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ANOTACE

Tato préce je zaméfena na neetické bankovni reklamy. Hodnot{ vliv reklam na klienty
bankovnich ¢i nebankovnich korporaci. Analyzuje rozdily v tvorbé reklamy ve 20. a 21.
stoleti. Jejim hlavnim cilem je odhalit nemorélni reklamy, jezZ nabadaji k zadluZovani klientd,

jaka jsou jejich ndsledky a pokousi se nalézt inovaéni postoj v jejich tvorbe.

KLICOVA SLOVA

bankovnictvi, etika, marketing, reklama, zadluZenost, inovace

TITLE

The Absence of Ethics in a Promotion of the Firm with Bank's Products

ANNOTATION

The thesis is focused to unethical bank advertisements. It evaluates the advertisement
influence to clients of bank or non-bank corporations. It analyses the difference between
advertisements in 20th and 21st century. The main target of this work is to uncover amoral
advertisements that supports clients to take debts, what these advertisements cause and if

there are any innovations in advertisement creation.

KEYWORDS

banking, ethics, marketing, advertisements, indebtedness, innovation
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Uvod

Chovéni kazdého c¢loveéka je podminovano jeho okolim, v détstvi hlavné rodinou,
kamarddy a spoluzdky, v dospélosti ptibudou kolegové z prace. Timto kratkym okruhem lidi,
jez nds v zivot¢ ovliviiuji, bychom mohli skoncit v piipad€, Ze bychom se nachézeli v dobg,

kdy neexistovala televize ¢i internet, jinak feCeno masova komunikace.

Kazdy den jsme vystaveni ohromnému tlaku médii. KdyZ rdno vstanete a pustite si
radio, poslouchdte z padesiti procent pouze reklamy. Kdyz jedete rdno do price autem,
muzete se jednak kochat reklamami na billboardech, jednak poslouchdnim stanice, na kterych
rozpustily hlas informuje o akénich slevach néjaké firmy, kterd bude trvat do patecniho
odpoledne. V préci si pustite internet a uprostied stranky na cervené blikd, Ze mate posledni
Sanci, abyste vyuzili koup¢ dovolené na splétky, ale pouze do konce dneSniho dne, poté ji
budete muset zaplatit najednou, a hotov€. Nehled€ na tisice dalSich reklam, kterym jste jako

uzivatelé internetu, posluchaci radia, divdk televize ¢i ¢tendfem tisku nechténé vystaveni.

Na jedné stran¢ muzeme posoudit divtip lidi, ktefi se snaZi reklamou zaujmout
zdkaznika, na druhé strané¢ se nachdzi znechuceny divdk ¢i posluchaé, ktery trpi pod
kaZzdodennim reklamnim ndvalem. Co se stalo, Ze jsme reklamou piesyceni? Pro¢ reklama
laka slogany zadarmo, levnég, Sance, akce, apod.? Kam zmizela morélka z reklamy, kdyz jejim
smyslem neni nabidnout vyrobek, ale nepiimo donutit divdka, aby si uvédomil, Ze vyrobek ¢i
sluzbu nem4, pottebuje ji a musi koupit? Pro¢ mdme pocit, Ze reklamdm se nedd vétit? Proc
tento pocit nemaji vSichni, ktefi ndsledkem reklamy na levnou ptij¢ku, musi splacet nejméné
pet let nékolik desitek tisic, kdyz si na zacatku pujc¢ili pouze dvacet tisic korun s drokem od

6% p.a., které reklama slibovala?

Sebevédomy marketingovy pracovnik by opanoval jednoduchym vysvétlenim:
,Nemads$ rad reklamu v televizi, tak pfepni kandl. Nemds rad reklamu v radiu, pfepni stanici.
Reklamy na internetu se mohou zablokovat, tak v éem je problém?* Nem4 pravdu. Clovék
nemuZe Zzit v izolaci od okolniho svéta. Nemizu mit v pokoji zataZzeny zav&s jen proto, Ze
mdm vyhled na dva velké billboardy na silnici a pohled na ,,Sklebici* se politiky pied volbami
uz déle nesnesu. Urcité nejsem jedind, komu se stdvd, Ze prepindm kandly ¢i stanice rddia a ne

a ne se dockat jiného pohledu, neZ reklamniho spotu.

O tom, jak nds reklamy unavuji, bych mohla psat donekonecna. Proto jsem si vybrala

jen jeden okruh reklam, v jejichz dasledku lidé ztraceji stfechu nad hlavou a n€kdy i rozum.
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Ve své diplomové praci se snazim odhalit nejcastéjs$i nemordlni reklamy bank, nebankovnich
instituci a firem, které pajCuji penize hned, na cokoliv a zadarmo. Mym hlavnim cilem je
poukdzat na neetické praktiky finan¢nich instituci, varovat pied jejich nesrozumitelnym

jazykem a nalézt feSeni v podobé reklamnich inovaci.

Prvni dvé kapitoly diplomové prace piedstavuji teoretickd vychodiska, ve kterych
ziskate zdkladni orientaci v bankovnim prostiedi a jejich pojmech, jez praktickd cast
vyZzaduje. Nejdiive piedstavim strukturu finan¢niho trhu. Teoreticky vymezim banky a jejich
druhy i nebankovni instituce a jejich nabizené portfolio sluzeb a produkti. V zavéru prvni
¢asti se vénuji osvéteé bankovnich pojmil, aby kazdy byl schopen rozumét vSemu, o ¢em
pojedndvdm pozd¢ji. VétsSina firem tvoii reklamy jednoduSe a srozumitelné, za to pak ve
smlouvé o nabizeném produktu se vyjadifuje jazykem odbornym, kterému vétSina zdkaznika

nerozumi.

Druhou teoretickou €ast vénuji etice a marketingu. Popisuji podnikatelské prostiedi
a vyuzivani etiky v ném. Pozastavuji se nad vyhodami, které etika v praxi pro podnik
pfedstavuje, ale zdroven i hrozby, které citi manaZefi, jeZ etiku opomijeji. Teoreticky
vymezim pojem spolecenské odpovédnosti firem. Posledni ¢ast této kapitoly je vénovdna
marketingu a reklamé. Pfipomenu skladbu marketingového mixu. Stru¢né charakterizuji
komunika¢ni kandly, které lze v marketingu vyuZzit. Dilezitym ptehledem je diverzifikace
medidlnich prostfedkli vybranych pro reklamu, zminim jejich vyhody a nevyhody, tedy rozbor

vhodné zvolené marketingové strategie firmy.

Praktickou ¢ast jsem zaméfila na analyzu nemordlnich reklamnich slogana ¢i Sotf.
V prvé tad¢ predstavim sviij individudlni postoj k etice, co si pod timto pojmem piedstavuji.
Abych mohla hodnotit etiku v reklamég, vyberu nej€astéjsi reklamni Soty, ve kterych analyzuji
absenci etickych prvkl. Déle piechdzim k hlavnimu cili této kapitoly a podrobné vysvétluji
pti¢iny, pro¢ jsou reklamy finan¢nich instituci nemordlni, co jim k takovému chovédni

dopoméha a kdo nad nimi dohlizi. Uvadim také piiklady regulace tvért ve statech EU.

Kazda akce vyvold reakci a kazda ptiCina s sebou nese dusledky. Hlavni nédsledek
neetickych reklam spatiuji v ndsledném zadluZeni obantit CR. Pomoci SWOT analyzy
ukazuji dva razné ptistupy k dvérovani — podnikatel jako majitel firmy versus obCan jako
zaméstnanec. K tomuto piistupu jsem ptidala poznatky z provedeného dotaznikového Settent,
jak lidé obecné rozumi pojmim v dvérovani. Aktudlni nabidku dvéra, jez poskytuji banky

a nebankovni subjekty, uvedu pro ptedstavu, aby byl jejich vyznam vidét v praxi. Chtéla bych
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rozkliCovat vysvétlené pojmy v teoretické Casti, jako je spldtka, ro¢ni procentni sazba, aj.
Zavér kapitoly vénuji analyze ostatnich ndsledkii, které mohou ale nemusi souviset pouze

s iveérovdnim. SnaZim se nalézt negativa i pozitiva reklam finan¢nich instituci.

Posledni kapitola s ndzvem inovacni postoj v tvorbé reklamy se zaméfuje na analyzu
ptistupu banky a nebankovni instituce k tvorb¢é reklamy. Provedend SWOT analyza odhali
rozdily mezi nimi, jeZ se mohly zdat zpocatku markantni, ale v zdsad€ se 1iSi jen v mnoZstvi
dostupnych finan¢nich prostiedki. Zasadni inovacni doporuceni v tvorbé bankovnich

i nebankovnich reklam dodavam zavérem.

Diplomova prace odhaluje neetické reklamy na dvéry i jiné finan¢ni produkty, jez
nabizeji renomované banky i pochybné nebankovni instituce. SnaZzim se o objasnéni
dalezitych pojmu, které hraji v bankovnictvi diillezitou roli. Na konkrétnich kalkulovanych
uvérovych nabidkdch ukazuji, jak se vyhnout 1Zivym, klamavym informacim v nékterych
reklamach. Poukazuji na nedostatek legislativy, jez by ¢innost nebankovnich spole¢nosti

regulovala. Na zavér doddvam vlastni doporuceni, jak etickou reklamu vytvéret.
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1. Charakteristika bankovnich instituci

1.1 Finané¢ni trh

Kazdému se obcas stane, Ze mu docasn¢ penize prebyvaji a pfemysli, co s nimi. A neni
si (docasng) jist, jak je (doCasn€) vhodné investovat. Naopak jsou zase taci, ktefi sice védi, jak
penize vhodné investovat, ale penize jim docasné chybéji, a tak pfemysleji, jak je (docasn¢)
ziskat. Ti prvni nabizeji své penize a poptdvaji se po investi¢nich ptilezitostech, druzi nabizeji
investi¢ni prilezitosti a poptdvaji se po penézich. Moderni spolecnost, védoma si tohoto
dilematu, vynalezla a stdle zdokonaluje prostfedek, jak oba subjekty tohoto problému

(doCasn¢) zbavit. Je to financni trh!

Financ¢ni trh je misto, na kterém se vySe zminéné ekonomické subjekty setkdvaji a kde
mohou sva dilema fesit. Ti, kdo maji pfebytek penéznich prostiedki, je mohou na finan¢nim
trhu nabidnout tém, kdo jich maji nedostatek. A to na principu, ktery je pln¢ v souladu
s trznim hospodarstvim — na principu ekvivalence, ekonomické rovnosti. Tu v trZni
ekonomice zajiStuje systém prodeje a koup€. Subjekty s pfebytky penéz se na finan¢nich
trzich méni v proddvajici, subjekty s nedostatkem pen¢z na kupujici. Penize se zde pak

transformuji ve zvlastni zboZi, se kterym se na finan¢nich trzich obchoduje.

Penize, jakoZto zboZi, se kterym lze obchodovat, nabizeji k vyuZziti svym kupujicim

dvé specifické vlastnosti, které jind zboZi nemaji. Je to jejich:

= schopnost fungovat jako vSeobecny kupni a platebni prostiedek. Byt vSeobecnym
kupnim a platebnim prostiedkem znamend ddvat svému drZiteli moZnost koupit
jakékoliv jiné zboZi, které je na trhu, nebo zaplatit jakykoliv svilj zdvazek. Jinymi
slovy fungovat jako obéZivo a platidlo (musi jich vSak byt dostatecné mnoZstvi). Tuto
schopnost penéz nazyvame také likviditou.

= dale je to jejich schopnost, ptfi vhodném pouZziti (tj. investovani) zhodnocovat se,

slouZit jako kapitdl.

1.2 Finanéni zprostiedkovatelé

Obchodovéni s penézi neni jednoduchou zéleZitosti. Proto jej vétSinou proddvajici
a kupujici neuskuteCiiuji sami a pifimo mezi sebou, ale vyuZivaji specialisty schopné tyto

obchody zprostifedkovat. Tito specialisté se nazyvaji finan¢ni zprosttedkovatelé. Muzeme je

14



rozdélit na instituciondlni a neinstituciondlni, pfi¢emz rozhodujici roli na finan¢nich trzich

hrajf instituciondlni finan¢ni zprosttedkovatelé.

Zprostiedkovatele mizeme podle dlohy, kterou finan¢ni instituce na finan¢nich trzich
hraji, na banky a nebankovni instituce. Z bank jsou nejvyznamnéjsi tzv. komer¢ni banky,
z nebankovnich instituciondlnich zprostiedkovateli jsou to zejména burzy cennych papirt
a jim podobni organizdtofi finan¢nich trhii. Banky se angaZuji pfedevSim na trzich penéZnich,

zatimco ostatni na kapitalovych'.

1.3  Misto banky v trzni ekonomice

Banky, vyjma bank centrdlnich, jsou v zdsad¢ podnikatelské subjekty jako kterékoliv
jiné, které vSak ve srovndni s podnikatelskymi subjekty v jinych odvétvich ekonomiky, maji
celou tfadu specifickych ryst projevujicich se v jejich postaveni a celkovém vyznamu
v ekonomice. S tim souvisi i v mnoha ohledech odliSnd pravidla vztahujici se na ¢innost bank

v porovnani s pravidly platnymi pro ostatni podnikatelské subjekty dané zemg.

1.3.1 Charakteristika banky

V nejuzsim slova smyslu jsou banky” podnikatelské subjekty, které od vefejnosti
nakupuji penize ve form¢ vkladl a takto ziskané penize investuji formou pljcek (uvéri).
Ovsem néjakou vSeobecné¢ planou definici banky, vzhledem k velké rGznorodosti ¢innosti,
které banky provadéji, legislativnim a zvyklostnim specifikim ur€ité zem¢ i neustdlému
dynamickému rozvoji bankovniho podnikdni, neni mozné formulovat. Nejcastéji se mizeme
setkat s definici, charakterizujici banku jako druh finan¢niho zprostfedkovani pohybu
finanCnich prostfedki mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty, a to prostiednictvim

nejriznéjSich finanénich instrumenti.

KaZdd banka je samostatnym podnikem. Mezi bankami vSak mohou existovat vztahy
zavislosti, zejména z hlediska kapitdlovych ucasti jedné banky v jiné ¢i jinych bankdch.
Vznika tak bankovni skupina, kde jedna (matefskd) banka ovlada a fidi jednu nebo né&kolik
bank ¢i finan¢nich spolecnosti, které jsou jejimi dcefinymi spole¢nostmi. Dcefind banka ale
milze opét kapitdlové ovladat (fidit) dalsi dcefiné banky a financni spolecnosti a takovou

bankovni skupinu pak nazyvame bankovni holding (koncern).

! Pavelka, F., Bardovd, D., Oporovi, R: Uvérové obchody. 1.vyd. Praha: Serifa, 2001. ISBN 80-7265-037-8
* Zde jsou mysleny banky oznagované jako ,,obchodni* neboli ,.komeréni*.
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1.4 Cile bankovniho podnikani

Zaroven je vSak nutné konstatovat, ze zdkladni cil podnikdni v bankovni sféfe je
motivovan stejné jako v kterémkoliv jiném podnikatelském subjektu v ramci trzni ekonomiky,
a to je dosazeni, ¢i lépe feceno, maximalizace zisku, popf. maximalizace trzni ceny akcii.
SouCasné¢ 1 pifi bankovnim podnikdni plati zdsada, Ze v podstaté neexistuje Zzadnd
podnikatelska aktivita, at’ jako celek, nebo jako jednotliva soucdst podnikdni, kterd by nebyla

v

spojena s vétsi ¢i mensi mirou rizika, tedy rizika spojeného se skute¢nosti, Ze z objektivnich ¢i
subjektivnich pfi¢in nebude dosazeno planovanych parametri podnikatelské aktivity, ale Ze
podnikatelsky subjekt vykaze ztratu. OvSem na druhé stran¢ zdkladnim specifikem
bankovniho podnikani je skute¢nost, Zze pfedmétem, Ci 1€pe feceno zbozim se kterym banky
podnikaji jsou pfevazné penize, a to jesté ve vétSinové mife penize, které nejsou ve vlastnictvi
podnikatelského subjektu, tedy banky, ale jde o penize bance svéfené, v zdsad¢ za ucelem
jejich zhodnoceni. JelikoZ se jednd o penize vlastné bance zaptij¢ené na urcitd razné dlouha
obdobi, je nutné, aby banka, pokud nechce ztratit diveéru svych vkladatelii, byla schopna

kdykoliv plné zabezpecit vyplatu, tedy vriceni splatnych vkladd, které si u ni vkladatelé

ulozili, neboli penéz, které bance vkladatelé puajcili.

Tato schopnost vypléacet splatné vklady v terminech jejich splatnosti se oznacuje jako
likvidita banky. V podstaté Ize definovat tfi vrcholy tzv. magického trojihelniku bankovniho
podnikani, kterymi jsou zisk — riziko — likvidita. Idedlni by bylo, kdyby bylo dosaZeno
maximdlniho zisku a likvidity a nulové miry rizika. To ovSem neni v praxi mozné z mnohych
davodi. Zasadnim problémem pii podnikdni s penézi je skutecnost, Ze obchody s potencidlné
vysokym ziskem vykazuji také vysokou miru rizika a to pak ma piimy vliv na likviditu banky,
nebot’ pti pfiliSné orientaci na vysoce ziskové obchody dojde dfive ¢i pozdéji k naplnéni
vysoké miry rizik a naslednym vysokym ztratdm, které povedou ke ztraté likvidity. Naopak
pii pfiliSné orientaci na co nejniZ§i miru rizika s malym potencidlnim ziskem si banka
nedokdze vytvofit dostatecné zdroje pro sviij bezproblémovy chod. Opét diive ¢i pozdéji toto

povede ke ztrat¢ likvidity.

1.5 Druhy bank

V ramci trznich ekonomik jednotlivych zemi funguji ndrodni (statni) bankovni
soustavy, které jsou charakteristické tim, Ze zde vedle centrdlni banky puisobi urcity pocet

dalSich bank, které se rtizn€ Cleni a jejichz Cinnost se do znacné miry odliSuje podle rozsahu
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a druhu vykondvanych bankovnich obchodi, velikosti, izemni plisobnosti, pravni formy

apod. k témto bankdm mohou patfit:

univerzalni banky, které vykonavaji obchodni a investi¢ni bankovnictvi zdroven
investi¢ni banky, které se specializuji pouze na obchody investi¢niho charakteru
obchodni banky, které se specializuji na komeréni bankovnictvi, tedy piijimani
vkladi, poskytovani avert a zprostiedkovani platebniho styku

sporitelny, které se specializuji na sluzby komer¢niho bankovnictvi vyhradné pro
klientelu ztad fyzickych osob, nepodnikateli, poptipadé poskytuji uveéry
samospravnych orgdniim nebo jinym bankdm

ivérova druzstva jsou financni instituce, které funguji na druZstevnich principech.
Zpravidla je jejich &innost upravena jinym zdkonem neZ &innost bank’,

stavebni spofitelny jsou specializované obchodni banky, které se vyhradné, v rdmci
zvlastniho zdkona®, mohou zabyvat pouze tzv. stavebnim spofenim. Tim je mysleno,
Ze prijimaji ucelové vklady a poskytuji v ndvaznosti na tyto vklady a pti splnéni
stanovenych podminek tcelové stavebni tvéry,

hypotecni banky patii k nejstar§Sim druhim bank a specializuji se na poskytovani
dlouhodobych uvért zajistovanych zastavnim pravem k nemovitostem. Zaroven pro
ziskani zdroji potfebnych na kryti dvé€rovych operaci emituji zvlaStni druh
bankovnich dluhopisii (obligaci), a to tzv. Hypotecni zdstavni listy. V zemich
s dlouhou a nepferusenou bankovni tradici, kde je hypotekarni dvérovani dostate¢né
institucionalizovano, existuje celd fada rGznych druht hypotecnich bank v zdvislosti
na rozmanitosti nemovitostnich zastav a moznych dluznikt (klientt). V ramci CR jsou
v soucasnosti hypotecni obchody vyclenény jako specidlni bankovni produkt, ktery
mohou banky poskytovat na zdklad¢ zvlastni bankovni licence (povoleni). Ve vétSiné
zemi svéta jsou hypotecni obchody v néjaké formé podporovéany stitem a nejinak je
tomu i v CR,

banky se specialnimi funkcemi jsou banky provozujici zvlastni bankovni obchody
v rdmci daného bankovniho systému. Vznikaji jednak na zdklad¢ zvlastniho zdkona ¢i
jiného pravniho pfedpisu a nebo jsou zfizovdny z iniciativy jinych subjekt (velice

Casto i statu), a to ve chvili, kdy vznikd potieba zajistit soustiedéné provozovani

3 Viz zdkon &.87/1995 Sb. O spofitelnich a tvérnich druzstvech, platny v CR.
* Viz zdkon &.96/1935 Sb. O stavebnim spofeni
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ur¢itych bankovnich obchodi, jako napf. financovani exportu, podpora malého a

sttedniho podnikéni, financovéni moderniza&nich projekti apod.’

1.6 Nebankovni instituce na finanénim trhu

Na finan¢nim trhu kromé bank operuji dalsi spolecnosti, které se zabyvaji transferem
penéz od investord a jejich umistovianim na penéznim trhu nebo do urcitych, vymezenych
sektori penéznich pujcek a splatkovych obchodl, piipadné provadi bankovné-financni
obchody (leasing, faktoring, forfating), nebo pouze neutrdlni obchody typu sméndrenstvi, ¢i
clearingovych tstfeden. Tyto spole¢nosti nevlastni bankovni licenci a nemohou pfijimat

neomezen¢ vklady a poskytovat ivéry ve smyslu zdkona o bankéch.

Investicni spolec¢nosti jsou samotné spole¢nosti (nékdy jako dcefiné spolecnosti bank),
zabyvajici se kolektivnim investovanim tim, Ze soustfed’uji penize drobnych investora
prodejem emisi svych cennych papirti (podilovych listi1), za néZ potizuji na kapitdlovém trhu
cenné papiry jinych investorti do svého obchodniho portfolia (fondil) a jejich vynos je
rozdé€lovan jednotlivym drZiteliim podilovych listli podle objemu jejich drzby. Umistovanim
penéz investori do pomérné velkého a diverzifikovaného portfolia cennych papirh investi¢ni

spolecnosti rozptyluji riziko a optimalizuji vynosy.

1.6.1 Pojistovny

Podstatou podnikani pojiStoven je Uplatné prebirdni rizika Skod, ke kterym dochédzi
neodekdvand u pojisténych subjektt a financovani jejich odstratiovani. Uplaty za piebirani
rizika je pojiStovna povinna bezpefné investovat, vytvafet rezervni fondy a pro ptipad
velkych, pfipadné Zivelnych katastrof se zajistit u zajiStovny, coz je vlastné pojiStovna

pojistoven.

1.6.2 Penzijni fondy

Principem penzijniho pojisténi je dlouhodobé spofeni pro vylepSeni finan¢ni situace
Ucastnika pii ukonceni jeho aktivni vydélecné Cinnosti a odchodu do diichodu. Podobné jako
u zivotniho pojisténi je zde dilezitd okolnost odkladu vyplaty vkladu, nékdy az desitky let.

Penzijni fondy proto musi vklady svych komitentll uklddat pouze do nerizikovych statnich

3 Ulrich,M.,Pfeiferové,D: Bankovnictvi. 1.vyd. Praha: Cesk4 zemé&ddlsk4 univerzita, 2008. ISBN 80-213-0815-X
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cennych papiri, komundlnich ptjéek a hypotécnich zéastavnich listi, tedy instrumenti

s pomérné dlouhou dobou splatnosti a zaru¢enym vynosem.

1.6.3 Leasingové spole¢nosti

Operativni leasing (dplatny prondjem vyrobku) se srozvojem financnich sluzeb
transformoval do leasingu finanéniho, coZz vedlo ke vzniku specializovanych firem,
leasingovych spolecnosti, zaklddanych ptfevdaZzn€¢ bankami. Ty poskytuji leasingovym
spole¢nostem své volné zdroje na potizeni pfedmétl leasingu a jsou vraceny postupné formou
pfedepsaného nijemného. Velké leasingové spolecnosti vyuzivaji vice zdrojového

financovani a sniZuji svoji zavislost na bankovnich finan¢nich zdrojich.

1.6.4 Faktoringové a forfaitingové spolec¢nosti

Casovéd prodleva mezi vznikem pohleddvky a jeji thradou neumoZiiuje dodavateli
rychly obrat kapitdlu. Odkup pohleddvky a jeji promptni dhrada dodavateli zlepsi jeho
finan¢ni situaci. Faktoringové spolec¢nosti odkupuji kratkodobé pohledavky a forfaitingové
spole¢nosti odkupuji stiednédobé pohleddvky a samy zafizuji jejich inkaso. Tyto typy
obchodii jsou v principu obchody bankovnimi, ale banky ho vesmés piesouvaji do svych

dcefinych spole¢nosti.

