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Úvod 

Chování každého �lov�ka je podmi�ováno jeho okolím, v d�tství hlavn� rodinou, 

kamarády a spolužáky, v dosp�losti p�ibudou kolegové z práce. Tímto krátkým okruhem lidí, 

jež nás v život� ovliv�ují, bychom mohli skon�it v p�ípad�, že bychom se nacházeli v dob�, 

kdy neexistovala televize �i internet, jinak �e�eno masová komunikace. 

Každý den jsme vystaveni ohromnému tlaku médií. Když ráno vstanete a pustíte si 

rádio, posloucháte z padesáti procent pouze reklamy. Když jedete ráno do práce autem, 

m�žete se jednak kochat reklamami na billboardech, jednak posloucháním stanice, na kterých 

rozpustilý hlas informuje o ak�ních slevách n�jaké firmy, která bude trvat do páte�ního 

odpoledne. V práci si pustíte internet a uprost�ed stránky na �erven� bliká, že máte poslední 

šanci, abyste využili koup� dovolené na splátky, ale pouze do konce dnešního dne, poté ji 

budete muset zaplatit najednou, a hotov�. Nehled� na tisíce dalších reklam, kterým jste jako 

uživatelé internetu, poslucha�i rádia, divák televize �i �tená�em tisku necht�n� vystaveni. 

Na jedné stran� m�žeme posoudit d�vtip lidí, kte�í se snaží reklamou zaujmout 

zákazníka, na druhé stran� se nachází znechucený divák �i poslucha�, který trpí pod 

každodenním reklamním návalem. Co se stalo, že jsme reklamou p�esyceni? Pro� reklama 

láká slogany zadarmo, levn�, šance, akce, apod.? Kam zmizela morálka z reklamy, když jejím 

smyslem není nabídnout výrobek, ale nep�ímo donutit diváka, aby si uv�domil, že výrobek �i 

službu nemá, pot�ebuje ji a musí koupit? Pro� máme pocit, že reklamám se nedá v��it? Pro� 

tento pocit nemají všichni, kte�í následkem reklamy na levnou p�j�ku, musí splácet nejmén� 

p�t let n�kolik desítek tisíc, když si na za�átku p�j�ili pouze dvacet tisíc korun s úrokem od 

6% p.a., které reklama slibovala?  

Sebev�domý marketingový pracovník by opanoval jednoduchým vysv�tlením: 

„Nemáš rád reklamu v televizi, tak p�epni kanál. Nemáš rád reklamu v rádiu, p�epni stanici. 

Reklamy na internetu se mohou zablokovat, tak v �em je problém?“ Nemá pravdu. �lov�k 

nem�že žít v izolaci od okolního sv�ta. Nem�žu mít v pokoji zatažený záv�s jen proto, že 

mám výhled na dva velké billboardy na silnici a pohled na „šklebící“ se politiky p�ed volbami 

už dále nesnesu. Ur�it� nejsem jediná, komu se stává, že p�epínám kanály �i stanice rádia a ne 

a ne se do�kat jiného pohledu, než reklamního spotu. 

O tom, jak nás reklamy unavují, bych mohla psát donekone�na. Proto jsem si vybrala 

jen jeden okruh reklam, v jejichž d�sledku lidé ztrácejí st�echu nad hlavou a n�kdy i rozum. 
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Ve své diplomové práci se snažím odhalit nej�ast�jší nemorální reklamy bank, nebankovních 

institucí a firem, které p�j�ují peníze hned, na cokoliv a zadarmo. Mým hlavním cílem je 

poukázat na neetické praktiky finan�ních institucí, varovat p�ed jejich nesrozumitelným 

jazykem a nalézt �ešení v podob� reklamních inovací. 

První dv� kapitoly diplomové práce p�edstavují teoretická východiska, ve kterých 

získáte základní orientaci v bankovním prost�edí a jejich pojmech, jež praktická �ást 

vyžaduje. Nejd�íve p�edstavím strukturu finan�ního trhu. Teoreticky vymezím banky a jejich 

druhy i nebankovní instituce a jejich nabízené portfolio služeb a produkt�. V záv�ru první 

�ásti se v�nuji osv�t� bankovních pojm�, aby každý byl schopen rozum�t všemu, o �em 

pojednávám pozd�ji. V�tšina firem tvo�í reklamy jednoduše a srozumiteln�, za to pak ve 

smlouv� o nabízeném produktu se vyjad�uje jazykem odborným, kterému v�tšina zákazník� 

nerozumí. 

Druhou teoretickou �ást v�nuji etice a marketingu. Popisuji podnikatelské prost�edí 

a využívání etiky v n�m. Pozastavuji se nad výhodami, které etika v praxi pro podnik 

p�edstavuje, ale zárove� i hrozby, které cítí manaže�i, jež etiku opomíjejí. Teoreticky 

vymezím pojem spole�enské odpov�dnosti firem. Poslední �ást této kapitoly je v�nována 

marketingu a reklam�. P�ipomenu skladbu marketingového mixu. Stru�n� charakterizuji 

komunika�ní kanály, které lze v marketingu využít. D�ležitým p�ehledem je diverzifikace 

mediálních prost�edk� vybraných pro reklamu, zmíním jejich výhody a nevýhody, tedy rozbor 

vhodn� zvolené marketingové strategie firmy.  

Praktickou �ást jsem zam��ila na analýzu nemorálních reklamních slogan� �i šot�. 

V prvé �ad� p�edstavím sv�j individuální postoj k etice, co si pod tímto pojmem p�edstavuji. 

Abych mohla hodnotit etiku v reklam�, vyberu nej�ast�jší reklamní šoty, ve kterých analyzuji 

absenci etických prvk�. Dále p�echázím k hlavnímu cíli této kapitoly a podrobn� vysv�tluji 

p�í�iny, pro� jsou reklamy finan�ních institucí nemorální, co jim k takovému chování 

dopomáhá a kdo nad nimi dohlíží. Uvádím také p�íklady regulace úv�r� ve státech EU.  

Každá akce vyvolá reakci a každá p�í�ina s sebou nese d�sledky. Hlavní následek 

neetických reklam spat�uji v následném zadlužení ob�an� �R. Pomocí SWOT analýzy 

ukazuji dva r�zné p�ístupy k úv�rování – podnikatel jako majitel firmy versus ob�an jako 

zam�stnanec. K tomuto p�ístupu jsem p�idala poznatky z provedeného dotazníkového šet�ení, 

jak lidé obecn� rozumí pojm�m v úv�rování. Aktuální nabídku úv�r�, jež poskytují banky 

a nebankovní subjekty, uvedu pro p�edstavu, aby byl jejich význam vid�t v praxi. Cht�la bych 
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rozkli�ovat vysv�tlené pojmy v teoretické �ásti, jako je splátka, ro�ní procentní sazba, aj. 

Záv�r kapitoly v�nuji analýze ostatních následk�, které mohou ale nemusí souviset pouze 

s úv�rováním. Snažím se nalézt negativa i pozitiva reklam finan�ních institucí. 

Poslední kapitola s názvem inova�ní postoj v tvorb� reklamy se zam��uje na analýzu 

p�ístupu banky a nebankovní instituce k tvorb� reklamy. Provedená SWOT analýza odhalí 

rozdíly mezi nimi, jež se mohly zdát zpo�átku markantní, ale v zásad� se liší jen v množství 

dostupných finan�ních prost�edk�. Zásadní inova�ní doporu�ení v tvorb� bankovních 

i nebankovních reklam dodávám záv�rem.  

   Diplomová práce odhaluje neetické reklamy na úv�ry i jiné finan�ní produkty, jež 

nabízejí renomované banky i pochybné nebankovní instituce. Snažím se o objasn�ní 

d�ležitých pojm�, které hrají v bankovnictví d�ležitou roli. Na konkrétních kalkulovaných 

úv�rových nabídkách ukazuji, jak se vyhnout lživým, klamavým informacím v n�kterých 

reklamách. Poukazuji na nedostatek legislativy, jež by �innost nebankovních spole�ností 

regulovala. Na záv�r dodávám vlastní doporu�ení, jak etickou reklamu vytvá�et.   
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1. Charakteristika bankovních institucí 

1.1 Finan�ní trh 

Každému se ob�as stane, že mu do�asn� peníze p�ebývají a p�emýšlí, co s nimi. A není 

si (do�asn�) jist, jak je (do�asn�) vhodn� investovat. Naopak jsou zase tací, kte�í sice v�dí, jak 

peníze vhodn� investovat, ale peníze jim do�asn� chyb�jí, a tak p�emýšlejí, jak je (do�asn�) 

získat. Ti první nabízejí své peníze a poptávají se po investi�ních p�íležitostech, druzí nabízejí 

investi�ní p�íležitosti a poptávají se po pen�zích. Moderní spole�nost, v�doma si tohoto 

dilematu, vynalezla a stále zdokonaluje prost�edek, jak oba subjekty tohoto problému 

(do�asn�) zbavit. Je to finan�ní trh! 

Finan�ní trh je místo, na kterém se výše zmín�né ekonomické subjekty setkávají a kde 

mohou svá dilema �ešit. Ti, kdo mají p�ebytek pen�žních prost�edk�, je mohou na finan�ním 

trhu nabídnout t�m, kdo jich mají nedostatek. A to na principu, který je pln� v souladu 

s tržním hospodá�stvím – na principu ekvivalence, ekonomické rovnosti. Tu v tržní 

ekonomice zajiš
uje systém prodeje a koup�. Subjekty s p�ebytky pen�z se na finan�ních 

trzích m�ní v prodávající, subjekty s nedostatkem pen�z na kupující. Peníze se zde pak 

transformují ve zvláštní zboží, se kterým se na finan�ních trzích obchoduje.  

Peníze, jakožto zboží, se kterým lze obchodovat, nabízejí k využití svým kupujícím 

dv� specifické vlastnosti, které jiná zboží nemají. Je to jejich: 

� schopnost fungovat jako všeobecný kupní a platební prost�edek. Být všeobecným 

kupním a platebním prost�edkem znamená dávat svému držiteli možnost koupit 

jakékoliv jiné zboží, které je na trhu, nebo zaplatit jakýkoliv sv�j závazek. Jinými 

slovy fungovat jako ob�živo a platidlo (musí jich však být dostate�né množství). Tuto 

schopnost pen�z nazýváme také likviditou. 

� dále je to jejich schopnost, p�i vhodném použití (tj. investování) zhodnocovat se, 

sloužit jako kapitál. 

1.2 Finan�ní zprost�edkovatelé 

Obchodování s pen�zi není jednoduchou záležitostí. Proto jej v�tšinou prodávající 

a kupující neuskute��ují sami a p�ímo mezi sebou, ale využívají specialisty schopné tyto 

obchody zprost�edkovat. Tito specialisté se nazývají finan�ní zprost�edkovatelé. M�žeme je 
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rozd�lit na institucionální a neinstitucionální, p�i�emž rozhodující roli na finan�ních trzích 

hrají institucionální finan�ní zprost�edkovatelé. 

Zprost�edkovatele m�žeme podle úlohy, kterou finan�ní instituce na finan�ních trzích 

hrají, na banky a nebankovní instituce. Z bank jsou nejvýznamn�jší tzv. komer�ní banky, 

z nebankovních institucionálních zprost�edkovatel� jsou to zejména burzy cenných papír� 

a jim podobní organizáto�i finan�ních trh�. Banky se angažují p�edevším na trzích pen�žních, 

zatímco ostatní na kapitálových1. 

1.3 Místo banky v tržní ekonomice 

Banky, vyjma bank centrálních, jsou v zásad� podnikatelské subjekty jako kterékoliv 

jiné, které však ve srovnání s podnikatelskými subjekty v jiných odv�tvích ekonomiky, mají 

celou �adu specifických rys� projevujících se v jejich postavení a celkovém významu 

v ekonomice. S tím souvisí i v mnoha ohledech odlišná pravidla vztahující se na �innost bank 

v porovnání s pravidly platnými pro ostatní podnikatelské subjekty dané zem�. 

1.3.1 Charakteristika banky 

V nejužším slova smyslu jsou banky2 podnikatelské subjekty, které od ve�ejnosti 

nakupují peníze ve form� vklad� a takto získané peníze investují formou p�j�ek (úv�r�). 

Ovšem n�jakou všeobecn� planou definici banky, vzhledem k velké r�znorodosti �inností, 

které banky provád�jí, legislativním a zvyklostním specifik�m ur�ité zem� i neustálému 

dynamickému rozvoji bankovního podnikání, není možné formulovat. Nej�ast�ji se m�žeme 

setkat s definicí, charakterizující banku jako druh finan�ního zprost�edkování pohybu 

finan�ních prost�edk� mezi jednotlivými ekonomickými subjekty, a to prost�ednictvím 

nejr�zn�jších finan�ních instrument�. 

Každá banka je samostatným podnikem. Mezi bankami však mohou existovat vztahy 

závislosti, zejména z hlediska kapitálových ú�astí jedné banky v jiné �i jiných bankách. 

Vzniká tak bankovní skupina, kde jedna (mate�ská) banka ovládá a �ídí jednu nebo n�kolik 

bank �i finan�ních spole�ností, které jsou jejími dce�inými spole�nostmi. Dce�iná banka ale 

m�že op�t kapitálov� ovládat (�ídit) další dce�iné banky a finan�ní spole�nosti a takovou 

bankovní skupinu pak nazýváme bankovní holding (koncern). 

                                                
1 Pavelka, F., Bardová, D., Oporová, R: Úv�rové obchody. 1.vyd. Praha: Serifa, 2001. ISBN 80-7265-037-8 
2 Zde jsou myšleny banky ozna�ované jako „obchodní“ neboli „komer�ní“. 
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1.4 Cíle bankovního podnikání 

Zárove� je však nutné konstatovat, že základní cíl podnikání v bankovní sfé�e je 

motivován stejn� jako v kterémkoliv jiném podnikatelském subjektu v rámci tržní ekonomiky, 

a to je dosažení, �i lépe �e�eno, maximalizace zisku, pop�. maximalizace tržní ceny akcií. 

Sou�asn� i p�i bankovním podnikání platí zásada, že v podstat� neexistuje žádná 

podnikatelská aktivita, a
 jako celek, nebo jako jednotlivá sou�ást podnikání, která by nebyla 

spojena s v�tší �i menší mírou rizika, tedy rizika spojeného se skute�ností, že z objektivních �i 

subjektivních p�í�in nebude dosaženo plánovaných parametr� podnikatelské aktivity, ale že 

podnikatelský subjekt vykáže ztrátu. Ovšem na druhé stran� základním specifikem 

bankovního podnikání je skute�nost, že p�edm�tem, �i lépe �e�eno zbožím se kterým banky 

podnikají jsou p�evážn� peníze, a to ješt� ve v�tšinové mí�e peníze, které nejsou ve vlastnictví 

podnikatelského subjektu, tedy banky, ale jde o peníze bance sv��ené, v zásad� za ú�elem 

jejich zhodnocení. Jelikož se jedná o peníze vlastn� bance zap�j�ené na ur�itá r�zn� dlouhá 

období, je nutné, aby banka, pokud nechce ztratit d�v�ru svých vkladatel�, byla schopna 

kdykoliv pln� zabezpe�it výplatu, tedy vrácení splatných vklad�, které si u ní vkladatelé 

uložili, neboli pen�z, které bance vkladatelé p�j�ili. 

Tato schopnost vyplácet splatné vklady v termínech jejich splatnosti se ozna�uje jako 

likvidita banky. V podstat� lze definovat t�i vrcholy tzv. magického trojúhelníku bankovního 

podnikání, kterými jsou zisk – riziko – likvidita. Ideální by bylo, kdyby bylo dosaženo 

maximálního zisku a likvidity a nulové míry rizika. To ovšem není v praxi možné z mnohých 

d�vod�. Zásadním problémem p�i podnikání s pen�zi je skute�nost, že obchody s potenciáln� 

vysokým ziskem vykazují také vysokou míru rizika a to pak má p�ímý vliv na likviditu banky, 

nebo
 p�i p�ílišné orientaci na vysoce ziskové obchody dojde d�íve �i pozd�ji k napln�ní 

vysoké míry rizik a následným vysokým ztrátám, které povedou ke ztrát� likvidity. Naopak 

p�i p�ílišné orientaci na co nejnižší míru rizika s malým potenciálním ziskem si banka 

nedokáže vytvo�it dostate�né zdroje pro sv�j bezproblémový chod. Op�t d�íve �i pozd�ji toto 

povede ke ztrát� likvidity.  

1.5 Druhy bank 

V rámci tržních ekonomik jednotlivých zemí fungují národní (státní) bankovní 

soustavy, které jsou charakteristické tím, že zde vedle centrální banky p�sobí ur�itý po�et 

dalších bank, které se r�zn� �lení a jejichž �innost se do zna�né míry odlišuje podle rozsahu 
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a druhu vykonávaných bankovních obchod�, velikosti, územní p�sobnosti, právní formy 

apod. k t�mto bankám mohou pat�it: 

� univerzální banky, které vykonávají obchodní a investi�ní bankovnictví zárove� 

� investi�ní banky, které se specializují pouze na obchody investi�ního charakteru 

� obchodní banky, které se specializují na komer�ní bankovnictví, tedy p�ijímání 

vklad�, poskytování úv�r� a zprost�edkování platebního styku 

� spo�itelny, které se specializují na služby komer�ního bankovnictví výhradn� pro 

klientelu z �ad fyzických osob, nepodnikatel�, pop�ípad� poskytují úv�ry 

samosprávných orgán�m nebo jiným bankám 

� úv�rová družstva jsou finan�ní instituce, které fungují na družstevních principech. 

Zpravidla je jejich �innost upravena jiným zákonem než �innost bank3, 

� stavební spo�itelny jsou specializované obchodní banky, které se výhradn�, v rámci 

zvláštního zákona4, mohou zabývat pouze tzv. stavebním spo�ením. Tím je myšleno, 

že p�ijímají ú�elové vklady a poskytují v návaznosti na tyto vklady a p�i spln�ní 

stanovených podmínek ú�elové stavební úv�ry, 

� hypote�ní banky pat�í k nejstarším druh�m bank a specializují se na poskytování 

dlouhodobých úv�r� zajiš
ovaných zástavním právem k nemovitostem. Zárove� pro 

získání zdroj� pot�ebných na krytí úv�rových operací emitují zvláštní druh 

bankovních dluhopis� (obligací), a to tzv. Hypote�ní zástavní listy. V zemích 

s dlouhou a nep�erušenou bankovní tradicí, kde je hypotekární úv�rování dostate�n� 

institucionalizováno, existuje celá �ada r�zných druh� hypote�ních bank v závislosti 

na rozmanitosti nemovitostních zástav a možných dlužník� (klient�). V rámci �R jsou 

v sou�asnosti hypote�ní obchody vy�len�ny jako speciální bankovní produkt, který 

mohou banky poskytovat na základ� zvláštní bankovní licence (povolení). Ve v�tšin� 

zemí sv�ta jsou hypote�ní obchody v n�jaké form� podporovány státem a nejinak je 

tomu i v �R, 

� banky se speciálními funkcemi jsou banky provozující zvláštní bankovní obchody 

v rámci daného bankovního systému. Vznikají jednak na základ� zvláštního zákona �i 

jiného právního p�edpisu a nebo jsou z�izovány z iniciativy jiných subjekt� (velice 

�asto i státu), a to ve chvíli, kdy vzniká pot�eba zajistit soust�ed�né provozování 

                                                
3 Viz zákon �.87/1995 Sb. O spo�itelních a úv�rních družstvech, platný v �R. 
4 Viz zákon �.96/1935 Sb. O stavebním spo�ení 
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ur�itých bankovních obchod�, jako nap�. financování exportu, podpora malého a 

st�edního podnikání, financování moderniza�ních projekt� apod.5 

1.6 Nebankovní instituce na finan�ním trhu 

Na finan�ním trhu krom� bank operují další spole�nosti, které se zabývají transferem 

pen�z od investor� a jejich umis
ováním na pen�žním trhu nebo do ur�itých, vymezených 

sektor� pen�žních p�j�ek a splátkových obchod�, p�ípadn� provádí bankovn�-finan�ní 

obchody (leasing, faktoring, forfating), nebo pouze neutrální obchody typu sm�nárenství, �i 

clearingových úst�eden. Tyto spole�nosti nevlastní bankovní licenci a nemohou p�ijímat 

neomezen� vklady a poskytovat úv�ry ve smyslu zákona o bankách. 

Investi�ní spole�nosti jsou samotné spole�nosti (n�kdy jako dce�iné spole�nosti bank), 

zabývající se kolektivním investováním tím, že soust�e�ují peníze drobných investor� 

prodejem emisí svých cenných papír� (podílových list�), za n�ž po�izují na kapitálovém trhu 

cenné papíry jiných investor� do svého obchodního portfolia (fond�) a jejich výnos je 

rozd�lován jednotlivým držitel�m podílových list� podle objemu jejich držby. Umis
ováním 

pen�z investor� do pom�rn� velkého a diverzifikovaného portfolia cenných papír� investi�ní 

spole�nosti rozptylují riziko a optimalizují výnosy. 

1.6.1 Pojiš�ovny 

Podstatou podnikání pojiš
oven je úplatné p�ebírání rizika škod, ke kterým dochází 

neo�ekávan� u pojišt�ných subjekt� a financování jejich odstra�ování. Úplaty za p�ebírání 

rizika je pojiš
ovna povinna bezpe�n� investovat, vytvá�et rezervní fondy a pro p�ípad 

velkých, p�ípadn� živelných katastrof se zajistit u zajiš
ovny, což je vlastn� pojiš
ovna 

pojiš
oven.  

1.6.2 Penzijní fondy 

Principem penzijního pojišt�ní je dlouhodobé spo�ení pro vylepšení finan�ní situace 

ú�astníka p�i ukon�ení jeho aktivní výd�le�né �innosti a odchodu do d�chodu. Podobn� jako 

u životního pojišt�ní je zde d�ležitá okolnost odkladu výplaty vkladu, n�kdy až desítky let. 

Penzijní fondy proto musí vklady svých komitent� ukládat pouze do nerizikových státních 

                                                
5 Ulrich,M.,Pfeiferová,D: Bankovnictví. 1.vyd. Praha: �eská zem�d�lská univerzita, 2008. ISBN 80-213-0815-X 
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cenných papír�, komunálních p�j�ek a hypoté�ních zástavních list�, tedy instrument� 

s pom�rn� dlouhou dobou splatnosti a zaru�eným výnosem. 

1.6.3 Leasingové spole�nosti 

Operativní leasing (úplatný pronájem výrobku) se s rozvojem finan�ních služeb 

transformoval do leasingu finan�ního, což vedlo ke vzniku specializovaných firem, 

leasingových spole�ností, zakládaných p�evážn� bankami. Ty poskytují leasingovým 

spole�nostem své volné zdroje na po�ízení p�edm�t� leasingu a jsou vraceny postupn� formou 

p�edepsaného nájemného. Velké leasingové spole�nosti využívají více zdrojového 

financování a snižují svoji závislost na bankovních finan�ních zdrojích. 

1.6.4 Faktoringové a forfaitingové spole�nosti 

�asová prodleva mezi vznikem pohledávky a její úhradou neumož�uje dodavateli 

rychlý obrat kapitálu. Odkup pohledávky a její promptní úhrada dodavateli zlepší jeho 

finan�ní situaci. Faktoringové spole�nosti odkupují krátkodobé pohledávky a forfaitingové 

spole�nosti odkupují st�edn�dobé pohledávky a samy za�izují jejich inkaso. Tyto typy 

obchod� jsou v principu obchody bankovními, ale banky ho vesm�s p�esouvají do svých 

dce�iných spole�ností. 

1.6.5 Úv�rové spole�nosti 

Úv�rové spole�nosti vznikly z podobných d�vod�, jako splátkové banky, ale bez 

bankovní licence. Zam��ují se na poskytování drobných spot�ebitelských p�j�ek obyvatelstvu. 

Tlak na prodej zboží vede ke splátkovému prodeji a následn� i k financování takového 

prodeje. Hodnocení bonity klientely není tak p�ísném jako v bankách, p�j�ky jsou dostupn�jší 

i pro mén� kreditabilní subjekty. Vyšší riziko ztrát z poskytovaných p�j�ek je vyvažováno 

jejich vyšší cenou (vyšším úrokovým zatížením klient�). 

1.6.6 Instituce elektronických pen�z (spole�nosti platebních karet) 

Nadnárodní i lokální spole�nosti na základ� licence nebo povolení mohou p�ijímat 

v rámci své �innosti od ve�ejnosti pen�žní prost�edky s tím, že jejich hodnotu uchovávají na 

elektronickém médiu (elektronické peníze) a umož�ují plátc�m využívat je k placení zboží 

a služeb platební kartou, nebo hradí závazky za plátce a následné jim sníží z�statek 
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elektronických pen�z o hodnotu úhrady. Platební karty mohou tyto spole�nosti vydávat jako 

p�edplacené nebo úv�rové. 

1.6.7 Finan�ní maklé�i 

Finan�ní maklé�i (nebo maklé�ské firmy) zprost�edkovávají finan�ní obchody (nákup 

a prodej cenných papír�, nákup p�j�ek a jiných finan�ních produkt� svých klient� na jejich 

ú�et bez toho, že by nesli riziko za p�ípadné ztráty komitent�. 

1.6.8 Sm�nárny  

Mimo bankovních sm�nárenských míst se zabývají sm�nou valut (bankovek 

v m�nách) i soukromí sm�nárníci. Soukromé sm�nárny poskytují menší rozsah služeb, než 

sm�nárny bankovní, jsou obvykle levn�jší, ale nejsou tak bezpe�ném jako sm�nárny 

bankovní. Podnikají vesm�s v centrech turistického ruchu. 

