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ABSTRACT

This bachelor thesiis aimed on the topic of buildingb@and.The thesigs devided into
theoretical and practical partThe theoretical part foces on the analysis of literary
sourcesof brand building In the practical part is introduced analyzsminpanyand re&
ized marketing researgroceeded by query sheet detectiaimed on awareness detection

of analyzed company between finahsumers.
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bvOD

Slovo znalka mtge prendSztavovpsj eimohodi »a&jch,
viastnosti, ktor ®&I|diigfbegr ¢ edwnj® op vd d wktcyw |oid
virobcov. Vgetky tietspovrhradineOoiv mIgvel as
ni mol nostedah®hpr psetbtiog kstiuk gahg | nbmm d! sl edku
spotrebitel ikdapma jpdtasv&u uewml mobc u.

Vmi nulosti sl %jila znalka | en pre odl 2geni
Vs¥%| asnosti sa spololnosti oslon®&mdSi stpwdawedr
nielen poukazovan?m na kvalitu ich produkt
zaradenie do ur|itej spololen8§kej bkdpwvani

svojej znalky m!gu zamer i advea$ ena av geedtok Tl cemn
ktorTch sp8ja urlit® spololepodk®. zdNakiani e
m:gu teda znalky sl %3i S spotrebiuk&Qami & i

zaradeniav pol ol nost i

Budovani e pzontalekbg tteeQbav pre spol ol nosti veOr
ichziskuaz § kazn2 kov. VNaka kv a pdvedeonm@nsup obturdeobvi at nei (
si dnes najva@|l gie spololnosti dok8gu zabe:
ge sa prevbkBygeantikal k vplyv ich praedukt o\

dom tohto javu s¥%b dnes nap+#Cdl&l ad spol ol nos

Neoddel iteOnou s¥% asSou budovania znial ky ¢
ty, pretoge budhlvavwn ee ozdn ad oksyt &v8avniis&2 s a dan

spotrebitelOov.

Vvivodnej teoretickej | asti tejto pr8ce buc
ajejbudovania.M ej t o regerggi bude dted,i nloov amm!8g ez nsav «
spotr ebointYegk@®aunsS.p Okrem i n®ho sa | asS oude v
vania zmn&J &rye tVeoretickej |l asti pr8ce je s

spracovan® sp!'!soby metaenia khkwdhoty trnahbygt

spol ol nostii

Druhg8 | asS tejto pr8ce sa venuje praktick
na Slovensku. Y 8§ mc i tejto | asti bude uveden® pr ec

vobl ast.i ptsobhaniShAovensket eOlhiem makk®&h o b u
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govli ®&W®Taanallza pre sk¥mant¥estpoolloasntois Ss.
kvantitat2vny marketingovl prieskum,o-ktor’
trebmeRalki z8§ci 2 anallzy budovVv&hoaenmBREKPao b |
as..Vr 8§mc i tohto prieskumu bud% stanovaen® h
nTch d&§t g¢gtatisticky vyhpdonomath®v, Nkt crg® |
kom marketingov®hoa8pereskemu, abtd¥ ky §ce
an8vrhy predachepgrine ekwal ity budovanjia zn

| o kenel nom dtsledku samotnim cieOom tejtoc
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1 ZNALKA

Pojem znal ka je akRkoOVmk| @ omp ap &asha caie§ caikal
Pod tTmtgoepmpihga@mi eS ¢i rQokalolagUPs,|Ferrars New v

York City, Gopondazema® kjaugtm: gage by S &AjDobr &v ek :
rob2 viac: prepogil i ava zwlurkaiekago3,sl188p o s | u ¢

Znal ka existuje predovgetl kismov g epoadeastSods

InTmi slovami nad@gajzmylskéd jn& gt a8klaangik.o (|

11 Lo je znal ka

Znal ka je poug?2van8§ ug podlcied ®v ssrnti8u opr @d wl
virobcu odtedaapnicltaasteni enayrslitiatr@jz mvIipm
brandinguMEur - pe patria pogiadavky cechov, aby
urlitTm zmalShami 4aki epgm$ebi seDavapred po
Vumen2 sa objavil branding vo chvzl i, k el
hraj % znal ky niekoOko dilegitlaivygalil®, fkt
nY hogdmolt a(Kotlersa Keller, 2007, s312)

Pojem znal ka podOa Amer i cskdje MarhkrReRtai nvgol vgei

prvkov ako napr2kl ad, me n o, viraz, znak,
svoj2m splsobom maj % identifi koveeloakebdor obk
skupiny predg§?gj %ci cnr @d wkitudkvt yk cordkedavent o v .
robkom alebo slugb8m priraNuje ich @pecif
inTch virobkov alebouspalopby a kjoweb®ane #a kulr
skupiny z8kazn?2kov. Tieto rozdiely medzi

racion8l neiat $bbujhsokeonn®a zkn al| k oNa @rahej straneo d u k
m:tgu byS tieto rozdiely aj sklivayabwj %c&
kt o mu, | o 2z n al|(KoteeraKedlqy, 2007, 302) uj e .