1.6.5 Uvérové spole¢nosti

Uvérové spoleénosti vznikly z podobnych divodd, jako splitkové banky, ale bez
bankovni licence. Zamétuji se na poskytovani drobnych spotiebitelskych pajcek obyvatelstvu.
Tlak na prodej zbozi vede ke splitkovému prodeji a nasledné¢ i k financovani takového
prodeje. Hodnoceni bonity klientely neni tak pfisném jako v bankdch, ptijcky jsou dostupné;jsi

i pro mén¢ kreditabilni subjekty. Vyssi riziko ztrat z poskytovanych ptjcek je vyvazovéano

jejich vyssi cenou (vysSSim drokovym zatizenim klientt).

1.6.6 Instituce elektronickych penéz (spole¢nosti platebnich karet)

Nadndrodni i lokdlni spole€nosti na zdklad¢ licence nebo povoleni mohou pfijimat
v ramci své ¢innosti od vefejnosti penézni prostiedky s tim, Ze jejich hodnotu uchovavaji na
elektronickém médiu (elektronické penize) a umoziuji platcim vyuZivat je k placeni zboZi

v s

a sluzeb platebni kartou, nebo hradi zdvazky za pliatce a ndsledné jim snizi zustatek
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elektronickych penéz o hodnotu dhrady. Platebni karty mohou tyto spolecnosti vyddvat jako

pfedplacené nebo tverové.

1.6.7 Finan¢ni makléri

Finan¢ni makléfi (nebo makléiské firmy) zprosttedkovavaji financni obchody (ndkup
a prodej cennych papirii, ndkup ptjcek a jinych finan¢nich produktt svych klientii na jejich

ucet bez toho, Ze by nesli riziko za ptipadné ztraty komitentq.

1.6.8 Sménarny

Mimo bankovnich sméndrenskych mist se zabyvaji sménou valut (bankovek
v méndch) i soukromi sméndrnici. Soukromé sméndrny poskytuji mensi rozsah sluzeb, nez

sménarny bankovni, jsou obvykle levnéjsi, ale nejsou tak bezpecném jako sméndrny

bankovni. Podnikaji vesmés v centrech turistického ruchu.

1.6.9 Zastavarny

Zastavarny jsou podniky, poskytujici kratkodobé drobné putjcky proti zdstaveé
movitych predméti. Poskytované plijcky financuji z vlastnich prostfedkii, banky se na jejich
obchodech nepodileji. Nespldcené ptjcky jsou umoiovany aukénim prodejem zastavenych

movitych véci.

1.7 Portfolia bankovnich a nebankovnich subjekti

Bankovni sluzby se po celou dobu své existence neustdle vyvijeji, kombinuji
a modifikuji. jejich vyvoj je ovlivilovan fadou faktorti, jako jsou pozadavky klientd bank,

nutnost konkuren¢ni schopnosti banky, moznosti vyuziti nejnovejSich technologii, nutnost

efektivnosti bankovnich sluzeb, apod.

1.7.1 Bankovni sluzby

Bankovni sluzby miiZeme rozdé€lit na aktivni, pasivni a neutrdlni. aktivni obchody jsou
zobrazeny na strané aktiv bilance, banka v nich vystupuje jako véfitel, bance vznikaji
pohledavky popf. jistd vlastnickd prdva (naptf. uvéry, ndkupy cennych papirl). pasivni
obchody jsou zobrazeny na pasivni strané bilance, banka pii nich vystupuje jako dluzZnik,
témito operacemi ziskdva banka cizi finan¢ni prostiedky na dvérovém principu (napi. vklady,

vlastni dluhopisy). Do téchto obchodli mohou byt zahrnuty i operace s vlastnim kapitdlem
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banky. neutrdlni obchody bank se vyznacuji tim, Ze banka zde nevstupuje do pozice dluznika
nebo véfitele. Jednd se o produkty platebniho styku, devizové operace, depozitni sluzby®

a sluzby spravy a poradenstvi.

Rozdéleni bankovnich sluzeb, které mé¢ zajima z hlediska propagovanych produkt

téchto instituci, lze rovnéz provést podle jejich uZivatell, klientd, podle vyuziti produktii na:

* {vérové a ostatni produkty bank,
» vkladové produkty bank,

» bankovni sluzby platebniho styku a zaictovani.

1.7.2 Bankovni tvéry

Podrobnéji se budu vénovat portfoliu dvérovému, tedy dle zminéného rozd€li bodu
jedna. Bankovni dvéry jsou velmi vynosovym a rizikovym obchodem, maji zdsadni vliv na
likviditu banky, jejich poskytovani je regulovdno centrdlni bankou spolu s ostatnimi aktivy
pravidly kapitdlové pfiméfenosti, likvidity a pravidly dvérové angaZovanosti. Banky vyuzivaji
mnoho druhli dvért, ve své podstat¢ je kazdy udvér svymi podminkami individudlnim

produktem.

1.7.3 Kratkodobé uvéry

» Kontokorentni tivér - velmi roz$iteny kratkodoby bankovni dvér, vyuzivany ke kryt{
finanCnich potfeb klienta zpisobenych nesouladem pi{jmi a vydaji vlivem napf.
splatnosti pohleddvek, technologickych postupt, apod. Je poskytovdn na
kontokorentnim Gctu, coZ je v podstaté bézny ucet s moznosti piechodl z kreditniho
zustatku do debetni strany uctu. VySe Cerpani uvéru je smluvné omezena sjednanym
uvérovym rdmcem. Prekroceni sjednaného uvérového rdmce na dobu delsi nez
povoluje uzaviend smlouva je spojeno s tGftovanim sankCnich urokt, piipadné
zastaveni moznosti dal$tho Cerpéani dvéru.

» Revolvingovy tiver - opét velmi uzivany kratkodoby uvér poskytovany obchodnimi
bankami k financovéani pfechodnych finan¢nich potteb klientll zplisobenych kolisdnim
stavu obézného majetku. uvér je poskytovan na zvlaStnim dveérovém uctu, smlouva

s klientem je obvykle uzavirdna na jeden rok. ¢erpani tvéru se opakuje ve sjednanych

® depozitni sluzby — vkladové sluzby
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1.7.4

intervalech, nejcastéji Ctvrtletné nebo mésicné. dvér je v kazdém intervalu zcela
splacen, coZ je podminkou pro moZnost derpani dalif tranze’.

Eskontni tiver - tento kritkodoby uvér je poskytovan se splatnosti zpravidla do
jednoho roku, patii do skupiny sménenych uveért. Principem poskytnuti dvéru je
odkup (eskont) sménky® od jejtho majitele bankou pred dobou jeji splatnosti
(dospélosti), tim se banka stdvd majitelem sménky. Banka odkupem sménky poskytuje
uvér, jehoz vySe je ddna vysi sménecné Castky snizené o diskont. Diskont odpovida
prislusné urokové sazbé¢ banky na dobu od eskontu sménky do jeji splatnosti
s ptipoCtenim piipadnych souvisejicich poplatkl a vyloh.

Akceptacni nivér - dalSim druhem kratkodobého sménecného tvéru je akceptacni dvér.
Jeho podstatou je akcept cizi sménky bankou (akceptacni bankou), vystavené na tuto
banku jejim klientem (kupujicim zboZi) tedy piifjemcem akceptacniho tivéru. Banka se
timto akceptem stdvd hlavnim sménecnym dluZnikem a je povinna v den splatnosti
sménky proplatit. Bere na sebe zavazek za svého klienta, jednd se tedy o zdvazkovy
Uver.

Spotiebni uvér - spotiebni uvéry piredstavuji skupinu udvérd poskytovanych
soukromym osobdm a domdicnostem na predméty urcené ke spotiebé, popiipadé
k ¢astecnému kryti jejich spotiebitelskych vydaja. Urcit Cast spotiebnich uvéri je
poskytovdna bez podminky ucelového vazdni. Doba splatnosti téchto uvéra se
pohybuje v rozmezi 6 mésict az 5 let. V fadé bank lze Cerpat spotiebni uvér pouze na
zdklad¢ smlouvy s bankou o vedeni Gctu a to kradtkodobym omezenym pifechodem

uctu do debetniho zustatku.

Stiednédobé a dlouhodobé avéry

Stitednédobé a dlouhodobé tvérové produkty bank jsou spojeny s vysSim rizikem

ndvratnosti a likvidnim rizikem banky. Z téchto divodil jsou poskytovdny s maximalni

obezietnosti, v ptipad¢ netinosnych rizik pro jednu banku je mozno rozd¢lit riziko u velkych

Gvértt mezi vice bank formou konsorcidlniho nebo syndikovaného’ dvéru. Uvérové riziko

potom nese ze zucastnénych bank podle vyse své tveérové angazovanosti ve financovaném

zaméru.

7 tranZe piedstavuje opakujici se Serpani Gvéru ve sjednanych mésiénich (étvrtletnich) intervalech

¥ sménka je cenny papir spliujici zdkonem piedepsané naleZitosti, na které se uréitd osoba zavazuje zaplatit
opravnénému majiteli sménky uvedenou penézni ¢astku

? Syndikovany tivér se da charakterizovat jako tvér, kde riziko jednoho subjektu (pifjemce tivéru) je piejiméano
ne jednim, nybrZ nékolika véfiteli, a to v odstupiiovaném potadi.
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= Jnvesticni uvér - pro tyto uveéry je charakteristické ucelové urceni (i Cerpdni)
k financovéni investic, tedy pofizeni a roz$iteni budov, pofizeni strojii, zafizeni,
ndstroji apod. poskytuji se nejcastéji jako stfednédobé, do 4 let splatnosti. V praxi
neptesahuji splatnosti 10 let. Vzhledem k velmi Sirokému rozsahu vyuziti investi¢nich
uvértt jsou podminky jejich Cerpani individudlni zaleZitosti kazdého uvérového
ptipadu.

»  Hypotecni tiver - hypotecni uvéry jsou ucelové ureny na investice do nemovitosti,
jejich pofizeni nebo vystavbu. Jejich charakteristikou je jejich zajiSténi zdstavnim
pravem k nemovitosti. obvykle jsou poskytoviny jako dlouhodobé, v horizontu
splatnosti 5 — 20 let. Urogeni hypoteénich tvért je odvozeno, podobné jako u jinych
uvérovych produktii, od ceny finan¢nich zdroji banky. Pokud je vyuZito jako zdroje
refinancovani emise hypotecnich zdstavnich listli, zdkladem droceni Gvéru je jejich
urok. Podle podminek udvérové smlouvy je hypoteni uvér troCen pevnou nebo
pohyblivou trokovou sazbou, s ohledem na délku splatnosti ivéru je vhodné vyuzit
urokovou sazby kombinovanou, pevny drok stanovit pro prvni léta splaceni Gvéru
a pro dal8i obdobi vyuzit pohyblivou tirokovou sazbu odraZejici vyvoj ceny finan¢nich

.o ]
zdroj 0,

1.8 Pojmy z bankovnictvi

vvvvv

nebankovniho sektoru tykaji. S témito pojmy se setkdvame kazdy den at’ uz v letdcich ve
schrankdach, vreklamdch v televizi ¢i rddiu nebo pii vyfizovani pij¢ky v bance. Pro
pochopeni eti¢nosti reklam vysvétlim pojem drok, ro¢ni procentni sazba ndkladi, drokova
sazba, droCeni, anuita, mimoiddnd splatka, pfedcasné splaceni a poplatky, které se s uvery
poji.

= Urok

Z pohledu véfitele je moZzné urok charakterizovat jako odménu za docCasné
poskytovani penéz nékomu, kdo je momentdln¢ potiebuje. Z pohledu dluznika pak urok

predstavuje cenu za ziskdni dvéru. VySe turoku zdvisi na drokové sazbé, jejiz vySe je

19 Zeman, V., Meluzin, T.: Bankovnictvi 1.dil, 2. vyd. Brno: Vysoké udeni technické, 2008. ISBN 978-80-214-
3580-3
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ovlivnéna mnoha faktory, napt.: mirou inflace, zisku, stupném rizika nebo dobou, na kterou je

kapital poskytnut.
* Rocni procentni sazba nakladi (RPSN)

RPSN je cislo vyjadifené v procentech. Uddva procentni podil z dluzné ¢éstky, ktery
spotfebitel musi zaplatit za obdobi jednoho roku v souvislosti se splatkami, spravou a dalSimi
vydaji spojenymi s Cerpanim uvéru. Toto procento zahrnuje poplatky, jako jsou poplatky za
uzavieni smlouvy, za spravu uvéru, za vedeni Uctu, za pievody penéZnich prostiedkli nebo
poplatek za akontace, pojisténi schopnosti splacet, apod. Je to jediné procento, podle kterého
muiZete porovnat produkty jednotlivych bank. Urok je pouhou &asti uddvaného RPSN, proto

radim, nefid’te se vysi nizkého droku, ale skutecnou ro¢ni procentni sazbou.

Zakladni rovnice'' vyjadfujici ekvivalent pijéek na jedné strand a spltek a poplatkd

na stran€ druhé.

kde

K je ¢islo ptjcky

K’ je ¢islo splatky nebo platby poplatkll

AK je ¢astka ¢isla pijcky K

A'K' je ¢astka ¢isla splatky K’

¥ a predstavuje scitani

m je ¢islo posledni pajcky

m’ je Cislo posledni splatky nebo platby poplatkli

tK je interval, vyjadieny v rocich a zlomcich roku, mezi datem ptjcky ¢. 1 a daty
ndsledujicich pijcek €. 2 az m

tK’ je interval, vyjddifeny v rocich a zlomcich roku, mezi datem pijcky ¢. 1 a dat
splatek nebo plateb poplatk €. 1 aZ m

1 je sazba v procentech, kterou lze vypocitat (algebraicky, postupnymi aproximacemi
nebo pomoci pocitacového programu) v piipadech, kdy jsou ostatni polozky v rovnici zndmé

z dohody nebo jinak.

' Rovnice o vypoétu RPSN je déna zdkonem &. 321/2001 Sb., o n&kterych podminkéch sjednévani
spotiebitelského dveru.
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=  Urokova sazba

Urokovd sazba je trok ze zapuijéeného kapitdlu vyjidieny v procentech. Urokovou
sazbu uvddime, neni-li uvedeno jinak, jako ro¢ni. Pokud chceme tuto skute¢nost zdiraznit,
pfiddvame zkratku ,p.a.” (latinsky per annum). V praxi se vSak mohou vyskytnout i krat$i
obdobi pro droceni nez ro¢ni, mizeme se setkat napiiklad s pololetni irokovou sazbou ,,p.s.*
(per semestre), se Ctvrtletni ,,p.q.“ (per quartale), s mési¢ni ,,p.m.“ (per mensem) a s denni

,p.d.““ (per diem).

Efektivni drokovd sazba je rocni trokovd sazba, kterd davd za rok pii rocnim

urokovém obdobi stejnou budouci hodnotu jako ro¢ni urokova sazba pii CastéjSim pripisovani

aroku.
=  Uroceni

Zpusob, kterym z daného zdkladu (vkladu ¢i piijcky) pocitame drok, oznacujeme jako

uroceni. RozliSujeme dva zékladni zplisoby trocent:

a) Jednoduché tiroceni — jestlize se vyplacené uroky k ptivodnimu kapitalu nepricitaji
a ddle se neuroci, hovotfime o jednoduchém tdroceni. Jinymi slovy feeno, troky se
pocitaji stdle ze stejného (pivodniho) kapitdlu. Jednoduché troceni se vyuziva

predevsim pti krdtkodobych obchodech.

Zékladni rovnice pro jednoduché trocent:

u=K -i-n

o

kde

K, je soucasnd (poc¢atecni) hodnota kapitélu
i je urokova sazba ve tvaru desetinného ¢isla
n je urokové obdobi, resp. doba splatnosti kapitalu
Ze vzorce je patrné, Ze hodnota zdroceného kapitdlu roste béhem doby splatnosti
linedrné.
b) SloZené tiroceni — pokud se troky ptipisuji k vlozenému kapitdlu a spolu s nim se dale
uroci (pocitaji se ,,iroky z troki*) hovotfime o sloZeném droceni.
Zdkladni rovnice pro sloZené tirocent
<\
K,=K,-(1+i)
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kde

K, je hodnota ziro¢eného kapitélu, resp. budouci hodnota kapitdlu
K, je soucasnd (poc¢atecni) hodnota kapitélu

i je urokova sazba ve tvaru indexu

n je urokové obdobi, resp. doba splatnosti kapitdlu

Ze vzorce je patrné, Ze hodnota zdroceného kapitdlu roste béhem doby splatnosti

)
exponencidlné “.
* Anuita

Anuita je platba, kterd obsahuje splatku i urok v jedné Castce. Tato ¢astka je po celou
sjednanou dobu stejnd. Méni se plynule pouze pomér spldtka a trok. Zpocatku tvoii vétSinu
¢astky trok, pomér se posunuje ve prospéch splatek a na konci splatnosti tvoii vétSinu Castky

splatka a zbytek drok.
*  Mimoradna splatka

Mimotadnou splatkou je obvykle myslen jednordzovy obnos pen€z, kterym chceme
umofit nd§ zbyvajici dluh. Musite si byt védomi toho, Ze téméf v kazdé instituci, kde si
sjednéte dvér, je mimoradnd splatka doprovdzena poplatkem dle daného platného sazebniku.

VétSinou o ni musite dat védet instituci pfedem, a to pisemné.
» Predcasné splaceni

PredCasné splaceni uvéru je opét doprovdzeno poplatky, které jsou v piipadech
spottebitelskych Uvér omezeny zdkonem, ktery nafizuje: Spotfebitel je oprdvnén splatit
spotiebitelsky dvér pied dobou stanovenou ve smlouveé. V takovém piipadé ma spotiebitel
narok na sniZeni plateb se spotiebitelskym tvérem souvisejicich o takovou castku, aby
splacenim spotfebitelského dveéru pied dobou splatnosti neziskal zaddny z Gcastniki smlouvy

o spotiebitelském tvéru neptiméreny prospéch na tkor ostatnich tcastnikd.
= Poplatky

Jak jiz bylo zminé€no v pojmu ro¢ni procentni sazby ndkladl, Gvér neni poskytovin

zadarmo. Ne vzdy je smlouva o tvéru citelnd a ptrehlednd pro klienta tak, aby z ni mohl

12 pavelka, F., Bardovd, D., Oporovi, R. Uvérové obchody. 1.vyd. Praha: Serifa, 2001. ISBN 80-7265-037-8
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vSechny poplatky vycist a pochopit. Je dobré se o nich pfedem informovat, a to na poplatky

jako jsou'’:

— administrativni poplatek

— poplatek za uzavieni ivéru

— prvni navySend splatka

— poplatky za pievod pencz

— poplatky za vedeni uctu

— poplatky za spravu Gctu

— poplatek za predcasné splaceni

— pojisténi schopnosti splécet, aj.

Pro pochopeni neeti¢nosti reklam na rizné piijcky je nutnosti porozumét piedeslym
pojmim. Po celkovém shrnuti finan¢niho trhu je na misté¢ vénovat se podnikatelskému
prostiedi a marketingové komunikaci jednotlivych finan¢nich subjektt. V nésledujici kapitole
se pokusim zodpovédet otdzku, jakou roli hraje etika v podnikatelském prostiedi jako

takovém.

" Dostupné v elektronické podobé: <http://www.bankovnipoplatky.com>
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2. Podnikatelské prostiedi

Podnikatelské prostieni neni statické. Vyviji se v zdavislosti na rozvoji a turovni
ekonomiky, domdci i zahrani¢ni politiky a samoziejmé¢ i etickych postojii jednotlivcl, pfi
plnéni strategie politického, ekonomického a socidlniho rozvoje spolecnosti. Je dano
prostorem mezi centrdlnimi a regiondlnimi institucemi stdtni a vefejné spravy, které svym
kondnim ovliviiuji plisobeni jednotlivych podnikatelskych subjektti a vytvafeji podminky pro
jejich ucast na domdcim a zahrani€nim trhu. Na zdkladé¢ podminek a pravidel vymezenych
centrdlnimi i regiondlnimi institucemi vefejné a statni spravy, by podnikatelské subjekty mély
uspokojovat svou pracovni aktivitou potieby svého ekonomického okoli. Partnerska
spoluprice centrdlnich a regiondlnich instituci se ziskovymi a neziskovymi organizacemi dava
ptedpoklad projektovani etickych a efektivnich metod a prostfedkil k dosazeni strategickych

cilti spolecnosti a tim i podnikatelského prostiedi.

Na z4ddoucim rozvoji podnikatelského prostiedi se podileji pracovnici, kdyZ usiluji
o dobré jméno svych firem a rozvoj jejich ekonomiky. Usp&$né usili pracovniki vyplyva
z komplexnosti manaZerské prace. Mnozi manazefi si uvédomuji, Ze nepostaci fidit vyvoj
ekonomiky jenom na bdzi managementu métitelnych vlastnosti ekonomickych jevili, o nichz
vypovidaji podnikové ukazatele, ale Ze je zapotiebi vénovat stejnou pozornost i jejich

nemctitelnym kvalitativnim vlastnostem.

Oba pohledy na chovani podnikovych jevl spolu souviseji a dopliuji se. Teprve ve
spojeni splituji podminku pro uplatiiovani komplexnosti v rozhodovacim procesu a systémové
zobrazeni ekonomicko socidlnich jevii. Tim dochdzi k uplatiovani pravidla komplexnosti
v managementu firmy a vefejnych a spravnich instituci. To je projevem manaZerské etiky

v rozhodovdni manaZeru na vsech ridicich hladindch.
Tvorbu etiky v podnikatelském prostiedi ovliviiuje:

» Partnerskd spoluprdce vsech podnikatelskych organizaci, vefejnych a spravnich
instituci, které mohou jeho droven ovliviiovat,

»  kreativni uplatiiovdni systému manaZerské etiky rozvijenim subsystémi mordlky,
erudice a vidcovstvi v rdmci komplexniho rozhodovini o zmé&ndch v managementu
fizenych subjekti,

" kreativita a komplexnost zobrazovdni pti fizeni vyvoje méfitelnych vlastnosti

podnikovych jevll bezprostfedné ovliviujicich eticky rozmér managementu,
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" systematické zkoumdni vztahii mezi kvalitativnimi a kvantitativnimi vlastnostmi
ekonomickych jevi, jejich pfiCin, vztahl a jejich tésnosti, pfi jejich hodnoceni,

= zvySovdni vypovidaci schopnosti ukazateli technického, ekonomického a socidlniho
vyvoje verbalni charakteristikou zobrazovanych jev,

» kvalita stimulace rozvijeni socidlni odpovédnosti v managementu lidskych zdrojt,

» uplatiovdni viidcovskych metod pti rozvijeni motivace kreativity pracovnikll v rdmci
managementu a realizace zmén ve vnitini struktufe fizeného objektu i v jeho postaveni

v ekonomickém okoli.

Komplexni fizeni ekonomickych jevii tedy vyZaduje, aby manaZefi ve svych
pracovnich metodach uplatiiovali systém manaZerské etiky ve vSech jejich subsystémech
a prvcich. Jde o subsystémy mordlky, erudice'® a praktické aplikace (vedeni lidi), které jsou

podrobnéji rozvadény jejich diléimi prvky.

Je-li soustfedén cil managementu jenom na rast méfitelnych (kvantitativnich)
vlastnosti ekonomickych jevii, pak dsili pracovniki je znacné zjednoduSovéano. Soustied’uje
se jen na pocet, vdhu, objem finance, aniZ by byla vénovdna pozornost cestim, jimiZ bylo

piislusnych métitelnych hodnot dosazeno.

Usili managementu maximalizovat kvantitativni vysledky prdce sniZuje poZadavek na
tvorivost. ZjednoduSuje pracovni usili a ddvd moznost k aplikovani nezddoucich pracovnich
metod a postupl. Takové zjednoduSovani managementu zvySuje na druhé strané poZzadavek

na rozsah a diislednost kontroly a s ni spojenych nédkladu.

Uroveri podnikatelského prostiedi nezdvisi nejen na institucich, ale i na lidech, kteri
v nich pracuji. Je nutno se v managementu intenzivnéji zabyvat jejich stimulaci a pfedevs§im
jejich ochotou nechat se motivovat. Aktivita pracovnikl podnikatelskych instituct, ktefi svymi
pracovnimi postupy strategicky ovliviiuji vyvoj podnikatelského prostfedi, by se m¢cla

soustiedit na rozvijeni:

= znalosti pracovnikil v oblasti etiky,

= kreativniho managementu,

* socidlni odpovédnosti firmy,

* {rovné a moZnosti vnitfni a vnéjSi komunikace, kterd je vyznamnym piedpokladem

pro vyvoj pracovniho prostfedi a plisobeni organizace v ekonomickém okoli.

14 . o . viz. -
Erudice — dukladna znalost, vzdélani v oboru
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2.1 Vyhody etiky

= respektovani etiky v managementu — socidlni zmény — vysledky: likvidace roboty,
16hodinové pracovni doba, pracovni soboty a nyni..?