1.6.9 Zastavárny 

Zastavárny jsou podniky, poskytující krátkodobé drobné p�j�ky proti zástav� 

movitých p�edm�t�. Poskytované p�j�ky financují z vlastních prost�edk�, banky se na jejich 

obchodech nepodílejí. Nesplácené p�j�ky jsou umo�ovány auk�ním prodejem zastavených 

movitých v�cí.  

1.7 Portfolia bankovních a nebankovních subjekt� 

Bankovní služby se po celou dobu své existence neustále vyvíjejí, kombinují 

a modifikují. jejich vývoj je ovliv�ován �adou faktor�, jako jsou požadavky klient� bank, 

nutnost konkuren�ní schopnosti banky, možnosti využití nejnov�jších technologií, nutnost 

efektivnosti bankovních služeb, apod.  

1.7.1 Bankovní služby 

Bankovní služby m�žeme rozd�lit na aktivní, pasivní a neutrální. aktivní obchody jsou 

zobrazeny na stran� aktiv bilance, banka v nich vystupuje jako v��itel, bance vznikají 

pohledávky pop�. jistá vlastnická práva (nap�. úv�ry, nákupy cenných papír�). pasivní 

obchody jsou zobrazeny na pasivní stran� bilance, banka p�i nich vystupuje jako dlužník, 

t�mito operacemi získává banka cizí finan�ní prost�edky na úv�rovém principu (nap�. vklady, 

vlastní dluhopisy). Do t�chto obchod� mohou být zahrnuty i operace s vlastním kapitálem 
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banky. neutrální obchody bank se vyzna�ují tím, že banka zde nevstupuje do pozice dlužníka 

nebo v��itele. Jedná se o produkty platebního styku, devizové operace, depozitní služby6 

a služby správy a poradenství. 

Rozd�lení bankovních služeb, které m� zajímá z hlediska propagovaných produkt� 

t�chto institucí, lze rovn�ž provést podle jejich uživatel�, klient�, podle využití produkt� na: 

� úv�rové a ostatní produkty bank, 

� vkladové produkty bank, 

� bankovní služby platebního styku a zaú�tování. 

1.7.2 Bankovní úv�ry 

Podrobn�ji se budu v�novat portfoliu úv�rovému, tedy dle zmín�ného rozd�lí bodu 

jedna. Bankovní úv�ry jsou velmi výnosovým a rizikovým obchodem, mají zásadní vliv na 

likviditu banky, jejich poskytování je regulováno centrální bankou spolu s ostatními aktivy 

pravidly kapitálové p�im��enosti, likvidity a pravidly úv�rové angažovanosti. Banky využívají 

mnoho druh� úv�r�, ve své podstat� je každý úv�r svými podmínkami individuálním 

produktem.  

1.7.3 Krátkodobé úv�ry 

� Kontokorentní úv�r - velmi rozší�ený krátkodobý bankovní úv�r, využívaný ke krytí 

finan�ních pot�eb klienta zp�sobených nesouladem p�íjm� a výdaj� vlivem nap�. 

splatností pohledávek, technologických postup�, apod. Je poskytován na 

kontokorentním ú�tu, což je v podstat� b�žný ú�et s možností p�echod� z kreditního 

z�statku do debetní strany ú�tu. Výše �erpání úv�ru je smluvn� omezena sjednaným 

úv�rovým rámcem. P�ekro�ení sjednaného úv�rového rámce na dobu delší než 

povoluje uzav�ená smlouva je spojeno s ú�továním sank�ních úrok�, p�ípadn� 

zastavení možnosti dalšího �erpání úv�ru. 

� Revolvingový úv�r - op�t velmi užívaný krátkodobý úv�r poskytovaný obchodními 

bankami k financování p�echodných finan�ních pot�eb klient� zp�sobených kolísáním 

stavu ob�žného majetku. úv�r je poskytován na zvláštním úv�rovém ú�tu, smlouva 

s klientem je obvykle uzavírána na jeden rok. �erpání úv�ru se opakuje ve sjednaných 

                                                
6 depozitní služby – vkladové služby 
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intervalech, nej�ast�ji �tvrtletn� nebo m�sí�n�. úv�r je v každém intervalu zcela 

splacen, což je podmínkou pro možnost �erpání další tranže7. 

� Eskontní úv�r - tento krátkodobý úv�r je poskytován se splatností zpravidla do 

jednoho roku, pat�í do skupiny sm�ne�ných úv�r�. Principem poskytnutí úv�ru je 

odkup (eskont) sm�nky8 od jejího majitele bankou p�ed dobou její splatnosti 

(dosp�losti), tím se banka stává majitelem sm�nky. Banka odkupem sm�nky poskytuje 

úv�r, jehož výše je dána výší sm�ne�né �ástky snížené o diskont. Diskont odpovídá 

p�íslušné úrokové sazb� banky na dobu od eskontu sm�nky do její splatnosti 

s p�ipo�tením p�ípadných souvisejících poplatk� a výloh.  

� Akcepta�ní úv�r - dalším druhem krátkodobého sm�ne�ného úv�ru je akcepta�ní úv�r. 

Jeho podstatou je akcept cizí sm�nky bankou (akcepta�ní bankou), vystavené na tuto 

banku jejím klientem (kupujícím zboží) tedy p�íjemcem akcepta�ního úv�ru. Banka se 

tímto akceptem stává hlavním sm�ne�ným dlužníkem a je povinna v den splatnosti 

sm�nky proplatit. Bere na sebe závazek za svého klienta, jedná se tedy o závazkový 

úv�r. 

� Spot�ební úv�r - spot�ební úv�ry p�edstavují skupinu úv�r� poskytovaných 

soukromým osobám a domácnostem na p�edm�ty ur�ené ke spot�eb�, pop�ípad� 

k �áste�nému krytí jejich spot�ebitelských výdaj�. Ur�it �ást spot�ebních úv�r� je 

poskytována bez podmínky ú�elového vázání. Doba splatnosti t�chto úv�r� se 

pohybuje v rozmezí 6 m�síc� až 5 let. V �ad� bank lze �erpat spot�ební úv�r pouze na 

základ� smlouvy s bankou o vedení ú�tu a to krátkodobým omezeným p�echodem 

ú�tu do debetního z�statku. 

1.7.4 St�edn�dobé a dlouhodobé úv�ry  

St�edn�dobé a dlouhodobé úv�rové produkty bank jsou spojeny s vyšším rizikem 

návratnosti a likvidním rizikem banky. Z t�chto d�vod� jsou poskytovány s maximální 

obez�etností, v p�ípad� neúnosných rizik pro jednu banku je možno rozd�lit riziko u velkých 

úv�r� mezi více bank formou konsorciálního nebo syndikovaného9 úv�ru. Úv�rové riziko 

potom nese ze zú�astn�ných bank podle výše své úv�rové angažovanosti ve financovaném 

zám�ru. 

                                                
7 tranže p�edstavuje opakující se �erpání úv�ru ve sjednaných m�sí�ních (�tvrtletních) intervalech 
8 sm�nka je cenný papír spl�ující zákonem p�edepsané náležitosti, na které se ur�itá osoba zavazuje zaplatit 
oprávn�nému majiteli sm�nky uvedenou pen�žní �ástku 
9 Syndikovaný úv�r se dá charakterizovat jako úv�r, kde riziko jednoho subjektu (p�íjemce úv�ru) je p�ejímáno 
ne jedním, nýbrž n�kolika v��iteli, a to v odstup�ovaném po�adí. 
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� Investi�ní úv�r - pro tyto úv�ry je charakteristické ú�elové ur�ení (i �erpání) 

k financování investic, tedy po�ízení a rozší�ení budov, po�ízení stroj�, za�ízení, 

nástroj� apod. poskytují se nej�ast�ji jako st�edn�dobé, do 4 let splatnosti. V praxi 

nep�esahují splatnosti 10 let. Vzhledem k velmi širokému rozsahu využití investi�ních 

úv�r� jsou podmínky jejich �erpání individuální záležitostí každého úv�rového 

p�ípadu. 

� Hypote�ní úv�r - hypote�ní úv�ry jsou ú�elov� ur�eny na investice do nemovitostí, 

jejich po�ízení nebo výstavbu. Jejich charakteristikou je jejich zajišt�ní zástavním 

právem k nemovitosti. obvykle jsou poskytovány jako dlouhodobé, v horizontu 

splatnosti 5 – 20 let. Úro�ení hypote�ních úv�r� je odvozeno, podobn� jako u jiných 

úv�rových produkt�, od ceny finan�ních zdroj� banky. Pokud je využito jako zdroje 

refinancování emise hypote�ních zástavních list�, základem úro�ení úv�ru je jejich 

úrok. Podle podmínek úv�rové smlouvy je hypote�ní úv�r úro�en pevnou nebo 

pohyblivou úrokovou sazbou, s ohledem na délku splatnosti úv�ru je vhodné využít 

úrokovou sazby kombinovanou, pevný úrok stanovit pro první léta splácení úv�ru 

a pro další období využít pohyblivou úrokovou sazbu odrážející vývoj ceny finan�ních 

zdroj�10. 

1.8 Pojmy z bankovnictví 

Nakonec této kapitoly bych cht�la objasnit nejd�ležit�jší pojmy, které se bankovního i 

nebankovního sektoru týkají. S t�mito pojmy se setkáváme každý den a
 už v letácích ve 

schránkách, v reklamách v televizi �i rádiu nebo p�i vy�izování p�j�ky v bance. Pro 

pochopení eti�nosti reklam vysv�tlím pojem úrok, ro�ní procentní sazba náklad�, úroková 

sazba, úro�ení, anuita, mimo�ádná splátka, p�ed�asné splacení a poplatky, které se s úv�ry 

pojí.  

� Úrok 

Z pohledu v��itele je možné úrok charakterizovat jako odm�nu za do�asné 

poskytování pen�z n�komu, kdo je momentáln� pot�ebuje. Z pohledu dlužníka pak úrok 

p�edstavuje cenu za získání úv�ru. Výše úroku závisí na úrokové sazb�, jejíž výše je 

                                                
10 Zeman, V., Meluzín, T.: Bankovnictví 1.díl, 2. vyd. Brno: Vysoké u�ení technické, 2008. ISBN 978-80-214-
3580-3  
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ovlivn�na mnoha faktory, nap�.: mírou inflace, zisku, stupn�m rizika nebo dobou, na kterou je 

kapitál poskytnut. 

� Ro�ní procentní sazba náklad� (RPSN) 

RPSN je �íslo vyjád�ené v procentech. Udává procentní podíl z dlužné �ástky, který 

spot�ebitel musí zaplatit za období jednoho roku v souvislosti se splátkami, správou a dalšími 

výdaji spojenými s �erpáním úv�ru. Toto procento zahrnuje poplatky, jako jsou poplatky za 

uzav�ení smlouvy, za správu úv�ru, za vedení ú�tu, za p�evody pen�žních prost�edk� nebo 

poplatek za akontace, pojišt�ní schopnosti splácet, apod. Je to jediné procento, podle kterého 

m�žete porovnat produkty jednotlivých bank. Úrok je pouhou �ástí udávaného RPSN, proto 

radím, ne�i�te se výší nízkého úroku, ale skute�nou ro�ní procentní sazbou. 

Základní rovnice11 vyjad�ující ekvivalent p�j�ek na jedné stran� a splátek a poplatk� 

na stran� druhé. 
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kde  

K je �íslo p�j�ky 

K� je �íslo splátky nebo platby poplatk� 

AK je �ástka �ísla p�j�ky K 

A�K� je �ástka �ísla splátky K� 


 å p�edstavuje s�ítání 

m je �íslo poslední p�j�ky 

m� je �íslo poslední splátky nebo platby poplatk� 

tK je interval, vyjád�ený v rocích a zlomcích roku, mezi datem p�j�ky �. 1 a daty 

následujících p�j�ek �. 2 až m 

tK� je interval, vyjád�ený v rocích a zlomcích roku, mezi datem p�j�ky �. 1 a dat 

splátek nebo plateb poplatk� �. 1 až m 

i je sazba v procentech, kterou lze vypo�ítat (algebraicky, postupnými aproximacemi 

nebo pomocí po�íta�ového programu) v p�ípadech, kdy jsou ostatní položky v rovnici známé 

z dohody nebo jinak. 

                                                
11 Rovnice o výpo�tu RPSN je dána zákonem �. 321/2001 Sb., o n�kterých podmínkách sjednávání 
spot�ebitelského úv�ru. 
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� Úroková sazba 

Úroková sazba je úrok ze zap�j�eného kapitálu vyjád�ený v procentech. Úrokovou 

sazbu uvádíme, není-li uvedeno jinak, jako ro�ní. Pokud chceme tuto skute�nost zd�raznit, 

p�idáváme zkratku „p.a.“ (latinsky per annum). V praxi se však mohou vyskytnout i kratší 

období pro úro�ení než ro�ní, m�žeme se setkat nap�íklad s pololetní úrokovou sazbou „p.s.“ 

(per semestre), se �tvrtletní „p.q.“ (per quartale), s m�sí�ní „p.m.“ (per mensem) a s denní 

„p.d.“ (per diem).  

Efektivní úroková sazba je ro�ní úroková sazba, která dává za rok p�i ro�ním 

úrokovém období stejnou budoucí hodnotu jako ro�ní úroková sazba p�i �ast�jším p�ipisování 

úrok�.  

� Úro�ení  

Zp�sob, kterým z daného základu (vkladu �i p�j�ky) po�ítáme úrok, ozna�ujeme jako 

úro�ení. Rozlišujeme dva základní zp�soby úro�ení:  

a) Jednoduché úro�ení – jestliže se vyplácené úroky k p�vodnímu kapitálu nep�i�ítají 

a dále se neúro�í, hovo�íme o jednoduchém úro�ení. Jinými slovy �e�eno, úroky se 

po�ítají stále ze stejného (p�vodního) kapitálu. Jednoduché úro�ení se využívá 

p�edevším p�i krátkodobých obchodech. 

Základní rovnice pro jednoduché úro�ení: 

niKu o ���  

kde 

oK  je sou�asná (po�áte�ní) hodnota kapitálu 

i  je úroková sazba ve tvaru desetinného �ísla 

n  je úrokové období, resp. doba splatnosti kapitálu 

Ze vzorce je patrné, že hodnota zúro�eného kapitálu roste b�hem doby splatnosti 

lineárn�. 

b) Složené úro�ení – pokud se úroky p�ipisují k vloženému kapitálu a spolu s ním se dále 

úro�í (po�ítají se „úroky z úrok�“) hovo�íme o složeném úro�ení. 

Základní rovnice pro složené úro�ení 

� �n
on iKK ��� 1  
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kde  

nK  je hodnota zúro�eného kapitálu, resp. budoucí hodnota kapitálu 

oK  je sou�asná (po�áte�ní) hodnota kapitálu 

i  je úroková sazba ve tvaru indexu 

n  je úrokové období, resp. doba splatnosti kapitálu 

Ze vzorce je patrné, že hodnota zúro�eného kapitálu roste b�hem doby splatnosti 

exponenciáln�12. 

� Anuita 

Anuita je platba, která obsahuje splátku i úrok v jedné �ástce. Tato �ástka je po celou 

sjednanou dobu stejná. M�ní se plynule pouze pom�r splátka a úrok. Zpo�átku tvo�í v�tšinu 

�ástky úrok, pom�r se posunuje ve prosp�ch splátek a na konci splatnosti tvo�í v�tšinu �ástky 

splátka a zbytek úrok. 

� Mimo�ádná splátka 

Mimo�ádnou splátkou je obvykle myšlen jednorázový obnos pen�z, kterým chceme 

umo�it náš zbývající dluh. Musíte si být v�domi toho, že tém�� v každé instituci, kde si 

sjednáte úv�r, je mimo�ádná splátka doprovázena poplatkem dle daného platného sazebníku. 

V�tšinou o ní musíte dát v�d�t instituci p�edem, a to písemn�.  

� P�ed�asné splacení 

P�ed�asné splacení úv�ru je op�t doprovázeno poplatky, které jsou v p�ípadech 

spot�ebitelských úv�r� omezeny zákonem, který na�izuje: Spot�ebitel je oprávn�n splatit 

spot�ebitelský úv�r p�ed dobou stanovenou ve smlouv�. V takovém p�ípad� má spot�ebitel 

nárok na snížení plateb se spot�ebitelským úv�rem souvisejících o takovou �ástku, aby 

splacením spot�ebitelského úv�ru p�ed dobou splatnosti nezískal žádný z ú�astník� smlouvy 

o spot�ebitelském úv�ru nep�im��ený prosp�ch na úkor ostatních ú�astník�.   

� Poplatky 

Jak již bylo zmín�no v pojmu ro�ní procentní sazby náklad�, úv�r není poskytován 

zadarmo. Ne vždy je smlouva o úv�ru �itelná a p�ehledná pro klienta tak, aby z ní mohl 

                                                
12 Pavelka, F., Bardová, D., Oporová, R. Úv�rové obchody. 1.vyd. Praha: Serifa, 2001. ISBN 80-7265-037-8 



 27 

všechny poplatky vy�íst a pochopit. Je dobré se o nich p�edem informovat, a to na poplatky 

jako jsou13: 

� administrativní poplatek 

� poplatek za uzav�ení úv�ru 

� první navýšená splátka 

� poplatky za p�evod pen�z 

� poplatky za vedení ú�tu 

� poplatky za správu ú�tu 

� poplatek za p�ed�asné splacení 

� pojišt�ní schopnosti splácet, aj. 

Pro pochopení neeti�nosti reklam na r�zné p�j�ky je nutností porozum�t p�edešlým 

pojm�m. Po celkovém shrnutí finan�ního trhu je na míst� v�novat se podnikatelskému 

prost�edí a marketingové komunikaci jednotlivých finan�ních subjekt�. V následující kapitole 

se pokusím zodpov�d�t otázku, jakou roli hraje etika v podnikatelském prost�edí jako 

takovém.  

                                                
13 Dostupné v elektronické podob�: <http://www.bankovnipoplatky.com> 
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2. Podnikatelské prost�edí 

Podnikatelské prost�ení není statické. Vyvíjí se v závislosti na rozvoji a úrovni 

ekonomiky, domácí i zahrani�ní politiky a samoz�ejm� i etických postoj� jednotlivc�, p�i 

pln�ní strategie politického, ekonomického a sociálního rozvoje spole�nosti. Je dáno 

prostorem mezi centrálními a regionálními institucemi státní a ve�ejné správy, které svým 

konáním ovliv�ují p�sobení jednotlivých podnikatelských subjekt� a vytvá�ejí podmínky pro 

jejich ú�ast na domácím a zahrani�ním trhu. Na základ� podmínek a pravidel vymezených 

centrálními i regionálními institucemi ve�ejné a státní správy, by podnikatelské subjekty m�ly 

uspokojovat svou pracovní aktivitou pot�eby svého ekonomického okolí. Partnerská 

spolupráce centrálních a regionálních institucí se ziskovými a neziskovými organizacemi dává 

p�edpoklad projektování etických a efektivních metod a prost�edk� k dosažení strategických 

cíl� spole�nosti a tím i podnikatelského prost�edí.  

Na žádoucím rozvoji podnikatelského prost�edí se podílejí pracovníci, když usilují 

o dobré jméno svých firem a rozvoj jejich ekonomiky. Úsp�šné úsilí pracovník� vyplývá 

z komplexnosti manažerské práce. Mnozí manaže�i si uv�domují, že neposta�í �ídit vývoj 

ekonomiky jenom na bázi managementu m��itelných vlastností ekonomických jev�, o nichž 

vypovídají podnikové ukazatele, ale že je zapot�ebí v�novat stejnou pozornost i jejich 

nem��itelným kvalitativním vlastnostem.  

Oba pohledy na chování podnikových jev� spolu souvisejí a dopl�ují se. Teprve ve 

spojení spl�ují podmínku pro uplat�ování komplexnosti v rozhodovacím procesu a systémové 

zobrazení ekonomicko sociálních jev�. Tím dochází k uplat�ování pravidla komplexnosti 

v managementu firmy a ve�ejných a správních institucí. To je projevem manažerské etiky 

v rozhodování manažer� na všech �ídících hladinách.  

Tvorbu etiky v podnikatelském prost�edí ovliv	uje: 

� Partnerská spolupráce všech podnikatelských organizací, ve�ejných a správních 

institucí, které mohou jeho úrove� ovliv�ovat, 

� kreativní uplat�ování systému manažerské etiky rozvíjením subsystém� morálky, 

erudice a v�dcovství v rámci komplexního rozhodování o zm�nách v managementu 

�ízených subjekt�, 

�  kreativita a komplexnost zobrazování p�i �ízení vývoje m��itelných vlastností 

podnikových jev� bezprost�edn� ovliv�ujících etický rozm�r managementu, 
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� systematické zkoumání vztah� mezi kvalitativními a kvantitativními vlastnostmi 

ekonomických jev�, jejich p�í�in, vztah� a jejich t�sností, p�i jejich hodnocení, 

� zvyšování vypovídací schopnosti ukazatel� technického, ekonomického a sociálního 

vývoje verbální charakteristikou zobrazovaných jev�, 

� kvalita stimulace rozvíjení sociální odpov�dnosti v managementu lidských zdroj�, 

� uplat�ování v�dcovských metod p�i rozvíjení motivace kreativity pracovník� v rámci 

managementu a realizace zm�n ve vnit�ní struktu�e �ízeného objektu i v jeho postavení 

v ekonomickém okolí. 

Komplexní �ízení ekonomických jev� tedy vyžaduje, aby manaže�i ve svých 

pracovních metodách uplat�ovali systém manažerské etiky ve všech jejich subsystémech 

a prvcích. Jde o subsystémy morálky, erudice14 a praktické aplikace (vedení lidí), které jsou 

podrobn�ji rozvád�ny jejich díl�ími prvky.  

Je-li soust�ed�n cíl managementu jenom na r�st m��itelných (kvantitativních) 

vlastností ekonomických jev�, pak úsilí pracovník� je zna�n� zjednodušováno. Soust�e�uje 

se jen na po�et, váhu, objem finance, aniž by byla v�nována pozornost cestám, jimiž bylo 

p�íslušných m��itelných hodnot dosaženo.  

Úsilí managementu maximalizovat kvantitativní výsledky práce snižuje požadavek na 

tvo�ivost. Zjednodušuje pracovní úsilí a dává možnost k aplikování nežádoucích pracovních 

metod a postup�. Takové zjednodušování managementu zvyšuje na druhé stran� požadavek 

na rozsah a d�slednost kontroly a s ní spojených náklad�.  

Úrove� podnikatelského prost�edí nezávisí nejen na institucích, ale i na lidech, kte�í 

v nich pracují. Je nutno se v managementu intenzivn�ji zabývat jejich stimulací a p�edevším 

jejich ochotou nechat se motivovat. Aktivita pracovník� podnikatelských institucí, kte�í svými 

pracovními postupy strategicky ovliv�ují vývoj podnikatelského prost�edí, by se m�la 

soust�edit na rozvíjení: 

� znalostí pracovník� v oblasti etiky, 

� kreativního managementu, 

� sociální odpov�dnosti firmy, 

� úrovn� a možnosti vnit�ní a vn�jší komunikace, která je významným p�edpokladem 

pro vývoj pracovního prost�edí a p�sobení organizace v ekonomickém okolí.  

                                                
14 Erudice – d�kladná znalost, vzd�lání v oboru 
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2.1 Výhody etiky 

� respektování etiky v managementu – sociální zm�ny – výsledky: likvidace roboty, 

16hodinová pracovní doba, pracovní soboty a nyní..? 

� morální stabilita v mimo�ádných podmínkách 

� zásadní zm�ny v organizaci a v chování v mimo�ádných situacích (p�írodní tragédie..) 

� týmová práce 

� zvyšuje kreativitu, loajalitu, partnerství (win-win), p�ekonává individualismus 

� �ízení lidských zdroj� 

� dobrý pracovní kolektiv je založen na d�v��e mezi manažerem a pracovníkem 

� legálnost managementu  

� etika manažera a jeho p�íklad ovliv�uje etické postoje pracovník� – prevence neetiky 

� eliminace trestných �in� a následk� (pokuty) 

� etika na pracovišti – prevence nezákonnosti a ekonomických ztrát 

� ovliv�uje hodnoty managementu 

� erudice pracovník�, znalost a uplat�ování vývoje teorie 

� etické programy prohlubují vztah k ekonomicko-sociálnímu okolí 

� správná cesta ke zvyšování dobrého jména organizace 

� zvyšuje kulturu organizace (Corporate Culture) 

� strategický cíl podnikatelských a ve�ejných a správních organizací 

� formální metoda managementu15 

2.2 Etika v �ízení – manažerská etika 

2.3.1 Využití praktické etiky 

Zvykli jsem si kritizovat absenci etiky v ekonomické praxi, hovo�it o významu 

a ú�elnosti etických kodex�, ale doposud jsme se nau�ili s etikou pracovat a hlavn� ji 

využívat v �innostech organizací. Doposud neuplat�ujeme etiku jako inovaci svého systému 

�ízení. Z mnoha diskuzí, dotazník� a r�zných šet�ení vyplynul dlouhý vý�et možných p�í�in 

a obav manažer� z využívání praktické etiky. Zd�razním ty obavy, jež se mohou p�ímo 

dotýkat marketingového odd�lení: 

                                                
15 Dytrt, Z.: Etika v podnikatelském prost�edí, 1.vyd. Grada, Praha 2006. ISBN 80-247-1589-9 
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Manaže�i mají z uplat�ování etiky obavu, zejména ti, kte�í v neetickém prost�edí 

p�sobí a usilují o uplat�ování etických postoj�. Neetickému chování obchodních partner� se 

musí bránit, nem�ly by je slep� následovat.  