PodOa inej defin2cie je znalka pr2sOub wuc
nep2sang§ zmluvazégeazn? kwd m,o biguwpnd j[$%ai Mc i ¥al ian
di v§kopr ost rmid2 mktaor2 ho obmvaj %toudghaea$Sa
kazn2k, kupuj ¥%citedarepgeosb, spbyvabe©OOehi a,
tT kaj Yuce wlaz mabnsua haunaal ky. M: gu byS v@gakaovy

z nich uvedomujé reklamoug ubl i ci tou virobcu, prea8vaj!
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dia alebo udalostte da vget kT mi | initeOmi napote8dzaj
ci 81 ny(Hdalay2@08, s. 6)

1.2 bl oha znal ky

Znal ky idendalidh&uy s abdomojpR wjdu ke b iar etgi tj &0
notlivcom alebos pol ol npsit pamaS zodpovednosS bka prc
COoVi alebo distrib¥Ytorovi. Spotr ebinak,el i a
vz8visl osti najenalSkpeoltekrbotel ia spozn§vaj
predog! TchdakWme po jtdéurkos omarak et i ngovim pro
Zzi sSuj %, ktor® zo znali ek rka otrr®h wn adbpka&g u c
uspokoj i SKotleeaKelerg0d, s312

SchopnosS znalky umogspSS&epetrebhod@omi el
pr8ve tej znal ky, | @ongse2p08d8oceniteOng vl as

Znal ky taksipedopbebBaipde hodnotajednbdolga
mani puiv§ciobkemoa sl edovaniehajZhapkiy tiie¢d
a¥%l t @hniz 8§ znamomne o cdJeerdintoauOnzl ch %l oh znal ky |
skytovaS firme pr8&vnu oaspakwuoyNdwmeh malckh
je mogn® chr8&8ni S pomocou registrovaneij ob
j e mogn® c hroBalyip@nogacopyrighiadi zaaj nu. Vgetky ti
|l ektu8l neho Vvl astprod otmha) e 3 aios Szunj a%i, kwgeeb € o p a
an8§slweyWwm@2vaS vihody t dKotleoaKaller®2003,:s31®ho akt 2

Znal ky mtgu signalizovaS wurlit¥% YroweR kv
bok znovudahko vybraS. VernosS spotrebiteQOov

aistotu dopytu ¥ yt v8r a bari ®ry v st usppuosiosiidvetup@®a s S a
danl trh. VernosS znalke sa tieg laasdtaonipr
produkt. Aj keN konkurent.i m: dguz®phkovhap
nedok § ¢ mysliaghgeknotiwcova p ol oty ol aS trval ®a-doj my
N® po cel ® roky maask&siemgwsisSaat kltasno sm&eS o u

m: ge byS znalka ch8pam@iakenmackbnifapstnl n
lor, 2007, s156

Prespol oprebestiznal kypmpfwndestabvagtin2 ct vo, kto
spotrebiteOsk® chovami @d §miedosktapnvsofn oa- k up o
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jiteOom istotu udr JatvpORpadieb@eiucky hbpd?%] mnd
st8ly z8ujem zo. (KotleraKellgr, 2607,3313)e bi t e Oo v

Pri ni préduktochd gdak nemus 3 edmall ka hkiraavith T%¥shp ercohl u
trthu.l de va2hgimmg®noe nediferencovan&Maggiepo duk-t
Joeri Van Den; Pelsmacker, 2003, s. 59)

13 Prvky znal ky

Prvky znal ky, niekedy nazlvan® aj i drent i f i

tifiabk8tPgeniu znal ky. Htavnimi prvkami znz¢

T Menoimal o by byS Oah&kpamytsdtoeOn @dn®ym®| a
konkurencie

1 Log®ymbholyipatria medzi vizu8lne prveky zn
Oov povedomie a odlignossS

T PredstiapwrivteekQ posi |l Ruj %ci asoci 8cl u mec
kou preng8§ga znaky predstaviteOa virobcu