* mordlni stabilita v mimotfddnych podminkach

» zdsadni zmény v organizaci a v chovani v mimofadnych situacich (pfirodni tragédie..)

" tymova prace

= zvySuje kreativitu, loajalitu, partnerstvi (win-win), pfekondva individualismus

* fizeni lidskych zdroji

= dobry pracovni kolektiv je zaloZen na diivéfe mezi manaZzerem a pracovnikem

* Jegédlnost managementu

= etika manazera a jeho piiklad ovliviiuje etické postoje pracovnikli — prevence neetiky

= eliminace trestnych ¢inti a ndsledkt (pokuty)

= etika na pracovisti — prevence nezdkonnosti a ekonomickych ztrat

» ovliviluje hodnoty managementu

= erudice pracovniki, znalost a uplatiovini vyvoje teorie

= etické programy prohlubuji vztah k ekonomicko-socidlnimu okoli

= spravna cesta ke zvySovani dobrého jména organizace

= zvySuje kulturu organizace (Corporate Culture)

= strategicky cil podnikatelskych a vefejnych a spradvnich organizaci

1. s 1
» formdlni metoda managementu >

2.2 Etika v Fizeni — manazerska etika
2.3.1 Vyuziti praktické etiky

Zvykli jsem si kritizovat absenci etiky v ekonomické praxi, hovofit o vyznamu
a ucelnosti etickych kodext, ale doposud jsme se naucili s etikou pracovat a hlavné ji
vyuZzivat v ¢innostech organizaci. Doposud neuplatiiujeme etiku jako inovaci svého systému
Fizeni. Z mnoha diskuzi, dotaznikli a rtiznych Setfeni vyplynul dlouhy vycet moZnych pti€in
a obav manaZerl z vyuZivani praktické etiky. Zduraznim ty obavy, jeZ se mohou piimo

dotykat marketingového oddélent:

15 Dytrt, Z.: Etika v podnikatelském prostfedi, 1.vyd. Grada, Praha 2006. ISBN 80-247-1589-9
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ManaZeri maji z uplatiovdni etiky obavu, zejména ti, ktefi v neetickém prostredi
pusobi a usiluji o uplatiovéni etickych postoji. Neetickému chovani obchodnich partnerti se

musi branit, nemé&ly by je slepé nasledovat.

ManaZeri maji obavu, Ze by si komplikovali sviij Zivotni styl. Aby si ¢loveék zafixoval
uplatiovani etickych postojii ve svém jedndni, musi jednat eticky i v takovych piipadech,
kdyZ je sam a mysli si, Ze ho nikdo nevidi a nepozoruje. Nelze skryvat vnitini neetiku za
proklamace o vyznamu a duleZitosti neetického chovani, za formulace etickych kodexi
organizace a pritom myslet a rozhodovat neeticky. SouCasné musi vymdhat dodrZzovani

etickych postoji u vSech zaméstnancti a byt pro n¢ vzorem.

ManaZeri jsou motivovdni ke krdtkodobym vysledkiim. Casto se setkdvame s tim, Ze po
nastoupeni manazera do funkce jsou vyZadovany pozitivni vysledky jeho prace ihned anebo

-

v neumérné kratké dobé€. Nastupujici manazer musi mit zdjem na tom, aby Cas potiebny
k dosazeni prvnich uspéSnych vysledki minimalizoval. Na druhé stran¢ je nebezpecnéjsi, Ze
by v casovém stresu mohl navodit neuvdZené neetické klima, které by se pak muselo

v organizaci dlouho likvidovat.

Manazeti podceniuji tvotfivost svych pracovnikl a pfeceiiuji vyznam vlastni rutinni
prace. S fizenim zmén v organizacich souvisi potieba kreativity a tvofivych piistupti pfi
rozhodovéni i pfi jejich uvddéni do Zivota. Manazefti si obecné mysli, Ze musi vS§emu rozumét.
I ve velkych organizacich nevéfi svym zaméstnanciim, Ze své praci rozuméji. V podstaté
zapominaji na nutnost delegovani prav a povinnosti a zkracuji si tim Cas, ktery potiebuji na to

podstatné, za co zodpovidaji — na fizeni budoucnosti své organizace.

Manazefi si nejsou jisti, zda se jim etika vyplati, kdyZ kolem sebe vidi, Ze mnohym

manaZerim pfineslo neetické chovéni dspéch.

2.3.2 Deset vyhod manazerské etiky

= respektovani etiky v managementu pfinds$i socidlni zmény — likvidace roboty, 16
hodinovéa pracovni doba nebo pracovni soboty,

* mordln{ stabilita v mimotfddnych podminkéach,

» zdsadni zmény v organizaci a v chovani v mimofddnych situacich (jako jsou napf.
ptirodni katastrofy),

* tymovd priace — zvySuje kreativitu, loajalitu, partnerstvi (win-win), pfekondva

individualizmus,
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fizeni lidskych zdroji — dobry pracovni kolektiv je zaloZen na duvéfe mezi
manazerem a pracovnikem,

legdlnost managementu — etika manazera a jeho ptiklad ovliviiuje etické postoje
pracovnikili — prevence neetiky,

eliminace trestnych ¢indl a ndsledkli (pokuty) — etika na pracovisti pfinasi prevenci
nezdkonnosti a ekonomickych ztrat,

ovliviiuje hodnoty managementu — erudice pracovnikil, znalost a uplatiiovani vyvoje
teorie,

etické programy prohlubuji vztah k ekonomicko-socidlnimu okoli — spravna cesta ke
zvySovani dobrého jména firmy,

zvySuje kulturu organizace — strategicky cil podnikatelskych a vefejnych a spravnich
organizaci,

1., . v/ , v . . 1
formdlni metoda managementu — etika v fizeni, tzv. manazerskd etika 6

Marketingova komunikace firmy

2.4.1 Spolecenska odpovédnost firem

Anglicky termin Corporate Social Responsibility (¢esky spolecenskd odpoveédnost

firem vyzaduje mou pozornost z etického hlediska. SOF je konceptem, kterym se podniky

otevien¢ priznavaji ke své spoluodpovédnosti za stav a chod spolecnosti. Vychazi

z ptredpokladu, ze 7zaddnd firma nefunguje pouze ve svych ekonomickych vztazich, ale

ovliviiuje také své okoli (komunitu, socidlni situaci zaméstnanct apod.). Chovani takového

podniku, jeZ dbd na SOF, se vyznacuje:

dlouhodobd investice firmy do jejitho celkového rozvoje,

podniky dopliuji své tradi¢ni ekonomické cile o spolecensky prospesné cile (rozsiteni
strategie firmy o hlediska enviromentdlni, socidlni, etickd, komunitni)
zména orientace firem z kratkodobych na dlouhodobé cile,

preferovani optimalniho zisku nad maximdlnim,

stoji na principech dobrocinnosti, dobrovolnosti a partnerstvi. Podniky a zdstupci

ruznych spoleCenskych oblasti spolupracuji dohromady, aby zlepSili stdvajici

16Dytrt, Z.: Etika v podnikatelském prostiedi, 1.vyd. Grada, Praha 2006. ISBN 80-247-1589-9
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nedostatky ve spolecnosti. Tim vznikd tzv. win-win situace, ze které profituji vSichni

4w v .l
zucastneni 7.

2.4 Marketing a komunikace

Marketing ma svij ptivod ve skuteCnosti, Ze lidé jsou sumou potieb a pfani. Potfeby
a prani vytvareji v lidech pocit nepohodli, které usti ve snahu fesit problém ziskdnim toho, co
tyto potfeby a ptani uspokoji. Protoze existuje mnoho vyrobkl a sluzeb, které mohou dané
potieby uspokojit, vybér je uplatnénim koncepce uZitku, hodnoty a uspokojeni. Zadouci
vyrobky a sluzby lze ziskat vlastni vyrobou, zcizenim, Zebrdnim c¢i sménou. V¢tSina
modernich spolecnosti funguje na principu smény, coZ znamend, Ze se lidé specializuji na
vyrobu jednotlivych vyrobku ¢i poskytovani sluZzeb a obchoduji jimi, aby ziskali o, co sami
potiebuji. AngaZuji se v transakcich a buduji vzdjemné vztahy. Trh je pak skupina lidi, ktefi

maji podobné potieby.

Firmy dnes nemohou preZit jen tim, Ze budou dobre fungovat. Musi byt vynikajici,
kdyZ chce uspét na trhu, ktery vétSinou charakterizuje pomaly rist a tvrdd konkurence doma
i v zahrani¢i. Kone¢ny spotiebitel i kupujici organizace stoji pfed mnoZstvim nabizenych
vyrobk i sluZeb a hledaji moZnosti uspokojeni svych potieb a pfani. Své partnery si vybiraji
podle vynikajici kvality, mimotfddného uZitku ¢i nejvyhodnéjsi ceny. Studie ukazuji, Ze
znalost a uspokojovani spotiebitele konkurenné nejlepsimi nabidkami je klicem k dspésné
existenci. A pradv€ marketing je funkce firmy, kterd definuje cilové spotiebitele a hleda

nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potieby a ptani pfi maximdlni efektivnosti v§ech operaci.
Historicky se vyvinulo pét vychodisek, které mohou vést firmu pfi jeji €innosti.

= vyrobni koncepce — zaklddd se na mySlence, Ze vSechny vyrobky musi byt pro
spottebitele dostupné z hlediska mista, Casu a diichodu, proto je jedinym dkolem firmy
vyréabét lépe a levnéji,

» vyrobkova koncepce — zaklddd se na myslence, Ze kvalita vyrobku, rozumna cena
a preméfend podpora staci k ispesSné existenci firmy,

» prodejni koncepce — zdkaznik koupi vSe, co firma vyrobi, kdyz budou vyrobky

pfiméfené podporovany reklamou a osobnim usilim prodejci,

17 Kolektiv autort. Napfi¢ spolecenskou odpovédnosti firem: 1.vyd, ASIS o.s., Kladno 2005, ISBN 80-239-
6111-X

33



* marketingova koncepce — vychazi z principu, Ze zdkladnim dkolem firmy je urcit
potieby, pidni a nejlepsi zptisob jejich uspokojeni. Ctyimi principy jsou zaméfeni na
cilovy trh, orientace na spotiebitele, integrace vSech ¢innosti a ziskovost,

* Kkoncepce socidlniho marketingu — zaloZena na zdkladnim tdkolu firmy, coz je
dlouhodobd spokojenost zdkaznikii a dlouhodoby blahobyt jednotlivci a celé

spolecnosti.

Orientace na zdkaznika a cilovy trh znamend znalost vSech charakteristik, které firme
umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na o¢ekdvaném misté za

podminky, Ze se o nich potencidlni spotiebitel dozvi.
Uvedené podminky tvoii marketingovy mix zndmy pod zkratkou 4P:

— product — vyrobek, sluzba, myslenka, misto atd.
— price — cena
— place — misto

— promotion — propagace

Zamyslime-li se nad slozenim marketingového mixu, zjistime, Ze dvé P (place
a promotion) bychom mohli nahradit vhodngj$imi terminy. ProtoZe misto je pfili§ definitivni
termin, pfiCemz jde o distribu¢ni proces vyrobku od jeho vyrobce po kone¢ného prodejce,
zvolime jiny termin, a to distribuce. Propagace v marketingovém pojeti je spiSe komunikaci.
Odbornik pocitd pti piipravé strategie i s ustnim projevem, kterym si zdkaznici sd€luji své

pozitivni i negativni zkuSenosti.

Marketingovd komunikace je spojend s pojmem komunikacni proces, co? znamend
prenos sdéleni od jeho odesilatele k prijemci. Tento proces probihd mezi proddvajicimi
a kupujicimi, firmou a jejimi potencidlnimi i soucasnymi zdkazniky. Marketingova
komunikace je Sir$i pojem neZ propagace, protoze zahrnuje i Gstni komunikaci a dals$i formy

nesystematické komunikace.

Propagace je cinnost, kterd informuje, presvédcuje a ovliviuje ndkupni rozhodovdni
spotiebitele. Propagace byla vZzdy opovrhovanou a nepfili§ dileZitou Cinnosti, kterd zvySovala
rezijni ndklady. Na domdcim trhu pro to také nebyl diivod, nebot’ v ekonomice pievazovala
poptdvka nad nabidkou. VétSina firem se soustfedila pouze na povinné vybaveni svych

vyrobkll ndvody k pouZiti. Nelze jednoznaéné tici, Ze vyrobci nechtéli své zboZi propagovat,
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ale tim, Ze jim chybél kontakt s trhem, neméli vlastné Zddny rozumny divod, aby zvySovali

néklady.

2.5 Reklama

Soucasti propagace spolecné s podporou prodeje s osobnim prodejem a Public
Relations'® je reklama. Reklamu lze definovat jako placenou, neosobni komunikaci
prostfednictvim rGznych médii zaddvanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi €i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichZ cilem je
pfesvédCit cilovou skupinu zdkaznikd. Reklamnimi nosi¢i jsou pak masové sdélovaci
prostiedky jako noviny, televize, rozhlas, ¢asopisy, billboardy ¢i internet. Podnikatelé vSech

velikosti si uz divno uvédomili nesmirny potencidl této formy podpory prodeje, a proto se
vvvvvv 19

2.6.1 Reklamni (medialni) strategie

Medidlni strategie jsou nositeli reklamniho sdéleni. Obor, ktery pracuje s medidlnimi
strategiemi, se nazyvd medidlni planovani. Podstatou tohoto oboru je vybér nejicinnéjsi
,medidlni strategie", kterd by co nejlevnéji a nejefektivnéji oslovila zvolenou cilovou

skupinu.

Vyhody a nevyhody vybéru medidiniho prostiedku pro reklamy™

Transmisivni medialni strategie

Medialni prostredky Vyhody Nevyhody
Televize - vyjadfeni pohybu a déje - oslovujete i toho, koho nechcete
- vysoky vliv na znacku - vysoké ndklady na vyrobu
- vysoka prestiz - docasnost sdéleni
- celoplo$né pokryti - pomijivost sdéleni
Rozhlas - vysoka poslechovost - podvédomé vnimani
- mobilnost - nemoznost zobrazit produkt
- nizké ndklady - nevhodny pro pienos vice info.
- moZnost selekce posluchac¢li | - pomijivost sdéleni
Kino - vysoce emociondlni plisobeni | - vysoké ndklady na vyrobu
- vyjadfeni pohybu a dé&je

Tisténé medialni strategie

1 v oy ~ = 2 . z . P . s v .
¥ Volng pielozeno ,,vztahy s vefejnosti — jedn4 se o technika a nastroje, pomoci nichZ firma buduje vztahy se
svym okolim a s vefejnosti.

19 Naftovd, J. Marketingovd komunikace. 1.vyd. Praha: V§E, 1994. ISBN 80-7079-376-7

% Matula, V. Medialnf strategie — dostupné v elektronické podobé: <http://www.vladimirmatula.cz/medialni-
strategie.php>
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Medialni prostiedky

Vyhody

Nevyhody

Noviny - jist4 spolecenska prestiz - nizk4 kvalita produkce
- delsi pozornost ¢tenaie - nizka adresnost
- vysokd ¢tenost - vysoké reklamni ndklady
- uchovatelnost informaci - velkd konkurence
Casopisy - adresnost reklamy cilovym - nedostate¢nd pruznost

skupindm
- dlouhd Zivotnost
- prestiz nékterych Casopisi

- nepozornost pii ¢teni
- musi se dét brzo do tisku

Letakové akce

- nizké ndklady

- komplexnost nabidky

- spotiebitelé si zvyknou na
pravidelnost

- kvalita poStovnich sluZzeb

Direkt mail, inzertni
periodiky

- velmi vysokd odezva
- dojem osobniho kontaktu
- komplexnost nabidky

- vysoké ndklady na kontakt
- kvalita poStovnich sluzeb

Outdorové reklamni strategie

Medialni prostiedky

Vyhody

Nevyhody

Informacdni systém v
budovach

- vysoka regiondlni piisobnost

Reklama v MHD - intenzivni zdsah populace - nizkd vypovidaci schopnost
- mobilnost - omezeni tvaru reklamy
- relativné nizké ndklady - nizkd flexibilita
Billboardy - intenzivni zdsah populace - nemobilnost
- regiondlni cileni - nizké flexibilita
- rychld komunikace
Vykladni sk¥Finé - lokdln{ ptisobnost - omezeny prostor
- bezprostiedni spojeni s - naro¢nost na udrzbu
obchodem - z4vislost na umisténi
- vysoka flexibilita reklamy
Plakatovaci plochy - nizké naklady
- illegdlni plakdtovaci plochy
Reklamy na - intenzivni zdsah populace - nizkd vypovidaci schopnost
sportovistich - regiondlni zmétitelnost - vysoka cena

- omezeni tvaru reklamy

Elektronické a medialni strategie

Medialni prostiedky

Vyhody

Nevyhody

PPC kontextova
reklama

- platite pouze za kliknut{
- snadné€ cileni
- snadna méfitelnost

Bannerova reklama

- snadna méfitelnost

- vysoké nédklady na konverzi
- platba za zobrazeni
- bannerova slepota

Internetova
prezentace

- kompletni nabidka
- reklama 24 hodin denné
- globdlnost

- vysoka investice

Specifické medialni strategie
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Medialni prostredky Vyhody Nevyhody
Osobni prodej - vysoka efektivita - vysoké néklady

- zpétnd vazba

- moZnost okamzité reagovat

na dotazy a pfipominky klienta
Obalovy design,

reklamni predméty

Tab 1 Vyhody a nevyhody vybéru medialniho prostiedku pro reklamu

2.6.2 Sporné otazky komunikace

Komunikace se stava stdle Castéji terCem kritiky. Nejcastéjsi ndamitky jsou:

— komunikace neptindsi spolecensky uzitek,

— vétSina reklam a pfedvadéni vyrobkl je ttok na mou inteligenci,

— nastroje komunikace ,,nut{

413

a vlastné je ani nepotiebuje,

— reklama a osobni prodej je mrhani penéz,

zdkaznika, aby koupil vyrobky, které si nemize dovolit

e . Vo [ 21
— prodejci a inzerenti se vét§inou nechovaji eticky” .

O tom, zda tyto ndmitky jsou na misté ¢i ne, rozhodne nasledujici kapitola, kde dojde
k analyze nejCastéjSich reklam, se kterymi se setkdvdme v televizi, novinidch, radiu c¢i
internetu. Takové reklamy mohou byt silnou zbrani firem, kterd jednim slovem dokdze

odstielit konkurenci, a zdroven nabit nové klienty touhou po koupi daného vyrobku ¢i sluzby.

*! Naftova, J. Marketingovad komunikace. 1.vyd. Praha: VSE, 1994. ISBN 80-7079-376-7
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3. Analyza absence etiky v reklamé finan¢nich instituci

Réda bych k pocatku reklamy zminila jeden kratky televizni Sot, ktery neni reklamou,
ale dobrym piikladem k pocatecnim tivahdm o nahliZeni lidi na pljcky. Jednd se o zndmé
navraty do historie, které miiZeme sledovat na vefejnopravni televizni stanici, v tomto piipadé
se vratim do 80. let 20. stoleti Prekvapila mé predevsim podobnosti potreb do dnesni doby,
ale zcela odlisnym zpiisobem vyvrcholeni. Mlady pér si chce zatidit byt, do kterého se budou
stéhovat. Mohou si vybrat levny ndbytek, ktery je obycCejny, ale z jejich plati dostupny. Jiny
obchod je naldkd na moderni krasny ndbytek, ale svymi cenami je pro mlady par Cerstvé po
Skole nedostupny. Jak takovy Sot koncil? Zde se nachdzi rozdvojka, a to doba 80. let a doba
dnesni. Myslite, Ze se ukdzala banka s nabidkou vyhodné pujcky? Nikoliv. Mlady muZz
s nadsazkou pouze nakreslil na podlahu obrysy jeho vysnéného ndbytku, na ktery si jesté

chvili po¢kd, dokud si na néj nenasetfi.
N¢ékdo by namitl, Ze je to hlupédk a tento piiklad na zacatek piili§ subjektivni.

Pokud tento Sot pfeneseme do dnesni doby, nemohl by skoncit jinak, nez reklamou na:
,onadné vyfeSeni VaSich finan¢nich potizi“. Shlédnete nabidku finan¢nich prostfedkt bud’
v né¢jaké formé splatek, nebo ve forme rychlé jednordzové ptijcky. Jednoduse feceno v dnesni
dob¢ prodejce vyhrdva za kazdou cenu, protozZe jeho reklama je natolik propracovand, Ze se
nestane, aby po jejim shlédnuti mél divék pocit, Ze si danou véc nemiiZze dovolit. Je tento
postup v reklamdch eticky? Jsem schopnd posoudit, co je etické a co neni? Vyvstdva otdzka,

co je to vlastné etika, navic etika v reklamé. Jak mGzu hodnotit néco, co je vnimdno kazdym

subjektivné?

Na dvod bych chtéla zminit mij ndhled na pojem etika v reklamé. Je dileZzité,
abychom méli jasno v mych predstavach o eticnosti, nebot’ ndsleduje odhalovani nemoralnich
reklam z mého pohledu. Snazim se byt objektivni, ale vim, Ze eti€nost je pojem diskutabiln{
a predevsim subjektivni. Jsem vychovand v prostfedi rodiny, kdy nejvétSim prohieskem bylo
zalhat. Moji rodi¢e nemaji radi 1zi, a proto ani ja nejsem dobra ve lhani. Byla jsem vychovana
s ur¢itymi mordlnimi zdsadami, které se snazim dodrZovat a §ifit ddl. M4 pfedstava o moralce
¢i etice neni ndro¢nd. Nejsem puntiCkar, ktery Ipi na detailech, rype v pojmech. Jde mi
piedevs§im o obecné moralni povédomi. Ctim zdsadu: ,,Chovej se k ostatnim tak, jak bys chtél,

aby se ostatni chovali k tobé&!*.
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Je jednoduché etiku kritizovat, pokud chybi, je obtizné ji definovat, pokud je pfitomna.
Eticka reklama je reklama pravdiva. JednodusSe nelZe, nic neobchdzi, nicemu se nevyhyba.
Prosta Cistd pravda je ditkazem piitomnosti etiky. At uz je feSena s humorem ¢i nadsazkou,
nesmi nds ni¢im klamat. ProtoZe je ma price zaméfena na konkrétni druh reklam, nebudu
etiku rozebirat do detailu, ve smyslu, aby nesifila rasistické smysleni, nem¢la negativni vliv
na vyvoj déti, atd. Definovat, co je etické, neni mozné ani zdkonem. Je to pfedevSim na
roding, ve které vyrastdme, jaké ndm vstipi zdsady, a poté na nds, jak se jimi v Zivot¢ fidime.
Proto nésledujici analyzu stavim pfedev$im na pravdivosti reklam, kterd v mém ptipade

supluje eti¢nost.

3.1 Neetické reklamy

Na konkrétnich piikladech reklam vysvétlim, v ¢em spocivd problém s morédlkou
v reklamdch firem, jeZ nabizeji rizné bankovni produkty (nejednd se pouze o tvéry). Musim
se priznat, Ze odhalit nemoralnost v téchto piipadech pro m¢ nebyl az takovy ofiSek. Posud’te

sami.
o Sezoénni reklamy

Jako prvni jsem si vybrala obecné reklamy, jeZ nds bombarduji nabidkami par tydna
v 1ét& pted vinou dovolenych, v asech vano¢nich ndkuptli. Setkite se s nimi nejen v televizi,

internetu ale Casto v letdcich ve schrankach, novinach ¢i ¢asopisech.

Lidé jsou v dnesni dob¢ vystaveni tlaku z médii, kde se dozvidaji, jak jednoduché je
stravit tyden na mistech, o kterych se jim ani nezddlo. Pro¢ si nevyjet za pouhych 20 000 K¢
do Thajska, kdyZz tuto dovolenou muizZete zaplatit aZ piiSti mésic? Pro¢ si nevzit Gveér na
vano¢ni darky, kdyz vite, Ze détem oblibenou hracku nelze z dostupnych penéz v rozpoctu
pofidit, ale pokud si na né pujcite ted’, mizZete zacit splacet po 500 K¢ mésicné az od ledna
nasledujiciho roku? Jak mizeme odolat ldkavym nabidkdam, které si nékdo dovolit miiZe bez

problému a nékdo si je dovoli jen s pochybnou pajckou? Odolat nelze.