Manaže�i mají obavu, že by si komplikovali sv�j životní styl. Aby si �lov�k zafixoval 

uplat�ování etických postoj� ve svém jednání, musí jednat eticky i v takových p�ípadech, 

když je sám a myslí si, že ho nikdo nevidí a nepozoruje. Nelze skrývat vnit�ní neetiku za 

proklamace o významu a d�ležitosti neetického chování, za formulace etických kodex� 

organizace a p�itom myslet a rozhodovat neeticky. Sou�asn� musí vymáhat dodržování 

etických postoj� u všech zam�stnanc� a být pro n� vzorem. 

Manaže�i jsou motivováni ke krátkodobým výsledk�m. �asto se setkáváme s tím, že po 

nastoupení manažera do funkce jsou vyžadovány pozitivní výsledky jeho práce ihned anebo 

v neúm�rn� krátké dob�. Nastupující manažer musí mít zájem na tom, aby �as pot�ebný 

k dosažení prvních úsp�šných výsledk� minimalizoval. Na druhé stran� je nebezpe�n�jší, že 

by v �asovém stresu mohl navodit neuvážené neetické klima, které by se pak muselo 

v organizaci dlouho likvidovat.  

Manaže�i podce�ují tvo�ivost svých pracovník� a p�ece�ují význam vlastní rutinní 

práce. S �ízením zm�n v organizacích souvisí pot�eba kreativity a tvo�ivých p�ístup� p�i 

rozhodování i p�i jejich uvád�ní do života. Manaže�i si obecn� myslí, že musí všemu rozum�t. 

I ve velkých organizacích nev��í svým zam�stnanc�m, že své práci rozum�jí. V podstat� 

zapomínají na nutnost delegování práv a povinností a zkracují si tím �as, který pot�ebují na to 

podstatné, za co zodpovídají – na �ízení budoucnosti své organizace. 

Manaže�i si nejsou jisti, zda se jim etika vyplatí, když kolem sebe vidí, že mnohým 

manažer�m p�ineslo neetické chování úsp�ch.  

2.3.2 Deset výhod manažerské etiky 

� respektování etiky v managementu p�ináší sociální zm�ny – likvidace roboty, 16 

hodinová pracovní doba nebo pracovní soboty, 

� morální stabilita v mimo�ádných podmínkách,  

� zásadní zm�ny v organizaci a v chování v mimo�ádných situacích (jako jsou nap�. 

p�írodní katastrofy), 

� týmová práce – zvyšuje kreativitu, loajalitu, partnerství (win-win), p�ekonává 

individualizmus,  
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� �ízení lidských zdroj� – dobrý pracovní kolektiv je založen na d�v��e mezi 

manažerem a pracovníkem,  

� legálnost managementu – etika manažera a jeho p�íklad ovliv�uje etické postoje 

pracovník� – prevence neetiky,  

� eliminace trestných �in� a následk� (pokuty) – etika na pracovišti p�ináší prevenci 

nezákonnosti a ekonomických ztrát, 

� ovliv�uje hodnoty managementu – erudice pracovník�, znalost a uplat�ování vývoje 

teorie, 

� etické programy prohlubují vztah k ekonomicko-sociálnímu okolí – správná cesta ke 

zvyšování dobrého jména firmy, 

� zvyšuje kulturu organizace – strategický cíl podnikatelských a ve�ejných a správních 

organizací, 

� formální metoda managementu – etika v �ízení, tzv. manažerská etika16.  

2.3 Marketingová komunikace firmy 

2.4.1 Spole�enská odpov�dnost firem 

Anglický termín Corporate Social Responsibility (�esky spole�enská odpov�dnost 

firem vyžaduje mou pozornost z etického hlediska. SOF je konceptem, kterým se podniky 

otev�en� p�iznávají ke své spoluodpov�dnosti za stav a chod spole�nosti. Vychází 

z p�edpokladu, že žádná firma nefunguje pouze ve svých ekonomických vztazích, ale 

ovliv�uje také své okolí (komunitu, sociální situaci zam�stnanc� apod.). Chování takového 

podniku, jež dbá na SOF, se vyzna�uje: 

� dlouhodobá investice firmy do jejího celkového rozvoje, 

� podniky dopl�ují své tradi�ní ekonomické cíle o spole�ensky prosp�šné cíle (rozší�ení 

strategie firmy o hlediska enviromentální, sociální, etická, komunitní) 

zm�na orientace firem z krátkodobých na dlouhodobé cíle,  

� preferování optimálního zisku nad maximálním, 

� stojí na principech dobro�innosti, dobrovolnosti a partnerství. Podniky a zástupci 

r�zných spole�enských oblastí spolupracují dohromady, aby zlepšili stávající 

                                                
16Dytrt, Z.: Etika v podnikatelském prost�edí, 1.vyd. Grada, Praha 2006. ISBN 80-247-1589-9  
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nedostatky ve spole�nosti. Tím vzniká tzv. win-win situace, ze které profitují všichni 

zú�astn�ní17. 

 

2.4 Marketing a komunikace 

Marketing má sv�j p�vod ve skute�nosti, že lidé jsou sumou pot�eb a p�ání. Pot�eby 

a p�ání vytvá�ejí v lidech pocit nepohodlí, které ústí ve snahu �ešit problém získáním toho, co 

tyto pot�eby a p�ání uspokojí. Protože existuje mnoho výrobk� a služeb, které mohou dané 

pot�eby uspokojit, výb�r je uplatn�ním koncepce užitku, hodnoty a uspokojení. Žádoucí 

výrobky a služby lze získat vlastní výrobou, zcizením, žebráním �i sm�nou. V�tšina 

moderních spole�ností funguje na principu sm�ny, což znamená, že se lidé specializují na 

výrobu jednotlivých výrobk� �i poskytování služeb a obchodují jimi, aby získali o, co sami 

pot�ebují. Angažují se v transakcích a budují vzájemné vztahy. Trh je pak skupina lidí, kte�í 

mají podobné pot�eby. 

Firmy dnes nemohou p�ežít jen tím, že budou dob�e fungovat. Musí být vynikající, 

když chce usp�t na trhu, který v�tšinou charakterizuje pomalý r�st a tvrdá konkurence doma 

i v zahrani�í. Kone�ný spot�ebitel i kupující organizace stojí p�ed množstvím nabízených 

výrobk� i služeb a hledají možnosti uspokojení svých pot�eb a p�ání. Své partnery si vybírají 

podle vynikající kvality, mimo�ádného užitku �i nejvýhodn�jší ceny. Studie ukazují, že 

znalost a uspokojování spot�ebitele konkuren�n� nejlepšími nabídkami je klí�em k úsp�šné 

existenci. A práv� marketing je funkce firmy, která definuje cílové spot�ebitele a hledá 

nejlepší cestu, jak uspokojit jejich pot�eby a p�ání p�i maximální efektivnosti všech operací.  

Historicky se vyvinulo p�t východisek, které mohou vést firmu p�i její �innosti.  

� výrobní koncepce – zakládá se na myšlence, že všechny výrobky musí být pro 

spot�ebitele dostupné z hlediska místa, �asu a d�chodu, proto je jediným úkolem firmy 

vyráb�t lépe a levn�ji, 

� výrobková koncepce – zakládá se na myšlence, že kvalita výrobku, rozumná cena 

a p�em��ená podpora sta�í k úsp�šné existenci firmy, 

� prodejní koncepce – zákazník koupí vše, co firma vyrobí, když budou výrobky 

p�im��en� podporovány reklamou a osobním úsilím prodejc�, 

                                                
17 Kolektiv autor�. Nap�í� spole�enskou odpov�dností firem: 1.vyd, ASIS o.s., Kladno 2005, ISBN 80-239-
6111-X 
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� marketingová koncepce – vychází z principu, že základním úkolem firmy je ur�it 

pot�eby, p�ání a nejlepší zp�sob jejich uspokojení. �ty�mi principy jsou zam��ení na 

cílový trh, orientace na spot�ebitele, integrace všech �inností a ziskovost, 

� koncepce sociálního marketingu – založena na základním úkolu firmy, což je 

dlouhodobá spokojenost zákazník� a dlouhodobý blahobyt jednotlivc� a celé 

spole�nosti. 

Orientace na zákazníka a cílový trh znamená znalost všech charakteristik, které firm� 

umožní vyvíjet, vyráb�t a nabízet výrobky a služby za vhodné ceny, na o�ekávaném míst� za 

podmínky, že se o nich potenciální spot�ebitel dozví. 

Uvedené podmínky tvo�í marketingový mix známý pod zkratkou 4P: 

� product – výrobek, služba, myšlenka, místo atd. 

� price – cena 

� place – místo 

� promotion – propagace  

Zamyslíme-li se nad složením marketingového mixu, zjistíme, že dv� P (place 

a promotion) bychom mohli nahradit vhodn�jšími termíny. Protože místo je p�íliš definitivní 

termín, p�i�emž jde o distribu�ní proces výrobku od jeho výrobce po kone�ného prodejce, 

zvolíme jiný termín, a to distribuce. Propagace v marketingovém pojetí je spíše komunikací. 

Odborník po�ítá p�i p�íprav� strategie i s ústním projevem, kterým si zákazníci sd�lují své 

pozitivní i negativní zkušenosti.  

Marketingová komunikace je spojená s pojmem komunika�ní proces, což znamená 

p�enos sd�lení od jeho odesílatele k p�íjemci. Tento proces probíhá mezi prodávajícími 

a kupujícími, firmou a jejími potenciálními i sou�asnými zákazníky. Marketingová 

komunikace je širší pojem než propagace, protože zahrnuje i ústní komunikaci a další formy 

nesystematické komunikace.  

Propagace je �innost, která informuje, p�esv�d�uje a ovliv�uje nákupní rozhodování 

spot�ebitele. Propagace byla vždy opovrhovanou a nep�íliš d�ležitou �inností, která zvyšovala 

režijní náklady. Na domácím trhu pro to také nebyl d�vod, nebo
 v ekonomice p�evažovala 

poptávka nad nabídkou. V�tšina firem se soust�edila pouze na povinné vybavení svých 

výrobk� návody k použití. Nelze jednozna�n� �íci, že výrobci necht�li své zboží propagovat, 
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ale tím, že jim chyb�l kontakt s trhem, nem�li vlastn� žádný rozumný d�vod, aby zvyšovali 

náklady.  

2.5 Reklama 

Sou�ástí propagace spole�n� s podporou prodeje s osobním prodejem a Public 

Relations18 je reklama. Reklamu lze definovat jako placenou, neosobní komunikaci 

prost�ednictvím r�zných médií zadávanou podnikatelskými subjekty, neziskovými 

organizacemi �i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamním sd�lení a jejichž cílem je 

p�esv�d�it cílovou skupinu zákazník�. Reklamními nosi�i jsou pak masové sd�lovací 

prost�edky jako noviny, televize, rozhlas, �asopisy, billboardy �i internet. Podnikatelé všech 

velikostí si už dávno uv�domili nesmírný potenciál této formy podpory prodeje, a proto se 

reklama stává stále d�ležit�jší19.  

2.6.1 Reklamní (mediální) strategie 

Mediální strategie jsou nositeli reklamního sd�lení. Obor, který pracuje s mediálními 

strategiemi, se nazývá mediální plánování. Podstatou tohoto oboru je výb�r nejú�inn�jší 

„mediální strategie", která by co nejlevn�ji a nejefektivn�ji oslovila zvolenou cílovou 

skupinu. 

Výhody a nevýhody výb�ru mediálního prost�edku pro reklamy20 

Transmisivní mediální strategie 

Mediální prost�edky Výhody Nevýhody 
Televize - vyjád�ení pohybu a d�je 

- vysoký vliv na zna�ku 
- vysoká prestiž 
- celoplošné pokrytí 

- oslovujete i toho, koho nechcete 
- vysoké náklady na výrobu 
- do�asnost sd�lení 
- pomíjivost sd�lení 

Rozhlas - vysoká poslechovost 
- mobilnost 
- nízké náklady 
- možnost selekce poslucha�� 

- podv�domé vnímání 
- nemožnost zobrazit produkt 
- nevhodný pro p�enos více info. 
- pomíjivost sd�lení 

Kino - vysoce emocionální p�sobení 
- vyjád�ení pohybu a d�je 

- vysoké náklady na výrobu 

Tišt�né mediální strategie 
                                                
18 Voln� p�eloženo „vztahy s ve�ejností“ – jedná se o technika a nástroje, pomocí nichž firma buduje vztahy se 
svým okolím a s ve�ejností. 
19 Naftová, J. Marketingová komunikace. 1.vyd. Praha: VŠE, 1994. ISBN 80-7079-376-7 
 
20 Matula, V. Mediální strategie – dostupné v elektronické podob�: <http://www.vladimirmatula.cz/medialni-
strategie.php> 
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Mediální prost�edky Výhody Nevýhody 
Noviny - jistá spole�enská prestiž 

- delší pozornost �tená�e 
- vysoká �tenost 
- uchovatelnost informací 

- nízká kvalita produkce 
- nízká adresnost 
- vysoké reklamní náklady 
- velká konkurence 

�asopisy - adresnost reklamy cílovým 
skupinám 
- dlouhá životnost 
- prestiž n�kterých �asopis� 

- nedostate�ná pružnost 
- nepozornost p�i �tení 
- musí se dát brzo do tisku 

Letákové akce - nízké náklady 
- komplexnost nabídky 
- spot�ebitelé si zvyknou na 
pravidelnost 

- kvalita poštovních služeb 

Direkt mail, inzertní 
periodiky 

- velmi vysoká odezva 
- dojem osobního kontaktu 
- komplexnost nabídky 

- vysoké náklady na kontakt 
- kvalita poštovních služeb 

Outdorové reklamní strategie 
Mediální prost�edky Výhody Nevýhody 

Informa�ní systém v 
budovách 

- vysoká regionální p�sobnost  

Reklama v MHD - intenzivní zásah populace  
- mobilnost 
- relativn� nízké náklady 

- nízká vypovídací schopnost 
- omezení tvaru reklamy 
- nízká flexibilita 

Billboardy  - intenzivní zásah populace 
- regionální cílení 
- rychlá komunikace 

- nemobilnost 
- nízká flexibilita 

Výkladní sk�ín� - lokální p�sobnost 
- bezprost�ední spojení s 
obchodem 
- vysoká flexibilita reklamy 

- omezený prostor 
- náro�nost na údržbu 
- závislost na umíst�ní 

Plakátovací plochy - nízké náklady 
- ilegální plakátovací plochy 

 

Reklamy na 
sportovištích 

- intenzivní zásah populace 
- regionální zm��itelnost 

- nízká vypovídací schopnost 
- vysoká cena 
- omezení tvaru reklamy 

Elektronické a mediální strategie 

Mediální prost�edky Výhody Nevýhody 
PPC kontextová 
reklama 

- platíte pouze za kliknutí 
- snadné cílení 
- snadná m��itelnost 

 

Bannerová reklama - snadná m��itelnost - vysoké náklady na konverzi 
- platba za zobrazení 
- bannerová slepota 

Internetová 
prezentace 

- kompletní nabídka 
- reklama 24 hodin denn� 
- globálnost 

- vysoká investice 

Specifické mediální strategie 
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Mediální prost�edky Výhody Nevýhody 
Osobní prodej - vysoká efektivita 

- zp�tná vazba 
- možnost okamžit� reagovat 
na dotazy a p�ipomínky klienta 

- vysoké náklady 

Obalový design, 
reklamní p�edm�ty 

  

Tab 1 Výhody a nevýhody výb�ru mediálního prost�edku pro reklamu 

2.6.2 Sporné otázky komunikace 

Komunikace se stává stále �ast�ji ter�em kritiky. Nej�ast�jší námitky jsou: 

� komunikace nep�ináší spole�enský užitek, 

� v�tšina reklam a p�edvád�ní výrobk� je útok na mou inteligenci, 

� nástroje komunikace „nutí“ zákazníka, aby koupil výrobky, které si nem�že dovolit 

a vlastn� je ani nepot�ebuje, 

� reklama a osobní prodej je mrhání pen�z, 

� prodejci a inzerenti se v�tšinou nechovají eticky21. 

O tom, zda tyto námitky jsou na míst� �i ne, rozhodne následující kapitola, kde dojde 

k analýze nej�ast�jších reklam, se kterými se setkáváme v televizi, novinách, rádiu �i 

internetu. Takové reklamy mohou být silnou zbraní firem, která jedním slovem dokáže 

odst�elit konkurenci, a zárove� nabít nové klienty touhou po koupi daného výrobku �i služby. 

 

                                                
21 Naftová, J. Marketingová komunikace. 1.vyd. Praha: VŠE, 1994. ISBN 80-7079-376-7 
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3. Analýza absence etiky v reklam� finan�ních institucí 

Ráda bych k po�átku reklamy zmínila jeden krátký televizní šot, který není reklamou, 

ale dobrým p�íkladem k po�áte�ním úvahám o nahlížení lidí na p�j�ky. Jedná se o známé 

návraty do historie, které m�žeme sledovat na ve�ejnoprávní televizní stanici, v tomto p�ípad� 

se vrátím do 80. let 20. století.P�ekvapila m� p�edevším podobností pot�eb do dnešní doby, 

ale zcela odlišným zp�sobem vyvrcholení. Mladý pár si chce za�ídit byt, do kterého se budou 

st�hovat. Mohou si vybrat levný nábytek, který je oby�ejný, ale z jejich plat� dostupný. Jiný 

obchod je naláká na moderní krásný nábytek, ale svými cenami je pro mladý pár �erstv� po 

škole nedostupný. Jak takový šot kon�il? Zde se nachází rozdvojka, a to doba 80. let a doba 

dnešní. Myslíte, že se ukázala banka s nabídkou výhodné p�j�ky? Nikoliv. Mladý muž 

s nadsázkou pouze nakreslil na podlahu obrysy jeho vysn�ného nábytku, na který si ješt� 

chvíli po�ká, dokud si na n�j nenašet�í.  

N�kdo by namítl, že je to hlupák a tento p�íklad na za�átek p�íliš subjektivní.  

Pokud tento šot p�eneseme do dnešní doby, nemohl by skon�it jinak, než reklamou na: 

„Snadné vy�ešení Vašich finan�ních potíží“. Shlédnete nabídku finan�ních prost�edk� bu� 

v n�jaké form� splátek, nebo ve form� rychlé jednorázové p�j�ky. Jednoduše �e�eno v dnešní 

dob� prodejce vyhrává za každou cenu, protože jeho reklama je natolik propracovaná, že se 

nestane, aby po jejím shlédnutí m�l divák pocit, že si danou v�c nem�že dovolit. Je tento 

postup v reklamách etický? Jsem schopná posoudit, co je etické a co není? Vyvstává otázka, 

co je to vlastn� etika, navíc etika v reklam�. Jak m�žu hodnotit n�co, co je vnímáno každým 

subjektivn�?  

Na úvod bych cht�la zmínit m�j náhled na pojem etika v reklam�. Je d�ležité, 

abychom m�li jasno v mých p�edstavách o eti�nosti, nebo
 následuje odhalování nemorálních 

reklam z mého pohledu. Snažím se být objektivní, ale vím, že eti�nost je pojem diskutabilní 

a p�edevším subjektivní. Jsem vychovaná v prost�edí rodiny, kdy nejv�tším proh�eškem bylo 

zalhat. Moji rodi�e nemají rádi lži, a proto ani já nejsem dobrá ve lhaní. Byla jsem vychovaná 

s ur�itými morálními zásadami, které se snažím dodržovat a ší�it dál. Má p�edstava o morálce 

�i etice není náro�ná. Nejsem punti�ká�, který lpí na detailech, rýpe v pojmech. Jde mi 

p�edevším o obecné morální pov�domí. Ctím zásadu: „Chovej se k ostatním tak, jak bys cht�l, 

aby se ostatní chovali k tob�!“.  
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Je jednoduché etiku kritizovat, pokud chybí, je obtížné ji definovat, pokud je p�ítomna. 

Etická reklama je reklama pravdivá. Jednoduše nelže, nic neobchází, ni�emu se nevyhýbá. 

Prostá �istá pravda je d�kazem p�ítomnosti etiky. A
 už je �ešena s humorem �i nadsázkou, 

nesmí nás ni�ím klamat. Protože je má práce zam��ena na konkrétní druh reklam, nebudu 

etiku rozebírat do detailu, ve smyslu, aby neší�ila rasistické smýšlení, nem�la negativní vliv 

na vývoj d�tí, atd. Definovat, co je etické, není možné ani zákonem. Je to p�edevším na 

rodin�, ve které vyr�stáme, jaké nám vštípí zásady, a poté na nás, jak se jimi v život� �ídíme. 

Proto následující analýzu stavím p�edevším na pravdivosti reklam, která v mém p�ípad� 

supluje eti�nost. 

3.1 Neetické reklamy 

Na konkrétních p�íkladech reklam vysv�tlím, v �em spo�ívá problém s morálkou 

v reklamách firem, jež nabízejí r�zné bankovní produkty (nejedná se pouze o úv�ry). Musím 

se p�iznat, že odhalit nemorálnost v t�chto p�ípadech pro m� nebyl až takový o�íšek. Posu�te 

sami. 

o Sezónní reklamy 

Jako první jsem si vybrala obecn� reklamy, jež nás bombardují nabídkami pár týdn� 

v lét� p�ed vlnou dovolených, v �asech váno�ních nákup�. Setkáte se s nimi nejen v televizi, 

internetu ale �asto v letácích ve schránkách, novinách �i �asopisech. 

Lidé jsou v dnešní dob� vystaveni tlaku z médií, kde se dozvídají, jak jednoduché je 

strávit týden na místech, o kterých se jim ani nezdálo. Pro� si nevyjet za pouhých 20 000 K� 

do Thajska, když tuto dovolenou m�žete zaplatit až p�íští m�síc? Pro� si nevzít úv�r na 

váno�ní dárky, když víte, že d�tem oblíbenou hra�ku nelze z dostupných pen�z v rozpo�tu 

po�ídit, ale pokud si na n� p�j�íte te�, m�žete za�ít splácet po 500 K� m�sí�n� až od ledna 

následujícího roku? Jak m�žeme odolat lákavým nabídkám, které si n�kdo dovolit m�že bez 

problému a n�kdo si je dovolí jen s pochybnou p�j�kou? Odolat nelze.  

Reklamy jsou tvo�eny tak, aby úto�ily na naše emoce. Reklama nás dokáže v �asech 

váno�ních citov� vydírat až tak, že se stydíme za to, že nemáme dostatek pen�z na dárky, jež 

si naše d�ti p�ejí, a proto jsme ochotni si vyp�j�it „pár tisíc korun“. Po Novém roce budeme 

splácet pouze 500 K� m�sí�n�. Vždy
 je to sm�šná �ástka, která se dá lehce každý m�síc 

ob�tovat. V �em je s takovou reklamou problém? První z nich bude ten, že pravidelné splátky 

malého úv�ru n�kdy klienti splácejí i n�kolik let. Zprvu lehce nabyté peníze jsou velmi 
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drahým zásahem do rodinného rozpo�tu. Nakonec jedny svátky po�ízené z takového úv�ru 

splácíte na úkor následujících dvou �i t�ech Vánoc. Navíc jsou takové reklamy zam��eny na tu 

�ást obyvatel, která si „bohaté“ svátky nem�že z platu dovolit. Kdo jiný, než nízko p�íjmoví 

ob�ané budou mít vý�itky sv�domí poté, co shlédnou reklamu, ve které vidí smutné o�i d�tí, 

které mají pouze jeden dárek pod strome�kem?  

o Reklamy zobrazující RPSN 

Reklama je �e�ena stru�n�, výstižn� a jednoduše tak, aby jí každý rozum�l. Nemusíte 

být vzd�laný na to, abyste pochopil, co je v reklam� �e�eno �i napsáno. Co ale musíte být, je 

velmi obez�etný, pojm� znalý a neustále se vyptávat na r�zné podrobnosti, pokud jste se 

rozhodli úv�r si vzít. Vídáme reklamy, které chyt�e uvád�jí vše tak, aby nebyly na��eny 

z klamání zákazník�, ale ne zcela jasným zp�sobem. Reklamy na p�j�ky byly donuceny 

ukazovat nejen výši úrok�, ale p�edevším hodnotu RPSN22. Jak jsem již v druhé kapitole 

zmínila, je to �íslo, které sd�luje skute�né procento, které ro�n� z úv�ru zaplatíte.  

�lov�k je však tvor vynalézavý a tuto podmínku byl nejen schopen splnit, ale 

i zaobalit tak, aby se v ní oby�ejný divák nevyznal. Jak se tedy RPSN objevuje v reklam�? 

Najdete ho jen pod lupou schované pod malým písmem na televizní obrazovce. Pokud je 

�itelné, není uvedené p�esn�. Vždy tomuto �íslu p�edchází chytrá p�edložka „od“ – viz od 6% 

p.a. Na co sází firmy s takto neetickou reklamou? P�edevším na nepozorné diváky. Procento 

uvád�né s p�edložkou „od“ není procentem kone�ným, což si v�tšina lidí neuv�domuje. Sta�í 

se úv�rového pracovníka zeptat na výši procenta, které jste zahlédli v televizi, a pokud to není 

ost�ílený lhá�, bude t�žko vysv�tlovat, že ze slíbené spodní hranice 15% se dostáváme n�kam 

za 50%.  

Jsme p�eci jen omylní a pokud nerozumíte pojmu RPSN, všímáte si p�edevším úroku. 

Bohužel ani v tomto zobrazeném procentu nenajdete konkrétní �íslo, nebo
 i to je sd�lováno 

ve form� s p�edložkou „od“. Zákazník pak p�ijde do banky �i jiné firmy, která p�j�ku nabízí 

a z reklamy p�esv�d�en o výši úroku si jen zb�žn� p�e�te smlouvu o úv�ru a odejde s pen�zi 

v kapse. Jak ho�ké je zjišt�ní, když každý m�síc splácí horentní sumy pen�z, ale zdá se, že 

dlužné �ástky neubývá. 

