacia posobi.

V nasom prispevku sa d’alej venujeme odvetvovym etickym kdédexom (7).
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3 Organy etickej samoregulicie marketingovej komunikacie na Slovensku

Organy etickej samoregulacie vo vécSine eurdpskych krajin zdruzuji na dobrovolnej baze subjekty
posobiace v jednotlivych oblastiach marketingovej komunikacie (reklama, podpora predaja, vztahy
s verejnostou, osobny predaj, priamy marketing), ktoré schvalia pre svoju oblast pdsobenia eticky kodex.
Zdruzenia st financované scasti z ¢lenskych prispevkov a s€asti priamou finan¢nou podporou zadavatel'ov
aktivit marketingovej komunikacie. Zdruzenia spravuji nezavisly organ, ktory posudzuje pripady porusenia
tohto kodexu. Ak kodex porusi ¢len zdruZenia, je jeho povinnostou kampan zastavit. Ak nie je mozny takyto
postup, zdruzenie zastavi kampan prostrednictvom svojich ¢lenskych médii (1).

Asocidcia direct marketingu
Subjekty podnikajiice v oblasti priameho marketingu (direct marketingu) na Slovensku niekolko rokov
zastreSovala Asociacia direct marketingu (ADiMa). Prijaty eticky kodex bol ¢leneny podla zakladnych sluzieb
a oblasti priameho marketingu nasledovne: spracovanie, uchovanie, prenajom, predaj adries a dat; telefonicky
marketing; elektronické média.
Principy anormy spravania sa jej Clenov upravoval eticky kodex. Asocidcia direct marketingu tymto
kodexom prispievala k:
= ochrane zakaznika pri poskytovani sluzieb ¢lenmi ADiMa,
= vytvaraniu pozitivneho povedomia a ekonomického vyznamu direct marketingu ako odvetvia,
= ochrane profesnych zaujmov ¢lenov a sistavnému prezentovaniu ADiMa réznym typom verejnosti,
=  odburaniu bariér braniacich rozvoju direct mamrketingu,
= upeviovaniu dovery medzi zdkaznikmi direct marketingu cez stanovenie efektivnej samoregulacie
a kontroly,
= podporovaniu investicii do pouzivania novych technologii, vratane informaénych technologii
a vytvaraniu relevantnych $tandardov v direct marketingu,
= zabezpeCovaniu vzdeldvania marketingovych pracovnikov na trhu v zaujme zvySovania odborného
pristupu k direct marketingu,
= vytvaraniu operativnych Standardov prijatych clenmi ADiMa a ich obnovovanie,
= hodnoteniu profesionality a tvorivosti jednotlivych c¢lenov ADiMa na spoloénych zasadnutiach
v zaujme zabezpecenia vymeny nazorov a myslienok.
Porusenie kodexu prejednavala a sankcie ukladala Dohliadajuca komisia. Aktudlne Asociacia direct
marketingu neexistuje a informacie o jej posolstve, tlohach, ako aj znenie kodexu st dostupné len vd’aka
kniznym publikaciam, akou je ucebnica autorov (8).

Zdruzenie priameho predaja
Zdruzenie priameho predaja bolo zalozené za ucelom ochrany spotrebitelov, podpory sutaze v ramci
slobodného podnikania, budovania priaznivého imidzu priameho predaja na verejnosti a pritazlivosti sektoru
priameho predaja ako vitanej prilezitosti na zarobok. Clenmi zdruZenia st spolognosti realizujice tovar na trhu
Slovenskej republiky formou priameho predaja a spolocnosti problematikou priameho predaja dotknuté. Eticky
kédex priameho predaja je samoregulaénym opatrenim, ktoré obsahuje Standardy etického spravania sa firiem
priameho predaja a priamych predajcov. Subjekty podnikajuce v oblasti priameho predaja sa zavizuja
dodrziavat’ Eticky kodex, ako aj vSetky etické a profesné Standardy, ktoré su v iom zahrnuté. Eticky kodex
priameho predaja upravuje:
= Spravanie sa k spotrebitelom (zakazané praktiky, preukazanie totoznosti, vysvetlenie a predvadzanie
vyrobkov, odpovede na otazky, ustne prisluby, obdobie na rozmyslenie a vratenie tovaru, zaruky
a popredajny servis, atesty, porovnavanie vyrobkov a ohovaranie konkurencie, reSpektovanie sukromia,
poctivost, referencny predaj, dodavky).
= Spravanie sa k predajcom (nabor, zarobky, zmluvné vztahy, poplatky, zasoby, odmenovanie a ucty,
vzdelavanie a Skolenie, odmena za nabor).
= Spravanie sa medzi spoloCnostami (ziskavanie pracovnikov inych spolo¢nosti, ohovaranie
konkurencie).
Staznosti spotrebitelov na spolo¢nosti priameho predaja, spolo¢nosti na iné spolo¢nosti alebo na Zdruzenie
priameho predaja riesi Spravca Etického kédexu priameho predaja alebo iny nezavisly arbiter (4).