Reklamy jsou tvoreny tak, aby iitocily na nase emoce. Reklama nds dokdze v ¢asech
vanocnich citove vydirat az tak, Ze se stydime za to, Ze nemdme dostatek penc¢z na darky, jez
si nase déti pteji, a proto jsme ochotni si vypujcit ,,par tisic korun®. Po Novém roce budeme
splacet pouze 500 K¢ mésicné. Vzdyt je to sm&Snd Castka, kterd se da lehce kazdy meésic
obétovat. V ¢em je s takovou reklamou problém? Prvni z nich bude ten, Ze pravidelné splatky

malého tvéru nékdy klienti spldceji i nékolik let. Zprvu lehce nabyté penize jsou velmi
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drahym zdsahem do rodinného rozpoctu. Nakonec jedny svétky pofizené z takového tvéru
splacite na dkor ndsledujicich dvou ¢i tfech Vanoc. Navic jsou takové reklamy zaméfeny na tu
¢ast obyvatel, ktera si ,,bohaté* svitky nemiiZe z platu dovolit. Kdo jiny, neZ nizko piijmovi
ob¢ané budou mit vyc¢itky svédomi poté, co shlédnou reklamu, ve které vidi smutné oci déti,

které maji pouze jeden darek pod stromeckem?
o Reklamy zobrazujici RPSN

Reklama je 7ecena strucné, vystizné a jednoduse tak, aby ji kazdy rozumél. Nemusite
byt vzdélany na to, abyste pochopil, co je v reklamé feceno ¢i napsano. Co ale musite byt, je
velmi obezietny, pojmil znaly a neustdle se vyptdvat na rizné podrobnosti, pokud jste se
rozhodli Uvér si vzit. Viddme reklamy, které chytfe uvadéji vSe tak, aby nebyly nafceny
z klaméni zdkaznikl, ale ne zcela jasnym zplsobem. Reklamy na pijc¢ky byly donuceny
ukazovat nejen vysi trokd, ale predeviim hodnotu RPSN*. Jak jsem jiZ v druhé kapitole

zminila, je to ¢islo, které sd€luje skute¢né procento, které ro¢n¢€ z Gvéru zaplatite.

Clovék je vsak tvor vynalézavy a tuto podminku byl nejen schopen splnit, ale
i zaobalit tak, aby se v ni obycCejny divdk nevyznal. Jak se tedy RPSN objevuje v reklame?
Najdete ho jen pod lupou schované pod malym pismem na televizni obrazovce. Pokud je
¢itelné, neni uvedené piesné. VZdy tomuto Cislu pfedchdzi chytrd predlozka ,,0d* — viz od 6%
p.a. Na co sdzi firmy s takto neetickou reklamou? Pfedev§im na nepozorné divaky. Procento
uvadeéné s predlozkou ,,0d* neni procentem kone¢nym, coZz si vétSina lidi neuvédomuje. Staci
se uvérového pracovnika zeptat na vysi procenta, které jste zahlédli v televizi, a pokud to neni
osttileny lhéf, bude téZko vysvétlovat, Ze ze slibené spodni hranice 15% se dostdvdme nékam

za 50%.

Jsme pfeci jen omylni a pokud nerozumite pojmu RPSN, v§iméte si pfedevsim uroku.
Bohuzel ani v tomto zobrazeném procentu nenajdete konkrétni ¢islo, nebot’ i to je sdélovano
ve formé s piedlozkou ,,0d*“. Zakaznik pak pfijde do banky ¢i jiné firmy, kterd pijcku nabizi
a z reklamy pfesvédCen o vysi troku si jen zb&Zné precte smlouvu o tvéru a odejde s penézi
v kapse. Jak hotké je zjisténi, kdyz kazdy mésic splaci horentni sumy penéz, ale zdd se, Ze

7z

dluzné ¢astky neubyva.

Myslite, Ze pifehdnim, kdyZ reklamy, které u zvetejiovani droka ¢i RPSN pouzivaji

ptedlozky ,,0d*, oznacuji za neetické? N&ktef{ mohou namitnout, Ze je na kazdém z nds, jak

2 Vyjimky z této povinnosti viz v pifloze Zakon 321/2001 Sb., o nékterych podminkéch sjednavani
spotiebitelského dveru.
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jsme inteligentni, abychom pochopili, Ze ,,0d* neznamena dané procento, ale o néco vice.
Souhlasila bych, kdyby slibovand procenta nebyla tak dramaticky odlisnd od téch, na kterd
Jjste vzhledem k Zivotni situaci schopni dosdhnout. Myslim si, Ze je krajn¢ neetické, aby
reklama naldkala na ptijcku s irokem pouze od 8,5%, a ptitom se celkové RPSN vys$plhd i na

50% p.a.

Vysokymi hodnotami RPSN se vyznacuji piedevSim nebankovni instituce. Tyto
finan¢ni subjekty vydéldvaji pouze na poplatcich. Nemaji finan¢ni prosttedky v podobé
vkladi od klientl, které ma k dispozici banka. Penize, které nabizi v pijckdch, si sami musi
né¢kde obstarat, vétSinou s vysokym udrokem. To je také jeden z jejich argumentu, proc se
jejich pijcky objevuji s tak vysokymi poplatky. Konkrétni nabidky plijcek pro podnikatelské

subjekty si ukdzeme v dalsi Casti diplomové préce.

V roce 1987 vydala Evropskd komise zvlastni direktivu 87/102/ES, kde natidila
povinnost uvadéni rocni procentni sazby ndkladli v reklamé jako vzorce, ktery zahrnuje
vSechny podstatné prvky tvert a vytvaii pro zdkazniky jediné porovnatelné Cislo. Direktiva je
implementovdna zdkonem ¢islo 321/2001 Sb. Firmam je tedy nakdzano uvadét v reklamach
RPSN, ale v jakém formdtu jiz nikoliv. MlZete Zalovat firmu, kterd RPSN uvadi, jak je
urceno, jen se nedd na televizni obrazovce dobie precist? Aby zdkon reguloval minimalni
velikost pisma, kterym se RPSN m4 zobrazovat, to mi pfijde dost smé$né. Od pravnikii jsme
na hledani klicek v zdkonech zvykli. Ostudou jsou vsak firmy, které se snaZi vsemoZnym

zptisobem zobrazovdni RPSN obchdzet.

o Reklamy nabizejici néco zdarma

2N

Dalsi vina reklam obsahuje slovo, jeZ kaZdého cloveka dokdZi prinutit alespor
k pozornosti — a to slovo ZADARMO. Kdo z nds by nechtél néco zadarmo? Rozebereme si
ptiklad na seriozni bance, kterd chce pro své klienty jen to nejlepsi, a proto ted’ nabizi svym
klientim takové sluzby, které jim padnou na miru. Jednd se o zménu jejich bézného uctu na
ucet s takovymi sluzbami, které nejcastéji vyuziva. ProC byste také platili za sluzby, které
nepotiebujete... Jejich novd nabidka je pro klienty tak vyhodnd, Ze primérné schopny
pracovnik na piepdzce je schopen naldkat snad kazdého k vyfizeni né¢jakého produktu, pokud
se v ném skryva vyhoda v podobé zdarma vedeni Gictu, zdarma kreditni karta na rok ¢i zdarma
jinych zdstérek, které maji odldkat pozornost od téch sluzeb, které k tomu zdarma nejsou, ba
naopak jsou predrazené. VZidyt uSetfite aZz 10 K& na poplatcich za mésic, coZz v souctu

predstavuje tsporu 120 K¢ ro¢né, navic nemusite platit 400 K¢ rocni poplatek za debetni
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kartu! V ¢em tato reklama spoc¢iva? Informuje zdkazniky o nové moznosti vyhodnych balickii,
které jim uSetii penize. Budete platit pouze za ty sluzby, které vyuzivite a dokonce budou

soucasti i néjaké sluzby zadarmo.

Zatim vse zni ve prospéch banky, kterd se jen snazi klientiim zpiijemnit Zivot. Co by
ale kazdého mélo okamzité varovat je prave to slivko — zadarmo. Jiz v teoretické Césti je
zminén zdkladni cil jakékoli firmy (i banky!) — zisk. SnaZi se vydé¢lat co nejvice penéz,
a pfitom nabizeji néco zadarmo? Neni podivné, pro¢ by dobrovolné banka pfisla o zisky, které
m¢éla z tak nevyhodnych béZnych ucti doposud? Odpoveéd’ je jednoduchd. Banka o Zadné
penize nepfijde, banka jen vytvofila novy produkt, ktery se snazi prodat ldkavou reklamou.
Pokud si zjistite o novych béZnych udctech uSitych na miru vice informaci, zjistite, Ze
jednordzovy poplatek, ktery je s timto tctem spojen kazdy meésic, je schopen pokryt poplatky,
které jste museli platit diive plus poplatky za sluzby, jez mate slibené zadarmo. Dokonce
prijdete na to, Ze nékteré sluzby byly zadarmo jiZ diive. Je toto mordlni nabidka? Jak na banku
dany klient nahlizi, kdyZ si zpétné¢ uvédomi, jak se nechal ptfemluvit (napdlit)? Jste
piekvapeni? Nevéfite pochybnym finanénim institucim, ale bankdm svou divéru svétujete.
Jste zklamani? Tak to v Zivoté (v bance) chodi. Etika se reklamdm na finanéni produkty
vyhybd velkym obloukem. Pamatujte si, Ze Zddnd instituce, jeZ nabizi piijcky, nedéld nic

zadarmo!!!

Pokud se mdm zminit o jiném podobném piikladu, ptfipomenu reklamy typu:
,Vyfidime s Vadmi pljcku do 24 hodin, zdarma, bez dalSich poplatkd.” Typickd reklama
firem, jejiz hodnota RPSN neklesne pod 50% p.a. Pokud reklama zminuje par poplatkt, které
jsou s vyfizenim uvéru spojené, zcela zdarma, nenechte se naldkat, nebot’ to nejsou jediné
vydaje s dvérem spojené. Jiz v predchozi kapitole jste méli moznost prohlédnout si seznam
nejcastéjSich poplatki, takZe pokud se firma rozhodne né€které z nich vynechat, vysledkem je

pak zvySeni téch ostatnich.
o Reklamy vybizejici k rychlému nakupu

V reklamé¢ se casto dozvidite informace: ,Jak je mozné, Ze jeSté¢ tento produkt
nemdate? Musite to napravit, a urychlené jej koupit! Pfeci nebudete posledni, kdo jej jesSté
nema?!” Pokud nésleduje reklama na pujcku, jeZ bude vyplacena hned, do vySe napf.
50 000K¢E pouze na dva doklady, a to bez dokazovani piijmi, jste téméf chyceni v pasti
lakadel nebyt ,,outsiderem®. Kde shleddvim absenci mordlky v této reklamé? Nejen se

pozastavim nad vybérem klientii, na které je reklama zaméfena, ale také nad podivnym
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krokem v podobé nedokazovéani trvalého piijmu. Reklama se zamécfuje pravé na ty
problémové klienty, ktefi jsou bud’ bez prace nebo si vydélavaji tak malo penéz, které akorat

potiebuji na mesic¢ni vydaje.

Lidé s nizkymi prijmy védi, Ze v bance piijcku nedostanou. Neprojdou scoring centrem.
Boji se faktu, Ze jejich vyplata je natolik mald, Ze plijcku nedostanou nikde, a pfeci jsou tim
poslednim, co si jesté¢ nekoupili LCD televizor. Pak je ale zachrdni reklama na ptjcku, kde je
ujisti, Ze penize dostanou, i kdyZz fakticky nemaji na splatky. Proc¢ je firmdm dovoleno
pujcovat penize insolventnim klientiim? Pro¢ na sebe tyto firmy berou riziko, Ze pfijdou
o penize, pokud je z klienta jiZ nemohou vymoct zpét? Do jaké miry cti takové firmy zdsady

etiky, pokud parazituji na nevédomosti a hlouposti lidi?

Tlak, vyvolany médii, jeZ nds kazdy den piesvédCuji o vyhodnostech ndkupt
¢ehokoliv, jeZ neni Zivotné nutné vlastnit, je natolik silny, Ze slaby jedinec je schopen zadluZit
se prave kvili televizoru, autu ¢i jinému druhu spotiebniho zboZi. Byli jsme svédci reklamy,
kterd na velkych billboardech piesvédéuje slovy: ,NESETRETE®. A to nemluvim o reklamé

nebankovni nedivéryhodné firmy.
o Reklamy na avéry sjednavané z domova

Poslednim piikladem neeticnosti v reklamach na ,,vyhodné* puajcky je tzv. pohodli
z domova. Nékteré reklamy sdzi na domdci prostiedi, ve kterém se klienti citi nejlépe, a proto
nabizi ptijeky z domova. Uvérovy pracovnik piijde ke klientovi doml, kde vy¥idi formality

a penize mu bud’ pfedd osobn¢ nebo posle na ucet. Nikam nemusi chodit, nenti to bdjecné?

Jak je klientovi poté piijemné, kdyZz kazdy tyden v patek, presné¢ ve tfi hodiny
odpoledne, u néj doma zazvoni inkasni pracovnik s neutrdlnim vyrazem v obliceji, ktery
pozdravi a nastavi ruku pro pravidelnou splatku? Pokud snad klient nemd penize u sebe,
pfijde zase v sobotu. Pokud mu neotevie, pfijde opét jiny den. VSechny takové vylety jsou
pak hrazeny poplatky k dvéru, jeZ klient zaplati! Klient ale splatkdim neunikne. Musi kazdy

tyden mit ptfipravenou Castku a tésit se, Ze mu zbyva jiZ jen 48 podobnych tydnii!

Pro¢ se mi zd4 sjednavéani ptjcek doma neetické? Pravé to odhodldni se zvednou

vvvvvv

krokd, které Clovék musi podstoupit. Jak jinak se vyhnout vdhdni nerozhodnutych klientl, nez
je naldkat pohodlim domova, bezstarostnosti hleddni Casu, ktery byste v bance s pljckou

stravili? Klienta nic nestoji cesta ani ztraceny Cas s vyfizovanim. Mili Gvérovi pracovnici
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navstivi klienta i veCer pied televiznimi novinami, v klidu si vypiji kdvu a za oplatku jim
klient vénuje jeden podpis. Snazivy pracovnik, ktery si svym vtipem za hodinu, kterou
u klienta doma jiz strdvil, ziskal jeho ptizen, horlivé zdlrazni, aby si pfed podpisem pofddné
smlouvu piecetl. ,Nikdo se ho pieci nesnazi oklamat!* [jvérovy pracovnik zminil to
meésiénimi splatkami. Klient si mize smlouvu rychle ptecist, ale vZdyt byl ten pan tak slusny,
Ze se rychle necha piesvédcCit k podpisu. Jeho slusnost ndhodou zapomnéla pfipomenout, Ze
ve smlouvé by naSel k mé&sicni splatce rizné formy poplatki, které razem splatku proméni

z 500 K¢ na 700 K¢ mésicné, 1 vice.

3.2  Priciny absence etiky v bankovnich (nebankovnich) reklamach

3.2.1 Dodrzovani etického kodexu ve firmé a firmou samotnou

Diivodt, pro€ se firmy chovaji v reklaméach zptisobem, jakym jsem uvedla, miZzeme
nalézt nckolik. Pokud je firmé prokdzdna neetickd reklama, jako diivod pro obranu miize
uvést: ,Nekvalitni reklamni agentura, kterou jsme si pro tvorbu dané reklamy objednali.*
Takovy postup neni neobvykly, navic je firma chrdnéna od postihu, nebot’ externi reklamni

agentura je za vytvofenou reklamu opravdu zodpoveédna.

Neni jiz tento postup neeticky? Chovani firmy, kterd neumi pfiznat chybu, ktera
svaluje vlastni vinu na druhé, se nefidi etickym kodexem. Pokud se vedeni firmy pfedvedend
reklama nelibila, zddla se jim na hran¢ etiky, mohli zadat novou zakdzku a prosadit jinou
formu své reklamy. Pro¢ je postizena agentura, kterd reklamu vytvoii, kdyZ je nasledné
podnikem schvdlena a vypusténa mezi lidi? Pfiinou neetické reklamy je firma sama, nebot
i kdyz reklamu nevytvofila, dala ji svym souhlasem volnou cestu. Na internetovych strankach
si ve vétSin¢ piipadli muizete prohlédnou eticky (mravni) kodex jednotlivych spole¢nosti.

Divili byste se, k ¢emu vSemu se firmy zavazuji plnit a jak ¢asto kodex v reklamach porusuji.

3.2.2 Spolec¢nost bez skrupuli

Vyrtstdme do doby, kdy vSichni chtéji vSechno, hned a ted’, za kaZzdou cenu. Nejsme
soudni, co se naSich tuzeb tyCe. NeSetiime, ale plytvdme. Pométujeme své tspéchy
s ostatnimi, ale stdle nejsme se sebou spokojeni. Zavidime si mezi sousedy, ale i kamarady.
Vsemozneé se snazime navenek dokazat svému okoli, Ze ,,na to mame*, Ze si muzeme dovolit,

co oni. VSechny tyto neresti dnesni doby se musi v nécem projevit.
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Pricinu neetickych reklam bych predevsim hledala ve spolecnosti, ve které vyriistdame.
Doba, ve které platilo pravidlo: ,,S poctivosti nejdal dojdes., je nendvratné pry¢. Poctivost je
pfirovnavéna k dobréctvi, a dobry Cloveék je ndsledné hlupdkem. Kdo se nestard sim o sebe je
teréem posméchu. SnaZit se ubrdnit v této spolecnosti etiku je témeér pozdé. Pokud se
zamyslite i sami nad sebou a zrevidujete své chovani, urCité v ném najdete chvile, které byste
radéji vymazali z paméti. Kazdy se obCas zachovd odliSné od pravidel sluSného chovéni.
N¢ékteti z nds etiku viibec nerespektuji. Jsou spokojeni s Zivotem, ktery vedou, a neciti potiebu
na sobé nic ménit. Nepfijde jim zvlastni, Ze se s nimi Zaddni sousedé nepozdravi. V jejich

zajmu je ,utrhnout® si ze Zivota ten nejvétsi kus, i kdyby mél chutnat pouze a jenom jim.

Prvni pricina neetickych reklam spocivd v nds samych, v nasi spolecnost, kterd se
neeticky chovd. Nasi rodiCe jsou vzorem pro nds, my zase mame byt nositeli mravnich zasad
pro naSe deti. DneSni spolecnost je sprostd a bez skrupuli. Vina nelezi pouze na bedrech
nasich rodict. Zamyslet by se m¢li pfedevSim nasi zdkonodarci, zastupci, ktef{ by ndm méli
byt vzorem dobrého chovani, zatimco se Castuji nesluSnymi gesty ¢i naddvkami. Pro¢ se ma
firma chovat Cestné¢ a eticky, kdyZz vladda, kterd firmy podporuje, fesi piipady korupce

a vydirdni ve vlastnich fadach? NeZ ptejdu k ndsledujici pfi€in€, zamysleme se, do jaké miry

neeticnost vnimame obecné a jak moc se vZila do naSich Zivot.

3.2.3 Regulace reklamy

,Chovdme se tak, jak je ndm dovoleno...“ by mohli namitat firmy, které se pySni
nékterou ze zminénych reklam. Maji vlastné pravdu. Zasadni pfi¢inou nemordlnich reklam
nachdzim v téméf nulové pravni kontrole téchto reklam. Reklamy jsou neetické, protoze je
firmdm dovoleno chovat se neeticky. Jedini, kdo se etikou v reklam¢ zabyva je Rada pro

reklamu.

Regulace reklamy je provddéna piedeviim prostiednictvim zdkona® a dal§ich
pravnich ptedpisi. Kromé toho vSak existuje ucelnd regulace reklamy formou tzv.
autoregulace, sméefujici predevsim k ochrané etickych principli reklamy, coz je oblast, kterou
lze Casto pravné jen obtizZné postihnout. Za timto Gc¢elem a po vzoru nékterych vyspélych stata

byla skupinou reklamnich agentur, zadavatel reklamy a médii ustavena Rada pro reklamu.

= Reklama mé byt nejen etickd, ale téZ (pokud mozno) pravdivd, v souladu se zdkonem,

Cestnd (tedy nezaloZend na dsko¢nych metoddch) a nesmi obtéZovat adresaty

3 Z4kon &.40/1995 Sb. O regulaci reklamy, viz jeho 1.&ast v piiloze
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» Reklama nesmi propagovat néco, co neni povoleno. Je zakdzand jak reklama na
détskou pornografii tak pes pf. s kupirovanyma usima v reklamnim spotu.

» Podprahova a skrytd reklama

Zakazana je reklama zaloZzend na podprahovém vniméni (tj. kdyZ adresat viibec
nevnimd, Ze informaci obdrzel). V naSich médiich se s ni zatim nikdo nesetkal. Ale aZ po
zhlédnuti tfeba televizniho seridlu pocitite nutkani pofidit si urCitou ¢okolddu, kterou jste do
té doby neznali, pozor, moznd se jeji ndzev nc€kolikrdt mihl na obrazovce. Jednd se o néco
jiného, nez je tzv. reklama skrytd. V tomto druhém ptipadé sledujete napiiklad televizni seridl,
v némZ hrdina jezdi v automobilu urcité, dobfe rozpoznatelné znacky. Tato reklama je naopak
velice rozsifend, pfiCemz hranice jeji protipravnosti je velice mlhavd; v néjakém auté
koneckoncti hrdina jezdit musi, a kdo miiZe za to, Ze ho divaci poznaji? Do kategorie skryté

N A N

reklamy patii i zdanlivé "reportaze", ve skutecnosti propagujici néjaké zboZzi.

Boj s neetickymi reklamami vyhldsila Rada pro reklamu, zaloZend jako neziskové
sdruZeni s pravni subjektivitou. Rada vydala Kodex reklamy**, ktery nenahrazuje zdkon (ani
by nemohl), nybrz jej dopliuje pfedevsim pravé o pozadavky na etiku a Cestnost reklamy.
Rada zfidila arbitrdZni komisi, kterd projedndva stiznosti pravnickych a fyzickych osob proti
reklamdm, jeZ povaZuji za neetické. Nerozhoduje vSak tam, kde jde o poruseni zdkona, nebot’
to je vyhrazeno stitnim organlim, zejména soudu. Nélezy arbitrdZni komise jsou smluvné
zavazné pro jeji Cleny. Pro tfeti osoby zdvazné nejsou, nicméné¢ i v tomto piipad¢ plni
nepochybn¢ funkci mordlniho reguldtora vztahti v reklamé, nebot’ pokud je reklama uzndna za
neetickou a jeji Sifitel v Sifeni této reklamy pokracuje, stava se tato reklama spi$ reklamou
negativni, kterd mize (pfes slogan, Ze negativni reklama je také reklama) pfinést opacny

efekt®.

3.2.4 Pravni apravy vySe aroku, RPSN

Vzhledem k vysokym ro¢nim procentnim sazbam nékterych finan¢nich subjektd, jsem
se snazila najit zdkon, ktery vysi troku ¢i RPSN omezuje. BohuZel bezvysledné. Financni
instituce se musi pohybovat v rozmezi, jaké jim dava legislativa. Zakony, které se k ivérovym
spole¢nostem vztahuji jsou: Zakon ¢. 321/2001 Sb., o nékterych podminkach sjedndvani
spotiebitelského dvéru, Zdkon ¢.87/1995 Sb., o spofitelnich a Gvérnich druZstvech. Prvni

zdkon stanovuje podminky, které musi spliiovat smlouvy o spotiebitelskych tuvérech.

*Viz Reklamni kodex piilohou.
% Rada pro reklamu — dostupné také v elektronické podobé: <http://www.rpr.cz>
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Obsahuje také vypocet pro RPSN. O vysi RPSN nebo droki ani zminka. Navic se tento zdkon
vztahuje pouze na spotiebitelské uvéry, nikoliv na dvery na koupi, vystavbu, opravu, idrzbu
nemovitosti, atd. JelikoZ nemiZeme timto zdkonem zavizat veSkeré uvéry, pozbyvd minéné

acéinnosti.

ProtoZe drok lze chdpat dvojim zplisobem, a to urok jako odména pro véfitele a drok
jako sankce v ptipadé, kdy uvér neni splacen v fddném Case, madme alespon pro jednu jeho
&ast legislativni ramec. Uroky z prodleni jsou omezeny NV & 142/1994 Sb*. Druhd &ast
uroku, jako mySlend odména, neni definovand presné€, nybrz je ji zdkonem dand volnost. Dle
Obcanského zdkoniku §3, odst. 1. pravni ikon nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy. Jediné
omezeni pro spolecnosti, které ndm tuveéry poskytuji, jsou dobré mravy. Neni to ironie?
Mordlni zdsady, jeZ v naSi spoleCnosti evidentné upadaji, maji zachrdnit dluZniky od
vysokych troktl. Je jen na soudech, do jaké miry usoudi, zda se urok pohybuje na drovni

dobrych mravt.

Jestli se budete snazit hledat definici dobrych mravili, nenajdete nic. Zakon dobré
mravy nijak bliZe neidentifikuje, jejich obsah je dan ,,spolecensky uzndvanym minénim, které
ve vzdjemnych vztazich mezi lidmi ur€uje, jaky md byt obsah jejich jedndni, aby bylo
v souladu s obecnymi mordlnimi zdsadami demokratické spole¢nosti® (Obcansky zdkonik —

komentaF, str.123-124, Jehlicka O., Svestka J. a kol., C. H. Beck, Praha 1997).