Myslíte, že p�eháním, když reklamy, které u zve�ej�ování úrok� �i RPSN používají 

p�edložky „od“, ozna�uji za neetické? N�kte�í mohou namítnout, že je na každém z nás, jak 

                                                
22 Výjimky z této povinnosti viz v p�íloze Zákon 321/2001 Sb., o n�kterých podmínkách sjednávání 
spot�ebitelského úv�ru. 
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jsme inteligentní, abychom pochopili, že „od“ neznamená dané procento, ale o n�co více. 

Souhlasila bych, kdyby slibovaná procenta nebyla tak dramaticky odlišná od t�ch, na která 

jste vzhledem k životní situaci schopni dosáhnout. Myslím si, že je krajn� neetické, aby 

reklama nalákala na p�j�ku s úrokem pouze od 8,5%, a p�itom se celkové RPSN vyšplhá i na 

50% p.a.  

Vysokými hodnotami RPSN se vyzna�ují p�edevším nebankovní instituce. Tyto 

finan�ní subjekty vyd�lávají pouze na poplatcích. Nemají finan�ní prost�edky v podob� 

vklad� od klient�, které má k dispozici banka. Peníze, které nabízí v p�j�kách, si sami musí 

n�kde obstarat, v�tšinou s vysokým úrokem. To je také jeden z jejich argumentu, pro� se 

jejich p�j�ky objevují s tak vysokými poplatky. Konkrétní nabídky p�j�ek pro podnikatelské 

subjekty si ukážeme v další �ásti diplomové práce. 

V roce 1987 vydala Evropská komise zvláštní direktivu 87/102/ES, kde na�ídila 

povinnost uvád�ní ro�ní procentní sazby náklad� v reklam� jako vzorce, který zahrnuje 

všechny podstatné prvky úv�r� a vytvá�í pro zákazníky jediné porovnatelné �íslo. Direktiva je 

implementována zákonem �íslo 321/2001 Sb. Firmám je tedy nakázáno uvád�t v reklamách 

RPSN, ale v jakém formátu již nikoliv. M�žete žalovat firmu, která RPSN uvádí, jak je 

ur�eno, jen se nedá na televizní obrazovce dob�e p�e�íst? Aby zákon reguloval minimální 

velikost písma, kterým se RPSN má zobrazovat, to mi p�ijde dost sm�šné. Od právník� jsme 

na hledání kli�ek v zákonech zvyklí. Ostudou jsou však firmy, které se snaží všemožným 

zp�sobem zobrazování RPSN obcházet. 

o Reklamy nabízející n�co zdarma 

Další vlna reklam obsahuje slovo, jež každého �lov�ka dokáží p�inutit alespo� 

k pozornosti – a to slovo ZADARMO. Kdo z nás by necht�l n�co zadarmo? Rozebereme si 

p�íklad na seriozní bance, která chce pro své klienty jen to nejlepší, a proto te� nabízí svým 

klient�m takové služby, které jim padnou na míru. Jedná se o zm�nu jejich b�žného ú�tu na 

ú�et s takovými službami, které nej�ast�ji využívá. Pro� byste také platili za služby, které 

nepot�ebujete… Jejich nová nabídka je pro klienty tak výhodná, že pr�m�rn� schopný 

pracovník na p�epážce je schopen nalákat snad každého k vy�ízení n�jakého produktu, pokud 

se v n�m skrývá výhoda v podob� zdarma vedení ú�tu, zdarma kreditní karta na rok �i zdarma 

jiných zást�rek, které mají odlákat pozornost od t�ch služeb, které k tomu zdarma nejsou, ba 

naopak jsou p�edražené. Vždy
 ušet�íte až 10 K� na poplatcích za m�síc, což v sou�tu 

p�edstavuje úsporu 120 K� ro�n�, navíc nemusíte platit 400 K� ro�ní poplatek za debetní 
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kartu! V �em tato reklama spo�ívá? Informuje zákazníky o nové možnosti výhodných balí�k�, 

které jim ušet�í peníze. Budete platit pouze za ty služby, které využíváte a dokonce budou 

sou�ástí i n�jaké služby zadarmo. 

Zatím vše zní ve prosp�ch banky, která se jen snaží klient�m zp�íjemnit život. Co by 

ale každého m�lo okamžit� varovat je práv� to sl�vko – zadarmo. Již v teoretické �ásti je 

zmín�n základní cíl jakékoli firmy (i banky!) – zisk. Snaží se vyd�lat co nejvíce pen�z, 

a p�itom nabízejí n�co zadarmo? Není podivné, pro� by dobrovoln� banka p�išla o zisky, které 

m�la z tak nevýhodných b�žných ú�t� doposud? Odpov�� je jednoduchá. Banka o žádné 

peníze nep�ijde, banka jen vytvo�ila nový produkt, který se snaží prodat lákavou reklamou. 

Pokud si zjistíte o nových b�žných ú�tech ušitých na míru více informací, zjistíte, že 

jednorázový poplatek, který je s tímto ú�tem spojen každý m�síc, je schopen pokrýt poplatky, 

které jste museli platit d�íve plus poplatky za služby, jež máte slíbené zadarmo. Dokonce 

p�ijdete na to, že n�které služby byly zadarmo již d�íve. Je toto morální nabídka? Jak na banku 

daný klient nahlíží, když si zp�tn� uv�domí, jak se nechal p�emluvit (napálit)? Jste 

p�ekvapení? Nev��íte pochybným finan�ním institucím, ale bankám svou d�v�ru sv��ujete. 

Jste zklamaní? Tak to v život� (v bance) chodí. Etika se reklamám na finan�ní produkty 

vyhýbá velkým obloukem. Pamatujte si, že žádná instituce, jež nabízí p�j�ky, ned�lá nic 

zadarmo!!! 

Pokud se mám zmínit o jiném podobném p�íkladu, p�ipomenu reklamy typu: 

„Vy�ídíme s Vámi p�j�ku do 24 hodin, zdarma, bez dalších poplatk�.“ Typická reklama 

firem, jejíž hodnota RPSN neklesne pod 50% p.a. Pokud reklama zmi�uje pár poplatk�, které 

jsou s vy�ízením úv�ru spojené, zcela zdarma, nenechte se nalákat, nebo
 to nejsou jediné 

výdaje s úv�rem spojené. Již v p�edchozí kapitole jste m�li možnost prohlédnout si seznam 

nej�ast�jších poplatk�, takže pokud se firma rozhodne n�které z nich vynechat, výsledkem je 

pak zvýšení t�ch ostatních.  

o Reklamy vybízející k rychlému nákupu 

V reklam� se �asto dozvídáte informace: „Jak je možné, že ješt� tento produkt 

nemáte? Musíte to napravit, a urychlen� jej koupit! P�eci nebudete poslední, kdo jej ješt� 

nemá?!“ Pokud následuje reklama na p�j�ku, jež bude vyplacena hned, do výše nap�. 

50 000K� pouze na dva doklady, a to bez dokazování p�íjm�, jste tém�� chyceni v pasti 

lákadel nebýt „outsiderem“. Kde shledávám absenci morálky v této reklam�? Nejen se 

pozastavím nad výb�rem klient�, na které je reklama zam��ena, ale také nad podivným 
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krokem v podob� nedokazování trvalého p�íjmu. Reklama se zam��uje práv� na ty 

problémové klienty, kte�í jsou bu� bez práce nebo si vyd�lávají tak málo pen�z, které akorát 

pot�ebují na m�sí�ní výdaje. 

Lidé s nízkými p�íjmy v�dí, že v bance p�j�ku nedostanou. Neprojdou scoring centrem. 

Bojí se faktu, že jejich výplata je natolik malá, že p�j�ku nedostanou nikde, a p�eci jsou tím 

posledním, co si ješt� nekoupili LCD televizor. Pak je ale zachrání reklama na p�j�ku, kde je 

ujistí, že peníze dostanou, i když fakticky nemají na splátky. Pro� je firmám dovoleno 

p�j�ovat peníze insolventním klient�m? Pro� na sebe tyto firmy berou riziko, že p�ijdou 

o peníze, pokud je z klienta již nemohou vymoct zp�t? Do jaké míry ctí takové firmy zásady 

etiky, pokud parazitují na nev�domosti a hlouposti lidí? 

Tlak, vyvolaný médii, jež nás každý den p�esv�d�ují o výhodnostech nákup� 

�ehokoliv, jež není životn� nutné vlastnit, je natolik silný, že slabý jedinec je schopen zadlužit 

se práv� kv�li televizoru, autu �i jinému druhu spot�ebního zboží. Byli jsme sv�dci reklamy, 

která na velkých billboardech p�esv�d�uje slovy: „NEŠET�ETE“. A to nemluvím o reklam� 

nebankovní ned�v�ryhodné firmy.  

o Reklamy na úv�ry sjednávané z domova  

Posledním p�íkladem neeti�nosti v reklamách na „výhodné“ p�j�ky je tzv. pohodlí 

z domova. N�které reklamy sází na domácí prost�edí, ve kterém se klienti cítí nejlépe, a proto 

nabízí p�j�ky z domova. Úv�rový pracovník p�ijde ke klientovi  dom�, kde vy�ídí formality 

a peníze mu bu� p�edá osobn� nebo pošle na ú�et. Nikam nemusí chodit, není to báje�né?  

Jak je klientovi poté p�íjemné, když každý týden v pátek, p�esn� ve t�i hodiny 

odpoledne, u n�j doma zazvoní inkasní pracovník s neutrálním výrazem v obli�eji, který 

pozdraví a nastaví ruku pro pravidelnou splátku? Pokud snad klient nemá peníze u sebe, 

p�ijde zase v sobotu. Pokud mu neotev�e, p�ijde op�t jiný den. Všechny takové výlety jsou 

pak hrazeny poplatky k úv�ru, jež klient zaplatí! Klient ale splátkám neunikne. Musí každý 

týden mít p�ipravenou �ástku a t�šit se, že mu zbývá již jen 48 podobných týdn�! 

Pro� se mi zdá sjednávání p�j�ek doma neetické? Práv� to odhodlání se zvednou 

z pohovky a pohodlí domova, vydat se do banky sjednat úv�r, je jeden z nejd�ležit�jších 

krok�, které �lov�k musí podstoupit. Jak jinak se vyhnout váhání nerozhodnutých klient�, než 

je nalákat pohodlím domova, bezstarostností hledání �asu, který byste v bance s p�j�kou 

strávili? Klienta nic nestojí cesta ani ztracený �as s vy�izováním. Milí úv�roví pracovníci 
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navštíví klienta i ve�er p�ed televizními novinami, v klidu si vypijí kávu a za oplátku jim 

klient v�nuje jeden podpis. Snaživý pracovník, který si svým vtipem za hodinu, kterou 

u klienta doma již strávil, získal jeho p�íze�, horliv� zd�razní, aby si p�ed podpisem po�ádn� 

smlouvu p�e�etl. „Nikdo se ho p�eci nesnaží oklamat!“ Úv�rový pracovník zmínil to 

nejd�ležit�jší, a to že dlouhé �tení smlouvy zahrnuje splátky na 36 m�síc� s 500 K� 

m�sí�ními splátkami. Klient si m�že smlouvu rychle p�e�íst, ale vždy
 byl ten pán tak slušný, 

že se rychle nechá p�esv�d�it k podpisu. Jeho slušnost náhodou zapomn�la p�ipomenout, že 

ve smlouv� by našel k m�sí�ní splátce r�zné formy poplatk�, které rázem splátku prom�ní 

z 500 K� na 700 K� m�sí�n�, i více.  

3.2 P�í�iny absence etiky v bankovních (nebankovních) reklamách 

3.2.1 Dodržování etického kodexu ve firm� a firmou samotnou 

D�vod�, pro� se firmy chovají v reklamách zp�sobem, jakým jsem uvedla, m�žeme 

nalézt n�kolik. Pokud je firm� prokázána neetická reklama, jako d�vod pro obranu m�že 

uvést: „Nekvalitní reklamní agentura, kterou jsme si pro tvorbu dané reklamy objednali.“ 

Takový postup není neobvyklý, navíc je firma chrán�na od postihu, nebo
 externí reklamní 

agentura je za vytvo�enou reklamu opravdu zodpov�dná.  

Není již tento postup neetický? Chování firmy, která neumí p�iznat chybu, která 

svaluje vlastní vinu na druhé, se ne�ídí etickým kodexem. Pokud se vedení firmy p�edvedená 

reklama nelíbila, zdála se jim na hran� etiky, mohli zadat novou zakázku a prosadit jinou 

formu své reklamy. Pro� je postižena agentura, která reklamu vytvo�í, když je následn� 

podnikem schválena a vypušt�na mezi lidi? P�í�inou neetické reklamy je firma sama, nebo
 

i když reklamu nevytvo�ila, dala ji svým souhlasem volnou cestu. Na internetových stránkách 

si ve v�tšin� p�ípad� m�žete prohlédnou etický (mravní) kodex jednotlivých spole�ností. 

Divili byste se, k �emu všemu se firmy zavazují plnit a jak �asto kodex v reklamách porušují. 

3.2.2 Spole�nost bez skrupulí   

Vyr�stáme do doby, kdy všichni cht�jí všechno, hned a te�, za každou cenu. Nejsme 

soudní, co se našich tužeb tý�e. Nešet�íme, ale plýtváme. Pom��ujeme své úsp�chy 

s ostatními, ale stále nejsme se sebou spokojeni. Závidíme si mezi sousedy, ale i kamarády. 

Všemožn� se snažíme navenek dokázat svému okolí, že „na to máme“, že si m�žeme dovolit, 

co oni. Všechny tyto ne�esti dnešní doby se musí v n��em projevit.  
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P�í�inu neetických reklam bych p�edevším hledala ve spole�nosti, ve které vyr�stáme. 

Doba, ve které platilo pravidlo: „S poctivostí nejdál dojdeš.“, je nenávratn� pry�. Poctivost je 

p�irovnávána k dobráctví, a dobrý �lov�k je následn� hlupákem. Kdo se nestará sám o sebe je 

ter�em posm�chu. Snažit se ubránit v této spole�nosti etiku je tém�� pozd�. Pokud se 

zamyslíte i sami nad sebou a zrevidujete své chování, ur�it� v n�m najdete chvíle, které byste 

rad�ji vymazali z pam�ti. Každý se ob�as zachová odlišn� od pravidel slušného chování. 

N�kte�í z nás etiku v�bec nerespektují. Jsou spokojeni s životem, který vedou, a necítí pot�ebu 

na sob� nic m�nit. Nep�ijde jim zvláštní, že se s nimi žádní sousedé nepozdraví. V jejich 

zájmu je „utrhnout“ si ze života ten nejv�tší kus, i kdyby m�l chutnat pouze a jenom jim. 

První p�í�ina neetických reklam spo�ívá v nás samých, v naší spole�nost, která se 

neeticky chová. Naši rodi�e jsou vzorem pro nás, my zase máme být nositeli mravních zásad 

pro naše d�ti. Dnešní spole�nost je sprostá a bez skrupulí. Vina neleží pouze na bedrech 

našich rodi��. Zamyslet by se m�li p�edevším naši zákonodárci, zástupci, kte�í by nám m�li 

být vzorem dobrého chování, zatímco se �astují neslušnými gesty �i nadávkami. Pro� se má 

firma chovat �estn� a eticky, když vláda, která firmy podporuje, �eší p�ípady korupce 

a vydírání ve vlastních �adách? Než p�ejdu k následující p�í�in�, zamysleme se, do jaké míry 

neeti�nost vnímáme obecn� a jak moc se vžila do našich život�. 

3.2.3  Regulace reklamy 

„Chováme se tak, jak je nám dovoleno…“ by mohli namítat firmy, které se pyšní 

n�kterou ze zmín�ných reklam. Mají vlastn� pravdu.  Zásadní p�í�inou nemorálních reklam 

nacházím v tém�� nulové právní kontrole t�chto reklam. Reklamy jsou neetické, protože je 

firmám dovoleno chovat se neeticky. Jediní, kdo se etikou v reklam� zabývá je Rada pro 

reklamu. 

Regulace reklamy je provád�na p�edevším prost�ednictvím zákona23 a dalších 

právních p�edpis�. Krom� toho však existuje ú�elná regulace reklamy formou tzv. 

autoregulace, sm��ující p�edevším k ochran� etických princip� reklamy, což je oblast, kterou 

lze �asto právn� jen obtížn� postihnout. Za tímto ú�elem a po vzoru n�kterých vysp�lých stát� 

byla skupinou reklamních agentur, zadavatel� reklamy a médií ustavena Rada pro reklamu.  

� Reklama má být nejen etická, ale též (pokud možno) pravdivá, v souladu se zákonem, 

�estná (tedy nezaložená na úsko�ných metodách) a nesmí obt�žovat adresáty  

                                                
23 Zákon �.40/1995 Sb. O regulaci reklamy, viz jeho I.�ást v p�íloze 
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� Reklama nesmí propagovat n�co, co není povoleno. Je zakázaná jak reklama na 

d�tskou pornografii tak pes p�. s kupírovanýma ušima v reklamním spotu. 

� Podprahová a skrytá reklama 

Zakázána je reklama založená na podprahovém vnímání (tj. když adresát v�bec 

nevnímá, že informaci obdržel). V našich médiích se s ní zatím nikdo nesetkal. Ale až po 

zhlédnutí t�eba televizního seriálu pocítíte nutkání po�ídit si ur�itou �okoládu, kterou jste do 

té doby neznali, pozor, možná se její název n�kolikrát mihl na obrazovce. Jedná se o n�co 

jiného, než je tzv. reklama skrytá. V tomto druhém p�ípad� sledujete nap�íklad televizní seriál, 

v n�mž hrdina jezdí v automobilu ur�ité, dob�e rozpoznatelné zna�ky. Tato reklama je naopak 

velice rozší�ená, p�i�emž hranice její protiprávnosti je velice mlhavá; v n�jakém aut� 

koneckonc� hrdina jezdit musí, a kdo m�že za to, že ho diváci poznají? Do kategorie skryté 

reklamy pat�í i zdánlivé "reportáže", ve skute�nosti propagující n�jaké zboží.  

Boj s neetickými reklamami vyhlásila Rada pro reklamu, založená jako neziskové 

sdružení s právní subjektivitou. Rada vydala Kodex reklamy24, který nenahrazuje zákon (ani 

by nemohl), nýbrž jej dopl�uje p�edevším práv� o požadavky na etiku a �estnost reklamy. 

Rada z�ídila arbitrážní komisi, která projednává stížnosti právnických a fyzických osob proti 

reklamám, jež považují za neetické. Nerozhoduje však tam, kde jde o porušení zákona, nebo
 

to je vyhrazeno státním orgán�m, zejména soudu. Nálezy arbitrážní komise jsou smluvn� 

závazné pro její �leny. Pro t�etí osoby závazné nejsou, nicmén� i v tomto p�ípad� plní 

nepochybn� funkci morálního regulátora vztah� v reklam�, nebo
 pokud je reklama uznána za 

neetickou a její ši�itel v ší�ení této reklamy pokra�uje, stává se tato reklama spíš reklamou 

negativní, která m�že (p�es slogan, že negativní reklama je také reklama) p�inést opa�ný 

efekt25. 

3.2.4 Právní úpravy výše úroku, RPSN 

Vzhledem k vysokým ro�ním procentním sazbám n�kterých finan�ních subjekt�, jsem 

se snažila najít zákon, který výši úroku �i RPSN omezuje. Bohužel bezvýsledn�. Finan�ní 

instituce se musí pohybovat v rozmezí, jaké jim dává legislativa. Zákony, které se k úv�rovým 

spole�nostem vztahují jsou: Zákon �. 321/2001 Sb., o n�kterých podmínkách sjednávání 

spot�ebitelského úv�ru, Zákon �.87/1995 Sb., o spo�itelních a úv�rních družstvech. První 

zákon stanovuje podmínky, které musí spl�ovat smlouvy o spot�ebitelských úv�rech. 

                                                
24Viz Reklamní kodex p�ílohou. 
25 Rada pro reklamu – dostupné také v elektronické podob�: <http://www.rpr.cz> 
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Obsahuje také výpo�et pro RPSN. O výši RPSN nebo úrok� ani zmínka. Navíc se tento zákon 

vztahuje pouze na spot�ebitelské úv�ry, nikoliv na úv�ry na koupi, výstavbu, opravu, údržbu 

nemovitostí, atd. Jelikož nem�žeme tímto zákonem zavázat veškeré úv�ry, pozbývá mín�né 

ú�innosti. 

Protože úrok lze chápat dvojím zp�sobem, a to úrok jako odm�na pro v��itele a úrok 

jako sankce v p�ípad�, kdy úv�r není splácen v �ádném �ase, máme alespo� pro jednu jeho 

�ást legislativní rámec. Úroky z prodlení jsou omezeny NV �. 142/1994 Sb26. Druhá �ást 

úroku, jako myšlená odm�na, není definovaná p�esn�, nýbrž je jí zákonem daná volnost. Dle 

Ob�anského zákoníku §3, odst. 1. právní úkon nesmí být v rozporu s dobrými mravy. Jediné 

omezení pro spole�nosti, které nám úv�ry poskytují, jsou dobré mravy. Není to ironie? 

Morální zásady, jež v naší spole�ností evidentn� upadají, mají zachránit dlužníky od 

vysokých úrok�. Je jen na soudech, do jaké míry usoudí, zda se úrok pohybuje na úrovni 

dobrých mrav�. 

Jestli se budete snažit hledat definici dobrých mrav�, nenajdete nic. Zákon dobré 

mravy nijak blíže neidentifikuje, jejich obsah je dán „spole�ensky uznávaným mín�ním, které 

ve vzájemných vztazích mezi lidmi ur�uje, jaký má být obsah jejich jednání, aby bylo 

v souladu s obecnými morálními zásadami demokratické spole�nosti“ (Ob�anský zákoník – 

komentá�, str.123-124, Jehli�ka O., Švestka J. a kol., C. H. Beck, Praha 1997).  

Ochranu p�ed nep�im��en� vysokými úroky poskytuje § 253 – Lichva zvláštní �ást 

trestního zákona. K vyvození trestní odpov�dnosti se u trestného �inu lichvy vyžaduje, aby 

mezi zneužitím tísn� poškozeného a hrubým nepom�rem vzájemného pln�ní byl dán vztah 

p�í�inné souvislosti. Takový trestný �in je dokonán uplatn�ním lichvá�ské pohledávky, nap�. 

žalobou. Trestného �inu lichvy se m�žete dopustit i tam, kde p�vodní lichvá�ská pohledávka 

nebyla sjednána p�i v�domí dlužníkovi tísn�, avšak takové v�domí bylo na stran� dlužníka 

prokázáno. 

Na jedná stran� vidím p�í�inu v neexistenci zákona, jež by jasn� upravoval výši jak 

úrok�, tak do jaké míry je RPSN únosné, na druhé stran� je v dnešní dob� s danou 

legislativou problém na stran� soud�. Pokud ani soud není schopen posoudit, co je dobrým 

mravem a beztrestn� nechá existovat spole�nosti, které se pohybují na hranici lichvy, kde 

jinde se pak dovoláme zákonné pomoci?! V�dom� tak stát nechává zadlužovat ob�any, 

kterým nakonec vyplácí sociální dávky. M�lo by tu být jasné omezení, aby takové firmy 

                                                
26 NV �. 142/1994 Sb., kterým se stanoví výše úrok� z prodlení a poplatku z prodlení dle Ob�Z – viz p�ílohou  
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nem�ly šanci poskytovat p�j�ky nezam�stnaným nebo lidem pouze na sociálních podporách. 

Jsme jedna z mála evropských zemí, ve které je RPSN právn� nepostihnutelné. 

Spektrum evropských zemí, které zavedly n�jakou „tvrdou“ formu regulace maximální 

výše úrokových sazeb, je pestré a zahrnuje nap�. Itálii, Francii, Belgii, Holandsko, Polsko �i 

nov� t�eba Slovensko. Belgické právo reguluje maximální výši úrokových sazeb 

u spot�ebitelských úv�r� v závislosti na výši úv�ru. V roce 2007 je uvád�na regulace pro 

úv�ry: do 1250 eur je hranice na 21 % RPSN, sazby úv�r� od 1250 do 5000 eur byly omezeny 

výší 16 % a sazby úv�r� nad 5000 eur pak 13 %. Ve Francii je za lichvá�ský úv�r považován 

ten, který je sjednaný s takovou ro�ní procentní sazbou, jež v dob� poskytnutí p�evyšuje 

o více než jednu t�etinu pr�m�rnou efektivní sazbu uplat�ovanou b�hem p�edcházejícího 

�tvrtletí úv�rovými institucemi s podmínkami zahrnujícími obdobné riziko. V N�mecku je za 

nejvyšší úrokovou sazbu brána dvojnásobku úrokových sazby vyplývající ze zpráv Deutsche 

Bundesbank. O p�ípadné nemístnosti úrokové sazby pak rozhoduje soud. I Polsko 

a Slovensko mají proti lichvá�ský zákon. V Polsku nesmí úroková sazba p�ekro�it 

�ty�násobek lombardní sazby polské národní banky. Na Slovensku je nov� zaveden strop 

úrokových sazeb u spot�ebitelských úv�r�. Maximální výše ro�ní procentní sazby náklad� 

(RPSN) bude podle jednotlivých kategorií úv�r� limitována dvojnásobkem pr�m�rné hodnoty 

RPSN reportované jednotlivými poskytovateli a sou�asn� nesmí p�evýšit �ty�násobek 

pr�m�ru RPSN za všechny typy spot�ebitelských úv�r�. 