Asociacia public relations Slovenskej republiky

Asociacia public relations Slovenskej republiky (APR SR) na tizemi Slovenskej republiky zdruzuje subjekty
poskytujiice sluzby z oblasti public relations. Cielom asociacie je prispievat k rozvoju public relations
v Slovenskej republike a zastupovat’ zaujmy jej ¢lenov s ohladom na prospech celej spoloénosti. Od roku 2010
ocenuje najlepsie pdvodné public relations projekty realizované na Slovensku cenou Prokop.
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Subjekty podnikajice v oblasti public relations (agentlry), sa zavdzuju dodrziavat' Eticky kodex, ako aj
vsetky etické a profesné Standardy, ktoré si v iom zahrnuté. Zaroven sa zavdzuji poskytovat objektivne
a profesionalne poradenstvo a sluzby, ako aj pravdivost’ a dovernost informacii. Agentiry public relatiosn
pomahaju klientom ovplyviiovat' nazory, postoje a spravanie cielovych skupin. Robia tak so vsetkou
zodpovednostou voci klientom, spolupracovnikom, voci svojej profesii a voci celej spolo¢nosti. Eticky kodex
Asociacie public relations Slovenskej republiky upravuje:

= Poradenstvo a reprezentovanie zaujmov (subjekty public relations poskytuji klientovi objektivnu radu,
ako stanovit’ a realizovat’ optimalnu komunikacénu stratégiu a spravanie sa v spoloc¢nosti).

= Spolo¢nost’ (subjekty public relations re$pektuju slobodu slova a slobodu médii).

=  Doévernost’ informécii (informacie, ktoré agentira od klienta ziska a nie s verejne zname, nesmu
preniknut’ k tretej strane bez suhlasu klienta).

= Integrita informacii (agentiry nesmu vedome zavadzat cielové skupiny, naopak musia urobit
maximum pre spravnost’ a presnost’ informacie, s ktorou pracuju).

= Dodrzanie prislubov (agentlry public relations sa nesmt zaviazat’ klientom k takym garanciam, ktoré
by mohli narusit’ integritu a etickost’ ich samotnych alebo komunika¢nych kanalov, ktoré pouzivaju.)

= Konflikt zdujmov (subjekty public relations moézu pracovat’ pre klientov, ktori st v konkurencnej
pozicii. Pri prijimani novej zakazky vSak musia zachovat’ pravo existujuceho klienta na rozhodnutie v
ramci zmluvy resp. dohody medzi klientom a agenttirou).

= Rozhodnutie o prijati zakazky (agentiry public relations mozu prijat’ alebo neprijat’ zdkazku na zaklade
subjektivneho rozhodnutia manazmentu alebo firemne;j politiky.)

= Riadenie a Standardy prace (subjekty public relations sa musia pri vSetkych ¢innostiach vzdy riadit
etickymi zasadami a Standardami riadenia).

Staznosti na porusenie Etického kodexu Asociacia publi relations Slovenskej republiky prijima cez formular
staznosti na webovej stranke www.aprsr.ee alebo pisomne na adrese sidla asociacie. Staznost’ prerokuje Eticka
komisia APR SR (3).

Rada pre reklamu

Rada pre reklamu (RPR) je organ etickej samoregulacie reklamy, ktory na Slovensku zdruzuje subjekty
aktivne vstupujice do procesu marketingovej komunikacie — asociacie zadavatel'ov reklamy, reklamné agentury,
média ale aj podnikatel'ské subjekty, vyuzivajuce propagaciu formou reklamy. Hlavnym cielom RPR je
zabezpeCovat’ a presadzovat, aby sa na Uzemi Slovenskej republiky S§irila Cestna, slusnd, decentnd, legalna a
pravdiva reklama. Clenovia RPR sa zaviazali dodrziavat’ Eticky kodex reklamnej praxe a tym udrziavat’ dobré
meno reklamy.