1 Sloganyi predstavuj Y% kr8tke fr8gzy, ozmamuj !
f or mgzxneael kbe, s¥% Oahpkoi 2 pizewysdpedovedm® a
o znal ke

1 Znelky i hudobn® pzomsellkse,v 8obovykl e skl abdan®
n2kmi, Oahko sa zap2gu do mys]li posl uct
f Baleneipom8&ha svoj2m unlix@&taommodIvagios al r
rentov, takti egz zalKilerj2@7 p.80Medo mi e o

Nez8visle na rophodukt ¢ atorh iako je fppeduk® prealstay

vanl, mitgu byS prvky znalky vybran® takTm
hodnot u Przwnmkay k st readlak ymtvgyub rtayn® t a k , aby podj
oznal &eotur ebi t eOov, aby zjednopadi heb-nlvohet
ci 8ci 2 so znal kou, | i aby poogtwzok gl i Ppobkt Z)
ktorl poskytuje jpeojzih@dmoyt ep,r 2jse snpaogkrr2lekbliat de
vyvol 8va cenn® reakcie |i asoci8cie. (Kell
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131 Krit®ria viberu prvkov znal ky

PodOa t e-erxiiestKuglel egreas S z &kl adnT ch Ekpold t ®r i 2
nostiamp o m8 haj &o wan? blhuodnot nej obchodnef®- znal

ri ami S Va:

1. Zapam2tateOnosS

ahk8 vybaviteOnossS

=
(@]l

T cahk8 rozoznateOnosS
2.ZmysluplnossS
f PopisnossS
SchopnosS presved]|i S
3. ObOuba
T Z8&8ba
1 Bohat ® wilzow&l@® ez oabr azovani e
T Este

vieE@au$ 2anavos S

tick8§Spr2jemn
4. PrenosnosS
T PrenosnosS vo vn¥Ytri aj mi mo produkt
T PrenosnosS cez geografick® hranice ¢
5. Adaptabilita
Y FlexibilnossS
T MognosS aktualiz8cie
6. MognosS ochrany
1 Ochrana legality

T Ochrana pr o({Keller,R@n k. @0420B)c i 2

Prv@&rtirii®dapam2tateOnos&h @Qizbmysu ulpy Bde svajej z § k
povahy charakterizovan® ako krit®ria Abud
z8kl ade ich poRdbienaaitsad e\Syunieddeptanil®ohk, ako
midgme hodnotu znalkkguolsiahdcyhurt8gndesi S/4 ms t i
nymi mo ¢ mone&enimmi. (Keller, 2007, s. 20205



UTB ve ZI 2nhD, Fakulta managementu a l¥konor

14 Znal 0sS znal ky

Znal osS znastklyerpfetromeosnyis| damsejotzeal kg O
bolimozgys pot rebiteOov pln® myglienkouvnckkdy r ek |
popi sovala jednu znal ku, znal osS damej zn
mnej plochyZnal os S znalrkayS nrtigzemyenk inesrpiinsio bsri , s po
znal kuj ramdtda samot nej identifik8cie, cez
vtejto triede), prv¥ spodamrejkus ¥apirviI8o gthial K
po dominanciu (] edidna8neznas|l*va,slmastkt ccrpX meir
aspomi enka na znal ku avgak znamen8§ oved®da Vi :
mat§. (Raker, 200

141 Il denti fi k8cia znal ky

|l denti fik8cia znal ky odr §§minulesk attooultnoo szSn a | gk
niekedy stretanhamdembs?2 gteo shnédMmdedpgmdt ap
t8to znal ka | 2gi od inlTch, alebo dokonca
pod touto znal kou poskytuje. S p o tmineldsii t e O
st out o z n a(Aéker20& <. 10ieltl)o |

Samotnl fakt identifik8cie mige maS za
ki omukoOvek, ne@thd?2ug hsuad bjue danl§8e boo obcimodn®
gtinkt2vne pr ekteorug wamsadstisgetaVT&kuo fsak't vyt v
firmu na ktorej zmealikeu vseiOks/p oktorngkdier,t2@®D ns/p ov
s. 10i 11)

Faktor zn8&8mosti m!:genbyBekbhztomtégysledhérigl &g v t
kep pri wordouvredmieq 2?2 ma kaakbemmi.nvt akomt o pr 2 |
m:tge byS budovamieev yhmalt ms®t iprznazinkkyyeni e t
20, s. 10i 11)