3.2.5 Zisk 

Etická, p�ímá, pravdivá reklama nevyd�lá firm� tolik pen�z jako ta neetická. Nebudete 

tvo�it reklamu na p�j�ku s RPSN 200%, ve které informujete zákazníky s úsm�vem, jak 

výhodnou p�j�ku mohou dostat. Uprost�ed obrazovky firma ukáže �itelným zp�sobem 200% 

a potenciální zákazníky odradí. Lidé nejsou hloupí, pouze nevšímaví. Další p�í�ina neeti�nosti 

je prostý zisk. Správn� mí�ená reklama p�ináší bonusy danému marketingovému odd�lení, ale 

p�edevším vytvá�í pot�ebný zisk. Firmy si stanovují systém bonus� v systému, v n�mž je 

chyt�e provázán každý její �lánek (všechna odd�lení firmy, jež se podílí na zisku) tak, aby 

úsp�ch na dlouhé cest� za vít�zstvím (zisk) doprovázel všechny (vyplacené bonusy).  

Konkuren�ní boj mezi finan�ními subjekty tla�í zobrazovaná úroková procenta 

v reklamách k jejich spodním hranicím, zatímco na pobo�kách v�tšina nadšených klient� 

vyst�ízliví. Firmy, si své obchodní strategie chrání. Je pochopitelné, že jejich cílem, je co 

nejvyšší zisk. Co ale pochopit nelze, je n�kdy cesta, která je k vyty�enému cíli dovede. 
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P�í�ina neetických vábivých reklam je v chybn� zvolené marketingové strategii. Odd�lení, jež 

má reklamu na starost sice splní ú�el – zvýšení prodeje! – ale za jakou cenu?! Jak byste 

hodnotili vedení dané spole�nosti, která marketingovému odd�lení vyplatí bonusy za reklamu, 

jež byla shledána neetickou, za dobu, co byla vysílána, zvýšila prodej, a tím i p�isp�la 

k vyšším zisk�m spole�nosti? Myslíte, že po takové zkušenosti bude jejich p�íští prezentace 

více morální?  

Pro n�které z nás jsou morální zásady jen ot�epané fráze, a proto i morální reklamy 

berete jako nudnou podívanou. Naopak nás zaujmou reklamy, které provokují, šokují, a to 

práv� neetickým vystupováním. Pokud bude pouze poukazováno na nemorálnost 

v reklamách dle výsledk� arbitrážních komisí a firmy nadále nebudou tvrd� 

postihovány, nevidím d�vod, jako majitel dané firmy, abych ráz reklamy m�nila, pokud 

je schopná vyd�lávat. 

3.2.6 Používání jednotné terminologie 

Denn� se setkávám s p�ípady, kdy je �lov�k nachytán r�znými slovními obraty. Chcete 

si p�es katalog koupit zlevn�nou v�c, ale nevšimli jste si, že pod cenou je podmínka, že si pro 

to musíte vybrat jeden z nabízených výrobk�, o které už ale nemáte zájem. T�chto nabídek 

denn� musíte vid�t spousty. A
 se objeví ve schránkách, v r�zných katalozích se zbožím nebo 

i mezi nabídkami úv�r�. Jenže s finan�ními institucemi je to složit�jší. Jejich jazyk, se kterým 

na nás promlouvají skrze reklamy, je zdánliv� jednoduchý. Jednoduchost a srozumitelnost je 

zásadou každé finan�ní instituce.  

Bohužel tomu tak je na papí�e, ale ve skute�nosti se r�znými slovními kli�kami snaží 

zakrýt svou pravou tvá�. Poslední p�í�inou neetických reklam shledávám v rozmanitosti 

�eského jazyka. Paradoxn� házím vinu na jazyk, kterým mluvím, ale je to práv� on, který nám 

umož�uje interpretovat realitu na deset zp�sob�.  

Pokud je sjednáván úv�r, m�la by být sm�rodatná smlouva, jež se podepisuje. Tedy 

m�la by být d�kladn� pro�tena a pokud klient n��emu nerozumí, m�l by se ptát na nejasnosti 

s ní spojené. V�tšinou se ale klient �ídí pevným hlasem úv�rového pracovníka, který se 

nesnaží nic skrývat a vše �ekne „na rovinu“. Použije p�i tom tu �ást jazyka, jež je každému 

blízká. Nebude se zmi�ovat o výšinách RPSN. Upozorní, že smlouva je složitá a svými slovy 

ji bude interpretovat. Kdyby však byli úv�roví pracovníci natolik �estní, aby klienta seznámili 
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klidn� i stejnou terminologií, která je ve smlouv� použita, se všemi náležitostmi spojené 

s úv�rem, nemuseli bychom �elit nešt�stí, s nímž se v�tšina zadlužených klient� potýká.  

Sloví�ka�ení, nep�esné podávání informací, p�ekrucování reality, to vše je díky 

tvárnosti �eského jazyka umožn�no p�i prezentaci �ehokoli.  

 

Víme moc dob�e, kdo se nechá lehce nachytat. Víme, komu nabízet úv�ry 

s vysokými poplatky, abychom na tom vyd�lali. Víme, že nám k tomu dopomáhá 

legislativa a lidská vynalézavost. Jsme si v�domi všech d�sledk�, které naše chování 

p�ináší. Dokud se to negativn� nedotkne nás samotných, nebudeme se zabývat takovou 

mali�kostí, jako je ší�ení mravní odpov�dnosti ve spole�nosti. 

Analýzou p�í�in neetických reklam jsem cht�la poodhalit sou�asnou situaci na 

finan�ním trhu. Je d�ležité uv�domit si, jak se jednotlivé spole�nosti chovají a p�iznat si, že 

i když na nás banky p�sobí mnohem d�v��iv�ji, svým chováním nejsou o moc lepší než 

nebankovní subjekty. Bankovní reklama je propracovan�jší, lépe se vyjad�ující, navenek na 

nás m�že p�sobit i správným dojmem. D�vod je snadný, nebo
 banka na ni m�že vy�lenit 

více pen�žních prost�edk�, a tím i zdokonalit vn�jší projev. Nebankovní subjekty hrd� stojí za 

neomaleným vyjad�ováním svých reklam, nebo
 se snaží hájit sm�šným tvrzením, že nemíní 

nic lidem p�edstírat a tajit práv� jako to d�lají jiné finan�ní subjekty. Doporu�ovala bych jim, 

aby tedy netajili nic, a odhalili ta nep�íjemná �ísla, kterými se nechlubí. Doporu�uji všem, aby 

naplnili svá prázdná slova, sliby, jež se nedají splnit, a dostáli tak mého uznání za tvorbu lepší 

budoucnosti. 

Momentáln� si všechny p�edešlé reklamy zasluhují mé opovržení. V jejich d�sledku se 

lidé utáp�jí v dluzích, rodiny se v hádkách rozvracejí a pod návalem exekucí se p�et�žuje 

�eské soudnictví. O tom všem pojednám v následující kapitole.  



 51 

4. Následky neetických reklam 

V p�edchozí kapitole jsem odhalila nej�ast�jší neetické kroky v reklamách finan�ních 

institucí a jejich p�í�iny. Každá akce vyvolá reakci a každá p�í�ina s sebou nese d�sledky. P�i 

vý�tu typických neetických reklam jste mohli vypozorovat, že se v�tšinou jednalo o reklamu 

na úv�ry. Osobn� takové reklamy považuji za vedoucími v žeb�í�ku neeti�nosti. Proto se 

v této kapitole chci zam��it, jaké následky vyvolají neetické reklamy na p�j�ky a úv�ry, a to 

jak od bank, tak od ostatních finan�ních institucí.  

4.1 Zadluženost 

Jako hlavní a zásadní d�sledek neetických reklam na úv�ry je zadlužení jak 

oby�ejných lidí, tak podnikatel� v �R. P�j�ujeme si na koupi spot�ebního zboží, dovolené, 

dárk� �i na financování vlastní firmy. P�j�ujeme si na cokoli, a to nejen v bance. Jsme 

vystaveni na pospas lichvá��m, kte�í nabízí malé �ástky za nemalé poplatky. Na zadluženost 

se podíváme nejd�íve z hlediska pot�eb a možností ob�an� jako oby�ejných zam�stnanc�, 

podnikatel� jako vlastník� firem, kte�í shán�jí kapitál pro svou �innost, podíváme se na 

rozdílné finan�ní instituce, které úv�ry nabízí, jaké m�že mít d�sledky neetická reklama skrz 

zadlužení a záv�rem se podíváme na zadluženost všech domácností v �R v �asovém úseky 

deseti let. 

Komparace p�ístupu k úv�rování 

V prvé �ad� je nutné si uv�domit, jak reklamu vnímají ob�ané, kdy a za jakým ú�elem 

si berou úv�ry a nakonec od jakých spole�ností. Poté provedu stejný rozbor se situací 

podnikatel�. 

4.1.1 Osobní p�j�ka, spot�ební úv�r od nebankovní instituce 

Spot�ební úv�ry od bank jsou v �R nejrozší�en�jší. Naopak od nebankovních institucí 

to jsou osobní p�j�ky (na cokoliv). Reklama t�chto typ� p�j�ek hraje významnou roli v jejich 

poskytování. Klienti p�icházejí do nebankovních firem pro p�j�ky v p�ípadech, kdy jim banky 

nebyly ochotny peníze p�j�it, ale oni pot�ebují menší finan�ní obnos co možná nejrychleji. 

Jelikož se v�tšinou v úv�rování neorientují, je pro n� reklama tím rozhodujícím impulsem. 

Takový klient se vyzna�uje nízkým stupn�m vzd�lání, nízkými p�íjmy i v�tším po�tem d�tí. 

V následující SWOT analýze ukážu, jak k úv�r�m od nebankovních institucí tito ob�ané 

p�istupují. 
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SWOT analýza 

Silné stránky klienta + 

� vyhovuje všem podmínkám, za kterých mu bude poskytnut úv�r 

� volné finan�ní prost�edky každý m�síc 

� m�sí�ní p�íjem manžela (manželky) 

Slabé stránky klienta - 
� nízký m�sí�ní p�íjem 

� nízká solventnost 

� možnost splácet úv�r pouze ve stovkách korun m�sí�n� 

� nízká orientace ve finan�ních pojmech, nerozumí RPSN 

� slep� d�v��uje reklam� a neov��í si propagované informace o úv�ru 

P�íležitosti ? 

� snadná dostupnost úv�ru 

� vysoký stupe� úsp�šnosti ve sjednání úv�ru 

� není nutné chodit do pobo�ky, úv�r si sjedná z domova 

� možnost rozložení splátek do více let v nízkých �ástkách 

Hrozby ! 
� vysoké riziko neschopnosti splácet do budoucna 

� neprošel scoring centrem u banky 

� již splácí úv�ry poskytnuté bankou 

� vyživovací povinnost k rodin� 

 

Z analýzy je patrné, že pro finan�ní instituci s portfoliem t�chto klient�, p�edstavují 

poskytnuté úv�ry zvyšování celkové recidivy. Málo solventní klienti p�edstavují spole�nosti 

ztrátu. P�ílohou mé diplomové práce je dotazník, kterým jsem cht�la zjistit, jakou zkušenost 

mají lidé s p�j�kami a do jaké míry se p�i výb�ru p�j�ky �ídili reklamou. Vypln�ný dotazník 

se mi vrátil v po�tu 200 kus�, a proto je jeho vyhodnocení pouze informativní. 

70% dotázaných již p�išli do kontaktu s p�j�kou, a to p�edevším od banky. Reklamy 

ohledn� p�j�ek nesledují, ani jim nev��í. Pouze 10% dotázaných si sjednalo p�j�ku 

u nebankovní instituce, a to na základ� jejich reklamy. Dotazovaní ze 30% v�d�li, co se 

skrývá pod zkratkou RPSN, ale pouze 25% dotázaných tuto zkratku um�lo vysv�tlit, tedy 

správn� rozum�li významu této zkratky. O regulaci výše úrokových sazeb �i RPSN nev�d�l 
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na výjimky nikdo. Reklama na p�j�ky dotazované otravuje, nejvíce jim vadí to, že jsou 

neetické a snaží se klamat lákavými nabídkami. 

Pr�zkum byl pouze orienta�ní, abych si ud�lala p�edstavu o všeobecném pov�domí 

o reklamách a úv�rech. Setkáváme se s reklamami na osobní p�j�ky na cokoliv nej�ast�ji od 

firem, jako jsou Provident Financial, s.r.o., Home Credit, a.s., Cofidis, s.r.o. nebo Cetelem 

�R, a.s. Tyto spole�nosti, které krátce p�edstavím (s využitím jejich internetových stránek), 

nabízejí možnost kalkulace úv�ru na �ástku, jež požadujete, zárove� m�žete zohlednit své 

možnosti v m�sí�ních splátkách. Pro srovnání jsem u každé z nich vybrala úv�r ve výši 20tis 

K�, na kterém demonstruji analýzu splátek, výše RPSN i celkové �ástky, kterou zaplatíte 

firm� zp�t, tedy v�etn� RPSN, jež spole�nosti na svých internetových stránkách uvedly.  

� Provident Financial, s.r.o. 

Princip poctivého jednání se zákazníky je základem našeho podnikání. Naším cílem je 

poskytovat jednoduché, správné a transparentní finan�ní produkty a služby na základ� 

�estných postup� zodpov�dného poskytování p�j�ek. Budeme se snažit, aby naši zákazníci 

chápali naše produkty a jejich poplatky. Jsme p�esv�d�eni, že �asté a pravidelné sch�zky 

s našimi zákazníky jsou jedním z d�ležitých prvk� odpov�dného poskytování p�j�ek. 

� Home Credit, a.s. 

Spole�nost Home Credit, a.s. pat�í k lídr�m trhu spot�ebitelského financování v �eské 

republice. Poskytuje ú�elové i bezú�elové financování prost�ednictvím spot�ebitelských 

a revolvingových úv�r�, produktové portfolio dopl�ují hotovostní p�j�ky. R�st úv�rového 

portfolia spole�nosti je nadále tažen p�edevším kreditními kartami a hotovostními úv�ry. 

� Cofidis, s.r.o. 

Cofidis �eská republika je specialista na poskytování úv�r� na dálku již od roku 2004. 

naším povoláním je prodej produkt� a finan�ních služeb na dálku. Naše produkty jsou 

jednoduché a jsou p�izp�sobené r�zným pot�ebám a profil�m jednotlivých spot�ebitel�.  

� Cetelem �R, a.s. 

Cetelem nabízí klasické spot�ebitelské úv�ry p�ímo v prodejních místech svých 

obchodních partner�. Kreditní karty od naší spole�nosti p�edstavují jeden z uživatelsky 

nejjednodušších a nejrychlejších zp�sob� �erpání úv�ru. Osobní p�j�ka Cetelem jsou ú�elové 

nebo neú�elové spot�ebitelské úv�ry ur�ené k financování nákladn�jších projekt�. 
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Firma Produkt P�j�ka 
(v K�) 

Výše splátky 
p.m.27 

Po�et 
m�síc� 

RPSN 
(v %) 

Zaplatíte  
(v K�) 

       

Provident P�j�ka šitá na 
míru 

20 000 3 28028 10 294,05 69 008 

Home 
Credit 

Hotovostní 
p�j�ka Pošta 

15 000 od 800 - od 44 - 

Cofidis P�j�ka na 
cokoliv 

20 000 799 47 42,4 56 825 

Cetelem Osobní p�j�ka 20 000 601 48 21,08 38 267 

Tab 2 Úv�ry od nebankovních institucí 

Posledním sloupcem v tabulce jsem cht�la ukázat, jakou �ástku zaplatíte zp�t. Tato 

suma zahrnuje veškeré náklady s úv�rem spln�né, a tedy vypo�ítala jsem ji p�es RPSN, které 

bylo u úv�r� uvedeno. Co ale mohu zaru�it je fakt, že uvád�ná RPSN na internetových 

stránkách t�chto spole�ností, jsou jen v uvozovkách reklamním trikem, nebo
 jejich procento 

není v tomto p�ípad� kone�né. Jaké procento RPSN bude p�ímo u konkrétních p�j�ek je do 

jisté míry závislé na výši úroku, které se odvíjí od m�sí�ního p�íjmu klienta. Na webových 

stránkách spole�nosti uvád�jí pouze nejvýhodn�jší varianty splátek, na které dosáhne jen 

málokdo. 

Ze SWOT analýzy je patrný profil klienta p�edešlých spole�ností: �lov�k z nízkým 

m�sí�ním p�íjmem, potenciální neplati�, nebo
 mu banka nevyplatila p�j�ku, shání lehce 

dostupný menší obnos pen�z bez ru�ení, bez udání d�vod� a nejlépe hned. Vytipovanému 

profilu potom spole�nosti vytvá�ejí vhodné reklamy. Zmíní v nich práv� takové informace, 

které klient pot�ebuje slyšet. V�tšinou nerozumí pojmu RPSN, a ani se o n�j nezajímá. 

Spole�nost pak vyd�lává na vysokých ro�ních poplatcích �i na vymáhavém procesu 

u neplati��.  

Cestou od neetické reklamy p�es sjednání úv�ru a následného splácení se klienti 

jmenovaných (i ostatních) nebankovních institucí dostávají do finan�ní tísn�. Na za�átku byla 

pouhá reklama, ale na konci celá rodina �elí dlouholeté zadluženosti.  

                                                
27 p.m. – „per mensem“, tedy m�sí�n� 
28 Splátky probíhají týdenn� ve výši 820 K� po dobu 40 týdn�. 
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4.1.2 �et�zec zadluženosti 

Pot�eba koup�, vyvolaná spole�ností – pot�eba finan�ních zdroj� na koupi – sjednání 

úv�ru u nebankovní instituce – neschopnost splácet – exekuce na plat – vyhození z práce – 

nezam�stnaný – problémy v rodin� – stres z neplacení – kumulování penále z prodlení – 

rozvod – propadnutí alkoholu, gamblerství – neplacení povinných m�sí�ních výdaj� – 

vyhození z bytu – psychické problémy – záv�rem se z doty�ného m�že stát bezdomovec nebo 

si m�že sáhnout na život 

4.1.3 Podnikatelské p�j�ky od bank 

Podnikatelé využívají úv�ry od bank, které jsou schopné poskytnou jim v�tší obnos 

pen�z s mnohem nižšími, p�ijatelnými úroky než jak tomu bývá u p�edešlých firem. Jejich 

nároky na každého klienta jsou vyšší, p�ísn�jší, o to mén� rizikové klienty mají banky ve 

svém portfoliu. V následující SWOT analýze budu komparovat p�ístupy k úv�rování u dvou 

odlišných forem podnik�.  

SWOT analýza – komparace p�ístupu podnikatel� k úv�rování 

Spole�nost s ru�ením omezením 
Silné stránky klienta + 

� ru�í za závazky do výše nesplaceného vkladu, poté neru�í 

� citlivost k úv�r�m 

� volnost v rozhodování 

Slabé stránky - 

� po�áte�ní vklad p�i zakládání 

� prolínání firemních pen�z s vlastními pen�zi 

� použití pen�z z úv�ru pro osobní spot�ebu 

P�íležitosti ? 

� získání základního kapitálu pro založení firmy 

� levné financování nové produkce 

� levn� získané peníze pro osobní pot�eby 

Hrozby ! 

� neschopnost splácet úv�r 

� zástava domu v p�ípad� nesplácení 
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Akciová spole�nost 
Silné stránky + 

� odd�lení firemních pen�z od osobních 

� akcioná� neru�í za závazky spole�nosti 

� disponuje výkonem akcioná�ských práv 

Slabé stránky - 

� administrativn� náro�né na založení 

� komplikovaná právní úprava 

� vysoký základní kapitál 

P�íležitosti ? 

� získání finan�ních prost�edk� pro založení spole�nosti 

Hrozby ! 

� p�eúv�rování 

� kvalitní management podniku 

 
 

Problém v p�ístupech k úv�r�m pro podnikatele vzniká p�i nejasném vymezení dvou 

základních postavení daného podnikatele, bu� je i on sám zam�stnancem, pokud bychom 

mluvili o pracovn� právním vztahu nebo vystupuje jako vlastník, pokud je ve vztahu 

vykonavatele akcioná�ských práv. Jelikož nejsou tyto dv� odlišné funkce vymezeny, m�že 

docházet k ne�ízenému zadlužování firem pod záminkou uspokojení osobních pot�eb. 

Hrozbou pro podnikatele spole�nosti s ru�ením omezeným je fakt, že úv�r v�tšinou zastavují 

vlastním osobním majetkem (rodinným domem, bytem), proto jsou k úv�rování citliví. 

Hrozbou pro akciové spole�nosti je nekvalitní management, který není v úv�rování opatrný, 

nebo
 odpov�dnost za n� neleží na jejich ramenou.  

Oproti nebankovním subjekt�m uvedu nabídku úv�r� od bank, které jsou sou�ásti 

velké trojky, a tedy jedná se o t�i nejprosperující banky u nás: �eská spo�itelna, Komer�ní 

banka, �eskoslovenská obchodní banka. Krom� t�chto t�ech gigant� jsem vybrala banku, 

která se zam��uje na poskytování p�j�ek pro podnikatele - GE Money bank. P�edem 

jednotlivé banky stru�n� charakterizuji, jak se prezentují ve svých výro�ních zprávách z roku 

2007. 
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� �eská spo�itelna, a.s. (�S) 

Na domácím trhu jsme vnímáni jako moderní, ale d�v�ryhodná banka, která poskytuje 

škálu služeb pro všechny skupiny klient�. T�žišt� naší �innosti leží tradi�n� v oblasti služeb 

drobného bankovnictví, nicmén� mezi další klí�ové klienty �adíme i malé, st�ední a velké 

firmy. Každému klientovi individuáln� poradíme p�i �erpání úv�ru tak, aby splátkový 

kalendá� i �erpaná �ástka odpovídaly maximáln� jeho pot�ebám i možnostem. Pro transak�ní 

operace nabízíme flexibilní Osobní ú�et, který se p�izp�sobí pot�ebám každého klienta. 

� Komer�ní banka, a.s. (KB) 

Poskytuje klient�m komplexní služby v oblasti drobného, podnikového a investi�ního 

bankovnictví. Neustálými inovacemi se banka snaží co nejlépe postihnout m�nící se 

požadavky klient� a umožnit sestavení nabídky na míru konkrétnímu zákazníkovi. V rámci 

pobo�kové sít� banka vybudovala 35 specializovaných business center pro st�ední a malé 

podniky a municipality a 4 centra pro velké podniky. 

� �eskoslovenská obchodní banka, a.s. (�SOB) 

Klienti hrají pro Skupinu �SOB klí�ovou roli. Na obchodních místech poskytují 

zákazník�m vyškolení poradci vždy nestranné a pravdivé informace. Skupina také striktn� 

dodržuje principy etiky v podnikání a k financování p�istupuje vždy odpov�dn�. Skupina 

�SOB staví na pevném a dlouhodobém partnerství s každým klientem, a
 už v oblasti 

osobních a rodinných financí, ve financování malých a st�edních firem nebo v korporátním 

financování. 

� GE Money Bank, a.s. 

Velký d�raz v GE Money Bank klademe také na nabídku pro malé a st�ední podniky. 

Krom� toho, že si držíme pozici jedni�ky na trhu financování zem�d�lských subjekt�, 

p�ipravujeme produkty i pro podnikatele z dalších sektor�. Naši klienti mohou využívat 

našich služeb kdykoli, kdekoli a jak cht�jí. Novinkou pro fyzické osoby podnikatele je úv�r 

Optimal Business. Živnostníci a specifické profesní skupiny mohou získat p�j�ku až do výše 

200 tisíc korun, a to bez nutnosti ru�ení a návšt�vy banky. 
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Vybrané úv�rové produkty pro podnikatele a fyzické osoby 

Firma Produkt Výše p�j�ky (v 
K�) 

Výše splátky 
p.m.29 

Po�et 
m�síc� 

RPSN 
(v %) 

      

�S P�j�ka 300 000 6 131 72 1530 

KB Profi úv�r FIX 300 000 6 598 60 Úrok 
11,5 

�SOB P�j�ka na 
cokoliv 

300 000 6 508 60 12,17 – 
16,03 

GEMB Express p�j�ka 300 000 5 695 72 12,3 

Tab 3 Úv�rové produkty od bank 

Data v tabulce, která jsem získala z internetových stránek jednotlivých bank, 

poukazují na výrazn� nižší ro�ní procentní sazby náklad� oproti nebankovních institucí. Na 

svou obranu p�edchozí instituce uvád�jí velké riziko, které na sebe firmy p�evád�jí z d�vodu 

nesolventních klient�. Ovšem ani u t�chto hodnot nem�žeme tvrdit, že jsou kone�né. Banky 

hodnotí klienta dle jeho p�íjm� a závazk�, a podle toho mu stanoví výši úroku. Obvykle 

nedosáhnete na propagovaná nízká procenta, ale banky se svými poplatky kon�í do 30% p.a. 

Celkov� banky p�j�ily v lo�ském roce 1,78 bilionu korun. 

4.1.4 �et�zec zadlužení 

Osobní p�j�ky od nebankovních institucí s sebou p�inášejí v�tšinou negativní 

zkušenosti. Podnikatelské p�j�ky mohou mít podobný osud, který jsem uvedla 

v p�edcházejícím �et�zci zadluženosti, ale s tím rozdílem, že pokud se podnikatel dostane do 

fáze, kdy není schopen splácet, bude se jeho osud odvíjet tímto sm�rem:  

neschopnost splácet – ztráta finan�ních prost�edk� pro výrobu – ztráta finan�ních 

prost�edk� pro splácení závazk� – evidován na �erném list� neplati�� – ztráta d�v�ry od 

zákazník� – spole�nost p�ed krachem – nejsou zakázky, nejsou odb�ratelé, není zisk – banky 

neposkytnou další p�j�ku – firma v konkurzu – rozprodání zbylého majetku a uspokojení 

pohledávek v��itel�; v záv�ru se oba p�ípady mohou op�t shodovat. 