Eticky kodex reklamnej praxe kodifikuje etické zasady reklamnej praxe na Slovensku a prispieva tak k tomu,
aby reklama v Slovenskej republike &o najlepsie sluzila zadavatefom reklamy a spotrebitelom, spinala etické
hladiska reklamy pozadované verejnostou Slovenskej republiky, bola predovsetkym pravdiva, ¢estna a slusna a
aby svojim obsahom a formou v rozsahu tohto Kodexu respektovala medzinarodne uznavané zasady reklamnej
praxe vypracované Medzinarodnou obchodnou komorou. Kédex je postaveny na principoch univerzalnej
platnosti, subsidiarity etickych pravidiel a technologickej neutrality. Kédex nenahradza pravnu regulaciu
reklamy, av§ak nadvédzuje na fiu ustanovenim etickych zasad. Kodex je ureny osobam pdsobiacim v oblasti
reklamy, ako aj inych nastrojov marketingovej komunikacie. Kodex zaroven informuje verejnost’ o hraniciach
reklamnej etiky a o osobach, ktoré dobrovolne prijali tieto hranice a st rozhodnuté ich dodrziavat
prostrednictvom principov etickej samoregulacie. Eticky kodex reklamnej praxe upravuje:

= Vseobecné ustanovenia : posobnost’ kodexu (ustanovenia kodexu sa nevztahuju na politicku reklamu),
pojem reklama, ako aj niektoré dalSie pojmy (napr. dieta, komunika¢né médium, priemerny
spotrebitel’, produkt, zadavatel), zodpovednost za reklamu, staznost na reklamu, sulad reklamy
s kodexom, vzt'ah kodexu k inym etickym normam.

= Vseobecné zasady reklamnej praxe: zakladné pozaiadvky na reklamu (slusnost, ¢estnost’, spolo¢enska
zodpovednost,, pravdivost’), osobitné poziadavky na reklamu (hodnota produktu, informéacie o cene,
ociernovanie a zlahCovanie konkuretnov, porovnavacia reklama, napodobniovanie reklam, ochrana
sukromia a zneuzitie autority, zaruky, identifikacia, bezpecnost a zdravie, Zivotné prostredie).

= Specifické pravidla reklamnej praxe (spoloéné principy reklamy na produkty s reklamnymi
obmedzeniami alebo zdkazom, principy reklamy potravin alebo nealkoholickych napojov, ustanovenia
o reklame alkoholickych napojov, ustanovenia o reklame tabakovych vyrobkov, ustanovenia o reklame
liekov, zdravotnickych pomocok alebo zdravotnych vykonov, ustanovenia o reklame niektorych d’alich
produktov, ustanovenia o reklame pre maloletych, ustanovenia o pouziti Statnych symbolov v reklame,
ustanovenia o spotrebitel'skych hrach a vernostnych programoch, ustanovenia o reklame pri
zasielkovom obchode, ustanovenia o reklame §irenej elektronickou postou).

Za ucelom posudzovania stuladu reklam s Etickym kodexom zriadila RPR nezavisly externy 13-¢lenny organ,
Arbitraznu komisiu. ArbitraZna komisia posudzuje staznosti verejnosti, fyzickych aj pravnickych osob,
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asociacii, ¢i Statnych organov na porusenie Etického kodexu danou reklamou. Po posudeni staznosti prijme
arbitrazny nalez (5).

4 Uloha organov etickej samoregulacie v procese marketingovej komunikacie

Proces marketingovej komunikacie pozostava z uceleného systému krokov: urcenie cielového prijemcu,
stanovenie cielov komunikéacie, vytvorenie spravy, zvolenie komunika¢nych kandlov, rozdelenie rozpoctu
na komunikaciu, rozhodnutie o komunika¢nom mixe, riadenie a koordinovenie celého procesu marketingove;j
komunikécie a meranie vysledkov marketingovej komunikacie (6).

Podnety, ktoré prijimaju organy etickej samoregulacie sa viazu k vytvoreniu spravy resp. posudzuju
vytvorenl a komunikovani spravu. V idedlnom pripade by mala sprava ziskat pozornost, udrzat zaujem,
vytvorit’ tizbu a vyvolat’ akciu v stilade s platnymi pravnymi predpismi a etickymi normami. T.j. organy etickej
samoregulacie marketingovej komunikacie vstupuju do procesu marketingovej komunikacie fakticky az
v priebehu jej realizacie alebo po jej realizacii.