142 Spomienka na znal ku

Za spomienku na znal ku m!tgeme uvaganwsiS sit
ur | i t 8prizrmemKekuar | i t e triede virobkov led sl u
nie pr8ve na nagu znal ku, mtge rozhooduj %c
stane na zoznam toho | o si szpSk aodostaoksn$s-k ut o |
nosB8dea®r lsiat % (&akek 202,ls.011)
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Rel at 2 vnu s(praui sipdem teinfkiyk §ckt prliUkapbbpazape
tor2naf, vyvinutl firmou ¥eungdg ohnod Rwoldied a
robku vynesen §ciavarzugspanieekéhakdre20@, $.1f1)i k §

Obr.lil denti fi k8cia ver zus(Aakg, @0 seldk a: Mod

Dynami ka znaliek umiestneptfrakonaogeaif em*! gp
tTm identifikBtehrombudVinebsatvi . Ramytor s maer
spoj &hkesaj Y%ci npopdrieed@jnmomaa tr hu. Ak sa vgal
od cintor2na, m!geme ol ak8vaS Mowledenciientprr

popisuie top ge miieernak yspjoem r ovnako d!l egitg8 ako
(Aaker, 20@, s. 14)

143 Domi nancia mena znal ky

Najvyggiu Y%roveR znal osti zsalalhe [Bpodnsenaas
virobcu wurlitej triedy virobkaownadkku§gurend,
pozit2vny jav m§8 vgaktap peojto, ngegatp20okin a(
stane begnim oznalen2m pre danl pomchu-kt ,
niBnal ky ako napr2klad Aspiriom ltiej Epcalegt
str8nky do mi(haken 20R2,es. 18 nal ky.
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Aby bolo mogn® zabr §ni S sstproaltoad adokgEichmd n e |
nou s1@gmotnom poliatku, prilom prvim krokor
znal ky. @Ad®Rer, 200

15 Hodnota znal ky

Pod pojmom hodnota znal ky rozumi eme hodno
ge ju pozn& veOkT polet Oud2 oklzgglkdz m2ekce
nTch skup2n, ako s¥% pr ed adochoQaiodauc, hwvad n? t @lair
Hodnota znal ky tiegntagder S jvej adl @WtEe tenD
ochotnl zapl at i Sdamroiu kY¥padr lomneoadavdkut sun ezz na |l k-
produktu (Healey, 208, s. 248)

Hodnotou obchodnejznl ky j e set akt 2 mendgmassympbeolem ang -, Sp
ky, ktorlT zvyguje (alebo zniguje) hodnot u
z8kazn2kovi. Hlavnimi kateg-riami tejto hec
1. Znal 0sS mena znal ky

2.VernosS znal ke

3.Vn2man8 kvalita

4. Asod 8ci e s poj €haker, @ s.8)nal kou

Hodnota zmadxktyatiee priviamdklyodnd etbad &1 ugby
T8to hodnota gamm! (ak oo BrpHGa by aledi aar oh oV
sohOadwrm ikt ej znal hkednooanakal sgyem8géd, ptef
podiele azi skovosti, ktor® pnahBgasvbepdpotspokec
veOmi dtl egi tkitm vroer mokttnoinn® Gk 8 prs e cf hiiond aong i ncvk
hodnotu.(Kotler a Keller, 2007, s. 314 315)

Vpr axi sa poug?vaj¥% rlhoenaoty spre&ltmRysyt Udmye |
odvodzuj ““ce hodnotu od z§kazm2kdvadmua hzl§8ikaad
| i ug sjeinojliveadatb@osm o | o.Tedad 1$ mi s | ov ami poveda
spol 2nwas |l vach existuj %cich alvelmon, p@atkén cma§l
znal kou priame al eBloi gpg@ipe i lame%skivssemopt # s
d ef i n okapdaote®.(KotleraKeller, 2007,s. 3141 315)
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Obr.2-Zobrazenie ako hodnota znal ky pr

Grafick® zobrazenie toho, ako m!ge hodnot
sl @8mb mt geme vidi eSKm&kd@rugiz kw olr.i axe hodno
hodnotu produktu veOmi rozlilnTm spitisobom
znal kiyniaS spr §vne nrnoozhd darcibtuidapwa enmcrenas| ky
gt ® vn2ma$S tieto s plosozbnyal pkrye nnSag afniinag | hnoyd nvolt
(Aaker, 20@, s. 8)