4.1.5 Pozitivní stránka podnikatelských úv�r� 

Krom� negativních dopad� poskytnutých úv�r� podnikatel�m, musím zmínit i jejich 

opa�nou stranu. Podnikatel nemusí vždy na zadlužení svých obchod� špatn� doplatit. Naopak 

                                                
29 p.m. – „per mensem“, tedy m�sí�n� 
30 Procento vypo�tené kalkula�kou RPSN 
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mu po�áte�ní finan�ní injekce pom�že, aby nastartoval své obchody a postupem �asu 

zadluženost eliminoval. Takové produkty mohou poskytovat nejen banky, ale také 

nebankovní instituce, o �emž nás p�esv�d�ují výsledky dle �LFA31. 

Nebankovní finan�ní produkty 

Leasing a factoring p�ispívají dnes stále výrazn�ji k žádoucí diversifikaci zdroj� 

financování provozu a rozvoje podnikatelských subjekt�. Roste i význam nebankovních 

produkt� ur�ených pro financování spot�ebitel� (spot�ebitelských úv�r� a splátkových prodej� 

i leasingu pro spot�ebitele) p�i podpo�e odbytu (prodej�). V 1. – 3. �tvrtletí poskytly �lenské 

spole�nosti �LFA (nebankovní) nabízející spot�ebitelské úv�ry na podporu odbytu 41 mld. 

K� a spole�nosti nabízející spot�ebitelský leasing další 4 mld. K�.  

� v r. 2007 poskytly nebankovní spole�nosti sdružené v �LFA do naší ekonomiky 

finan�ní produkty (vstupní dluh) v souhrnu p�es 200 mld. K�, za 1. – 3. �tvrtletí 2008 

v souhrnu již p�es 194 mld. K�; 

� podíl majetku (stroj�, za�ízení a dopravních prost�edk� i nemovitostí) uvedených nov� 

do užívání díky leasingovému financování na HDP – v r. 2007 dosáhl v �R 3,9%. Na 

HDP se nezanedbateln� podílí i ostatní nebankovní finan�ní produkty; 

� podíl leasingu na financování investic u nás dlouhodob� p�esahuje 30%. V sou�asných 

podmínkách i p�es díl�í pokles objemu leasingu se tento podíl relativn� zvýší; 

� významné jsou da�ové odvody poskytovatel� nebankovních finan�ních služeb; 

� jsou d�ležitými zam�stnavateli – nap�. v leasingu u nás p�sobí podle �SÚ cca 3 000 

odborných pracovník�; 

� �lenské spole�nosti �LFA poskytující leasing, spot�ebitelské i podnikatelské úv�ry 

v r. 2007 financovaly po�ízení 160 293 osobních vozidel (z toho 73 177 nových – tzn. 

cca 45% nov� registrovaných nových osobních aut); 

� aktivity nebankovních poskytovatel� finan�ních služeb p�ispívají (zprost�edkovan� 

p�es p�íjemce služeb) k vytvá�ení nových pracovních míst32 

                                                
31 Asociace leasingových spole�ností �eské republiky jako samostatné zájmové sdružení �eského leasingu, 
n�kterých podnik� nabízející nebankovní finan�ní produkty, poskytovatelé spot�ebitelských úv�r�, prodej� na 
splátky a factoringu. 
32 Úloha nebankovních finan�ních produkt� v sou�asných ekonomických podmínkách v �R. Portál Czech Trade. 
Dostupné v elektronické podob�: <http://www.businessinfo.cz> 
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4.1.6 Zadluženost domácností a podnik� v �R 

Aktuální zadluženost domácností dle statistiky �NB se zastavila v roce 2008 na �ástce 

872 miliard korun. Zadluženost je 8x v�tší než p�ed deseti lety, kdy dluh domácností �inil 104 

miliard. Strmý nár�st zaznamenaly úv�ry na bydlení v roce 2002, kdy objem z celkové 

zadluženosti vzrost z 25% na 62%. Nyní lze celkovou zadluženost rozd�lit do 70% úv�ry na 

bydlení (zahrnují hypote�ní úv�ry, úv�ry ze stavebního spo�ení, p�eklenovací úv�ry ze 

stavebního spo�ení a spot�ebitelské úv�ry na bydlení), 19% spot�ební úv�ry, 11% ostatní 

úv�ry (živnostník�m, pohledávky z karet, atd.).  

Následující grafy ukazují celkovou zadluženost domácností v letech 1998 až 2008.  
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Graf 4 Úv�ry na bydlení 
 

4.2 Ostatní následky neetických reklam 

V zadluženosti �et�zce jsem krátce zmínila, do jakých konc� se m�že �lov�k dostat, 

pokud podlehne neetické reklam�. �astým následkem nesplácení p�j�ky jsou osobní, rodinné 

a psychické problémy. Hádky, které jsou doma vyvolané, v�tšinou skon�í nad tématem 

peníze. Jeden z partner�, který dostal rodinu do finan�ních potíží, bude vystaven neustálému 

tlaku, aby tuto situaci spravil. Po delším �ase, kdy se partne�i jen dohadují, na �í stran� leží 

vina, se mohou i rozejít �i rozvést. Zda zadluženost je p�í�inou rozvodovosti, není statisticky 

sledováno zvláš
, nýbrž je zahrnuto v ostatních p�í�inách, které vzrostly v posledních deseti 

letech z 10% na 30% na stran� jak muže, tak ženy. Alkoholismus a gamblerství jako dalším 

následkem neetické reklamy, resp. zadluženosti, je jen pokra�ováním marné snahy dát si život 

do po�ádku. Pokud jste rozvedení a sami, není t�žké se ocitnout ze za�átku nad jednou 

skleni�kou, z které se za pár týdn� stane celá láhev. Od propadnutí alkoholu jste op�t blízko 

dalšímu problému nazvanému gamblerství. Jelikož alkohol Vaše problémy zjevn� nevy�ešil, 

zkusíte si vypomoci výhrou v automatech, rulet�, kartách a jiných kasínových hrách. Vaším 

koncem budou neustálé p�j�ky pen�z od lichvá��, kterým slibujete, že p�íští výhru to 

stoprocentn� vyjde. 
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Podnikatelé, kte�í si nepromýšlí d�sledky svých �in�, mohou p�ijít v nejhorším 

p�ípad� jak o firmu, tak o st�echu nad hlavou. �asto se v�tším úv�r�m musí podnikatelé 

zaru�it. Pokud nemají bohaté známé, musí pracovat s tím, co vlastní. Zastavit sv�j d�m není 

novinka, a proto n�kte�í zkrachovalí podnikatelé trpí psychickými problémy. Nepovedené 

podnikání, které mu sebere vše, co m�l, ho dostane do kolen a ne každý je silná osobnost, aby 

takovou ztrátu psychicky udržel. 

Pokud nás reklama naláká na p�j�ku a my sjednáme u finan�ní instituce úv�r, má 

samoz�ejm� za následek zisk dané spole�nosti. Podporuje nár�st její produkce, a tím 

i podporuje její prosperitu v daném odv�tví.  

Záv�rem si p�iznejme, že hlavním viníkem, který se na zadluženosti podílí, je 

globalizace. Masová kultura a s ní spojená masová informovanost je hlavním viníkem celé 

situace. Nebýt trefných reklam, nebýt masové kultury, informovanosti, nev�d�li bychom 

o úv�rech, nechodili bychom si p�j�ovat, a tím pádem by neexistovali spole�nosti, které 

poskytují nemravné p�j�ky. 

Reklamy nás ob�as rozesm�jí, pobaví, ale také nudí a otravují. Bohužel jsou mezi 

námi tací, jež uv��í všemu, co se v reklam� tvrdí a tím se dostanou do velkých obtíží, mnohdy 

zdánliv� ne�ešitelných. Proto op�t opakuji zásadu: „T�ikrát m��, jednou �eš!“. Na všechno, co 

m�že klienty zajímat, je nutné se ptát i n�kolikrát, smlouvy, jež podepisují, si vždy celou 

p�e�íst, i když si myslí, že bylo vše �e�eno a navíc nemají tolik �asu se s tím zabývat. Pozd� 

pak �tou n�co doma, na �em se vyjímá jejich podpis, a nesta�í se divit, co nového se ješt� 

dozví. 

Tvorba reklamy finan�ních institucí se musí zm�nit, a to p�edevším z etického 

hlediska. Firmy musí hledat nové zp�soby, jak vytvo�it reklamu tak, aby nalákala zákazníky, 

aby prodala nový produkt s hrdostí, se kterou se jím pyšní, nebo
 je na n�m n�co 

výjime�ného, ne proto, že nalezli nový zp�sob, jak interpretovat již známou realitu, kterou 

následn� lidé pochopí v prosp�ch propagované firmy. Reklama není tvo�ena zákazníkovi, 

jejich reklama pouze prodává.  



 64 

5. Inova�ní postoj v tvorb� reklamy 

Poslední kapitola diplomové práce je v�nována samotné tvorb� reklamy finan�ních 

institucí. Porovnám možnosti bank a nebankovních institucí, jejich rozdíl jak v tvorb�, tak 

v zam��ení a tématech reklamních šot�. V neposlední �ad� zmíním také dopady finan�ní krize 

na tvorbu reklamy bank a nebankovních spole�ností. 

5.1 Tvorba reklamy na produkty bank 

Banky vytvá�ejí strategickou propagaci svých služeb a produkt� jak v rámci vlastního 

marketingového odd�lení, tak s pomocí externích agentur. Každý rok v�nují �ást rozpo�tu na 

tvorbu reklamy, aby rozší�ili všeobecné pov�domí o svých obchodních portfolií. Silnou 

stránkou bank je dostatek finan�ních zdroj�, které jsou pro ni levné: bu� si p�j�ují od �NB za 

dané nízké úroky, nebo mohou �erpat z prost�edk� svých klient�. Dostatek finan�ních zdroj� 

je p�edpokladem pro existenci vlastního marketingového odd�lení a produkce vlastních 

nápad� a reklam. Z produktového hlediska je banka d�v�ryhodnou institucí, a to jak pro 

klienty, kte�í peníze vkládají, tak pro jiné banky, které jim p�j�ují peníze. Jsou schopny 

pokrýt širokou škálu pot�eb zákazník�, od b�žných ú�t� po hypote�ní úv�ry. 

V dnešní silné konkurenci není lehké se prosadit, a proto se banky musí snažit neustále 

inovovat portfolio nabízených služeb tak, aby bylo šité pot�ebám klient� na míru. Banky 

neposkytují úv�ry každému, p�ísn� prov��ují své klienty, aby se nevystavily zbyte�nému 

riziku nesplácených pohledávek. P�íležitostí pro banku v rámci nabízených produkt� je 

úv�rování od �NB s nízkým procentem, které umožní bankám snížit procenta 

u poskytovaných úv�r� pro své klienty. Poskytují p�j�ky jak fyzickým osobám, tak 

podnikatel�m, podnik�m �i dokonce obcím. Jejich postavení na trhu mohou ohrozit zhoršené 

platební schopnosti dlužník� �i špatn� zhodnocené investování.  

SWOT analýza banky  

Silné stránky + 

� vlastnictví bankovní licence  

� vlastní marketingové odd�lení  

� dostatek finan�ních prost�edk�   

� vysoká d�v�ryhodnost  

� rozložení rizika mezi klienty  

� nabízí komplexní služby 



 65 

� scoring centra 

Slabé stránky -  

� poskytují úv�ry s p�ísnými kritérii  

� silná konkurence na bankovním trhu  

� mzdové náklady  

P�íležitosti ?  

� poskytnuté levné úv�ry od �NB  

� pot�eba podnikatelských p�j�ek  

� expanze na trhy západní Evropy  

Hrozby !  

� zhoršení platební schopnosti dlužník�  

� konkurence nebankovních institucí  

� investice do nadhodnocených CP  

 

Banky tvo�í reklamu s viditelným rozdílem od nebankovních institucí. Jelikož si 

mohou dovolit i pronájem drahých reklamních agentur, výsledná reklama mnohdy dosahuje 

vysokých kvalit. Snaží se oslovit každého zákazníka s pr�m�rným a vyšším vzd�láním. 

Z jejich reklam je patrné, že se nám snaží ve všem vyjít vst�íc. Každý klient má právo na 

individuální podmínky. Jejich reklamy se v médiích �asto opakují, proto jsou snadno 

zapamatovatelné a mezi lidmi diskutované. Bohužel, i když je zdánliv� více propracovaná 

oproti reklamám nebankovních spole�ností, jejich výsledek je stejný. Snaží se zaobalit 

a interpretovat realitu v ideálních datech, aby nalákaly nové klienty, pozvaly je do svých 

pobo�ek, kde na n� �ekají proškolení, seriózn� vypadající zam�stnanci, kte�í jim rozkryjí 

mnohdy drsn�jší fakta, než o�ekávali. Jejich reklamy se pouze nevinn� „tvá�í“. 

N�které specifické reklamy jsou zam��eny pouze na podnikatele, jiné na mladý 

za�ínající pár, který shání bydlení, atd. Na jaké téma je reklama banky vytvo�ena, bych 

vyjmenovala stovky. Vždy je shodná v tom, že vy�eší naše finan�ní problémy a p�j�í nám i na 

cokoli. V tom se práv� s nebankovními spole�nostmi shodují, nebo
 ty nás navád�jí k lehce 

nabytým pen�z�m. 

Banky si mohou dovolit se svými finan�ními prost�edky r�zné výhodné nabídky pro 

klienty, aby je nepohltila konkurence. Ta s nejnižšími poplatky by m�la mít nejvíce klient�. 

Bohužel tomu tak není. Nejvíce klient� má ta banka, která má dostatek pen�z na reklamu, 

dostatek nápad� na témata reklamy a dob�e propracovanou marketingovou sí
. Ne každý si 
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sám podrobn� zjiš
uje bankovní sazebníky, aby se rozhodl, od které banky si p�j�í peníze. 

P�jde do té, která mu sama nabídne výhodn�jší p�j�ku. Nakonec je reklama tou silnou zbraní, 

která klienta naláká svými p�esv�d�ovacími technikami. Banky, které nemají velké poplatky, 

nemají ani dostatek pen�z na propagaci. My se o ní nedozvíme a myln� p�jdeme do té, o které 

slyšíme denn� v televizi.   

5.2 Tvorba reklamy na produkty nebankovní instituce 

V dnešní dob� hospodá�ské krize, kdy se hroutí bankovní systémy po celém sv�t�, si 

nebankovní spole�nosti nemohou st�žovat na nedostatek klient�. Peníze pot�ebujeme vždy za 

každé situace, a pokud nám je neposkytne banka, p�jdeme to zkusit jinam. Silnou stránkou 

nebankovních institucí je jejich volné p�sobení v rámci poskytování finan�ních prost�edk�. 

Sami nedisponují žádnými klientskými vklady a peníze na vlastní produkci jsou nuceny 

shán�t od jiných bank, a to s vysokými úroky. Protože jsem již zmínila, že neexistuje zákon, 

který by reguloval poplatky spojené s úv�ry, mohou poskytovat p�j�ky s hodnotou RPSN 

i 300%. Bonitní klient je pro n� každý, kterému zbývá z výplaty alespo� pár tisíc korun. 

V�tšina z klient� nebankovních institucí neprochází scoring centrem, a proto se v jejich 

klientském portfoliu nachází mnohem více potenciálních neplati��.  

Jejich nabídka je omezen pouze na poskytování p�j�ek a úv�r�. Reklama je tvo�ena na 

míru ob�an�m s nízkými p�íjmy, kte�í shán�jí „rychlé peníze“, mnohdy za každou cenu. 

Mohou expandovat na trhy východní Evropy, kde ješt� nefunguje bankovní systém, a kde se 

budou cítit jako ryba ve vod�. Dokud budou mít v rámci legislativy volné pole p�sobnosti, 

nejsou ni�ím zásadn� ohroženi, jedin� skladbou svých klient�. Nová chystaná legislativní 

opat�ení, o kterých se zmíním pozd�ji, donutí spole�nosti p�ehodnotit výši svých poplatk�, ale 

nijak výrazn� nesníží výši RPSN jako takového. 

SWOT analýza nebankovní instituce 

Silné stránky + 

� dostatek klient� v každé dob� 

� volné pole p�sobnosti v rámci RPSN  

� nemají p�ísná kritéria pro poskytnutí úv�ru  

� využívání externích reklamních agentur 

Slabé stránky - 

� menší finan�ní rozpo�et 
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� drahé finan�ní zdroje pro poskytování úv�r� 

� slabá marketingová odd�lení 

� úv�rová ned�v�ryhodnost 

� omezená nabídka služeb a produkt� 

� absence scoring center 

P�íležitosti ? 

� pot�eba „rychlých“ pen�z 

� expanze na trhy Východní Evropy 

� sjednávání úv�r� z domova 

Hrozby ! 

� nár�st konkurence na domácím trhu 

� nová legislativní opat�ení 

� rizikoví klienti 

Nebankovní instituce nemají dostatek finan�ních prost�edk� na provoz vlastního 

marketingového odd�lení. Pokud si ho z�ídí, plní pouze funkci prost�edníka, nebo
 v�tšinou si 

nechávají reklamy vytvo�it externí agenturou. Nebankovní spole�nosti nemají peníze, aby 

zam�stnávali kvalifikované marketingové experty, a proto jsou ochotni za tvorbu reklamy 

zaplatit. Navíc je pro n� využití externí agentury výhodné v tom, že p�ípadné arbitrážní �ízení 

ohledn� problémových reklam spadá do zodpov�dnosti tv�rc�, a tedy externích agentur.  

Reklamu tvo�í s jednoduchými chytlavými slogany, ve kterých se objevují slova 

ihned, na cokoliv, bez ru�itele, již od 500K� m�sí�n�, zdarma. Nejvíce úto�í v období svátk�. 

Kdy naposledy jste dostali leták ohledn� p�j�ky od banky a kdy od nebankovní spole�nosti? 

Setkáváte se s nimi každý den. Jejich reklama není nijak složitá, není ani nákladná. Sta�í p�l 

minuty, abychom se dozv�d�li vše podstatné. Nikdy nezve�ejní hodnotu RPSN viditelným 

zp�sobem, nebo
 na rozdíl od bank se pohybují od 25% p.a.  

5.3 Dopad finan�ní krize na tvorbu reklamy finan�ních institucí 

V období finan�ní krize jsou banky i nebankovní spole�nosti nuceni šet�it na 

nákladech. Nemohou si dovolit nákladné marketingové výdaje. P�ílohou diplomové práce je 

krátký dotazník, který jsem zaslala bankám. V�tšina z nich mi automaticky odepsala, že se 

jedná o interní informace, a proto se mi vrátilo jen n�kolik vypln�ných dotazník�. Nyn�jší 

hospodá�ská krize zap�í�inila ješt� v�tší mezibankovní ned�v�ru. Banky necht�jí poušt�t 

produkci, a zklamaní klienti se obrací na ostatní nebankovní spole�nosti. Ani tyto spole�nosti 
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nemohou ve svém podnikání pokra�ovat stejnou cestou, a museli zp�ísnit pravidla pro 

poskytování úv�r�. Více ov��ují klienty, zda jsou schopni splácet, nebo
 i tyto spole�nosti 

musí splácet své závazky. Eliminují tak delikventní zákazníky, u nichž by v dob� finan�ní 

krize mohlo dojít k finan�ní labilit�. Tato nová opat�ení eliminující negativní vlivy finan�ní 

krize nakonec mohou být brána jako inova�ní.  

5.4 Úroková anarchie 

�eská republika je zemí úrokové anarchie. V sou�asnosti, jak bylo již zmín�no, není 

v �R regulována výše úrokových sazeb žádným explicitním zp�sobem. Oporu pro požadavek 

neuplat�ování „lichvá�ských“ úrokových sazeb p�edstavuje ustanovení §39 ob�anského 

zákoníku, které se týká „dobrých mrav�“ v kombinaci s n�kterými judikáty Nejvyššího soudu. 

V návrhu nového ob�anského zákoníku se však již objevuje strop úrokových sazeb (§1603) 

a to ve výši dvojnásobku úrokové sazby obvykle placené z úv�r� poskytovaných bankami. 

Bohužel tento první krok je pouze p�l krok. Omezením výše úrokových sazeb nijak 

nezm�ní výši ostatních poplatk�, které úv�ry doprovází. Naši zákonodárci by si m�li vzít 

p�íklad z ostatních zemí Evropy, ve kterých se již dávno vypo�ádali s lichvá�skými zákony 

zcela. 

 

5.5 Inova�ní postoje v tvorb� reklamy 

Vzhledem ke všem zjišt�ným skute�nostem ohledn� tvorby reklam, jež jsem shledala 

neetickými, bych v následující �ásti cht�la doporu�it, k jakým inovacím by m�lo v reklamách 

dojít.  

5.5.1 D�raz na pravdivost 

Apeluji na všechny tv�rce reklam, aby p�ehodnotily své zab�hlé zvyky a obrátily 

kreativitu sm�rem ke zve�ej�ování pravdivých údaj�. Rada pro reklamu se b�hem roku 

nej�ast�ji zabývá stížnostmi ohledn� klamavých a zavád�jících reklam. Poslední provedený 

pr�zkum33 mezi lidmi v �R, který zjiš
oval postoje ve�ejnosti k reklam�, potvrzuje 

požadavek pravdivosti ze 66% dotázaných.  

                                                
33 Factum Invenio: Postoje �eské ve�ejnosti k reklam�. Zpráva z výzkumu. Praha 2007 



 69 

5.5.2 Srozumitelnost 

Tvo�te reklamu tak, aby jí rozum�l každý. Tím, že zve�ejn�ná procenta, jako je úrok 

a celkovou ro�ní procentní sazbu náklad�, interpretujete v r�zných formulacích, zap�í�i�ujete 

jen chaos ve vnímání tolik d�ležitých pojm�. Mluvte jedním jazykem, aby se klienti posléze 

necítili podvedeni a zavrhli tak sledování dalších Vašich obdobných reklam. 

5.5.3 Slušnost 

Pokud je celý národ tak otup�lý a nevnímá vulgárnost reklam finan�ních institucí, m�li 

byste být Vy t�mi prvními, kdo to musí napravit. Média dotvá�ejí sv�t, ve kterém žijeme. 

Spousta z nás jsou médii ovliv�ovány více, jiní se o d�ní kolem sebe nezajímají. Vy máte 

vystupovat jako neutrální �lánek ve spole�nosti. Reklama má být vtipná, provokující �i 

šokující, ale to neznamená neslušná!  

5.5.4 Vzbuzuje d�v�ru 

�asto hovo�íte v reklam�: „Nám m�žete v��it.“ Pro nás jako klienty jsou to prázdná 

slova. Chovejte se v obchodování tak, abyste si získali naši d�v�ru. Vytvo�te reklamu 

pravdivou, slušnou, srozumitelnou, jednoduše etickou, a my Vám budeme d�v��ovat. 

5.5.5 Zodpov�dnost 

Pokud vypustíte reklamu, kterou jste v podniku schválili jako etickou, nem�la by Rada 

pro reklamu žádnou práci. Nebylo by pot�eba Rady pro reklamu, která �eší stovky žalob. 

Pokud je ale Vaše reklama shledána neetickou, m�li byste za ní zodpovídat Vy, jako 

spole�nost, která tuto reklamu nechala pustit, nikoliv p�ípadná externí agentura.  

5.5.6 Etický kodex finan�ního trhu 

Dodržujte následující body z etického kodexu finan�ního trhu. Dodržování etických 

a právních norem – analýza dodržování etického kodexu �eské bankovní asociace, kterou 

provedlo SOS, ukázalo, že v�tšina banké�� na pobo�kách o kodexu v�bec nev�dí, objevil se 

p�ípad, kdy banké� odmítl kodex klientovi ukázat z interních d�vod�. 

Dodržování principu rovného a nestranného jednání, zákaz zneužití asymetrie 

postavení instituce a klienta - p�i poskytování služeb spole�nost nenad�azuje zájem sv�j nad 
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zájem klienta a nesnaží se zneužít svého postavení a vnutit klientovi nerovné nebo 

nespravedlivé podmínky smluvního vztahu. 

Výkon �innosti s odbornou pé�í - finan�ní instituce poskytuje klient�m služby 

kvalifikovan�, profesionáln�, �estn� a sv�domit�, s �ádnou pé�í, s p�ihlédnutím 

k individuálním podmínkám a požadavk�m klient�. 

Pr�hlednost a srozumitelnost informací - finan�ní instituce poskytuje klient�m 

nezkreslené, pravdivé a jasné informace o nabízených produktech a službách. 

Povinnost poskytovat dostate�né informace p�ed uzav�ením smlouvy a v pr�b�hu 

jejího trvání - finan�ní instituce poskytuje klient�m dostate�né informace a vysv�tlení týkající 

se budoucího nebo existujícího smluvního vztahu klienta s finan�ní institucí, v�etn� nabízené 

služby. 

Zákaz nevhodných motiva�ních postup�: Finan�ní instituce posuzuje vhodnost služby 

pro ur�itého klienta na základ� skute�ností zjišt�ných p�i jednání o smluvním vztahu 

a nenabízí službu budoucímu klientovi, u kterého je z�ejmé nebo vysoce pravd�podobné, že 

by nemohl dostát svým smluvním závazk�m. 

Dodržování pravidel pro reklamní a propaga�ní �innost - p�i propagaci svých služeb 

a reklamní �innosti finan�ní instituce uvádí pravdivé informace, bez prvk� klamavé reklamy, 

nezaml�uje d�ležité skute�nosti a nenabízí výhody, které nem�že zaru�it. 