Ochranu pied nepfiméfen¢ vysokymi droky poskytuje § 253 — Lichva zvlastni Cast
trestnitho zdkona. K vyvozeni trestni odpovédnosti se u trestného ¢inu lichvy vyZaduje, aby
mezi zneuZitim tisné poSkozeného a hrubym nepomérem vzdjemného plnéni byl ddn vztah
pricinné souvislosti. Takovy trestny €in je dokondn uplatnénim lichvaiské pohledavky, napf.
Zalobou. Trestného ¢inu lichvy se miiZete dopustit i tam, kde ptivodni lichvafska pohledavka
nebyla sjedndna pifi védomi dluZnikovi tisn€, avsak takové védomi bylo na strané dluZnika

prokézano.

Na jednd strané vidim pfi€inu v neexistenci zdkona, jeZ by jasné upravoval vysi jak
urokl, tak do jaké miry je RPSN udnosné, na druhé stran€¢ je v dneS$ni dobé& s danou
legislativou problém na stran¢ soudt. Pokud ani soud neni schopen posoudit, co je dobrym
mravem a beztrestné nechd existovat spolecnosti, které se pohybuji na hranici lichvy, kde
jinde se pak dovoldme zdkonné pomoci?! Védomé tak stat nechdva zadluZovat obcany,

kterym nakonec vyplaci socidlni davky. M¢lo by tu byt jasné omezeni, aby takové firmy

NV ¢&. 142/1994 Sb., kterym se stanovi vyse tirokti z prodleni a poplatku z prodleni dle Ob&Z — viz ptilohou
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nemély Sanci poskytovat pijcky nezaméstnanym nebo lidem pouze na socidlnich podporach.

Jsme jedna z mdla evropskych zemi, ve které je RPSN pravné nepostihnutelné.

Spektrum evropskych zemi, které zavedly néjakou ,,tvrdou* formu regulace maximdlni
vySe tirokovych sazeb, je pestré a zahrnuje napr. Itdlii, Francii, Belgii, Holandsko, Polsko ¢i
nové treba Slovensko. Belgické prdvo reguluje maximdlni vySi udrokovych sazeb
u spotiebitelskych tveért v zdvislosti na vySi dvéru. V roce 2007 je uvddéna regulace pro
uvéry: do 1250 eur je hranice na 21 % RPSN, sazby dvért od 1250 do 5000 eur byly omezeny
vysi 16 % a sazby tvért nad 5000 eur pak 13 %. Ve Francii je za lichvarsky dvér povaZovan
ten, ktery je sjednany s takovou ro¢ni procentni sazbou, jeZ v dob& poskytnuti ptfevysuje
o vice nez jednu tfetinu pramérnou efektivni sazbu uplatiovanou béhem piedchazejiciho
ctvrtleti dveérovymi institucemi s podminkami zahrnujicimi obdobné riziko. V Némecku je za
nejvyssi irokovou sazbu brdna dvojndsobku trokovych sazby vyplyvajici ze zprav Deutsche
Bundesbank. O pfipadné nemistnosti urokové sazby pak rozhoduje soud. I Polsko
a Slovensko maji proti lichvaisky zdkon. V Polsku nesmi urokovd sazba ptekrocit
Ctyfndsobek lombardni sazby polské ndrodni banky. Na Slovensku je nové zaveden strop
urokovych sazeb u spotiebitelskych dveéra. Maximdlni vySe ro¢ni procentni sazby ndkladi
(RPSN) bude podle jednotlivych kategorii dvéra limitovdna dvojnasobkem primérné hodnoty
RPSN reportované jednotlivymi poskytovateli a soucasné nesmi prevysit Ctyfndsobek

praméru RPSN za vSechny typy spottebitelskych tvért.

3.2.5 Zisk

Etickd, pfimd, pravdiva reklama nevyd¢la firmé tolik penéz jako ta neetickd. Nebudete
tvofit reklamu na paj¢ku s RPSN 200%, ve které informujete zdkazniky s dsmévem, jak
vyhodnou puj¢ku mohou dostat. Uprostfed obrazovky firma ukaze Citelnym zptisobem 200%

a potencidlni zdkazniky odradi. Lidé nejsou hloupi, pouze nevSimavi. Dalsi ptiCina neeti¢nosti

vvvvv

P

pfedevSim vytvéii potiebny zisk. Firmy si stanovuji systém bonusii v systému, v némz je
chytfe provdzan kazdy jeji ¢lanek (vSechna oddéleni firmy, jez se podili na zisku) tak, aby

uspech na dlouhé cesté za vitézstvim (zisk) doprovazel vSechny (vyplacené bonusy).

Konkuren¢ni boj mezi finanénimi subjekty tlaci zobrazovand udrokova procenta
v reklamdch k jejich spodnim hranicim, zatimco na pobockdch vétSina nadSenych klientil
vystiizlivi. Firmy, si své obchodni strategie chrdni. Je pochopitelné, Ze jejich cilem, je co

nejvyssi zisk. Co ale pochopit nelze, je nékdy cesta, kterd je k vytyCenému cili dovede.
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Pfi¢ina neetickych vabivych reklam je v chybné zvolené marketingové strategii. Odd¢lent, jez
ma reklamu na starost sice splni ucel — zvySeni prodeje! — ale za jakou cenu?! Jak byste
hodnotili vedeni dané spolec¢nosti, kterd marketingovému oddé€leni vyplati bonusy za reklamu,
jez byla shleddna neetickou, za dobu, co byla vysildna, zvySila prodej, a tim i pfispéla

k vy$§im ziskiim spole¢nosti? Myslite, Ze po takové zkuSenosti bude jejich ptiSti prezentace

vice moralni?

Pro nékteré z nds jsou mordlni zdsady jen otfepané fraze, a proto i mordlni reklamy
berete jako nudnou podivanou. Naopak nds zaujmou reklamy, které provokuji, Sokuji, a to
pravé neetickym vystupovinim. Pokud bude pouze poukazovano na nemoralnost
v reklamach dle vysledkii arbitraznich komisi a firmy nadéale nebudou tvrdé
postihovany, nevidim diivod, jako majitel dané firmy, abych raz reklamy meénila, pokud

je schopna vydélavat.

3.2.6 Pouzivani jednotné terminologie

Denné¢ se setkdvam s pripady, kdy je ¢lovék nachytdn riznymi slovnimi obraty. Chcete
si pfes katalog koupit zlevnénou véc, ale nevSimli jste si, Ze pod cenou je podminka, Ze si pro
to musite vybrat jeden z nabizenych vyrobki, o které uz ale neméate zdjem. Téchto nabidek
denné musite vidét spousty. At’ se objevi ve schrankach, v riznych katalozich se zboZim nebo
na nas promlouvaji skrze reklamy, je zdanlivé jednoduchy. Jednoduchost a srozumitelnost je

zdsadou kaZdé financni instituce.

Bohuzel tomu tak je na papite, ale ve skutecnosti se riznymi slovnimi kli¢kami snazi
zakryt svou pravou tvafr. Posledni pfiCinou neetickych reklam shledivdm v rozmanitosti
¢eského jazyka. Paradoxné hdzim vinu na jazyk, kterym mluvim, ale je to pravé on, ktery ndm

umoziuje interpretovat realitu na deset zptisobu.

Pokud je sjedndvan tvér, m¢la by byt smérodatnd smlouva, jez se podepisuje. Tedy
m¢éla by byt dikladné€ proctena a pokud klient né€emu nerozumi, mél by se ptat na nejasnosti
sni spojené. VétSinou se ale klient fidi pevnym hlasem tvérového pracovnika, ktery se
nesnazi nic skryvat a vse fekne ,,na rovinu®. PouZije pfi tom tu Cast jazyka, jez je kazdému
blizka. Nebude se zminovat o vySindich RPSN. Upozorni, Ze smlouva je sloZitd a svymi slovy

ji bude interpretovat. Kdyby vsak byli ivérovi pracovnici natolik ¢estni, aby klienta seznamili
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klidn€ 1 stejnou terminologii, kterd je ve smlouvé pouzita, se vSemi ndlezitostmi spojené

s uvérem, nemuseli bychom celit nestésti, s nimz se vétsina zadluZenych klientl potyka.

Slovickareni, nepresné poddvdni informaci, prekrucovdni reality, to vse je diky

tvdrnosti ¢eského jazyka umoZnéno pri prezentaci cehokoli.

Vime moc dobre, kdo se necha lehce nachytat. Vime, komu nabizet Gvéry
s vysokymi poplatky, abychom na tom vydélali. Vime, Ze nam k tomu dopomaha
legislativa a lidska vynalézavost. Jsme si védomi vSech disledki, které nase chovani
prinasi. Dokud se to negativné nedotkne nas samotnych, nebudeme se zabyvat takovou

malickosti, jako je Sifeni mravni odpovédnosti ve spole¢nosti.

M

Analyzou pfi¢in neetickych reklam jsem chtéla poodhalit soucasnou situaci na
finan¢nim trhu. Je dilezité uvédomit si, jak se jednotlivé spolecnosti chovaji a pfiznat si, Ze
i kdyZ na nds banky plisobi mnohem duvéfiveji, svym chovanim nejsou o moc lepsi nez
nebankovni subjekty. Bankovni reklama je propracovanéjsi, 1épe se vyjadiujici, navenek na
nds muze pusobit i spravnym dojmem. Dlvod je snadny, nebot’ banka na ni miiZze vyclenit
vice penéznich prostfedk, a tim i zdokonalit vnéjsi projev. Nebankovni subjekty hrdé stoji za
neomalenym vyjadfovdnim svych reklam, nebot” se snazi hgjit sméSnym tvrzenim, Ze nemini
nic lidem pfedstirat a tajit pravé jako to de€laji jiné finan¢ni subjekty. Doporucovala bych jim,
aby tedy netajili nic, a odhalili ta nepfijemna ¢isla, kterymi se nechlubi. Doporucuji vSem, aby
naplnili svd prazdna slova, sliby, jeZ se nedaji splnit, a dostdli tak mého uznani za tvorbu lepsi

budoucnosti.

Momentalné€ si vSechny piedeslé reklamy zasluhuji mé opovrZeni. V jejich disledku se
lidé utdpéji v dluzich, rodiny se v hadkach rozvraceji a pod ndvalem exekuci se pietéZuje

¢eské soudnictvi. O tom vSem pojedndm v ndsledujici kapitole.
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4. Nasledky neetickych reklam

Vv s

V predchozi kapitole jsem odhalila nejc¢astéjsi neetické kroky v reklamach finan¢nich
instituci a jejich pfiCiny. Kazda akce vyvola reakci a kazda ptiCina s sebou nese disledky. Pii
vyctu typickych neetickych reklam jste mohli vypozorovat, Ze se vétSinou jednalo o reklamu
na dvery. Osobné takové reklamy povazuji za vedoucimi v ZebiiCku neeti¢nosti. Proto se
v této kapitole chci zaméfit, jaké ndsledky vyvolaji neetické reklamy na pajcky a Gvéry, a to

jak od bank, tak od ostatnich finan¢nich instituci.

4.1 ZadluzZenost

Jako hlavni a zdsadni duasledek neetickych reklam na udvéry je zadluZeni jak
oby&ejnych lidi, tak podnikateli v CR. Pajéujeme si na koupi spotiebniho zboZi, dovolené,
darkti ¢i na financovéni vlastni firmy. Paj¢ujeme si na cokoli, a to nejen v bance. Jsme
vystaveni na pospas lichvaitim, ktefi nabizi malé ¢4stky za nemalé poplatky. Na zadluZenost
se podivime nejdiive z hlediska potieb a moZnosti ob¢ani jako obycejnych zaméstnanc,
podnikatelil jako vlastnik firem, ktefi shanéji kapitdl pro svou ¢innost, podivime se na
rozdilné finan¢nf instituce, které uvéry nabizi, jaké miZe mit disledky neetickd reklama skrz

zadluZeni a zdvé€rem se podivdme na zadluZenost vSech domdcnosti v CR v casovém useky

deseti let.

Komparace pristupu k dvérovani

V prvé fad¢ je nutné si uvédomit, jak reklamu vnimaji obfané, kdy a za jakym tcelem
si berou uvéry a nakonec od jakych spolecnosti. Poté provedu stejny rozbor se situaci

podnikatela.

4.1.1 Osobni pujcka, spoti‘ebni tivér od nebankovni instituce

v v S 4

Spotiebni tGvéry od bank jsou v CR nejroziitenéjsi. Naopak od nebankovnich instituci
to jsou osobni pljcky (na cokoliv). Reklama téchto typt pljcek hraje vyznamnou roli v jejich
poskytovani. Klienti ptichdzeji do nebankovnich firem pro ptjcky v piipadech, kdy jim banky
nebyly ochotny penize ptjcit, ale oni potifebuji mensi financni obnos co mozna nejrychleji.
JelikoZz se vétSinou v tveérovani neorientuji, je pro n¢ reklama tim rozhodujicim impulsem.
Takovy klient se vyznacuje nizkym stupném vzdé€lani, nizkymi piijmy i vétSim poctem déti.
V nésledujici SWOT analyze ukazu, jak k uvérim od nebankovnich instituci tito obfané
pristupuji.
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SWOT analyza

Silné stranky klienta +
© vyhovuje vSem podminkam, za kterych mu bude poskytnut Gvér
© volné finanéni prostiedky kazdy mésic
© mésicni pfijem manzela (manzelky)
Slabé stranky klienta -
¢ nizky mésiCni piijem
nizka solventnost
moznost splacet tveér pouze ve stovkach korun mési¢né

nizka orientace ve finan¢nich pojmech, nerozumi RPSN

@ @ B W

slepé divétuje reklamé a neovéii si propagované informace o ivéru
Prilezitosti ?

© snadnd dostupnost Gvéru

©  vysoKy stupen tspé&Snosti ve sjedndni uvéru

© neni nutné chodit do pobocky, tGvér si sjedna z domova

© moznost rozlozeni splatek do vice let v nizkych ¢astkach

Hrozby !

¢ vysoké riziko neschopnosti splacet do budoucna
$ neprosel scoring centrem u banky

¢ jiz splaci dvery poskytnuté bankou
$

vyzivovaci povinnost k rodin¢

Z analyzy je patrné, Ze pro financni instituci s portfoliem téchto klientd, ptedstavuji
poskytnuté tvery zvySovani celkové recidivy. Mélo solventni klienti pfedstavuji spolecnosti
ztratu. Piilohou mé diplomové prace je dotaznik, kterym jsem chtéla zjistit, jakou zkuSenost
maji lidé s ptjckami a do jaké miry se pii vybéru ptjcky fidili reklamou. Vyplnény dotaznik

se mi vratil v po¢tu 200 kus, a proto je jeho vyhodnoceni pouze informativni.

70% dotazanych jiz ptisli do kontaktu s ptijckou, a to pfedev§im od banky. Reklamy
ohledné¢ phjc¢ek nesleduji, ani jim nevéfi. Pouze 10% dotdzanych si sjednalo pljcku
u nebankovni instituce, a to na zdklad¢ jejich reklamy. Dotazovani ze 30% védéli, co se
skryva pod zkratkou RPSN, ale pouze 25% dotdzanych tuto zkratku umélo vysvétlit, tedy

spravné rozuméli vyznamu této zkratky. O regulaci vySe drokovych sazeb ¢i RPSN nevédél
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na vyjimky nikdo. Reklama na ptijcky dotazované otravuje, nejvice jim vadi to, Ze jsou

neetické a snazi se klamat ldkavymi nabidkami.

Prizkum byl pouze orientacni, abych si ud¢lala pfedstavu o vSeobecném povédomi
o reklamdch a dvérech. Setkdvame se s reklamami na osobni pij¢ky na cokoliv nejcastéji od
firem, jako jsou Provident Financial, s.r.o., Home Credit, a.s., Cofidis, s.r.o. nebo Cetelem
CR, a.s. Tyto spolednosti, které kritce predstavim (s vyuZitim jejich internetovych stranek),
nabizeji moZnost kalkulace uvéru na Castku, jez poZadujete, zdroveil muzete zohlednit své
moznosti v mesicnich splatkach. Pro srovndni jsem u kazdé z nich vybrala dvér ve vysi 20tis
K¢, na kterém demonstruji analyzu splatek, vySe RPSN i celkové Castky, kterou zaplatite

firmé zpét, tedy vcetné RPSN, jeZ spole¢nosti na svych internetovych strankach uvedly.
= Provident Financial, s.r.o.

Princip poctivého jednéni se zdkazniky je zdkladem naseho podnikdni. Nasim cilem je
poskytovat jednoduché, spravné a transparentni finanni produkty a sluzby na zdklad¢
¢estnych postupi zodpovédného poskytovéani ptjcek. Budeme se snaZit, aby nasi zdkaznici
chdpali nase produkty a jejich poplatky. Jsme pfesvédceni, Ze Casté a pravidelné schizky

s naSimi zdkazniky jsou jednim z dtlezitych prvkl odpovédného poskytovani ptijcek.
* Home Credit, a.s.

Spole¢nost Home Credit, a.s. patif k lidriim trhu spotiebitelského financovani v Ceské
republice. Poskytuje tucelové i bezicelové financovédni prostiednictvim spotiebitelskych
a revolvingovych tvért, produktové portfolio dopliuji hotovostni plijcky. Rust Gvérového

portfolia spole¢nosti je nadale tazen ptedevsim kreditnimi kartami a hotovostnimi dvéry.
=  Cofidis, s.r.o.

Cofidis Ceska republika je specialista na poskytovéni dvért na dalku jiZz od roku 2004.
nasim povoldnim je prodej produkti a finan¢nich sluzeb na dédlku. NaSe produkty jsou

jednoduché a jsou ptizpiisobené riznym potiebdm a profilim jednotlivych spotiebiteli.
» Cetelem CR, a.s.

Cetelem nabizi klasické spottebitelské dvéry piimo v prodejnich mistech svych
obchodnich partnerti. Kreditni karty od na$i spoleCnosti piedstavuji jeden z uZivatelsky

nejjednodussich a nejrychlejsich zpiisobt Cerpani dvéru. Osobni pij¢ka Cetelem jsou ucelové

nebo neucelové spotiebitelské tivéry urcené k financovani nakladnéjsich projekta.
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. Piajcka | VysSe splatk Pocet RPSN Zaplatite
Firma Produkt et U Y | i | (v %) v KO

Provident | PijckaSitana | 20 000 | 3 280 10 294,05 69 008
miru

Home Hotovostni 15 000 od 800 - od 44 -

Credit pujcka Posta

Cofidis Pijcka na 20000 | 799 47 42,4 56 825
cokoliv

Cetelem Osobni ptijcka | 20 000 | 601 48 21,08 38 267

Tab 2 Uvéry od nebankovnich instituci

Poslednim sloupcem v tabulce jsem chtéla ukézat, jakou castku zaplatite zpét. Tato
suma zahrnuje veSkeré ndklady s ivérem splnéné, a tedy vypocitala jsem ji ptes RPSN, které
bylo u dvéra uvedeno. Co ale mohu zarucit je fakt, Ze uvddéna RPSN na internetovych
strankdch téchto spolecnosti, jsou jen v uvozovkdch reklamnim trikem, nebot’ jejich procento
neni v tomto piipadé konecné. Jaké procento RPSN bude piimo u konkrétnich pijcek je do
jisté miry zdvislé na vysi droku, které se odviji od mésicniho piijmu klienta. Na webovych

strankdch spole€nosti uvddéji pouze nejvyhodnéjsi varianty splatek, na které dosdhne jen

malokdo.

Ze SWOT analyzy je patrny profil klienta piedeslych spolecnosti: ¢lovék z nizkym
mésicnim pi{jmem, potencidlni neplati¢, nebot’ mu banka nevyplatila pljcku, shini lehce
dostupny mensi obnos penéz bez ruceni, bez udani divodi a nejlépe hned. Vytipovanému
profilu potom spolecnosti vytvéieji vhodné reklamy. Zmini v nich prdvé takové informace,
které klient potfebuje slySet. VétSinou nerozumi pojmu RPSN, a ani se o néj nezajima.
Spole¢nost pak vyde€ldvd na vysokych ro¢nich poplatcich ¢i na vymdhavém procesu

u neplatici.

Cestou od neetické reklamy pies sjedndni dvéru a ndsledného splaceni se klienti
jmenovanych (i ostatnich) nebankovnich instituci dostdvaji do finan¢ni tisné. Na zacdtku byla

pouhd reklama, ale na konci celd rodina ¢eli dlouholeté zadluZenosti.

z p-m. — ,,per mensem*, tedy mési¢né
% Splatky probihaji tydenné ve vysi 820 K& po dobu 40 tydni.
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4.1.2 Retézec zadluZenosti

Potteba koupé, vyvoland spole¢nosti — potteba finan¢nich zdroji na koupi — sjednani
uvéru u nebankovni instituce — neschopnost splacet — exekuce na plat — vyhozeni z prace —
nezaméstnany — problémy v rodin€ — stres z neplaceni — kumulovani pendle z prodleni —
rozvod — propadnuti alkoholu, gamblerstvi — neplaceni povinnych mési¢nich vydaji —
vyhozeni z bytu — psychické problémy — zavérem se z dotyéného miiZe stit bezdomovec nebo

si muze sahnout na Zivot

4.1.3 Podnikatelské pijcky od bank

Podnikatelé vyuzivaji dvéry od bank, které jsou schopné poskytnou jim vétsi obnos
penéz s mnohem niz§imi, pfijatelnymi troky neZ jak tomu byva u pfedeSlych firem. Jejich
naroky na kazdého klienta jsou vyssi, pfisn€j$i, o to méné rizikové klienty maji banky ve
svém portfoliu. V nédsledujici SWOT analyze budu komparovat ptistupy k vérovani u dvou

odli$nych forem podnik.
SWOT analyza — komparace ptistupu podnikateld k dveérovani

Spole¢nost s ru¢enim omezenim
Silné stranky klienta +

© ruci za zavazky do vyse nesplaceného vkladu, poté neruci

© citlivost k Gvérim

© volnost v rozhodovani{
Slabé stranky -

¢ pocatecni vklad pti zakladani

¢ prolindni firemnich penéz s vlastnimi penézi

¢ pouziti penéz z Gveru pro osobni spotiebu
Prilezitosti ?

© ziskan{ zakladniho kapitdlu pro zaloZen{ firmy

© levné financovani nové produkce

© levné ziskané penize pro osobni potieby
Hrozby !

¢ neschopnost splacet dver

¢ zéstava domu v piipadé nesplaceni
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AKkciova spole¢nost
Silné stranky +

© oddéleni firemnich penéz od osobnich

© akcionaf neruci za zavazky spole¢nosti

© disponuje vykonem akcionaiskych prav
Slabé stranky -

¢ administrativné ndro¢né na zaloZeni

¢ komplikovand pravni dprava

¢ vysoky zdkladni kapitél
Prilezitosti ?

© ziskani finan¢nich prostifedkt pro zaloZeni spole¢nosti
Hrozby !

$ preuvérovani

¢ kvalitni management podniku

Problém v ptistupech k tvérim pro podnikatele vznikd pti nejasném vymezeni dvou
zdkladnich postaveni daného podnikatele, bud’ je i on sdm zaméstnancem, pokud bychom
mluvili o pracovné¢ pravnim vztahu nebo vystupuje jako vlastnik, pokud je ve vztahu
vykonavatele akciondiskych prdv. JelikoZ nejsou tyto dvé odlisné funkce vymezeny, mize
dochdzet k nefizenému zadluZovdni firem pod zdminkou uspokojeni osobnich potieb.
Hrozbou pro podnikatele spole¢nosti s rucenim omezenym je fakt, Ze Gvér vétSinou zastavuji
vlastnim osobnim majetkem (rodinnym domem, bytem), proto jsou k dverovani citlivi.
Hrozbou pro akciové spole€nosti je nekvalitni management, ktery neni v ivérovani opatrny,

nebot” odpoveédnost za n¢€ nelezi na jejich ramenou.