Sil h®da aj hodnotn® znal ky, ktor ® Y.sapegne
motn® produkty, maj % voli konkurenci? ni ek
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Tab.1-Marketingy ® v 1 hody s iKotlerhkeler. 2007a4. 318)k

%t 1+FT yYyNOA @YyNYlL2g @él12y @éNRO] dz
+200Al @SNyz2a0U

aSyOAl TNIXIyAlGSuUy2a0 @26A 12y dINBy 6y
aSyOAaAl T NIXyAdGSuUy2a0 @26A YINJSGAy3S
az0y2aU geoddSea YI NDS

aSySa LINUOYIBIiNBbRAOSE20 yI 1 geOSyAS
t NHZOy S20A S NBIF {O0AS aLRGNBoAGSU20 VY
+ N6 OAl 20 OK2 Rogdporaa LJ2 f dzLINY OF |

»%Pge OSyt ¢g6e6Aayy2alU YIN)JSliAay3a28S2 2Yq
az20yS LINNtSOAG2a0GA t A0Sy O20I yAl

t NNf SOA & DABNI] NBT OANR Gl yAdz Tyl 61 @

> > > > > > > > > > >

1.6 Ponuka hodnotyz nal ky

Ponuka hodnoty v 8§ mc i danejpodsabky Jdeuakl S1d eri ep taji
emol nT ch pottggiittkkoocchh as ebavyj adreni a, &t or ®
skytne mu tak urlit¥% hodnotu. \EZ®&hdkianma p
z8kazimy% hanacou silou rozhodnut?2 ku2s&W%pe

82)

161 Funkl n® ptgitky

NajviditeOegj gambagnej gakwu zBadmdoy jpeef po
teda ptgitok, ktorl je za@al mygel z8khamnzrk b
gi S. TakTto ptgitok fjuen kocbivoyuk | vel rporbi kaumoa |sepbog
pre laserov¥% tlaliareR mtgu byS funket nl mi
nia. (Aaker, 20@, s. 82)

Ako bol o sponpelnguitt@ yf usn/k | ma® ogen® prisd&mo n
priamo spahemd®usi ami zBkhanskdseéonokt“Ppealao
znal ka dok §gebldeostiin okw@¥%| owv ®ho funk|l n®ho pt
kat eg:- ri 2(Aaker, 2@2,5.K82)0 v .
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Pl ohou podniku je zvoli S kOvd S kvd z nt2dknokvip nd

siln2 siln%% poz2ciu znalky voli konkur enci
| i slugby, pringgaj “%cich fuagkhaiepoksugdot ok,
nosti. Toto komunikaln® wWsilie smimoktrerjime

pr2padoch mt! g ez |boyjSakex®0Qesx82)r ® mn e

162 Emol n® ptgitky

PokiaO n8§kup alebo ug2vani e zpsrkdadzumk tdow r K o pl
t 8t o ztnoamhtkoa vr 2 pade poskytuje emolnl ptgit
zahrRuj % aj tento emolnl ptgitok. Z8kazn?
pocity: (Aaker, 200, s. 83)

A BezpelnosS pri aute znalky Vol vo

A Vzrugenie pri riaden?2 auta znal ky Ferr al
A Pocit energie pri pit?2 n8poja Red Bull
A Pociteleganciem T ni mol nosti pri nosen2 vec2 zne

Emol n® plgitky dod8&wsdjntegsvke/nstermoppnt @ d skt ov

at aktieg dod8§veaS hOkekno.| nAb pothalt @smogn® odha
sY%, alebo by mohl byS spojen® s wurl]itou

spotrebiteOov. Prieskum by mal zahRRa$S ot
al ebo ug?2van? edaneak @ mpalckiyt?y Ant gu by ®-ohr o
ho ptyvekgPny funklnlch ptgitkov existuj ¥
em- ci 2. Najsilnejgie znal ky obsahuj Zs.ako |
83)

1.6.3 P! ¢ isebavjadrenia

To, mellovek wur] it ® ¢oisvoobtnnolg tent@ fialvaletproaotbin
|l egitejg2nmnobbastit karhovani a spotrebiteOov.
avlirobky sa m!gu staS symbol mi torstoob np&h2op asd
m: ge spotrebiteOovi poskytnwuS ptgitok seb
jadri S s v ogelee sgmongAdikert, 20®, g. 85)