Dodržování dobrých mrav�, pravidel hospodá�ské sout�že, obchodních zvyklostí 

a poctivého obchodního styku - finan�ní instituce mezi sebou sout�ží nabídkou kvalitních 

služeb a nepodbízejí se klient�m poskytováním neod�vodn�ných výhod. 

Dodržování ochrany osobních údaj� a d�v�rnosti obchodních informací - finan�ní 

instituce zachovává d�v�rnost informací souvisejících se smluvním  vztahem ke klientovi 

a dodržuje povinnost ml�enlivosti. 

Informace o postupu pro podání podn�tu nebo stížnosti klienta a o zp�sobu jejího 

vy�ízení - Finan�ní instituce seznamuje klienta s možností podat podn�t nebo stížnost na její 

�innost a s postupem uplat�ovaným ve finan�ní instituci pro �ešení stížnosti34. 

                                                
34 Etický kodex finan�ního trhu, vydaný �eskou bankovní asociací dostupný v elektronické podob�: 
<http://www.czech-ba.cz> 
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5.5.7 Spole�enská odpov�dnost firem 

Nesledujte pouze své ekonomické cíle, ale zahr�te do svých �inností i aktivity 

sociálního charakteru. Jedná se o dobrovolnost, dobro�innost, ale na druhou stranu Vám 

prosp�je v pozitivním p�ístupu okolí k Vaší firm�. Spole�nost prost�ednictvím reklamy 

interpretuje své chování navenek. Firmy jsou do jisté míry zodpov�dné za v�ci ve�ejné, resp. 

spole�ensky odpov�dné, a proto by m�ly zodpovídat za následky svých �inností, jež v dnešní 

dob� p�ebírá stát nebo ob�ané.   

5.5.8 Uplatn�ní metod BSC, TQM ve strategickém �ízení podniku 

Pro osvojení etických pravidel v reklamách finan�ních institucí je zapot�ebí, aby byla 

kultura firmy pochopena všemi zam�stnanci firem. Každá firma se hlásí ke svému etickému 

kodexu, který vytvo�í, ale jejich výsledná �innost tomu neodpovídá. Firma by si m�la osvojit 

principy celkového �ízení jakosti TQM, pop�ípad� restrukturalizovat �innosti ve firm� pomocí 

metody BSC. Oba p�ístupy zaru�ují pochopení firemních proces� na všech úrovních �ízení, 

a to i všemi zam�stnanci.  

 

K tomu, aby finan�ní instituce tvo�ily etické reklamy, je musí n�co motivovat jak 

pozitivn�, tak negativn�. Z mého pohledu je negativní motivací vytvo�ení legislativy, 

pozitivní motivací je oblíbenost reklamy mezi klienty. Heslo: „Náš zákazník, náš pán“ jen 

dokazuje, že pokud se finan�ní instituce snaží inovovat reklamy, ale klienti je stále vnímají 

jako klamavé, n�kde musí být chyba. Za�n�te vnímat stížnosti, které jsou na Vaše reklamy 

podávány, a od nich se odražte jako od pomyslného dna a pus
te se op�t do práce. V morální 

oblasti máte ješt� hodn� co dohán�t. 
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Záv�r 

Analýzou neetických reklam, jejích následk� a inova�ním doporu�ením v tvorb� 

reklam finan�ních institucí se mi poda�ilo splnit cíl, který jsem si v úvodu diplomové práce 

stanovila. Záv�ry, ke kterým jsem v pr�b�hu analyzování dosp�la, jsou vesm�s negativní. 

Není však v mé kompetenci, abych jejich výsledek mohla zvrátit. N�které z nich není ani 

možné napravit. 

Téma neetických reklam u finan�ních produkt� jsem si vybrala se zám�rem probudit 

v každém z nás d�ímající selský rozum, který by zabránil v kontaktu s firmami, jež se skrývají 

pod rouškou lákavých, ale nepravdivých reklam. Ráda bych, abyste po prostudování mé práce 

došli k záv�ru, že vždy máte na vybranou. Uv�domíte si, že není všem dn�m konec a že není 

nutné zadlužit se, kv�li unáhleným rozhodnutím, jež nem�žete vrátit zp�t. P�edejdete 

nep�íjemnostem, kterým pozd�ji �elíte vzhledem k opožd�ným splátkám �i situaci, kdy 

ztratíte zam�stnání a nemáte dostatek pen�z na splácení svých závazk�. 

Pozastavím se nad smutnou realitou chyb�jící legislativy, která by mohla velkým 

dílem p�isp�t k likvidaci spole�ností, jež vyd�lávají na vysokých ro�ních procentních sazbách 

z úv�r�. Zmínila jsem chystanou zm�nu v ob�asném zákoníku, která ale stále �eká na 

schválení. Jelikož známe postupy p�i schvalování zákon�, nevíme s ur�itostí, kdy se této 

novely do�káme. Vezm�me si p�íklad z evropských zemí, ve kterých aktivn� bojují s lichvou 

a mají pot�ebnou legislativu uvedenou dávno v praxi.  

Rada pro reklamu, která hodnotí sporné reklamy, n�kolikrát ro�n� rozhodne 

o neetických reklamách, které jsou pozd�ji staženy z ob�hu. N�které finan�ní subjekty, které 

takové reklamy vyprodukují, nejsou díky skute�nému tv�rci reklam (externí agentura) 

postihnutelné. Miliardové finan�ní instituce, které nejsou povinny zaplatit vysoké pokuty, se 

tak nezdráhají v tvorb� jiných, podobn� zam��ených reklam.    

Nejednotný jazyk, kterým se finan�ní instituce vyjad�ují, zp�sobuje nejen ve�ejný 

nezájem v porozum�ní bankovních pojm�, tak i nastalý chaos v jejich orientaci. Je možné 

nalézt takové klienty finan�ních institucí, kte�í v��ili, že finan�ním pojm�m rozumí, a p�itom 

byli polapeni ve zm�tí slovních obrat�. 

Ob�ané reklamy na úv�ry vnímají sice negativn�, ale �asto slep� d�v��ují každému 

jejímu slovu. Následkem neov��ování skute�ností se potýkají se zadlužením. Podnikatelé 

riskují vlastní majetek zastavený oproti úv�r�m, jež mají za úkol rozjet plánovanou produkci 
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�i dokonce slouží k založení nové firmy. Finan�ní analýza podniku provedená p�ed 

rozhodnutím využít cizích zdroj� k financování firemní �innosti by m�la pomoci váhavým 

majitel�m firem rozhodnout pro nebo proti financování cizím kapitálem. Zjistí vlastní 

možnosti, p�íležitosti ale i hrozby a eliminují tak možnou finan�ní labilitu. 

Zadluženost m�že mít i pozitivní dopady, o kterých jsem pojednala v rámci leasingu 

a faktoringu, jež podnikatelé pro své obchodování využívají. Významn� se tímto zp�sobem 

financuje nákup nových stroj�, což má za následek r�st nové produkce, tím se m�že zvyšovat 

export �eských výrok� do zahrani�í a p�isp�je tak ke zvýšení hrubého domácího produktu. 

Nehled� na pozitivum v podob� množství nových pracovních míst, jež nebankovní instituce 

vytvá�ejí. 

P�i tvorb� reklamy se n�které firmy pojiš
ují v rámci zodpov�dnosti za reklamní šot 

využitím služeb externích agentur. Jedná se o finan�ní instituce, jejichž zám�rem je bu� 

v�domé odkládání zodpov�dnosti nebo nedostatek finan�ních prost�edk� pro kvalifikované 

marketingové odborníky ve vlastní firm�. Navzájem se poté firmy p�edhán�jí, která p�ijde na 

trh s novou nabídkou neodolateln� nízkých úrok� �i nulových poplatk�. P�ekvapení 

a zklamaní klienti jsou odrazem propagované pravdivosti jejich reklam. 

Zodpov�dná firma nespoléhá na nízkou kvalitu reklamního dohledu a snaží se 

o dodržování etického kodexu, a
 již existujícího etického kodexu finan�ních institucí, tak 

i vlastn� vytvo�eného. Záleží ji na okolí své firmy, jak je vnímána a jak na ostatní p�sobí. 

K reklam� p�istupuje s v�domím zásadního ovliv�ování svých zákazník� v jejich 

rozhodování. V p�ímé komunikaci s klientem se nesnaží zatajovat d�ležité informace, ani je 

podivným zp�sobem vysv�tlovat.  

Dotazníkové šet�ení, které jsem provedla v rámci pr�zkumu jak mezi lidmi, tak mezi 

finan�ními spole�nostmi, bylo pouze z �ásti úsp�šné. Nejv�tší banky v �R obratem odmítly 

spolupráci nebo se ohradily interními daty. Snažila jsem se, abych otázky kladla tak, aby se 

nejednalo o utajované údaje. Menší spole�nosti s vypln�ním dotazníku nem�ly problém. Co 

se tý�e porozum�ní bankovních pojm� mezi lidmi, tém�� nikdo nebyl schopen objasnit �asto 

rozebíraný pojem RPSN. Otázka, která se dotýkala p�ímo porozum�ní bankovních reklam, 

mne svými odpov��mi utvrdila ve všeobecné nepozornosti. V�tšina dotazovaných si myslela, 

že pokud v reklam� firma uvádí úrok již od 5%, bude jim na pobo�ce sjednán úv�r v této výši. 

Je vid�t, jak hodn� krátká p�edložka zm�ní kompletní obsah sd�lení.  
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Doufám, že jsem dostate�n� svými rozbory p�im�la každého zamyslet se nad 

reklamou, jak se vnímána, jak je tvo�ena a p�edevším jsem pomohla k lepší orientaci ve 

sjednávání úv�r�. Pokud necítíte akutní pot�ebu k získání finan�ních prost�edk�, ovládn�te se 

a po�kejte n�kolik m�síc�, než si zlepšíte svou finan�ní situaci z dostupných zdroj�. Nemusíte 

mít všechno ve stejný �as jako ostatní, pokud nejste schopni v�tšinu financovat z vlastních 

zdroj�. Pokud nerozumíte smlouvám, ptejte se. Pokud si nejste jisti vysv�tlením dotaz� 

u úv�rového poradce nebo banké�e, m�žete využít právních služeb a pop�ípad� smlouvu 

uzav�ít o m�síc pozd�ji, ale to již s odborným názorem. V��ím, že do budoucna, pokud stát 

za�ne aktivn� bojovat proti lichvá�ství, budeme na neetické finan�ní reklamy pouze 

vzpomínat.   

Diplomová práce je prací v�deckou. Protože lze na etiku nahlížet z r�zných pohled�, 

stala se má práce nejen v�deckou, ale i subjektivní. Za svými záv�ry ohledn� neeti�nosti ve 

zmín�ných reklamách si stojím, a v��ím, že najdu �tená�e s podobnými soudy.  
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Seznam zkratek: 

CP – cenné papíry 

�LFA – �eská leasingová a finan�ní asociace.  

�NB – �eská národní banka 

�R – �eská republika 

ES – Evropské spole�enství 

HDP – hrubý domácí produkt 

NV – Na�ízení vlády 

Ob�Z – Ob�anský zákoník 

SOF – spole�enská odpov�dnost firem 
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Dotazník          P�íloha A 
 
V jaké jste v�kové kategorii? 

 18 – 26 
 27 – 50 
 51 – 65 
 65 a více 

 
Vaše pohlaví:   žena   muž 
 
Jaké je Vaše nejvýše dosažené vzd�lání? 

 základní 
 st�ední s maturitou 
 vyu�en 
 vyšší odborné 
 vysoká škola 
 jiné (uve�te jaké)      

 
Máte trvalý m�sí�ní p�íjem?  ano   ne 
 
Pokud si již vyd�láváte, do jaké p�íjmové skupiny se za�adíte? 
Váš hrubý p�íjem �iní v K�: 

 do 10 000    
 od 10 000 do 20 000   
 od 20 000 do 45 000   
 více jak 45 000 

 
Žijete v domácnosti 

 spole�n� s rodi�i 
 s manželem/ manželkou 
 s partnerem/ partnerkou 
 sám/ sama 
 s kamarádem/ kamarádkou 
 jiné (uve�te jak)       

 
Pokud žijete sám nebo ve spole�nosti n�koho, bydlíte ve: 

 vlastním byt� 
 vlastním dom� 
 pronajatém byt� 
 pronajatém d�m 

 
Jaké jsou Vaše celkové m�sí�ní náklady spojené s bydlením vyjma hypoték �i jiných úv�r� 
spojených s bydlením (pronájem, zálohy na elekt�inu, vodu, topení, plyn, fond oprav, atd.) 

 do 5000 K� 
 do 10 000 K� 
 do 15 000 K� 
 od 15 000 K� 

 
Máte zkušenost s p�j�kami?  ano   ne



Splácíte v sou�asnosti n�jakou p�j�ku?   ano   ne  
 
Pokud jste už p�j�ku m�li, �i máte, od koho jste si p�j�ili? (m�žete zaškrtnout více 
možností) 

 od kamaráda 
 p�j�il/a jsem si v bance  
 p�j�il/a jsem si peníze v jiné firm�, která není bankou, nebo
 banka mi p�j�it necht�la (je 

to jakákoliv finan�ní instituce jako je Provident, Profi Credit, Cofidis, atd.)  
 p�j�il/a jsem si peníze od kontaktu v novinách (typ p�j�íme ihned, zavolejte), protože mi 

nabídli peníze ihned 
 
Jak Vás v rozhodování, zda si p�j�it nebo ne, ovliv	uje reklama v televizi? 

 p�j�il/a jsem si práv� díky reklam� v televizi, rádiu, novinách 
 reklamám ohledn� p�j�ek nev��ím, nijak m� neovliv�ují 
 pokud propagují p�j�ku, kde budu splácet pouze 500K� m�sí�n�, pro� bych si nep�j�il/a ? 
 pokud slibují nízký úrok, možná bych se nechal/a p�emluvit…peníze pot�ebuji 
 reklamou jsem byl/a upozorn�n/a na p�j�ku a poté jsem se byl/a informovat v bance 

(finan�ní instituci) osobn� a pro m� výhodnou p�j�ku jsem vzal/a 
 
Pokud jste si p�j�ili n�jaký obnos pen�z, uve
te prosím hlavní d�vod Vaší p�j�ky. 

 dovolená 
 spot�ební zboží 
 vybavení domácnosti 
 koup� bytu, domu – hypotéka 
 jiný  

 
Byla pro Vás reklama na p�j�ku jedním z hlavních d�vod�, pro� jste si vybrali práv� tu 
banku (finan�ní instituci), u které jste si p�j�ili peníze?     ano    ne 
 
Jak rozumíte reklam� firmy s bankovními produkty:  
 
Sleduji p�evážn� reklamy na p�j�ky 

 v televizi 
 v rádiu 
 v �asopisech, novinách 
 na internetu 
 v krátkých inzerátech, které mi p�ijdou do schránky 
 nesleduji 

 
Pokud je v reklam� uvedeno, že úv�r získáte s úrokem od 6,5% p.a., co tím rozumíte? 

 p�j�ím si úv�r v �ástce, jež pot�ebuji s úrokem 6,5% p.a. 
 když si p�j�ím peníze, budu platit každý m�síc 6,5% navíc 
 p�j�ím si peníze s úrokem, který bude nižší než 6,5% 
 p�j�ím si peníze s úrokem bu� 6,5% nebo vyšším, podle toho, co mi banka (finan�ní 

instituce) nabídne 
 nerozumím tomu, nevím, co znamená p.a. 

 
Rozumíte, co znamená RPSN?    ano    ne 
 
Pokud rozumíte RPSN, prosím, abyste stru�n� napsali, co znamená:      



Co Vás zajímá nejvíce, když si sjednáváte úv�r (m�žete zaškrtnout více možností) 
 jaká bude m�sí�ní splátka 
 o kolik p�eplatím p�j�enou �ástku 
 jaká je výše úroku 
 jaká je výše RPSN 
 kdy kon�í moje poslední splátka 
 je možné úv�r jednorázov� doplatit a za jakých podmínek 
 jaké jsou sankce, pokud se budu nacházet v prodlení se splátkami 
 mám jiné dotazy (uve�te jaké)       

 
Když si vybíráte konkrétní p�j�ku, rozhodujete se pro danou p�j�ku podle (pouze jednu 
odpov��): 

 výše splátky m�sí�n� 
 RPSN 
 výše úroku 
 výše �ástky, kterou musíte zaplatit zp�t bance (finan�ní instituci) 
 jiné 

 
Máte p�edstavu, zda je �i není zákonem omezená výše úroku �i RPSN?    ano    ne 
 
Pokud ano, uve
te do jaké výše je zákonem omezen úrok:  

 do výše 50% 
 do výše 60% 
 do výše 70% 
 není omezen 

 
Pokud ano, uve
te do jaké výše je zákonem omezen RPSN:  

 do výše 50% 
 do výše 100% 
 do výše 200% 
 není omezen procentn� 

 
Co se Vám líbí / nelíbí na reklamách v televizi, �asopisech, novinách, internetu ohledn� 
propagování p�j�ek?  

 objevují se v televizi moc �asto, obt�žují m� 
 pro mne d�ležité RPSN je v televizi ne�itelné, malým písmem 
 reklamy jsou neetické 
 reklama lže – nic není zadarmo 
 proti reklamám nic nemám, p�ipadají mi korektní 
 jiný názor (uve�te jaký)       

 
Máte negativní zkušenost s p�j�kami u bank? nap�. bylo Vám ústn� �e�eno, že úv�r 
p�eplatíte o 5000K� a p�itom jste ho p�eplatili o 7000K�, bylo Vám �e�eno, že m�žete 
p�ed�asn� doplatit úv�r bez problém�, ale nebyli jste obeznámeni s tím, že tato splátka je 
doprovázena jednorázovým vysokým poplatkem, atd.  ano    ne



DOTAZNÍK PRO MARKETINGOVÉ ODD�LENÍ   P�ÍLOHA B 
 
 
 
1. Kolik lidí zam�stnáváte ve Vaší pobo�ce? 

      
 

2. Kolik z nich je zam�stnáno v odd�lení marketingu? 
      

 
3. Uve�te v procentech z celkových náklad� centrály, jaké jsou Vaše marketingové 

náklady (p�edevším, co se tý�e náklad� na reklamu): 
      

 
 

4. Jaká z následujících médií využíváte? 
 televize 
 rozhlas 
 noviny 
 �asopisy 
 internet 
 direkt mail 
 venkovní reklama  

 
 

5. Využíváte p�i tvorb� reklamy nápad� vlastního marketingového odd�lení nebo i 
externích agentur? 
      

 
6. Tvo�íte nové reklamy na p�j�ky v období letních dovolených �i p�ed Vánoci? 

      
 

7. Z kolika procent je prodej Vašich produkt� úsp�šný v závislosti na reklam�? 
      

 
8. Jak ovlivnila finan�ní krize tvorbu Vaší reklamy?



DOTAZNÍK PRO PRODUKTOVÉ ODD�LENÍ   P�ÍLOHA C 
 
 
 
9. Popište prosím stru�n� Vaše úv�rové portfolio (rozd�leno dle typu zákazníka) 

      
 
10. Poskytujete úv�ry podnikatel�m? 

 ano   ne 
 

11. Pokud ano, jaké podmínky máte pro podnikatelské úv�ry stanoveny? 
      

 
12. V jaké výši poskytujete úv�r pro klienta, u kterého nevyžadujete doklad o výši p�íjmu 

(pokud takové úv�ry neposkytujete, prosím, abyste to také zmínili): 
      

 
13. V jakém rozmezí se u Vámi poskytovaných úv�r� p�ibližn� nachází RPSN (procento 

prosím uve�te od – do)? 
      

 
14. Jaký typ úv�ru je u Vašich klient� nejb�žn�jší? 

      
 
15. Uve�te procento z uzav�ených smluv o úv�rech, kolik žádostí o úv�ry ro�n� 

zamítnete: 
      

 
16. Prov��ujete p�i každé žádosti o úv�r bonitu klienta? Pokud ano, popište prosím jak: 



         P�íloha D 
  40/1995 Sb. 

ZÁKON 
ze dne 9. února 1995 

o regulaci reklamy  a o zm�n�  a dopln�ní zákona  �. 468/1991 Sb., 
o provozování  rozhlasového  a   televizního  vysílání,  ve  zn�ní 

pozd�jších p�edpis� 
 

Parlament se usnesl na tomto zákon� �eské republiky: 
 
�l.I 

OBECNÁ USTANOVENÍ 
 

§ 1 
  
  (1) Reklamou se  rozumí oznámení, p�edvedení  �i jiná prezentace ší�ené  zejména   
komunika�ními  médii,  mající   za  cíl  podporu podnikatelské  �innosti,  zejména  podporu  
spot�eby  nebo prodeje zboží, výstavby,  pronájmu nebo prodeje  nemovitostí, prodeje nebo  
využití práv  nebo závazk�, podporu  poskytování služeb, propagaci ochranné známky,1) 
pokud není dále stanoveno jinak.  
  
  (2) Komunika�ními  médii, kterými je  reklama ší�ena, se  rozumí prost�edky   umož�ující  
p�enášení   reklamy,  zejména  periodický tisk2)   a  neperiodické   publikace,3)  rozhlasové   
a  televizní vysílání,   audiovizuální  produkce,4)   po�íta�ové  sít�,  nosi�e audiovizuálních 
d�l, plakáty a letáky.  
  
  (3) Sponzorováním  se   rozumí  p�ísp�vek  poskytnutý   s  cílem podporovat výrobu nebo 
prodej  zboží, poskytování služeb nebo jiné výkony sponzora. Sponzorem se rozumí 
právnická nebo fyzická osoba, která takový p�ísp�vek k tomuto ú�elu poskytne.  
  
  (4) Zadavatelem  reklamy  (dále  jen  "zadavatel")  je pro ú�ely tohoto zákona právnická 
nebo fyzická osoba, která objednala u jiné právnické nebo fyzické osoby reklamu.  
  
  (5) Zpracovatelem reklamy (dále jen  "zpracovatel") je pro ú�ely tohoto zákona  právnická 
nebo fyzická  osoba, která pro  sebe nebo pro jinou právnickou nebo fyzickou osobu 
zpracovala reklamu.  
  
  (6) Ši�itelem reklamy  (dále jen "ši�itel") je  pro ú�ely tohoto zákona právnická nebo fyzická 
osoba, která reklamu ve�ejn� ší�í.  
  
  (7) Ustanovení tohoto zákona se  vztahují na sponzorování, pokud není dále stanoveno jinak.  

§ 2 
  
  (1) Zakazuje se  
a) reklama  zboží, služeb  nebo jiných  výkon� �i  hodnot, jejichž prodej,  poskytování  nebo  
ší�ení  je  v  rozporu  s  právními p�edpisy,  
b) reklama  založená na  podprahovém vnímání.  Takovou reklamou se pro ú�ely tohoto  
zákona rozumí reklama, která by  m�la vliv na podv�domí fyzické osoby, aniž by ji tato osoba 
v�dom� vnímala,  
c) reklama klamavá, 



  
d) reklama  skrytá. Takovou  reklamou se  pro ú�ely  tohoto zákona rozumí  reklama,  u  níž  
je  obtížné  rozlišit,  že  se  jedná o reklamu, zejména proto, že není jako reklama ozna�ena,  
e) ší�ení nevyžádané  reklamy, pokud vede k  výdaj�m adresáta nebo pokud  adresáta  
obt�žuje;  na  ší�ení  reklamy  elektronickými prost�edky   a  jeho   omezení  se   vztahuje  
zvláštní  právní p�edpis,5a)  za reklamu,  která obt�žuje,  se považuje  reklama sm��ující ke 
konkrétnímu adresátovi za podmínky, že adresát dal p�edem  jasn� a  srozumiteln� najevo,  že 
si  nep�eje, aby v��i n�mu byla nevyžádaná reklama ší�ena.  
  
  (2) Srovnávací  reklama6) je  p�ípustná za  podmínek stanovených tímto zákonem a 
zvláštním právním p�edpisem.7)  
  
  (3) Reklama nesmí  být v rozporu s dobrými  mravy, zejména nesmí obsahovat  jakoukoliv  
diskriminaci  z  d�vod�  rasy, pohlaví nebo národnosti  nebo  napadat   náboženské  nebo  
národnostní  cít�ní, ohrožovat obecn� nep�ijatelným zp�sobem mravnost, snižovat lidskou  
d�stojnost,  obsahovat   prvky  pornografie,  násilí   nebo  prvky využívající  motivu  strachu.   
Reklama  nesmí  napadat  politické p�esv�d�ení.  
  
  (4) Reklama  nesmí  podporovat  chování  poškozující zdraví nebo ohrožující  bezpe�nost  
osob   nebo  majetku,   jakož  i  jednání poškozující zájmy na ochranu životního prost�edí.  
  
  (5) Reklama  ší�ená spole�n� s jiným  sd�lením musí být z�eteln� rozlišitelná a vhodným 
zp�sobem odd�lena od ostatního sd�lení.  
 

§ 2b 
  
                  Reklama uvád�jící zvláštní nabídku  
  
Reklama  uvád�jící  zvláštní  nabídku  musí  jasn� a jednozna�n� uvád�t datum,  ke kterému 
nabídka kon�í,  p�ípadn� musí uvést údaj o tom, že zvláštní nabídka platí  až do vy�erpání 
zásob nabízeného zboží. Jestliže zvláštní nabídka  neza�ala ješt� p�sobit, musí být v reklam�  
také  uvedeno  datum   za�átku  období,  b�hem  kterého zvláštní cena nebo jiné zvláštní 
podmínky budou platit.  
  