Oproti nebankovnim subjektiim uvedu nabidku dvéri od bank, které jsou soucdsti
velké trojky, a tedy jednd se o tii nejprosperujici banky u nds: Ceskd spofitelna, Komeréni
banka, Ceskoslovenskd obchodni banka. Kromé téchto tfech gigantl jsem vybrala banku,
kterd se zaméfuje na poskytovani pijéek pro podnikatele - GE Money bank. Pfedem
jednotlivé banky strucné charakterizuji, jak se prezentuji ve svych vyro¢nich zpravach z roku

2007.
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»  Ceska sporitelna, a.s. (CS)

Na domécim trhu jsme vniméni jako moderni, ale davéryhodnd banka, ktera poskytuje
drobného bankovnictvi, nicméné mezi dalsi klicové klienty fadime i malé, stfedni a velké
firmy. KaZdému klientovi individudlné¢ poradime pii Cerpdni dvéru tak, aby splatkovy
kalendar i ¢erpand Castka odpovidaly maximdlng jeho potfebdm i moZnostem. Pro transakéni

operace nabizime flexibilni Osobni tcet, ktery se ptizplisobi potfebdm kazdého klienta.
= Komer¢ni banka, a.s. (KB)

Poskytuje klientim komplexni sluzby v oblasti drobného, podnikového a investi¢niho
bankovnictvi. Neustdlymi inovacemi se banka snazi co nejlépe postihnout menici se
pozadavky klientli a umozZnit sestaveni nabidky na miru konkrétnimu zdkaznikovi. V rdmci
pobockové sité¢ banka vybudovala 35 specializovanych business center pro stfedni a malé

podniky a municipality a 4 centra pro velké podniky.
» (Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. (CSOB)

Klienti hraji pro Skupinu CSOB kli¢ovou roli. Na obchodnich mistech poskytujf
zdkaznikiim vySkoleni poradci vZdy nestranné a pravdivé informace. Skupina také striktné
dodrZuje principy etiky v podnikdni a k financovani pfistupuje vZdy odpovédné. Skupina
CSOB stavi na pevném a dlouhodobém partnerstvi s kazdym klientem, at’ uZ v oblasti
osobnich a rodinnych financi, ve financovani malych a stfednich firem nebo v korporatnim

financovani.
* GE Money Bank, a.s.

Velky diraz v GE Money Bank klademe také na nabidku pro malé a stfedni podniky.
Kromé¢ toho, Ze si drZzime pozici jednicky na trhu financovani zemédélskych subjekti,
pfipravujeme produkty i pro podnikatele z dalSich sektor. NaSi klienti mohou vyuZivat
nasich sluzeb kdykoli, kdekoli a jak chtéji. Novinkou pro fyzické osoby podnikatele je uvér
Optimal Business. Zivnostnici a specifické profesni skupiny mohou ziskat ptijéku az do vyse

200 tisic korun, a to bez nutnosti ru¢eni a navstévy banky.
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Vybrané iivérové produkty pro podnikatele a fyzické osoby

Firma Produkt Vyse pugcky (v | VySe splzz;tky Pf)c,eto RPSN
K¢) p.m. meésicu | (v %)
M
CS Pujcka 300 000 6131 72 15
KB Profidvér FIX | 300 000 6 598 60 Urok
11,5
CSOB Pijcka na 300 000 6 508 60 12,17 —
cokoliv 16,03
GEMB Express pijcka | 300 000 5 695 72 12,3

Tab 3 Uvérové produkty od bank

Data v tabulce, kterd jsem ziskala =z internetovych strdnek jednotlivych bank,
poukazuji na vyrazné niz$i ro¢ni procentni sazby ndkladli oproti nebankovnich instituci. Na
svou obranu piedchozi instituce uvadéji velké riziko, které na sebe firmy prevadéji z divodu
nesolventnich klientd. Ov§em ani u téchto hodnot nemiiZzeme tvrdit, Ze jsou konecné. Banky
hodnoti klienta dle jeho pi{jmi a zdvazki, a podle toho mu stanovi vysi troku. Obvykle
nedosdhnete na propagovana nizka procenta, ale banky se svymi poplatky kon¢i do 30% p.a.

Celkové banky pujcily v lofiském roce 1,78 bilionu korun.

4.1.4 Retézec zadluZeni

Osobni pijcky od nebankovnich instituci s sebou piindseji vétSinou negativni

zkuSenosti. Podnikatelské plijcky mohou mit podobny osud, ktery jsem uvedla
v predchédzejicim fetézci zadluZenosti, ale s tim rozdilem, Ze pokud se podnikatel dostane do

faze, kdy neni schopen spldcet, bude se jeho osud odvijet timto smérem:

neschopnost splacet — ztrata finan¢nich prostiedkli pro vyrobu — ztrita financnich
prostiedkli pro splaceni zdvazkli — evidovan na Cerném listé neplati¢i — ztrata davéry od
zakaznikl — spole¢nost pred krachem — nejsou zakdazky, nejsou odbératelé, neni zisk — banky
neposkytnou dal$i ptijcku — firma v konkurzu — rozprodédni zbylého majetku a uspokojeni

pohledavek vétitelll; v zavéru se oba piipady mohou opét shodovat.

4.1.5 Pozitivni stranka podnikatelskych uvéri

Kromé negativnich dopadl poskytnutych tvért podnikatelim, musim zminit i jejich

opacnou stranu. Podnikatel nemusi vZdy na zadluZeni svych obchodi §patné doplatit. Naopak

» p-m. — ,,per mensem*, tedy mési¢né
% Procento vypoétené kalkulatkou RPSN
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mu pocéitecni financni injekce pomuze, aby nastartoval své obchody a postupem casu

zadluZenost eliminoval. Takové produkty mohou poskytovat nejen banky, ale také

nebankovni instituce, o emz nds presvédéuji vysledky dle CLFA?".

Nebankovni finan¢ni produkty

Leasing a factoring pfispivaji dnes stdle vyrazné&ji k Zdadouci diversifikaci zdroji

financovani provozu a rozvoje podnikatelskych subjektli. Roste i vyznam nebankovnich

produktt uréenych pro financovani spottebitell (spottebitelskych dveéria a splatkovych prodeji

i leasingu pro spotiebitele) pti podpotfe odbytu (prodeji). V 1. — 3. Ctvrtleti poskytly Clenské

spole¢nosti CLFA (nebankovni) nabizejici spotiebitelské tvéry na podporu odbytu 41 mld.

K¢ a spolecnosti nabizejici spottebitelsky leasing dalsi 4 mld. K¢.

v 1. 2007 poskytly nebankovni spole¢nosti sdruzené v CLFA do na$i ekonomiky
finan¢ni produkty (vstupni dluh) v souhrnu pfes 200 mld. K¢, za 1. — 3. ¢tvrtleti 2008
v souhrnu jiZ ptes 194 mld. K¢;

podil majetku (stroja, zafizeni a dopravnich prostiedkll i nemovitosti) uvedenych nove
do uZivani diky leasingovému financovani na HDP — v r. 2007 dos4hl v CR 3,9%. Na
HDP se nezanedbatelné podili i ostatni nebankovni finan¢ni produkty;

podil leasingu na financovani investic u nds dlouhodobé piesahuje 30%. V soucasnych
podminkéch i pfes dil¢i pokles objemu leasingu se tento podil relativné zvysi;
vyznamné jsou danové odvody poskytovatelit nebankovnich finan¢nich sluzeb;

jsou diileZitymi zamé&stnavateli — napf. v leasingu u nds pisobi podle CSU cca 3 000
odbornych pracovnikii;

&lenské spole¢nosti CLFA poskytujici leasing, spotiebitelské i podnikatelské dvéry
v r. 2007 financovaly potizeni 160 293 osobnich vozidel (z toho 73 177 novych — tzn.
cca 45% nove registrovanych novych osobnich aut);

aktivity nebankovnich poskytovatelli finan¢nich sluzeb pftispivaji (zprostiedkované

NI Y P . . .32
ptes pifjemce sluzeb) k vytvafeni novych pracovnich mist

3! Asociace leasingovych spolenosti Ceské republiky jako samostatné zajmové sdruZeni eského leasingu,
nekterych podniki nabizejici nebankovni finan¢ni produkty, poskytovatelé spottebitelskych dvért, prodeji na
splatky a factoringu.

32 Uloha nebankovnich finanénich produkti v souéasnych ekonomickych podminkéch v CR. Portal Czech Trade.
Dostupné v elektronické podobé&: <http://www.businessinfo.cz>
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4.1.6 ZadluZenost doméacnosti a podnikii v CR

Aktudlni zadluZenost domécnosti dle statistiky CNB se zastavila v roce 2008 na &astce
872 miliard korun. ZadluZenost je 8x vétsi nez pred deseti lety, kdy dluh domécnosti ¢inil 104
miliard. Strmy nariist zaznamenaly dveéry na bydleni vroce 2002, kdy objem z celkové
zadluzZenosti vzrost z 25% na 62%. Nyni Ize celkovou zadluZenost rozdélit do 70% tvéry na
bydleni (zahrnuji hypotecni uvéry, tvéry ze stavebniho spofeni, preklenovaci dvéry ze
stavebniho spofeni a spotiebitelské tvéry na bydleni), 19% spotiebni dvéry, 11% ostatni

uvery (zivnostnikiim, pohledavky z karet, atd.).

Nésledujici grafy ukazuji celkovou zadluZenost domacnosti v letech 1998 az 2008.

ZadluZenost domacnosti
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Spotiebni avéry
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Uvéry na bydleni
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4.2 Ostatni nasledky neetickych reklam

V zadluzenosti fetézce jsem kratce zminila, do jakych koncl se miiZze ¢loveék dostat,
pokud podlehne neetické reklamé. Castym nasledkem nesplaceni puijéky jsou osobni, rodinné
a psychické problémy. Hadky, které jsou doma vyvolané, vétSinou skon¢i nad tématem
penize. Jeden z partnerd, ktery dostal rodinu do finan¢nich potiZi, bude vystaven neustdlému
tlaku, aby tuto situaci spravil. Po del$sim Case, kdy se partnefi jen dohaduji, na ¢i stran¢ lezi
vina, se mohou i rozejit ¢i rozvést. Zda zadluZenost je pfiCinou rozvodovosti, neni statisticky
sledovdno zvlast, nybrz je zahrnuto v ostatnich pfiCinach, které vzrostly v poslednich deseti
letech z 10% na 30% na stran¢ jak muZe, tak Zeny. Alkoholismus a gamblerstvi jako dalSim
nasledkem neetické reklamy, resp. zadluZenosti, je jen pokracovanim marné snahy dat si Zivot
do potadku. Pokud jste rozvedeni a sami, neni tézZké se ocitnout ze zaCitku nad jednou
sklenickou, z které se za par tydnti stane celd ldhev. Od propadnuti alkoholu jste opét blizko
dalSimu problému nazvanému gamblerstvi. JelikoZz alkohol VaSe problémy zjevné nevytesil,
zkusite si vypomoci vyhrou v automatech, ruleté, kartach a jinych kasinovych hrach. Vasim
koncem budou neustdlé pujcky penéz od lichvard, kterym slibujete, Ze piisti vyhru to

stoprocentné vyjde.
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Podnikatelé, ktef{ si nepromysli disledky svych cinti, mohou pfijit v nejhor$im
ptipadé jak o firmu, tak o stiechu nad hlavou. Casto se v&t§im dvérim musi podnikatelé
zarucit. Pokud nemaji bohaté zndmé, musi pracovat s tim, co vlastni. Zastavit sviij ditm neni
novinka, a proto néktefi zkrachovali podnikatelé trpi psychickymi problémy. Nepovedené
podnikdni, které mu sebere vSe, co mé¢l, ho dostane do kolen a ne kazdy je silnd osobnost, aby

takovou ztratu psychicky udrzel.

Pokud nés reklama naldkd na paj¢ku a my sjedndme u financni instituce Gver, ma
samoziejm¢ za ndsledek zisk dané spolecnosti. Podporuje nartst jeji produkce, a tim

i podporuje jeji prosperitu v daném odvétvi.

Zavérem si pfiznejme, Ze hlavnim vinikem, ktery se na zadluzenosti podili, je
globalizace. Masov4 kultura a s ni spojend masova informovanost je hlavnim vinikem celé
situace. Nebyt trefnych reklam, nebyt masové kultury, informovanosti, nevédéli bychom
o uvérech, nechodili bychom si plijcovat, a tim pddem by neexistovali spolecnosti, které

poskytuji nemravné piijcky.

Reklamy nds obcas rozesméji, pobavi, ale také nudi a otravuji. Bohuzel jsou mezi
nami taci, jeZ uveii vSemu, co se v reklamé tvrdi a tim se dostanou do velkych obtizi, mnohdy
zdanlivé nefesitelnych. Proto opét opakuji zdsadu: ,,Ttikrat mét, jednou fes!. Na vSechno, co
muze klienty zajimat, je nutné se ptat i né¢kolikrat, smlouvy, jeZ podepisuji, si vZdy celou
ptecist, i kdyZ si mysli, Ze bylo vSe feceno a navic nemaji tolik ¢asu se s tim zabyvat. Pozdé
pak ¢tou néco doma, na ¢em se vyjima jejich podpis, a nestaci se divit, co nového se jesté

dozvi.

Tvorba reklamy finan¢nich instituci se musi zménit, a to predev§im z etického
hlediska. Firmy musi hledat nové zptsoby, jak vytvofit reklamu tak, aby naldkala zédkazniky,
aby prodala novy produkt shrdosti, se kterou se jim pySni, nebot je na ném nécco
vyjimecného, ne proto, Ze nalezli novy zplisob, jak interpretovat jiz zndmou realitu, kterou
nasledné 1lidé pochopi v prospéch propagované firmy. Reklama neni tvofena zdkaznikovi,

jejich reklama pouze prodava.
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5. Inovacni postoj v tvorbé reklamy

Posledni kapitola diplomové prace je v€novdna samotné tvorbé reklamy financ¢nich
instituci. Porovndm mozZnosti bank a nebankovnich instituci, jejich rozdil jak v tvorbé, tak
v zaméteni a tématech reklamnich Sotli. V neposledni fad€ zminim také dopady finan¢ni krize

na tvorbu reklamy bank a nebankovnich spole¢nosti.

5.1 Tvorba reklamy na produkty bank

Banky vytvéreji strategickou propagaci svych sluzeb a produkta jak v rdmci vlastniho
marketingového oddéleni, tak s pomoci externich agentur. Kazdy rok vénuji ¢ast rozpoctu na
tvorbu reklamy, aby rozsifili vSeobecné povédomi o svych obchodnich portfolii. Silnou
strankou bank je dostatek finan¢nich zdroji, které jsou pro ni levné: bud’ si pajéuji od CNB za
dané nizké droky, nebo mohou Cerpat z prosttedkii svych klienti. Dostatek finan¢nich zdroji
je ptredpokladem pro existenci vlastntho marketingového oddéleni a produkce vlastnich
ndpadl a reklam. Z produktového hlediska je banka duaveéryhodnou instituci, a to jak pro
klienty, ktefi penize vklddaji, tak pro jiné banky, které jim ptjcuji penize. Jsou schopny

pokryt Sirokou skédlu potieb zakazniki, od béznych Gctl po hypotecni tvéry.

V dnesni silné konkurenci neni lehké se prosadit, a proto se banky musi snazit neustdle
inovovat portfolio nabizenych sluzeb tak, aby bylo S§ité potiebdm klientl na miru. Banky
neposkytuji uveéry kazdému, piisné¢ provéiuji své klienty, aby se nevystavily zbyte¢nému
riziku nespldcenych pohleddvek. Prilezitosti pro banku v rdmci nabizenych produktd je
tvérovani od CNB snizkym procentem, které umoZni bankdm sniZit procenta
u poskytovanych uveért pro své klienty. Poskytuji piajcky jak fyzickym osobdm, tak
podnikatelim, podnikiim ¢i dokonce obcim. Jejich postaveni na trhu mohou ohrozit zhorSené

platebni schopnosti dluZniki ¢i Spatné zhodnocené investovani.
SWOT analyza banky

Silné stranky +

© vlastnictvi bankovn{ licence
vlastni marketingové oddéleni
dostatek finan¢nich prostredkil
vysokd diveéryhodnost

rozloZeni rizika mezi klienty

& & & & &

nabizi komplexni sluzby
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© scoring centra
Slabé stranky -
¢ poskytuji dveéry s ptisnymi kritérii
¢ silnd konkurence na bankovnim trhu
¢ mzdové ndklady
Prilezitosti ?
& poskytnuté levné dvéry od CNB
© potieba podnikatelskych pajcek
© expanze na trhy zapadni Evropy
Hrozby !
¢ zhorSeni platebni schopnosti dluzniki
¢ konkurence nebankovnich instituci

¢ investice do nadhodnocenych CP

Banky tvofi reklamu s viditelnym rozdilem od nebankovnich instituci. JelikoZ si
mohou dovolit i prondjem drahych reklamnich agentur, vysledna reklama mnohdy dosahuje
vysokych kvalit. SnaZzi se oslovit kazdého zdkaznika s primérnym a vysSSim vzdélanim.
Z jejich reklam je patrné, Ze se ndm snaZzi ve vSem vyjit vstfic. Kazdy klient md pravo na
individudlni podminky. Jejich reklamy se v médiich Casto opakuji, proto jsou snadno
zapamatovatelné a mezi lidmi diskutované. BohuZel, i kdyZ je zdanlivé vice propracovani
oproti reklamdm nebankovnich spoleCnosti, jejich vysledek je stejny. Snazi se zaobalit
a interpretovat realitu v idedlnich datech, aby naldkaly nové klienty, pozvaly je do svych
pobocek, kde na né cekaji proSkoleni, seriézné vypadajici zaméstnanci, ktefi jim rozkryji

oy Mz
1

mnohdy drsnéjsi fakta, nez ocekdvali. Jejich reklamy se pouze nevinné , tvar

Nékteré specifické reklamy jsou zaméfeny pouze na podnikatele, jiné na mlady
zaCinajici pér, ktery shani bydleni, atd. Na jaké téma je reklama banky vytvoiena, bych
vyjmenovala stovky. VZdy je shodnd v tom, Ze vyfesi naSe finan¢ni problémy a ptij¢i ndm i na
cokoli. V tom se pravé s nebankovnimi spole¢nostmi shoduji, nebot’ ty nds navadéji k lehce

nabytym penézim.

Banky si mohou dovolit se svymi finan¢nimi prostfedky rizné vyhodné nabidky pro

Vv

BohuzZel tomu tak neni. Nejvice klientli ma ta banka, kterd ma dostatek pen¢z na reklamu,
dostatek ndpadi na témata reklamy a dobfe propracovanou marketingovou sit. Ne kazdy si
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sdm podrobné zjistuje bankovni sazebniky, aby se rozhodl, od které banky si ptj¢i penize.
Pajde do té, kterd mu sama nabidne vyhodnéjsi ptijcku. Nakonec je reklama tou silnou zbrani,
kterd klienta naldkd svymi pfesvéd¢ovacimi technikami. Banky, které nemaji velké poplatky,
nemaji ani dostatek penéz na propagaci. My se o ni nedozvime a myln¢ ptijdeme do té, o které

slySime denné v televizi.

5.2 Tvorba reklamy na produkty nebankovni instituce

V dnes$ni dob& hospodaiské krize, kdy se hrouti bankovni systémy po celém svéte, si
nebankovni spole¢nosti nemohou stéZovat na nedostatek klientd. Penize pottebujeme vzdy za
kazdé situace, a pokud ndm je neposkytne banka, ptijdeme to zkusit jinam. Silnou strankou
nebankovnich instituci je jejich volné plsobeni v rdmci poskytovdni finan¢nich prostfedkd.
Sami nedisponuji Zadnymi klientskymi vklady a penize na vlastni produkci jsou nuceny
shanét od jinych bank, a to s vysokymi droky. Protoze jsem jiZ zminila, Ze neexistuje zakon,
ktery by reguloval poplatky spojené s ivéry, mohou poskytovat pijcky s hodnotou RPSN
i 300%. Bonitni klient je pro n¢ kazdy, kterému zbyva z vyplaty alespon par tisic korun.
VétSina z klientd nebankovnich instituci neprochdzi scoring centrem, a proto se v jejich

klientském portfoliu nachdzi mnohem vice potencidlnich neplatici.

Jejich nabidka je omezen pouze na poskytovani ptij¢ek a tivéra. Reklama je tvofena na
miru obaniim s nizkymi piijmy, ktefi shinéji ,rychlé penize“, mnohdy za kaZdou cenu.
Mohou expandovat na trhy vychodni Evropy, kde jesté nefunguje bankovni systém, a kde se
budou citit jako ryba ve vodé¢. Dokud budou mit v rdmci legislativy volné pole ptsobnosti,
nejsou ni¢im zdsadn€ ohrozeni, jedin¢ skladbou svych klientd. Nova chystand legislativni
opatfeni, o kterych se zminim pozd¢;ji, donuti spolecnosti ptehodnotit vysi svych poplatkt, ale

nijak vyrazné nesnizi vy$i RPSN jako takového.
SWOT analyza nebankovni instituce

Silné stranky +
© dostatek klientti v kazdé dob¢
© volné pole pisobnosti v ramci RPSN
© nemaji pfisna kritéria pro poskytnuti dvéru
© vyuzivani externich reklamnich agentur
Slabé stranky -

$ mensi finan¢ni rozpocet

66



drahé finan¢ni zdroje pro poskytovani tivéra
slaba marketingova oddéleni
uvérova nedivéryhodnost

omezend nabidka sluzeb a produkta

@ P @B W <P

absence scoring center
PrileZitosti ?
© potieba ,rychlych* penéz
© expanze na trhy Vychodni Evropy
© sjednavani dvérua z domova
Hrozby !
$ ndrast konkurence na domacim trhu
¢ novd legislativni opatfeni

¢ rizikovi klienti

Nebankovni instituce nemaji dostatek finan¢nich prostfedkli na provoz vlastniho
marketingového odd¢leni. Pokud si ho zfidi, plni pouze funkci prostfednika, nebot’ vétSinou si
nechdvaji reklamy vytvofit externi agenturou. Nebankovni spole¢nosti nemaji penize, aby
zaméstndvali kvalifikované marketingové experty, a proto jsou ochotni za tvorbu reklamy

zaplatit. Navic je pro n¢ vyuZziti externi agentury vyhodné v tom, Ze piipadné arbitrdZni fizeni

ohledn¢ problémovych reklam spadd do zodpovédnosti tviirct, a tedy externich agentur.

Reklamu tvofi s jednoduchymi chytlavymi slogany, ve kterych se objevuji slova
ihned, na cokoliv, bez rucitele, jiz od SO0K¢ mésicn€, zdarma. Nejvice tito¢i v obdobi svatkd.
Kdy naposledy jste dostali letdk ohledné plijcky od banky a kdy od nebankovni spole¢nosti?
Setkdvate se s nimi kazdy den. Jejich reklama neni nijak sloZitd, neni ani ndkladnd. Staci pal
minuty, abychom se dozvédéli vSe podstatné. Nikdy nezvefejni hodnotu RPSN viditelnym

zpusobem, nebot’ na rozdil od bank se pohybuji od 25% p.a.

5.3 Dopad financni krize na tvorbu reklamy finan¢nich instituci

V obdobi finan¢ni krize jsou banky i nebankovni spole¢nosti nuceni Setfit na
ndkladech. Nemohou si dovolit ndkladné marketingové vydaje. Piiflohou diplomové préce je
kritky dotaznik, ktery jsem zaslala bankdm. VétSina z nich mi automaticky odepsala, Ze se
jednd o interni informace, a proto se mi vratilo jen nékolik vyplnénych dotaznikd. Nyné&jsi

hospodéiska krize zapfiCinila jeSt€ vétSi mezibankovni nedlvéru. Banky nechtéji poustét

produkci, a zklamani klienti se obraci na ostatni nebankovni spolecnosti. Ani tyto spolecnosti
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nemohou ve svém podnikdni pokracovat stejnou cestou, a museli zpfisnit pravidla pro
poskytovani tvéra. Vice ovéiuji klienty, zda jsou schopni spldcet, nebot’ i tyto spolecnosti
musi splacet své zdvazky. Eliminuji tak delikventni zdkazniky, u nichZ by v dob¢ financni
krize mohlo dojit k finan¢ni labilité. Tato nova opatfeni eliminujici negativni vlivy finanéni

krize nakonec mohou byt brana jako inovacni.

5.4 Urokova anarchie

Cesk4 republika je zemi tirokové anarchie. V souéasnosti, jak bylo jiz zminéno, nenf
v CR regulovina vyse drokovych sazeb zadnym explicitnim zptisobem. Oporu pro poZadavek
neuplatiiovani ,lichvarskych® udrokovych sazeb piedstavuje ustanoveni §39 obcanského
zakoniku, které se tyka ,,dobrych mravii* v kombinaci s nékterymi judikaty Nejvyssiho soudu.
V navrhu nového obcCanského zdkoniku se vsak jiz objevuje strop drokovych sazeb (§1603)

a to ve vysi dvojndsobku urokové sazby obvykle placené z uvéri poskytovanych bankami.

BohuZel tento prvni krok je pouze pil krok. Omezenim vySe urokovych sazeb nijak
nezméni vySi ostatnich poplatki, které tveéry doprovéazi. Nasi zdkonodarci by si méli vzit
ptiklad z ostatnich zemi Evropy, ve kterych se jiz ddvno vypotddali s lichvaiskymi zdkony

zcela.

5.5 Inovacni postoje v tvorbé reklamy

Vzhledem ke vSem zjisSténym skutecnostem ohledné tvorby reklam, jez jsem shledala
neetickymi, bych v nasledujici ¢4sti chtéla doporucit, k jakym inovacim by mélo v reklamach

dojit.