Organy etickej samoregulacie dbajl o to, aby komunikaty marketingovej komunikacie napriklad:

= Zachovéavali v§eobecné normy slusnosti, nezneuzivali predsudky a povery.

= Nezneuzivali doveru spotrebitel'a, nedostatok jeho sktisenosti alebo vedomosti.

= Neprezentovali produkty, ktorych vyroba, predaj, poskytovanie alebo pouzivanie su zakazané.

= Neobsahovali ¢okol'vek, ¢o znevazuje l'udsku dostojnost’, uraza narodnostné citenie alebo nabozenské

citenie, ako aj akukol'vek diskrimindciu na zaklade pohlavia, rasy a socidlneho povodu.

= Nepropagovali nasilie, vandalizmus alebo vulgarnost a nenavadzali na protipravne konanie alebo

nevyjadrovali s nim sthlas.

= Neprezentovali nahotu l'udského tela pohor$ujiicim spésobom.

= Neprezentovali produkty poskodzujuce zivotné prostredie alebo produkty skodlivé Zivotu alebo zdraviu

ludi, zvierat alebo rastlin bez toho, aby sa na §kodlivost’ vyslovne a zrete'ne neupozornilo.
= Neohrozovali fyzické zdravie ani psychické zdravie obc¢ana.
= Neprezentovali potraviny a vyzivové doplnky tak, akoby mali u¢inky liekov.
= Nevyuzivali zmyslové vnimanie, ktoré ovplyviiuje pamét cloveka bez toho, aby si to uvedomil
(podprahové vnimanie).

= Nezneuzivali doveru maloletych osob, najma 1. Nepodnecovali na spravanie, ktoré moze ohrozit’ ich
zdravie, psychicky vyvin alebo moralny vyvin, 2. Nezobrazovali ich v nebezpecnych situdciach, 3.
Nenabadali ich na nakup nevhodnych produktov alebo produktov, ktorych predaj je tymto osobam
zakézany.

= Spinali zasady jazykovej kultary, gramatické a pravopisné pravidla, pravidla vyslovnosti slovenského

jazyka a ustalent odbornu terminoldgiu (9).

5 Na zaver

Na zaklade informacii uvedenych v texte prispevku konstatujeme, Ze ako organ etickej samoregulacie sa
charakterizuje len Rada pre reklamu, ostatné asociacie sa poziciuji ako ob¢ianske zdruZenia zastupujlice zaujmy
svojich ¢lenov. Podl'a informacii deklarovanych v kodexoch podané staznosti posudzuju prevazne komisie
Etickd komisia (APR SR), ArbitraZzna komisia (RPR), Dohliadajuca komisia (AdiMa), avSak v pripade
Zdruzenia priameho predaja st'aznosti posudzuje len Spravca Etického kodexu (ZPP) alebo iny nezavisly arbiter.
Podnety nesmu byt anonymné. Po oboznadmeni sa s etickymi kédexmi si dovol'ujeme tvrdit’, Z niektoré z nich
popisuju skor poslanie zdruzenia (asociacie), nez suhrn etickych poziadaviek. Ako najkomplexnejsi hodnotime
Eticky kodex reklamnej praxe. Pri komparacii so zdkonom o reklame mozno tvrdit, Ze ho v mnohych aspektoch
kopiruje. Stazovatelovi viak umoziiuje pruznejie dovolanie sa ,,prava“. Clenovia Klubu reklamnych agentir
Slovenska zdruzujiiceho najuspesnejSie a najproduktivnejSie reklamné agentiry na slovenskom trhu dodrziavaju
eticky kodex vydany RPR.

Aktualne neexistuje a zaujmy svojich ¢lenov nezastupuje Asociacia direct marketingu a Slovenska asociacia
trojrozmernej reklamy. Zaujmy subjektov poskytujicich sluzby v oblasti podpory predaja zatial’ nezastupovala
ziadna asociacia ¢i zdruzenie a existencia Asociacie vonkajsej reklamy zastupujticej subjekty poskytujice sluzby
v oblasti vonkaj$ej reklamy zastupuje nie je potvrdena.

S ohl'adom na postupnost’ krokov v procese marketingovej komunikacie organy etickej samoregulacie plnia
svoju ulohu az v priebehu jej realizdcie alebo po jej realizacii. Podnety, ktoré prijimajii organy etickej
samoregulacie sa totiz viazu k vytvoreniu spravy resp. posudzuji vytvorent a komunikovanu spravu.
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