§ 2c 
   Reklama nesmí, pokud jde o osoby mladší 18 let,  
a) podporovat  chování  ohrožující  jejich  zdraví, psychický nebo morální vývoj,  
b) doporu�ovat  ke koupi  výrobky  nebo  služby s  využitím jejich nezkušenosti nebo 
d�v��ivosti,  
c) nabádat, aby p�emlouvaly své  rodi�e nebo zákonné zástupce nebo jiné osoby ke koupi 
výrobk� nebo služeb,  
d) využívat  jejich  zvláštní  d�v�ry  v��i  jejich  rodi��m  nebo zákonným zástupc�m nebo 
jiným osobám,  
e) nevhodným zp�sobem je ukazovat v nebezpe�ných situacích. 



          P�íloha E 
321/2001 Sb. 

 
ZÁKON  

o n�kterých podmínkách sjednávání spot�ebitelského úv�ru 
 

ze dne 17. srpna 2001 
 
 

Parlament se usnesl na tomto zákon� �eské republiky: 
 

N�které podmínky sjednávání 
spot�ebitelského úv�ru 

 
§ 1 

 
P�edm�t úpravy 

 
(1) Tento zákon stanoví n�které podmínky smlouvy, ve které se sjednává spot�ebitelský úv�r, 
v souladu s právem Evropských spole�enství. 
 
(2) Tento zákon se nevztahuje na 

a) smlouvu, ve které je poskytován spot�ebitelský úv�r na koupi, výstavbu, opravu nebo 
údržbu nemovitosti, 

b) nájemní smlouvu, která po uplynutí ur�ité doby nezaru�uje p�evod vlastnického práva 
nebo práva obsahov� obdobného vlastnickému právu, 

c) p�j�ku poskytnutou bez úroku nebo jakékoli úplaty, 
d) spot�ebitelský úv�r na pr�b�žné poskytování služeb, za které spot�ebitel m�že platit v 

pr�b�hu jejich poskytování formou splátek, 
e) smlouvu, ve které je poskytován spot�ebitelský úv�r na �ástky nižší než 5 000 K� 

nebo vyšší než 800 000 K�; je-li uzav�eno více smluv, ve kterých se sjednává 
spot�ebitelský úv�r za stejným ú�elem, považuje se pro tyto ú�ely za jediný 
spot�ebitelský úv�r souhrn všech t�chto smluv, 

f) spot�ebitelský úv�r, jehož splatnost nep�esahuje 3 m�síce nebo je splatný nejvýše ve 4 
splátkách ve lh�t� nep�esahující 12 m�síc�. 

 
 

§ 3 
 
Jestliže je nabízen spot�ebitelský úv�r nebo zprost�edkování smlouvy, ve které se sjednává 
spot�ebitelský úv�r, reklamou nebo nabídkou zboží nebo služby obsahující úrokovou sazbu 
nebo jakékoli údaje týkající se náklad� na úv�r, musí být jejich sou�ástí ro�ní procentní 
sazba náklad� na spot�ebitelský úv�r nebo p�íklad jejího výpo�tu. 

 
§ 4 

 

(2) Smlouva, ve které se sjednává spot�ebitelský úv�r, musí obsahovat také 

a) stanovení ro�ní procentní sazby náklad� na spot�ebitelský úv�r zp�sobem 
uvedeným v p�íloze tohoto zákona,



b) stanovení podmínek, za kterých m�že být ro�ní procentní sazba náklad� na 
spot�ebitelský úv�r upravena a které nesmí být závislé pouze na v�li v��itele, 

c) stanovení maximální výše spot�ebitelského úv�ru, stanovení výše jednotlivých 
splátek, jejich po�tu a p�esného �asového rozvržení, 

d) stanovení jednotlivých plateb, v�etn� t�ch, které jsou uvedeny v § 2 písm. a) 
bodech 1 až 5, budou-li placeny spolu se spot�ebitelským úv�rem; pokud 
jednotlivé platby nelze p�esn� stanovit, musí být uveden zp�sob jejich výpo�tu, 

e) závazek v��itele informovat spot�ebitele v pr�b�hu pln�ní smlouvy o všech 
zm�nách ro�ní procentní sazby náklad� na spot�ebitelský úv�r, 

f) u smluv, ve kterých se sjednává koup� najaté v�ci, výši spot�ebitelského úv�ru, 
g) ustanovení o právu na splacení spot�ebitelského úv�ru p�ed stanovenou lh�tou ( § 

11), 
h) podmínky, za kterých lze p�ed�asn� ukon�it smluvní vztah, 
i) zp�sob placení. 

 
§ 5 

 
(1) V p�ípad�, kdy smlouva, ve které se sjednává spot�ebitelský úv�r, umož�uje zm�nu ro�ní 
procentní sazby náklad� na spot�ebitelský úv�r nebo zm�nu výše plateb s úv�rem 
souvisejících, které v dob� výpo�tu nebyly vy�íslitelné, je nutno p�i výpo�tu vycházet z 
p�edpokladu, že úrok a ostatní platby z�stávají nem�nné a budou platit do konce platnosti 
smlouvy, na jejímž základ� byl spot�ebitelský úv�r sjednán. 
 
(2) V p�ípad�, kdy nelze stanovit ro�ní procentní sazbu náklad� na spot�ebitelský úv�r, musí 
v��itel ve smlouv�, ve které se sjednává spot�ebitelský úv�r, uvést maximální výši úv�ru, výši 
plateb s úv�rem souvisejících a podmínky, za kterých lze tyto platby m�nit. 

 
D�sledky porušení povinností 

 
§ 6 

 
Nespl�uje-li smlouva o poskytnutí spot�ebitelského úv�ru náležitosti uvedené v § 4, pokládá 
se spot�ebitelský úv�r za úv�r úro�ený ve výši diskontní sazby platné v dob� uzav�ení 
smlouvy, ve které se sjednává spot�ebitelský úv�r, uve�ejn�né pro p�íslušné období �eskou 
národní bankou; ujednání o jiných platbách na spot�ebitelský úv�r se stávají neplatnými, to 
vše s ú�inností ode dne, kdy spot�ebitel tuto skute�nost uplatní u v��itele. 

 
§ 7 

 
Práva spot�ebitele v��i dodavateli zboží nebo služeb (dále jen "dodavatel") nesmí být 
zkrácena poskytnutím spot�ebitelského úv�ru na jejich zaplacení. 

 
§ 8 

 
(1) Jestliže spot�ebitelský úv�r poskytuje dodavatel a spot�ebitel odstoupí od smlouvy o 
dodání zboží nebo služeb, vrátí mu dodavatel splacený spot�ebitelský úv�r; tím není dot�en 
nárok spot�ebitele na náhradu zp�sobené škody podle zvláštních právních p�edpis�. Od 
smlouvy lze odstoupit pouze v p�ípadech, které stanoví zákon nebo smlouva.



(2) Uplatn�ní práva podle odstavce 1 nesmí mít za následek zvýšení ceny spot�ebitelského 
úv�ru ani uplatn�ní sankcí. 

 
§ 9 

 
Právo na vrácení spot�ebitelského úv�ru podle § 8 odst. 1 a právo na náhradu škody m�že 
spot�ebitel písemn� uplatnit také u v��itele, jestliže spot�ebitel uzav�e smlouvu, ve které se 
sjednává spot�ebitelský úv�r s osobou jinou, než je dodavatel, a 
 
a) mezi v��itelem a dodavatelem byla uzav�ena smlouva o výhradním obchodním zastoupení 
p�i poskytování spot�ebitelského úv�ru, na jejímž základ� byl poskytnut spot�ebitelský úv�r, a 
b) oprávn�ný požadavek spot�ebitele na �ádné pln�ní nebo na náhradu škody, který spot�ebitel 
uplatnil u dodavatele, nebyl uspokojen. 

 
§ 10 

 
V p�ípad�, že spot�ebitelský úv�r slouží k po�ízení zboží a toto zboží je vráceno v��iteli, 
pop�ípad� t�etí osob�, musí dojít k p�im��enému vypo�ádání mezi spot�ebitelem a v��itelem, 
pop�ípad� t�etí osobou. 

 
§ 11 

 
Spot�ebitel je oprávn�n splatit spot�ebitelský úv�r p�ed dobou stanovenou ve smlouv�. V 
takovém p�ípad� má spot�ebitel nárok na snížení plateb ze spot�ebitelským úv�rem 
souvisejících o takovou �ástku, aby splacením spot�ebitelského úv�ru p�ed dobou splatnosti 
nezískal žádný z ú�astník� smlouvy o spot�ebitelském úv�ru nep�im��ený prosp�ch na úkor 
ostatních ú�astník�. 

 
§ 12 

 
Platby sm�nkou nebo šekem 

 
Splácí-li spot�ebitel spot�ebitelský úv�r prost�ednictvím sm�nky nebo šeku nebo zajiš
uje-li 
jimi jeho splacení, musí si v��itel po�ínat tak, aby byla zachována všechna práva spot�ebitele, 
která vyplývají ze smlouvy o poskytnutí spot�ebitelského úv�ru. 

 
§ 13 

 
Dozor nad dodržováním zákona 

 
Dozor nad dodržováním podmínek stanovených tímto zákonem vykonává �eská obchodní 
inspekce.



          P�íloha F 
KODEX REKLAMY 

2008 
 

�ÁST PRVNÍ 
Kapitola I 

ÚVODNÍ USTANOVENÍ 
 
1. Pojem reklamy 

1.1 
Pro ú�ely Kodexu se reklamou rozumí proces komer�ní komunikace, provád�ný za úhradu 
jakýmkoliv podnikatelským subjektem nebo jiným subjektem jednajícím v jeho zájmu, jehož 
ú�elem je poskytnout spot�ebiteli informace o zboží a službách (dále jen „produkt“) i 
�innostech a projektech charitativní povahy. P�itom se jedná o informace ší�ené 
prost�ednictvím komunika�ních médií, kterými se pro ú�ely Kodexu rozumí televize, rozhlas, 
nosi�e audiovizuálních d�l, periodický tisk a neperiodické publikace, dopravní prost�edky, 
plakáty a letáky, jakož i další komunika�ní prost�edky umož�ující p�enos informací. 
Reklamou dle této definice zpravidla není takový p�enos informací, který by jinak reklamou 
byl, pokud prodejce výhradn� ozna�uje místo, kde výrobek nabízí spot�ebiteli. 

1.2 
Pojem reklama podle Kodexu se p�im��en� použije i na inzerci provád�nou nekomer�ními 
subjekty i t�mi, kdo jednají z jejich pov��ení. 
 
2. Subjekty reklamy   

2.1 
K subjekt�m reklamního p�sobení pat�í zejména inzerenti a další zadavatelé reklamy, 
reklamní agentury, vlastníci komunika�ních médií. Odpov�dnost za porušení Kodexu nesou 
zú�astn�né subjekty dle míry svého podílu na tomto porušení.  
Není-li prokázáno n�co jiného, platí že:  
a) základní odpov�dnost za dodržování Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu 
schválil �i jinak s ní vyjád�il souhlas, 
b) reklamní agentury nesou odpov�dnost za výrobu reklamy a její zadání médiím, 
c) média nesou odpov�dnost za ší�ení reklamy. 

2.2 
Pod pojmem „spot�ebitel“ se rozumí jakýkoliv subjekt, který m�že být reklamou ovlivn�n, a
 
již jde o kone�ného spot�ebitele, distributora, �i o jiného uživatele produkt� v oblasti výrobní 
spot�eby. 
 
3. Základní požadavky na reklamu 

3.1 
Reklama nesmí navád�t k porušování právních p�edpis� nebo budit dojem, že s jejich 
porušováním souhlasí. 

3.2 
Reklama musí být slušná, �estná a pravdivá. Musí být vytvá�ena s v�domím odpov�dnosti 
v��i spot�ebiteli i spole�nosti. 

3.3 
Reklama musí respektovat zásady �estného sout�žení konkurent� 



3.4 
Žádná reklama nesmí v zásad� ohrožovat dobré jméno reklamy jako takové, �i snižovat 
d�v�ru v reklamu jako službu spot�ebitel�m. 

3. 5. 
Reklama nebude zám�rn� propagovat neod�vodn�né plýtvání anebo neracionální spot�ebu 
surovin �i energie, pocházejících z neobnovitelných zdroj�.  

 
 

3. 6. 
Reklama nebude podporovat �i vychvalovat chování, poškozující životní prost�edí nad 
spole�ensky akceptovanou míru. 

3. 7. 
Tam, kde v tomto kodexu chybí zvláštní úprava, posoudí se reklama podle t�chto Základních 
požadavk� na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu p�i 
aplikaci svého etického Kodexu m�že též aplikovat principy a zásady Etických kodex� 
Mezinárodní obchodní komory se sídlem v Pa�íži.  
 
4. Uplat	ování Kodexu 

4.1 
Kodex je prosazován a výlu�n� interpretován Arbitrážní komisí RPR (dále jen „AK RPR“), 
ve které jsou zastoupeni p�edstavitelé �lenských organizací RPR, poslanci parlamentu �eské 
republiky, zadavatelé reklamy, reklamní agentury, média, právní odborníci. 

4.2 
Stížnosti na konkrétní reklamu mohou podávat kterékoliv právnické nebo fyzické osoby 
(vyjma �len� „AK RPR“), nebo státní orgán. 

4.3 
Stížnosti se podávají na adresu RPR, Malostranské nám. 23/37, 118 00 Praha 1. 

4.4 
P�ed vydáním arbitrážního nálezu prob�hne konzultace k obdržené stížnosti se zadavatelem, 
reklamní agenturou nebo médiem, v��i kterému stížnost sm��uje. 

4.5 
AK RPR stížnost posoudí a podle okolností p�ípadu: 

4.5.1 
   sd�lí st�žovateli, že stížnost se z�ejm� netýká zájm� spot�ebitele, regulovaných Kodexem a 
k vy�ízení takové stížnosti jsou p�íslušné jiné orgány; 

4.5.2 
   vydá arbitrážní nález, v n�mž zejména posoudí, zda napadená reklama neodporuje, �i 
odporuje Kodexu. V posléze uvedeném p�ípad� doporu�í stažení reklamy �i její úpravu. 

4.6 
Posoudit reklamu a vydat nález podle p�edchozích ustanovení m�že AK RPR i z podn�tu 
RPR. Postupuje p�itom p�im��en� podle p�edchozích ustanovení. 

4.7 
Nestanoví-li tento kodex jinak, AK RPR m�že p�ihlédnout i k etickým Kodex�m, p�ijatých 
jinými organizacemi, pokud �lenové t�chto organizací jsou i �leny RPR. V p�ípad� rozporu 
p�evažuje ustanovení tohoto Kodexu.   
 
5. Vztah Kodexu k právní regulaci 

5.1 
Rada pro reklamu neaplikuje p�i posuzování stížností platný právní �ád, ale porovnává 
výsledky �innosti subjekt� reklamy (tj. reklamu) s tímto Kodexem. V kompetenci Rady pro 



reklamu není sankciování porušení platného �ádu subjekty reklamy. Tímto není dot�ena 
možnost Rady pro reklamu poskytovat odborná stanoviska na žádost státních orgán� dozoru 
nad regulací reklamy a dalších žadatel�. V p�ípad� soub�hu p�edpokládaného porušení 
platného právního �ádu a Kodexu m�že Rada pro reklamu odmítnout projednávání stížnosti a 
odkázat st�žovatele na p�íslušný soudní �i obdobný orgán. 

 
5. 2. 

Vzhledem k tomu, že základním cílem založení Rady pro reklamu byla ochrana spot�ebitele 
p�ed p�sobením reklam, které jsou v rozporu s b�žn� uznávanými etickými normami v �eské 
republice, je Rada pro reklamu oprávn�na v p�ípad�, že jak st�žovatel, tak dot�ený jsou 
sout�žiteli, zahájit rozhodovací proces a ve v�ci rozhodnout pouze v p�ípad�, že chování 
dot�eného závažným zp�sobem poškozuje zájmy spot�ebitele. 

Kapitola II 
VŠEOBECNÉ ZÁSADY REKLAMNÍ PRAXE 

 
1. Slušnost reklamy 

1. 1. 
Reklama nesmí obsahovat tvrzení a vizuální prezentace, které by porušovaly hrubým 
zp�sobem normy slušnosti a mravnosti obecn� p�ijímané t�mi, u nichž je pravd�podobné, že 
je reklama zasáhne. Zejména prezentace lidského t�la musí být uskute��ována s plným 
zvážením jejího dopadu na všechny typy �tená�� a divák�. Porušení Kodexu budou 
posuzována s ohledem na celkový kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cílovou 
skupinu a použitá média. 

1. 2. 
Reklama nesmí zejména obsahovat prvky snižující lidskou d�stojnost. 
 
2. �estnost reklamy 

2. 1. 
Reklama nesmí být koncipována tak, aby zneužívala d�v�ru spot�ebitele �i využívala 
nedostatku jeho zkušeností �i znalostí, �i jeho d�v��ivosti. 

2. 2. 
Reklama nesmí využívat podprahové vnímání spot�ebitele. 

2. 3. 
Reklama nesmí být skrytá, zejména nesmí p�edstírat, že jde o jiné zp�soby ší�ení informací 
(v�decké pojednání, reportáž apod.), než je reklama. 
 
3. Pravdivost reklamy 

3. 1. 
Reklama nesmí ší�it klamavé údaje o vlastním nebo cizím podniku, jeho výrobcích �i 
výkonech. Klamavým údajem je i údaj sám o sob� pravdivý, jestliže vzhledem k okolnostem 
a souvislostem, za nichž byl u�in�n, m�že uvést v omyl. 

3. 2. 
Reklama nesmí na základ� klamavých údaj� sjednávat vlastnímu �i cizímu podniku prosp�ch 
na úkor jiného. 

3. 3. 
Reklama nesmí obsahovat klamavé ozna�ení zboží �i služeb, které je zp�sobilé vyvolat 
mylnou domn�nku, že ozna�ené zboží nebo služby pocházejí z ur�itého státu, ur�ité oblasti 



nebo místa, nebo od ur�itého výrobce, anebo že vykazují zvláštní charakteristické znaky nebo 
zvláštní jakost. 

3. 4. 
Za klamavé ozna�ení se pro ú�ely tohoto Kodexu chápe i ozna�ení zboží nebo služeb, k 
n�muž je p�ipojen dodatek sloužící k odlišení od pravého p�vodu, a toto ozna�ení je p�esto 
zp�sobilé vyvolat o p�vodu nebo povaze zboží �i služeb mylnou domn�nku. 

3. 5. 
Reklama nebude považována za klamavou v p�ípad� ozna�ení zboží nebo služeb, která jsou 
všeobecn� zažita jako údaje sloužící k ozna�ování druhu nebo jakosti zboží, pokud k ní 
nebude p�ipojen dodatek zp�sobilý klamat o p�vodu zboží nebo služeb. 
 
4. Spole�enská odpov�dnost reklamy 

4. 1. 
Reklama nesmí bez oprávn�ného d�vodu využívat motiv strachu. 

4. 2. 
Reklama nesmí zneužívat p�edsudk� a pov�r.  

4. 3. 
Reklama nesmí obsahovat nic, co by mohlo vést k násilným akt�m nebo je podporovat. 

4. 4. 
Reklama nesmí obsahovat nic, co by hrubým a nepochybným zp�sobem uráželo národnostní, 
rasové nebo náboženské cít�ní spot�ebitel�. 

4. 5. 
Reklama m�že užívat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v �eské republice obvyklé 
(nap�íklad Santa Claus). Reklama ale nesmí popírat �i znevažovat tradice, zvyky a symboly, 
které v �eské republice obvyklé jsou (Ježíšek, mikulášské a velikono�ní zvyky apod.). 

Kapitola III 
ZVLÁŠTNÍ POŽADAVKY NA REKLAMU 

1. Hodnota zboží 
1.1 

Spot�ebitelé nesmí být reklamou vedeni k tomu, aby produkt�m p�iznávali nepom�rn� vyšší 
užitnou hodnotu, než odpovídá jejich skute�né hodnot�. 

1.2 
Inzerent musí být p�ipraven doložit jakékoliv své tvrzení, týkající se skute�né finan�ní 
hodnoty zboží, které nabízí s nižší cenou nebo bezplatn�. 

1.3 
Produkty nesmí být popisovány jako „bezplatné“ v p�ípad�, kdy spot�ebiteli vzniká jakýkoliv 
jiný náklad krom� skute�ných náklad� dodávky, dopravy �i poštovného. V p�ípad�, že 
spot�ebitel musí platit jakékoliv takovéto náklady, reklama musí obsahovat dostate�né 
z�etelné tvrzení v tomto smyslu. 
 
2. Cenová srovnání 

2.1 
Informace o cen�, obsažená v reklam�, anebo okolnost, že informace je neúplná anebo chybí, 
nesmí zejména vzbuzovat zdání, že: 

- cena je nižší, než jaká je ve skute�nosti, 
- stanovení ceny závisí na okolnostech, na nichž ve skute�nosti nezávisí, 
- v cen� jsou zahrnuty dodávky výrobk�, výkon�, prací anebo služeb, za které se ve  
     skute�nosti platí zvláš
, 
- cena byla nebo bude zvýšena, snížena nebo nezm�n�na, i když tomu tak není,



- vztah ceny a užitnosti nabízeného výrobku nebo služby a ceny a užite�nosti 
srovnatelného výrobku nebo služby je takový, jaký ve skute�nosti není. 

 
3. O�er	ování a zleh�ování sout�žitel� a jejich producent� 

3.1 
Reklama nesmí úto�it na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmí se snažit tyto 
výrobky, inzerenty �i reklamy diskreditovat, a to ani p�ímo ani nep�ímo. 

3.2 
Inzerenti nesmí snižovat hodnotu produkt� jiných inzerent�, a to ani p�ímo, ani náznakem. 
Reklamy zvlášt� nesm�jí pro nep�íznivé srovnání vybrat jeden konkrétní produkt. 
 
4. Napodobení reklam 

4.1 
Reklamy nesmí svým všeobecným vzhledem, vyobrazeními, použitím slogan�, vizuálních 
prezentací, hudby �i zvukových efekt� být podobné jiným reklamám tak, že by bylo 
pravd�podobné zavád�ní �i zmatení spot�ebitele �i využiti výsledk� cizích nápad� a 
pracovního úsilí. 
 
5. Osobní doporu�ení 

5.1 
Reklama nesmí obsahovat žádná osobní doporu�ení �i podp�rná tvrzení a nesmí na n� ani 
odkazovat, pokud by tato doporu�ení �i podp�rná tvrzení nebyla pravdivá, �i pokud by nebyla 
vázána na osobní zkušenost osoby podávající toto doporu�ení po p�im��ené �asové období. 

5.2 
Samotná osobní doporu�ení nesmí obsahovat žádné tvrzení �i názory porušující ustanovení 
tohoto Kodexu, a nesmí být používána zp�sobem, u kterého by bylo pravd�podobné, že bude 
zavád�t spot�ebitele. 

5.3 
Osobní doporu�ení nesmí obsahovat žádná tvrzení o ú�incích produktu, pokud neexistují 
spolehlivé d�kazy o takových ú�incích. 
 
6. Ochrana soukromí a zneužití jedince 

6.1 
Reklama nesmí zobrazovat žádné žijící osoby a ani na žádné žijící osoby nijak odkazovat v 
p�ípad�, že s tím tyto osoby p�edem výslovn� nesouhlasí. Inzerenti rovn�ž musí dávat pozor 
na to, aby neurazili z náboženského �i jiného hlediska osoby, jakýmkoliv zp�sobem spojené 
se zem�elými osobami zobrazovanými v reklam� �i zem�elými osobami, na n�ž jakákoliv 
reklama odkazuje. 

6.2 
Reklama nesmí ke svému p�sobení využívat nositele ve�ejné autority (nap�íklad politiky, 
p�edstavitele odborných medicínských a jiných spole�ností), i když by oni sami se svým 
úplatným �i bezúplatným p�sobením v reklam� souhlasili. 
 
7. Záruky 

7.1 
Reklama m�že používat slova „záruka“ nebo zaru�ený pouze v p�ípadech konkretizace 
obsahu nebo uvedení jejích konkrétních podmínek.



          P�íloha G 
Na�ízení vlády �. 142/1994 Sb., 

kterým se stanoví výše úrok� z prodlení a poplatku z prodlení podle ob�anského 
zákoníku 

Ve zn�ní: 
na�ízení vlády �. 163/2005 Sb. (ú�innosti od 28.4.2005) 
 
Vláda k provedení § 517 odst. 2 zákona �. 40/1964 Sb., ob�anský zákoník, ve zn�ní zákona �. 
509/1991 Sb., na�izuje: 
 

§ 1 
Výše úrok� z prodlení odpovídá ro�n� výši repo sazby stanovené �eskou národní 
bankou, zvýšené o sedm procentních bod�. V každém kalendá�ním pololetí, v n�mž trvá 
prodlení dlužníka, je výše úrok� z prodlení závislá na výši repo sazby stanovené �eskou 
národní bankou a platné pro první den p�íslušného kalendá�ního pololetí. 
 

§ 2 
Výše poplatku z prodlení �iní za každý den prodlení 2,5 promile dlužné �ástky, nejmén� však 
25 K� za každý i zapo�atý m�síc prodlení. 
 

§ 3 
Došlo-li k prodlení s pln�ním pen�žitého dluhu p�ed nabytím ú�innosti tohoto na�ízení, �ídí se 
výše úrok� z prodlení a poplatku z prodlení ode dne ú�innosti tohoto na�ízení tímto 
na�ízením. 
 

§ 4 
Zrušují se § 1 odst. 1 a § 10 vyhlášky Ministerstva spravedlnosti �. 45/1964 Sb., kterou se 
provád�jí n�která ustanovení ob�anského zákoníku. 
 

§ 5 
Toto na�ízení nabývá ú�innosti dnem vyhlášení. 

P�edseda vlády: 
Doc. Ing. Klaus CSc. v. r. 
 
Ministr spravedlnosti: 
JUDr. Novák v. r.  
 
 