5.5.1 Diiraz na pravdivost

Apeluji na vSechny tviirce reklam, aby piehodnotily své zab¢hlé zvyky a obrétily
kreativitu smérem ke zvefejiilovani pravdivych tdaji. Rada pro reklamu se béhem roku
nejcastéji zabyva stiznostmi ohledné klamavych a zavad¢jicich reklam. Posledni provedeny
prizkum®™ mezi lidmi v CR, ktery zjistoval postoje vefejnosti k reklam&, potvrzuje

pozadavek pravdivosti ze 66% dotdzanych.

3 Factum Invenio: Postoje ¢eské vefejnosti k reklamé. Zprava z vyzkumu. Praha 2007
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5.5.2 Srozumitelnost

Tvofte reklamu tak, aby ji rozumél kazdy. Tim, Ze zvetfejnénd procenta, jako je drok
a celkovou ro¢ni procentni sazbu nédkladi, interpretujete v riznych formulacich, zapticinujete
jen chaos ve vnimdni tolik dileZitych pojmi. Mluvte jednim jazykem, aby se klienti posléze

necitili podvedeni a zavrhli tak sledovani dal§ich VaSich obdobnych reklam.

5.5.3 SluSnost

Pokud je cely ndrod tak otupély a nevnima vulgarnost reklam financ¢nich instituci, méli
byste byt Vy témi prvnimi, kdo to musi napravit. Média dotvéfeji svét, ve kterém Zijeme.
Spousta z nds jsou médii ovliviiovany vice, jini se o déni kolem sebe nezajimaji. Vy maéte
vystupovat jako neutrdlni ¢ldnek ve spolecnosti. Reklama ma byt vtipnd, provokujici ¢i

Sokujici, ale to neznamend neslusnd!

5.5.4 Vzbuzuje divéru

Casto hovotite v reklamé: ,,N4m miiZete véfit.” Pro nds jako klienty jsou to prazdnd
slova. Chovejte se v obchodovéani tak, abyste si ziskali naSi divéru. Vytvoite reklamu

pravdivou, sluSnou, srozumitelnou, jednoduse etickou, a my Vam budeme diivéfovat.

5.5.5 Zodpovédnost

Pokud vypustite reklamu, kterou jste v podniku schvalili jako etickou, neméla by Rada
pro reklamu Zadnou préaci. Nebylo by potieba Rady pro reklamu, kterd fesi stovky zalob.
Pokud je ale Vase reklama shleddna neetickou, méli byste za ni zodpovidat Vy, jako

spolecnost, kterd tuto reklamu nechala pustit, nikoliv pfipadnd externi agentura.

5.5.6 Eticky kodex finan¢niho trhu

Dodrzujte nasledujici body z etického kodexu finan¢niho trhu. DodrZzovani etickych
a pravnich norem — analyza dodrZovani etického kodexu Ceské bankovni asociace, kterou

provedlo SOS, ukdzalo, Ze vétSina bankéii na pobockéach o kodexu viitbec nevédi, objevil se

piipad, kdy bankéf odmitl kodex klientovi ukédzat z internich divod.

DodrZovani principu rovného a nestranného jedndni, zdkaz zneuziti asymetrie

postaveni instituce a klienta - pfi poskytovani sluZzeb spole¢nost nenadfazuje zdjem sviij nad
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zajem klienta a nesnaZi se zneuZit svého postaveni a vnutit klientovi nerovné nebo

nespravedlivé podminky smluvniho vztahu.

Vykon cinnosti s odbornou péci - financni instituce poskytuje klientim sluzby
kvalifikované, profesiondln¢, cestn¢ a sveédomité, sfiddnou péci, s prihlédnutim

k individudlnim podminkdm a poZadavkim klient?.

Prithlednost a srozumitelnost informaci - financni instituce poskytuje klientim

nezkreslené, pravdivé a jasné informace o nabizenych produktech a sluzbach.

Povinnost poskytovat dostatecné informace pted uzavienim smlouvy a v prub&hu
jejiho trvani - finan¢ni instituce poskytuje klientiim dostate¢né informace a vysvétleni tykajici
se budouciho nebo existujictho smluvniho vztahu klienta s finan¢ni instituci, v€etn¢ nabizené

sluzby.

Zdkaz nevhodnych motivacnich postupiu: Finanéni instituce posuzuje vhodnost sluzby
pro urcitého klienta na zdklad¢ skutecnosti zjiSténych pii jedndni o smluvnim vztahu
a nenabizi sluzbu budoucimu klientovi, u kterého je zifejmé nebo vysoce pravdépodobné, Ze

by nemohl dostat svym smluvnim zdvazkim.

DodrZovani pravidel pro reklamni a propagacni cinnost - pti propagaci svych sluZzeb
a reklamn{ Cinnosti finan¢ni instituce uvadi pravdivé informace, bez prvki klamavé reklamy,

nezamlCuje dulezité skuteCnosti a nenabizi vyhody, které nemliZze zarudit.

Dodrzovani dobrych mravii, pravidel hospoddrské soutéZe, obchodnich zvyklosti
a poctivého obchodniho styku - finan¢ni instituce mezi sebou soutézi nabidkou kvalitnich

sluZzeb a nepodbizeji se klientliim poskytovanim neodivodnénych vyhod.

DodrZovani ochrany osobnich idajii a duvérnosti obchodnich informaci - financni
instituce zachovavd diivérnost informaci souvisejicich se smluvnim vztahem ke klientovi

a dodrZuje povinnost ml¢enlivosti.

Informace o postupu pro poddni podnétu nebo stiznosti klienta a o zptisobu jejiho
vyftizeni - Finan¢ni instituce seznamuje klienta s moZnosti podat podnét nebo stiZznost na jeji

v . v ~ . v s . . MM s v <34
¢innost a s postupem uplatiovanym ve finan¢ni instituci pro feSeni stiznosti**.

** Eticky kodex finanéniho trhu, vydany Ceskou bankovni asociaci dostupny v elektronické podobg:
<http://www.czech-ba.cz>
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5.5.7 Spole¢enska odpovédnost firem

Nesledujte pouze své ekonomické cile, ale zahriite do svych cCinnosti i aktivity
socialniho charakteru. Jedna se o dobrovolnost, dobroéinnost, ale na druhou stranu Vam
prospéje v pozitivnim piistupu okoli k Vasi firmé. Spolenost prostiednictvim reklamy
interpretuje své chovani navenek. Firmy jsou do jisté miry zodpovédné za véci vefejné, resp.
spolecensky odpovédné, a proto by mély zodpovidat za nasledky svych Cinnosti, jezZ v dnesni

dob¢ prebira stiat nebo ob¢ané.

5.5.8 Uplatnéni metod BSC, TQM ve strategickém rizeni podniku

Pro osvojeni etickych pravidel v reklamach finan¢nich instituci je zapotiebi, aby byla
kultura firmy pochopena v§emi zamé&stnanci firem. Kazda firma se hldsi ke svému etickému
kodexu, ktery vytvofii, ale jejich vyslednd Cinnost tomu neodpovidd. Firma by si méla osvojit
principy celkového tizeni jakosti TQM, poptipadé€ restrukturalizovat ¢innosti ve firmé pomoci
metody BSC. Oba pftistupy zarucuji pochopeni firemnich procesti na vSech drovnich fizend,

a to 1 vSemi zaméstnanci.

K tomu, aby finan¢ni instituce tvofily etické reklamy, je musi néco motivovat jak
pozitivng, tak negativné. Z mého pohledu je negativni motivaci vytvoieni legislativy,
pozitivni motivaci je oblibenost reklamy mezi klienty. Heslo: ,,N4§ zdkaznik, nds pan* jen
dokazuje, Ze pokud se finan¢ni instituce snazi inovovat reklamy, ale klienti je stdle vnimaji
jako klamavé, nékde musi byt chyba. Za¢néte vnimat stiznosti, které jsou na Vase reklamy
poddavany, a od nich se odrazte jako od pomyslného dna a pust’te se opét do prace. V moralni

oblasti mate jeSté¢ hodné co dohédnét.
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Zavér

Analyzou neetickych reklam, jejich ndsledkii a inovacnim doporucenim v tvorbé
reklam finan¢nich instituci se mi podafilo splnit cil, ktery jsem si v ivodu diplomové prace
stanovila. Zavery, ke kterym jsem v pribéhu analyzovani dospéla, jsou vesmes negativni.

Neni vSak v mé kompetenci, abych jejich vysledek mohla zvritit. Nékteré z nich neni ani

mozné napravit.

Téma neetickych reklam u finan¢nich produktli jsem si vybrala se zimérem probudit
v kazdém z nés diimajici selsky rozum, ktery by zabranil v kontaktu s firmami, jezZ se skryvaji
pod rouskou ldkavych, ale nepravdivych reklam. Rdda bych, abyste po prostudovani mé prace
dosli k zavéru, Ze vZdy méte na vybranou. Uvédomite si, Ze neni vS§em dniim konec a Ze neni
nutné zadluzit se, kvili undhlenym rozhodnutim, jeZ nemtiZete vratit zpct. Predejdete
nepifjemnostem, kterym pozdé&ji cCelite vzhledem k opoZdénym splatkdm ¢i situaci, kdy

ztratite zamestndni a neméte dostatek penéz na splaceni svych zdvazk.

Pozastavim se nad smutnou realitou chybé&jici legislativy, kterd by mohla velkym
dilem pftispét k likvidaci spolecnosti, jeZ vydéldvaji na vysokych roc¢nich procentnich sazbach
z Gvérld. Zminila jsem chystanou zménu v obCasném zdkoniku, kterd ale stdle ¢ekd na
schvéleni. JelikoZ zndme postupy pii schvalovdni zdkonii, nevime s urcitosti, kdy se této
novely dockdme. Vezméme si ptiklad z evropskych zemi, ve kterych aktivné bojuji s lichvou

a maji potfebnou legislativu uvedenou ddvno v praxi.

Rada pro reklamu, kterd hodnoti sporné reklamy, né€kolikrdt roc¢né rozhodne
o neetickych reklamdach, které jsou pozdé&ji stazeny z ob&hu. Nékteré financni subjekty, které
takové reklamy vyprodukuji, nejsou diky skute¢nému tvirci reklam (externi agentura)
postihnutelné. Miliardové financni instituce, které nejsou povinny zaplatit vysoké pokuty, se

tak nezdrdhaji v tvorb¢ jinych, podobn¢ zamétenych reklam.

Nejednotny jazyk, kterym se financni instituce vyjadiuji, zplisobuje nejen vefejny
nezdjem v porozuméni bankovnich pojmi, tak i nastaly chaos v jejich orientaci. Je moZné
nalézt takové klienty finan¢nich instituci, ktef{ véfili, Ze finanénim pojmim rozumi, a pfitom

byli polapeni ve zméti slovnich obrati.

Obcané reklamy na dvery vnimaji sice negativné, ale Casto slepé duvéiuji kazdému
jejimu slovu. Nésledkem neovéfovani skuteCnosti se potykaji se zadluzenim. Podnikatelé

riskuji vlastni majetek zastaveny oproti ivérim, jezZ maji za dkol rozjet pldnovanou produkci
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¢i dokonce slouZi k zalozeni nové firmy. Financni analyza podniku provedend pied
rozhodnutim vyuZit cizich zdroji k financovédni firemni C¢innosti by méla pomoci vahavym
majiteliim firem rozhodnout pro nebo proti financovdni cizim kapitdlem. Zjisti vlastni

moZznosti, ptileZitosti ale i hrozby a eliminuji tak moZnou finan¢ni labilitu.

Zadluzenost miize mit i pozitivni dopady, o kterych jsem pojednala v rdmci leasingu
a faktoringu, jeZ podnikatelé pro své obchodovéni vyuZivaji. Vyznamné se timto zpisobem
financuje ndkup novych stroji, coz ma za nasledek rist nové produkce, tim se mize zvySovat
export ¢eskych vyroki do zahrani¢i a ptispéje tak ke zvySeni hrubého doméciho produktu.
Nehled¢ na pozitivum v podobé mnozstvi novych pracovnich mist, jeZ nebankovni instituce

vytvaieji.

Pti tvorbé reklamy se nékteré firmy pojistuji v rdmci zodpovédnosti za reklamni Sot
vyuzitim sluzeb externich agentur. Jednd se o finan¢ni instituce, jejichZ zdmérem je bud’
védomé odklddani zodpoveédnosti nebo nedostatek financnich prostfedkt pro kvalifikované
marketingové odborniky ve vlastni firmé. Navzdjem se poté firmy predhanéji, kterd piijde na
trh s novou nabidkou neodolatelné nizkych udrokd ¢i nulovych poplatkd. Prekvapeni

a zklamanf klienti jsou odrazem propagované pravdivosti jejich reklam.

Zodpovédnd firma nespoléhd na nizkou kvalitu reklamniho dohledu a snazi se
o dodrzovani etického kodexu, at’ jiz existujiciho etického kodexu finan¢nich instituci, tak
i vlastné vytvofeného. Zdlezi ji na okoli své firmy, jak je vnimdna a jak na ostatni pisobi.
Kreklamé pfistupuje s védomim zdsadnitho ovliviiovdni svych zdkaznikd v jejich
rozhodovani. V piimé komunikaci s klientem se nesnazi zatajovat dilezité informace, ani je

podivnym zpiisobem vysvétlovat.

Dotaznikové Setieni, které jsem provedla v rdmci prizkumu jak mezi lidmi, tak mezi
finanénimi spole¢nostmi, bylo pouze z &4sti tsp&$né. Nejvétsi banky v CR obratem odmitly
spolupraci nebo se ohradily internimi daty. Snazila jsem se, abych otdzky kladla tak, aby se
nejednalo o utajované udaje. Mensi spole¢nosti s vyplnénim dotazniku nemély problém. Co
se tyCe porozuméni bankovnich pojmli mezi lidmi, témét nikdo nebyl schopen objasnit ¢asto
rozebirany pojem RPSN. Otédzka, kterd se dotykala pfimo porozuméni bankovnich reklam,
mne svymi odpovéd’mi utvrdila ve v§eobecné nepozornosti. VétSina dotazovanych si myslela,
Ze pokud v reklamé firma uvadi urok jiZ od 5%, bude jim na pobocce sjedndn Gver v této vysi.

Je vidét, jak hodné kratkd predloZzka zméni kompletni obsah sdé€leni.
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Doufdm, Ze jsem dostatetné¢ svymi rozbory pfiméla kazdého zamyslet se nad
reklamou, jak se vnimdna, jak je tvofena a piedev§im jsem pomohla k lepsi orientaci ve
sjednavani uvért. Pokud necitite akutni pottebu k ziskdni finan¢nich prostiedki, ovladnéte se
a pockejte n¢kolik mésictl, nez si zlepsite svou finan¢ni situaci z dostupnych zdroji. Nemusite
mit vSechno ve stejny Cas jako ostatni, pokud nejste schopni vétSinu financovat z vlastnich
zdroji. Pokud nerozumite smlouvdm, ptejte se. Pokud si nejste jisti vysvétlenim dotazii
u uvérového poradce nebo bankéfe, muzete vyuZzit pravnich sluzeb a popiipad¢ smlouvu
uzaviit o mesic pozdéji, ale to jiz s odbornym ndzorem. VE&fim, Ze do budoucna, pokud stat

zacne aktivné bojovat proti lichvéarstvi, budeme na neetické financni reklamy pouze

vzpominat.

Diplomova prace je praci védeckou. ProtoZe lze na etiku nahliZet z riznych pohledd,
stala se ma prace nejen védeckou, ale i subjektivni. Za svymi zdvery ohledné neetiCnosti ve

s v

zminénych reklamdch si stojim, a véfim, Ze najdu ¢tenéfe s podobnymi soudy.
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Seznam zKkratek:

CP — cenné papiry

CLFA - Ceska leasingova a finan¢ni asociace.

CNB - Ceskd nérodni banka
CR - Ceskd republika

ES — Evropské spoleCenstvi
HDP — hruby doméc{ produkt
NV — Natizeni vlady

Obc¢Z — Obcansky zdkonik

SOF - spolec¢enskd odpovédnost firem
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Seznam piiloh:

Priloha :
Priloha :
Priloha :
Priloha :
Priloha :

Priloha :
Priloha :

A

= O a %

Q =

Dotaznik ob¢antum

Dotaznik pro marketingové oddéleni
Dotaznik pro produktové oddéleni

Zakon o regulaci reklamy

Zakon o nékterych podminkach sjednavani
spoti-ebitelského tvéru

Kodex reklamy

Narizeni vlady ¢.142
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Dotaznik Priloha A

V jaké jste vékové kategorii?

[]118-26
[[]127-50
[]51-65
[] 65 avice

Vase pohlavi: [ | 7ena [ ]| muz

Jaké je VaSe nejvySe dosazené vzdélani?
[ ] zdkladni

[ ] stfedni s maturitou

[ ] vyuéen

[ ] vy$si odborné

[ ] vysoka4 skola

[]jiné (uvedite jaké)

Mite trvaly mési¢ni pifjem? [_] ano [ | ne

Pokud si jiz vydélavate, do jaké piijmové skupiny se zaradite?
V&S hruby ptijem ¢ini v K¢:

[ ] do 10 000

[ ] 0d 10 000 do 20 000

[ ] 0d 20 000 do 45 000

[ ] vice jak 45 000

Zijete v domacnosti

[ ] spole¢né s rodi¢i

[ ] s manZelem/ manZelkou

[ ] s partnerem/ partnerkou

[ ] sdm/ sama

[ ] s kamaradem/ kamarddkou
[ ] jiné (uvedte jak)

Pokud Zijete sam nebo ve spole¢nosti nékoho, bydlite ve:
[] vlastnim byt
[ ] vlastnim domé
[] pronajatém byté
pronajatém dim

Jaké jsou VaSe celkové mési¢ni naklady spojené s bydlenim vyjma hypoték ¢i jinych dvéra
spojenych s bydlenim (prondjem, zalohy na elektfinu, vodu, topeni, plyn, fond oprav, atd.)

[] do 5000 K¢&

[ ] do 10000 K¢&

[ ] do 15000 K¢&

[]od 15000 K¢&

Mite zkuSenost s piijékami? [ | ano [ ] ne



Splacite v sou¢asnosti né&jakou pajéku? [ ano [ | ne

Pokud jste uz pijcku méli, ¢i mate, od koho jste si piijéili? (mtzete zaskrtnout vice
moznosti)

[ ] od kamarada

[] puij¢il/a jsem si v bance

[] ptij¢il/a jsem si penize v jiné firmé, kterd neni bankou, nebot’ banka mi pij¢it nechtéla (je
to jakdkoliv finan¢ni instituce jako je Provident, Profi Credit, Cofidis, atd.)

[] ptij¢il/a jsem si penize od kontaktu v novindch (typ pajéime ihned, zavolejte), protoZe mi
nabidli penize ihned

Jak Vas v rozhodovani, zda si piijcit nebo ne, ovlivituje reklama v televizi?

[ ] ptij¢il/a jsem si pravé diky reklamé v televizi, radiu, novindch

[] reklamdm ohledné ptijéek nevéfim, nijak mé neovliviiuji

[ ] pokud propaguji ptijcku, kde budu splacet pouze SO0KE mési¢né, pro¢ bych si neptijéil/a ?
[] pokud slibujf nizky tirok, moZna bych se nechal/a pfemluvit...penize potfebuji

[] reklamou jsem byl/a upozornén/a na pijéku a poté jsem se byl/a informovat v bance
(finan¢ni instituci) osobné a pro mé vyhodnou ptij¢ku jsem vzal/a

Pokud jste si ptjcili néjaky obnos penéz, uved’te prosim hlavni diivod Vasi piijcky.
[ ] dovolen4

[ ] spotiebni zbozi

[] vybaveni domdcnosti

[ ] koupé bytu, domu — hypotéka

[ jing

Byla pro Vas reklama na piij¢ku jednim z hlavnich davodi, pro¢ jste si vybrali pravé tu
banku (finanénf instituci), u které jste si pajéili penize? [ ]ano [ ] ne

Jak rozumite reklamé firmy s bankovnimi produkty:

Sleduji pievazné reklamy na pujcky

[] v televizi

[ ] vradiu

[] v asopisech, novinich

[ ] na internetu

[ ] v kratkych inzeritech, které mi piijdou do schranky
[ ] nesleduji

Pokud je v reklamé uvedeno, Ze tvér ziskate s irokem od 6,5% p.a., co tim rozumite?
[ ] pijéim si Gvér v &astce, jeZ potiebuiji s drokem 6,5% p.a.
[ ] kdy# si ptijéim penize, budu platit kazdy mésic 6,5% navic

puj¢im si penize s drokem, ktery bude nizZsi nez 6,5%
[] ptijéim si penize s trokem bud’ 6,5% nebo vys$$im, podle toho, co mi banka (finanén{
instituce) nabidne

[ ] nerozumim tomu, nevim, co znamen4 p.a.
Rozumite, co znamena RPSN? [ Jano [ ]ne

Pokud rozumite RPSN, prosim, abyste stru¢né napsali, co znamena:



Co Vas zajima nejvice, kdyz si sjednavate avér (muzete zaskrtnout vice moznosti)
[] jakd bude mésiéni spldtka

[ ] o kolik pieplatim ptijéenou ¢astku

[ ] jakd je vyse tiroku

[ ] jakd je vy$e RPSN

[] kdy kon¢i moje posledni spldtka

[ ] je moZné tvér jednorazové doplatit a za jakych podminek

[ ] jaké jsou sankce, pokud se budu nachdzet v prodleni se splatkami

[] mdm jiné dotazy (uved’te jaké)

Kdyz si vybirate konkrétni pijcku, rozhodujete se pro danou piijéku podle (pouze jednu
odpoveéd):
[] vyse splatky mésiéné
[ ] RPSN
[ ] vyse droku
[ ] vyse ¢astky, kterou musite zaplatit zpét bance (finanénf instituci)
Jiné

Mite piedstavu, zda je ¢i neni zakonem omezena vyse troku & RPSN? [ ]ano [ ]ne

Pokud ano, uved’te do jaké vyse je zakonem omezen trok:
[ ] do vyse 50%
[ ] do vyse 60%
[ ] do vyse 70%
[ ] neni omezen

Pokud ano, uved’te do jaké vySe je zakonem omezen RPSN:
[ ] do vyse 50%

[ ] do vyse 100%

[ ] do vyse 200%

[] nenf omezen procentné

Co se Vam libi / nelibi na reklaméach v televizi, ¢asopisech, novinach, internetu ohledné
propagovani pujcek?
objevuji se v televizi moc Casto, obtéZuji me
[ ] pro mne dtilezité RPSN je v televizi necitelné, malym pismem
[] reklamy jsou neetické
[ ] reklama 1Ze — nic neni zadarmo
[] proti reklamam nic neméam, p¥ipadaji mi korektni
[ ] jiny nézor (uvedte jaky)

Mate negativni zkuSenost s ptijckami u bank? napt. bylo Vam ustné feceno, Ze Gver
preplatite o 5000K¢ a pfitom jste ho pteplatili o 7000K¢, bylo Vam feceno, zZe miiZete
predCasné doplatit tver bez problémd, ale nebyli jste obezndmeni s tim, Ze tato splatka je
doprovézena jednordzovym vysokym poplatkem, atd. [ ] ano [ ] ne



DOTAZNIK PRO MARKETINGOVE ODDELENI PRILOHA B

1. Kolik lidi zaméstnavate ve Vasi pobocce?

2. Kolik z nich je zaméstndno v oddéleni marketingu?

3. Uvedte v procentech z celkovych ndkladl centrdly, jaké jsou VaSe marketingové
néklady (pfedevsim, co se ty€e ndkladil na reklamu):

4. Jaka z nasledujicich médii vyuZzivate?
[ ] televize
[] rozhlas
[ ] noviny
[] ¢asopisy
[ ] internet
[] direkt mail
[ ] venkovni reklama

5. Vyuzivate pii tvorbé reklamy ndpadt vlastniho marketingového odd¢leni nebo i
externich agentur?

6. Tvoftite nové reklamy na ptijcky v obdobi letnich dovolenych ¢i pted Vanoci?

7. Zkolika procent je prodej Vasich produktii ispéSny v zavislosti na reklam¢é?

8. Jak ovlivnila finan¢ni krize tvorbu Vasi reklamy?



DOTAZNIK PRO PRODUKTOVE ODDELENI PRILOHA C

9.

10.

11

12.

13.

14.

15.

16.

Popiste prosim strucné Vase dverové portfolio (rozdéleno dle typu zdkaznika)

Poskytujete tvéry podnikatelim?
ano | | ne

. Pokud ano, jaké podminky mate pro podnikatelské tivéry stanoveny?

V jaké vysi poskytujete uver pro klienta, u kterého nevyzadujete doklad o vysi piijmu
(pokud takové uvéry neposkytujete, prosim, abyste to také zminili):

V jakém rozmezi se u Vami poskytovanych tvért ptiblizn¢ nachdzi RPSN (procento
prosim uved’te od — do)?

Jaky typ dvéru je u Vasich klientil nejbéZnéjsi?

Uved’te procento z uzavienych smluv o tvérech, kolik zddosti o ivéry rocné
zamitnete:

Provétujete pii kazdé Zadosti o tvér bonitu klienta? Pokud ano, popiste prosim jak:



Priloha D
40/1995 Sh.
ZAKON
ze dne 9. tnora 1995
o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni ziakona ¢. 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdéjsich predpist

Parlament se usnesl na tomto zdkoné Ceské republiky:

CLI
OBECNA USTANOVENI

§ 1

(1) Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace S$itené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prdv nebo zdvazkl, podporu poskytovani sluZeb, propagaci ochranné zndmky,1)
pokud neni dile stanoveno jinak.

(2) Komunika¢nimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi prosttedky umoziujici

pfenaSeni reklamy, zejména periodicky tisk2) a neperiodické publikace,3) rozhlasové
a televizni vysilani, audiovizudlni produkce,4) pocitaCové sité, nosice audiovizudlnich
dél, plakaty a letaky.

(3) Sponzorovanim se rozumi prispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo
prodej zbozi, poskytovdni sluZeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi
pravnickd nebo fyzicka osoba, kterd takovy piispévek k tomuto tcelu poskytne.

(4) Zadavatelem reklamy (dédle jen "zadavatel') je pro ucely tohoto zdkona pravnicka
nebo fyzicka osoba, kterd objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu.

(5) Zpracovatelem reklamy (ddle jen "zpracovatel") je pro ucely tohoto zdkona pravnicka
nebo fyzickd osoba, kterd pro sebe nebo pro jinou pravnickou nebo fyzickou osobu
zpracovala reklamu.

(6) Sifitelem reklamy (ddle jen "Sifitel") je pro téely tohoto zakona pravnickd nebo fyzické
osoba, kterd reklamu vefejné Sifi.

(7) Ustanoveni tohoto zdkona se vztahuji na sponzorovani, pokud neni déle stanoveno jinak.

§2

(1) Zakazuje se
a) reklama zboZi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichZ prodej, poskytovani nebo
Sfteni je v rozporu s pravnimi piedpisy,
b) reklama zaloZend na podprahovém vnimdni. Takovou reklamou se pro tucely tohoto
zdkona rozumi reklama, kterd by meéla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba
védomé vnimala,
c¢) reklama klamava,



d) reklama skrytd. Takovou reklamou se pro tcely tohoto zdkona rozumi reklama, u niz
je obtizné rozlisit, Ze se jednd o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena,

e) Sifeni nevyzddané reklamy, pokud vede k vydajim adresita nebo pokud adresita
obtézuje; na Sifeni reklamy elektronickymi prostiedky a jeho omezeni se vztahuje
zvlastni pravni predpis,5a) za reklamu, kterd obtézuje, se povazuje reklama sméfujici ke
konkrétnimu adresatovi za podminky, Ze adresat dal pfedem jasné a srozumitelné najevo, Ze
si nepfeje, aby vii¢i nému byla nevyzidand reklama Sifena.

(2) Srovndvaci reklama6) je piipustnd za podminek stanovenych timto zdkonem a
zvlastnim pravnim piedpisem.7)

(3) Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv
diskriminaci z divodd rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat ndboZenské nebo
narodnostni citéni, ohroZovat obecn¢ nepfiijatelnym zplisobem mravnost, snizovat lidskou
dastojnost, obsahovat prvky pornografie, ndsili nebo prvky vyuZivajici motivu strachu.
Reklama nesmi napadat politické presvédcenti.

(4) Reklama nesmi podporovat chovani posSkozujici zdravi nebo ohroZujici bezpecnost
osob nebo majetku, jakoZ i jednani poSkozujici zdjmy na ochranu Zivotniho prostiedi.

(5) Reklama S$ifend spolecné s jinym sdélenim musi byt zietelné rozliSitelnd a vhodnym
zpusobem oddélena od ostatniho sd€leni.

§ 2b
Reklama uvad¢jici zvlastni nabidku

Reklama uvadéjici zvIlastni nabidku musi jasné a jednoznacné uvadet datum, ke kterému
nabidka konc¢i, pfipadné musi uvést idaj o tom, Ze zvlaStni nabidka plati aZ do vyCerpani
zasob nabizeného zbozi. Jestlize zvlastni nabidka nezacala jesté plisobit, musi byt v reklamé
také uvedeno datum zaCitku obdobi, béhem kterého zvlastni cena nebo jiné zvIastni
podminky budou platit.

§ 2¢

Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,
a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,
b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuZitim jejich nezkuSenosti nebo
duvérivosti,
¢) nabadat, aby piremlouvaly své rodi¢e nebo zdkonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi
vyrobktl nebo sluzeb,
d) vyuzivat jejich zvlastni daveéry vici jejich rodi¢iim nebo zdkonnym zastupcim nebo
jinym osobam,
e) nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.



Priloha E
321/2001 Sb.

ZAKON
o nékterych podminkach sjednavani spotrebitelského avéru

ze dne 17. srpna 2001

Parlament se usnesl na tomto zdkoné Ceské republiky:

Nékteré podminky sjednavani
spotiebitelského avéru

§1
Predmét tpravy

(1) Tento zdkon stanovi nékteré podminky smlouvy, ve které se sjednava spotiebitelsky uvér,
v souladu s pravem Evropskych spolecenstvi.

(2) Tento zakon se nevztahuje na

a) smlouvu, ve které je poskytovan spotiebitelsky tvér na koupi, vystavbu, opravu nebo
udrzbu nemovitosti,

b) ndjemni smlouvu, kterd po uplynuti ur¢ité doby nezarucuje ptevod vlastnického prava
nebo prava obsahové obdobného vlastnickému pravu,

¢) pujcku poskytnutou bez troku nebo jakékoli tplaty,

d) spotiebitelsky ivér na pribézné poskytovani sluzeb, za které spotiebitel miiZe platit v
prubehu jejich poskytovani formou splatek,

e) smlouvu, ve které je poskytovan spotiebitelsky Gvér na ¢astky nizsi nez 5 000 K¢
nebo vyssi nez 800 000 K¢; je-li uzavieno vice smluv, ve kterych se sjednava
spotfebitelsky tvér za stejnym ucelem, povaZuje se pro tyto ucely za jediny
spotiebitelsky tvér souhrn vSech téchto smluv,

f) spotiebitelsky uveér, jehoZ splatnost nepiesahuje 3 mésice nebo je splatny nejvyse ve 4
splatkach ve lhité neptfesahujici 12 mésict.

§3

Jestlize je nabizen spotiebitelsky Gver nebo zprosttedkovani smlouvy, ve které se sjednava
spotfebitelsky tvér, reklamou nebo nabidkou zboZi nebo sluzby obsahujici irokovou sazbu
nebo jakékoli udaje tykajici se ndkladt na dver, musi byt jejich soucasti ro¢ni procentni
sazba nakladu na spotiebitelsky tvér nebo piiklad jejtho vypoctu.

§4

(2) Smlouva, ve které se sjednava spottebitelsky dver, musi obsahovat také

a) stanoveni ro¢ni procentni sazby niakladi na spotiebitelsky Gvér zpisobem
uvedenym v priloze tohoto zikona,



b) stanoveni podminek, za kterych miiZe byt ro€ni procentni sazba ndkladl na
spotfebitelsky tveér upravena a které nesmi byt zavislé pouze na vili véfitele,

c) stanoveni maximdlni vySe spotiebitelského tiveéru, stanoveni vyse jednotlivych
splatek, jejich poctu a piesného ¢asového rozvrzeni,

d) stanoveni jednotlivych plateb, v€etné téch, které jsou uvedeny v § 2 pism. a)
bodech 1 az 5, budou-li placeny spolu se spotiebitelskym tdvérem; pokud
jednotlivé platby nelze pfesné stanovit, musi byt uveden zplsob jejich vypoctu,

e) zdvazek véfitele informovat spotiebitele v prib&hu plnéni smlouvy o vSech
zménéch rocni procentni sazby ndkladii na spottebitelsky uvér,

f) u smluv, ve kterych se sjedndva koup¢ najaté véci, vysi spotiebitelského dveéru,

g) ustanoveni o pravu na splaceni spottebitelského tvéru pied stanovenou lhiitou ( §
11),

h) podminky, za kterych lze pred¢asné ukoncit smluvni vztah,

i) zpisob placeni.

§5

(1) V piipad¢, kdy smlouva, ve které se sjedndva spottebitelsky uvér, umoznuje zménu ro¢ni
procentni sazby ndkladli na spotiebitelsky uvér nebo zménu vySe plateb s Uvérem
souvisejicich, které v dob& vypoltu nebyly vycislitelné, je nutno pii vypoctu vychdzet z
pfedpokladu, Ze drok a ostatni platby zlstdvaji neménné a budou platit do konce platnosti
smlouvy, na jejimZ zaklad¢ byl spotiebitelsky tvér sjedndn.

(2) V ptipad¢, kdy nelze stanovit ro¢ni procentni sazbu ndkladli na spotfebitelsky Gvér, musi
vétitel ve smlouve, ve které se sjednava spotiebitelsky dveér, uvést maximalni vysi dvéru, vysi
plateb s ivérem souvisejicich a podminky, za kterych lze tyto platby ménit.

Diisledky poruSeni povinnosti
§6

Nespliiuje-li smlouva o poskytnuti spotfebitelského tveéru nédleZitosti uvedené v § 4, poklada
se spotiebitelsky dvér za Uvér uroceny ve vysi diskontni sazby platné v dobé uzavieni
smlouvy, ve které se sjednavé spotiebitelsky tvér, uvefejnéné pro piisluiné obdobi Ceskou
narodni bankou; ujednédni o jinych platbach na spotiebitelsky uvér se stavaji neplatnymi, to
vSe s uc¢innosti ode dne, kdy spotiebitel tuto skutecnost uplatni u vétitele.

§7

Prava spotfebitele vii¢i dodavateli zboZi nebo sluzeb (dédle jen "dodavatel") nesmi byt
zkracena poskytnutim spottebitelského dvéru na jejich zaplacendi.

§8

(1) Jestlize spottebitelsky dver poskytuje dodavatel a spottebitel odstoupi od smlouvy o
dodéni zboZi nebo sluzeb, vrati mu dodavatel splaceny spotiebitelsky dver; tim neni dotéen
narok spotiebitele na ndhradu zpisobené Skody podle zvlaStnich pravnich piedpist. Od
smlouvy lze odstoupit pouze v piipadech, které stanovi zdkon nebo smlouva.



(2) Uplatnéni prava podle odstavce 1 nesmi mit za ndsledek zvySeni ceny spottebitelského
uvéru ani uplatnéni sankci.

§9

Pravo na vréceni spotfebitelského tveéru podle § 8 odst. 1 a prdvo na ndhradu Skody muize
spotiebitel pisemné uplatnit také u véfitele, jestlize spottebitel uzavie smlouvu, ve které se
sjednava spotiebitelsky uveér s osobou jinou, nez je dodavatel, a

a) mezi véfitelem a dodavatelem byla uzaviena smlouva o vyhradnim obchodnim zastoupeni
pii poskytovani spotiebitelského ivéru, na jejimz zaklad¢ byl poskytnut spotiebitelsky tvér, a
b) opravnény pozadavek spotiebitele na fadné plnéni nebo na ndhradu skody, ktery spotiebitel
uplatnil u dodavatele, nebyl uspokojen.

§ 10

V piipadé, Ze spotiebitelsky uvér slouzi k pofizeni zbozi a toto zbozi je vraceno véfiteli,
popiipadé¢ tfeti osob¢, musi dojit k pfiméfenému vypotfddani mezi spottebitelem a véfitelem,
popfiipadé¢ tfeti osobou.

§11

Spotiebitel je opravnén splatit spotiebitelsky dvér pifed dobou stanovenou ve smlouveé. V
takovém piipadé ma spotiebitel narok na sniZzeni plateb ze spotiebitelskym uUvérem
souvisejicich o takovou ¢éastku, aby splacenim spottebitelského tvéru pied dobou splatnosti
neziskal Zadny z tucastniki smlouvy o spotiebitelském dvéru nepfiméieny prospéch na tkor
ostatnich dcastniki.

§ 12
Platby sménkou nebo Sekem
Splaci-1i spottebitel spotiebitelsky dver prostfednictvim sménky nebo Seku nebo zajistuje-li
jimi jeho splaceni, musi si véfitel pocinat tak, aby byla zachovana vSechna prava spotfebitele,
kterd vyplyvaji ze smlouvy o poskytnuti spotiebitelského tdvéru.
§13

Dozor nad dodrZovanim zakona

Dozor nad dodrzovanim podminek stanovenych timto zdkonem vykondvd Ceskda obchodni
inspekce.



Priloha F
KODEX REKLAMY

2008

CAST PRVNI
) Kapitola I )
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1
Pro tcely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provddény za tihradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz
ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbich (ddle jen ,,produkt®) i
¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jednd o informace Sifené
prostiednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro icely Kodexu rozumi televize, rozhlas,
nosic¢e audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostiedky,
plakaty a letdky, jakoZ 1 dal$i komunikacni prostfedky umoZnujici pfenos informaci.
Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci, ktery by jinak reklamou
byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spottebiteli.

1.2
Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouZije i na inzerci provddénou nekomerénimi
subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéteni.

2. Subjekty reklamy

2.1
K subjektim reklamniho pasobeni patii zejména inzerenti a dalS$i zadavatelé¢ reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komunikaénich médii. Odpovédnost za poruseni Kodexu nesou
zucastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.
Neni-li prokdzdno néco jiného, plati Ze:
a) zékladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu
schvdlil ¢i jinak s ni vyjadfil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zaddni médiim,
c) média nesou odpovédnost za §ifeni reklamy.

2.2
Pod pojmem ,,spotiebitel” se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mize byt reklamou ovlivnén, at
jiz jde o konecného spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uZivatele produktl v oblasti vyrobni
spotieby.

3. Zakladni poZzadavky na reklamu

3.1
Reklama nesmi navadét k porusovani pravnich ptedpisi nebo budit dojem, Ze s jejich
poruSovanim souhlasi.

3.2
Reklama musi byt slu$nd, Cestnd a pravdivd. Musi byt vytvaifena s védomim odpovédnosti
vici spottebiteli i spolecnosti.

33
Reklama musi respektovat zdsady Cestného soutéZeni konkurentt
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Z4dna reklama nesmi v zdsadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, & sniZovat
divéru v reklamu jako sluZbu spottebitelim.

3.5.
Reklama nebude zdmérné propagovat neodivodnéné plytvani anebo neraciondlni spotiebu
surovin ¢i energie, pochédzejicich z neobnovitelnych zdroju.

3. 6.
Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poSkozujici Zivotni prostfedi nad
spolecensky akceptovanou miru.

3.7.
Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni dprava, posoudi se reklama podle téchto Zakladnich
poZadavku na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu pii
aplikaci svého etického Kodexu miiZze téZ aplikovat principy a zdsady Etickych kodext
Mezindrodni obchodni komory se sidlem v PafiZi.

4. Uplatiovani Kodexu

4.1
Kodex je prosazovan a vylu¢né interpretovan Arbitrdzni komisi RPR (déle jen ,,AK RPR*),
ve které jsou zastoupeni piedstavitelé lenskych organizaci RPR, poslanci parlamentu Ceské
republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni odbornici.

4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby
(vyjma ¢lenti ,,AK RPR*), nebo stitni orgén.

4.3
Stiznosti se poddvaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.

4.4
Pfed vydanim arbitrdZniho ndlezu prob&éhne konzultace k obdrZené stiZnosti se zadavatelem,
reklamni agenturou nebo médiem, vici kterému stiznost sméetuje.

4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti piipadu:

4.5.1
sde€li stézovateli, Ze stiznost se zfejme netykd z4jmi spotiebitele, regulovanych Kodexem a
k vytizeni takové stiznosti jsou piislusné jiné orgéanys;
4.5.2
vyda arbitrdzni ndlez, v némzZ zejména posoudi, zda napadend reklama neodporuje, i

odporuje Kodexu. V posléze uvedeném piipad€ doporuci stazeni reklamy ¢i jeji tpravu.

4.6
Posoudit reklamu a vydat ndlez podle piedchozich ustanoveni miZze AK RPR i z podnétu
RPR. Postupuje ptitom ptiméiené podle pifedchozich ustanoveni.

4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR muze pfihlédnout i k etickym Kodextim, pfijatych
jinymi organizacemi, pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR. V ptipadé rozporu
pfevaZuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci

5.1
Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovniva
vysledky Cinnosti subjektl reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro



reklamu neni sankciovani poruseni platného fddu subjekty reklamy. Timto neni dotcena
moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na zadost statnich orgdnti dozoru
nad regulaci reklamy a dalSich zadateli. V piipadé¢ soubéhu piedpoklddaného poruseni
platného pravniho fddu a Kodexu miize Rada pro reklamu odmitnout projedndvani stiZznosti a
odkazat stéZovatele na prislu§ny soudni ¢i obdobny orgén.

5.2.
Vzhledem k tomu, Ze zdkladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana spotiebitele
pred piisobenim reklam, které jsou v rozporu s b&Zné uznavanymi etickymi normami v Ceské
republice, je Rada pro reklamu opravnéna v piipad€, Ze jak stéZovatel, tak doteny jsou
soutéziteli, zahdjit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v piipadé, Ze chovani
dotCeného zdvaznym zpiisobem poskozuje zdjmy spotiebitele.
Kapitola 11
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. SluSnost reklamy

1. 1.
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly hrubym
zpusobem normy slu$nosti a mravnosti obecné ptijimané t€mi, u nichZ je pravdépodobné, Ze
je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteciovdna s plnym
zvazenim jejitho dopadu na vSechny typy cCtenari a divdklt. PoruSeni Kodexu budou
posuzovdna s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou
skupinu a pouZzitd média.

1. 2.
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou dustojnost.

2. Cestnost reklamy

2. 1.
Reklama nesmi byt koncipovdna tak, aby zneuzivala divéru spotiebitele ¢i vyuZivala
nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho davétivosti.

2.2.
Reklama nesmi vyuZivat podprahové vnimani spotiebitele.

2.3.
Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpisoby Sifeni informaci
(v€decké pojednani, reportdz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3.1.
Reklama nesmi S§ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i
vykonech. Klamavym tidajem je i idaj sdm o sob¢ pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem
a souvislostem, za nichZ byl u¢inén, mize uvést v omyl.

3.2.
Reklama nesmi na zdklad¢ klamavych ddaji sjedndvat vlastnimu ¢i cizimu podniku prospéch
na ukor jiného.

3.3.
Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaeni zbozi ¢i sluzeb, které je zpusobilé vyvolat
mylnou domnénku, Ze oznacené zboZi nebo sluzby pochéazeji z urcitého statu, urcité oblasti



nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky nebo
zvlastni jakost.

3.4.
Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chdpe i oznafeni zboZi nebo sluzeb, k
némuz je piipojen dodatek slouZzici k odliSeni od pravého plivodu, a toto oznaceni je piesto
zpusobilé vyvolat o piivodu nebo povaze zboZzi ¢i sluzeb mylnou domnénku.

3.5.
Reklama nebude povaZovdna za klamavou v piipad¢ oznaceni zboZi nebo sluzeb, kterd jsou
vSeobecné zazita jako udaje slouZici k oznaCovani druhu nebo jakosti zboZi, pokud k ni
nebude pfipojen dodatek zptsobily klamat o piivodu zboZi nebo sluzeb.

4. Spolecenska odpovédnost reklamy

4. 1.
Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu.

4. 2.
Reklama nesmi zneuzivat piedsudkl a povér.

4.3.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktiim nebo je podporovat.

4.4.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptsobem urazelo narodnostni,
rasové nebo nabozenské citéni spotiebiteld.

4.5.
Reklama miZe uZivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé
(naptiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevaZovat tradice, zvyky a symboly,
které v Ceské republice obvyklé jsou (JeZiSek, mikuldsské a velikono¢ni zvyky apod.).

L Kapitola ITT
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1
Spotiebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktiim pfizndvali nepomérné vyssi
uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skute¢né hodnoté.

1.2
Inzerent musi byt pfipraven doloZit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né financni
hodnoty zboZi, které nabizi s niZ$i cenou nebo bezplatné.

1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,,bezplatné* v ptipad¢, kdy spotiebiteli vznika jakykoliv
jiny ndklad krom¢ skute¢nych ndkladt doddvky, dopravy ¢i poStovného. V piipadé, zZe
spotfebitel musi platit jakékoliv takovéto ndklady, reklama musi obsahovat dostate¢né
zietelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1

Informace o cené, obsazend v reklamég, anebo okolnost, Ze informace je netiplnd anebo chybi,
nesmi zejména vzbuzovat zdani, Ze:

- cena je nizs8i, nez jaka je ve skutecnosti,

- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichZ ve skute¢nosti nezavisi,

- vcen¢ jsou zahrnuty dodavky vyrobki, vykont, praci anebo sluzZeb, za které se ve

skutecnosti plati zv1ast,
- cena byla nebo bude zvySena, sniZzena nebo nezménéna, i kdyZ tomu tak nent,



- vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uZzite¢nosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti neni.

3. Ocernovani a zleh¢ovani soutéziteli a jejich producentu

3.1
Reklama nesmi ttoc€it na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snaZit tyto
vyrobky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepiimo.

3.2
Inzerenti nesmi sniZzovat hodnotu produktl jinych inzerentd, a to ani pfimo, ani ndznakem.
Reklamy zvI145té nesméji pro neptiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam

4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouZitim sloganti, vizudlnich
prezentaci, hudby ¢i zvukovych efektli byt podobné jinym reklamdm tak, Ze by bylo
pravdépodobné zavadéni ¢i zmateni spotiebitele Ci vyuziti vysledkG cizich ndpada a
pracovniho usili.

5. Osobni doporuceni
5.1
Reklama nesmi obsahovat Zddnd osobni doporuceni ¢i podpirnd tvrzeni a nesmi na né¢ ani
odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podplirna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by nebyla
vazana na osobni zkuSenost osoby poddvajici toto doporuceni po pfimétené ¢asové obdobi.
5.2
Samotnd osobni doporuceni nesmi obsahovat Zadné tvrzeni ¢i ndzory poruSujici ustanoveni
tohoto Kodexu, a nesmi byt pouZzivdna zpiisobem, u kterého by bylo pravdépodobné, Ze bude
zavadét spotiebitele.
5.3
Osobni doporuceni nesmi obsahovat Zddnd tvrzeni o ucincich produktu, pokud neexistuji
spolehlivé diukazy o takovych dcincich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince

6.1
Reklama nesmi zobrazovat zZadné Zijici osoby a ani na Zadné Zijici osoby nijak odkazovat v
piipadé, Ze s tim tyto osoby piedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéZ musi ddvat pozor
na to, aby neurazili z ndboZenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zplisobem spojené
se zemfelymi osobami zobrazovanymi v reklam¢ ¢i zemielymi osobami, na néz jakdkoliv
reklama odkazuje.

6.2
Reklama nesmi ke svému plsobeni vyuzivat nositele vefejné autority (napiiklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spole¢nosti), i kdyZ by oni sami se svym
uplatnym ¢i beziplatnym ptisobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky

7.1
Reklama mitize pouzivat slova ,,zaruka* nebo zaruCeny pouze v piipadech konkretizace
obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.



Priloha G
Narizeni vlady ¢. 142/1994 Sh.,
kterym se stanovi vySe droki z prodleni a poplatku z prodleni podle obcéanského
zakoniku
Ve znéni:
narizeni vlady ¢. 163/2005 Sb. (dcinnosti od 28.4.2005)

Vlada k provedeni § 517 odst. 2 zédkona ¢. 40/1964 Sb., obCansky zdkonik, ve znéni zdkona €.
509/1991 Sb., natizuje:

§1
Vyse troki z prodleni odpovida ro¢né vysi repo sazby stanovené Ceskou narodni
bankou, zvySené o sedm procentnich bodii. V kazdém kalendainim pololeti, v némz trva
prodleni dluznika, je vySe viroki z prodleni zavisla na vysi repo sazby stanovené Ceskou
narodni bankou a platné pro prvni den prisluSného kalendarniho pololeti.

§2
Vyse poplatku z prodleni ¢ini za kazdy den prodleni 2,5 promile dluzné Castky, nejméné vSak
25 K¢ za kazdy i zapocaty mésic prodleni.

§3
Doslo-li k prodleni s plnénim penéZitého dluhu pted nabytim tGc¢innosti tohoto natfizeni, fidi se
vySe drokt z prodleni a poplatku z prodleni ode dne ucinnosti tohoto nafizeni timto
natizenim.

§ 4
Zrusuji se § 1 odst. 1 a § 10 vyhlasky Ministerstva spravedlnosti ¢. 45/1964 Sb., kterou se
provadéji nékterd ustanoveni obcanského zdkoniku.

§5

Toto nafizeni nabyv4 ucinnosti dnem vyhlaSeni.

Predseda vlady:
Doc. Ing. Klaus CSc. v. r.

Ministr spravedlnosti:
JUDr. Novak v. r.