Samozrej me, kagdl | lovek m§& mnoho rol 2. N

spi sov aturistkOk Vkua ¢pdteljc hzt o g @b & unr§| iotpYo tprreebdus ttay
predstavu vyjpgdvasSie NBhalpi ek je jednIim zo
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naplni S. Ak&8koOvek osoba sa potom(Aakerge de
20, s. 85)

T

il
il
il
1

Dobrodrugnedz8fhogemhjateO | yg2 znal ky

Kultivovanl wug2vateO parf®mu znal ky Ra
PDspedgmil ywnl |l ovek za volantom auta zn
Kompetentnl ug2vateO programu Microsof
Gportovli typ | lzovaeNikee obl el en®ho v

Vpr2pade @¢ge znal ka ponaakyaj audd2ewad tag Oojes  pprta
spoj eni e mezd&ki a zznn2akl oknfAakesa20@,[3.68%) n 2 .
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2 PROCES VhVOJA ZNALKY

Branding ako proces budovania znal gpieadok 8§
fichR®gadovan® virobky |i slugby. Vo vn2mal
za ktor ¥ s ¥ (Maketiogovo2201@)ap | at i S.

VytvoriS si vzSah so svojimi z8kazSahdk mi s.
n8nal ka t ot iogv epQae dvsitaacy urj eedp r < gonaocdtnrel Zsal fhoiRgabduo
stredi e, kKomuni ksSpri 81v, anailee jaej pporsetdosjtea va t e (
znal ky neriadi me) aso ov Anyasv §a asnpSoht or deibar-t ae O o v
ketingovo, 2010)

Pibudovan?z2 Ysspegnej] znal ky jet@mgbyebn@®Ospe
pinyKagd® marketingov® rozhodnuti e, ktlor ® s
ku. Vgetky prvky dizajnu, gr af irowlak®jazgkast v § |
| i prezent 8§ chreansdp onlgoul nsopsatliupv sobi a. Preto
rovnakou rel ou, poug2vasS konzistentn? str

mani e zhalgklpympiiednuoemr kp n\ask&ibgavo,200)

21 Kroky budovania znal ky

Vs ¥l asnej dobe je dostupnich mnoho kn2h

voblasti brandingu, ¥t or Tch s% zopoaraep®, skh®@m® maj ¥
jedinelnprpcestuuplkoja znat&yci @betpedBod
vskut ol nosti prpedusgtnav ugremejeesmrbik$aond mi er u
jednot!l i Weajeks$ ior &8 8 whdkbaosrtniz chr azndi ngu d8vaj %
met -dam atrakt2vne n8zvezehtujr%f slaickgma p® 2 s
jazyku. Obe cesty vgak obvykl e sddparn¥l ajnia
zistiS, | o maj YwnaOpadkavnyenayds§l giaejS%4,s pat soby, ak
n2kov zmeni S. V2| ginajeldhitmd o (heaey, 008 § snk p
16)

1. kr ok: Sk¥marmsiicd egBdias@ejeal i zovanl vIisk
odhali S, | o klientovi chlba. Tentwm kr ol
ge z2skavamaplynulohjavemB8ak eopooldmilkenhod® p e
pech al e b(tleary 2088pseld)h .
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2. krok: PredstavemudevtisnbsVi dm8bnekjir oku do

kprepojeniu vgeti &l etk adipfacdrbreklsarmua nai e n §
to, ako znalka m!geppoeskanbneS kawegcei
z8kazethk8® aa niel?2 muokokusaal aptyjd mhS-For 2

ci af. Spololinmpet § @aime kltiomi®l iz svojy- gt ant
tvori S skut o(Heary 2008, sni®) znal ky.

. krok: Komb i nov ani ekreativityai tb®&pieggnT manag®r zna
dokopy Oud2, obchodn® procesygetlyhonot s
obl asti, kt or ® s av yptovdoireehaj ¥z nnaal kvyl.ds | Nei dkkdl
noduchl |mrddroes cael ® r oky pr §cseeb eS tYsisapte®gl
ale mus2 ju sprevsgdz,aSktuarl§ tveh admirn osvps?

zmysly, dostatok publicity a e k| a my , aby vzni k(dehley,z § uj e
2008, s. 16)
. krok: Lakani e niae,u cnh8ystleend nekrokug ¥k ek amj ean al

test avyylpadwoteeni e danej strat ®gi e s
vykonas, aby bol processpudSwvwvyani @aHealadé¢
16)

Obr.3TrKol obeh budovania znal ky (Heal e
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Na obr 8mkgerme BidieS sch®mu nepretrgit®ho
pri budovan2 znal kyksbhobphavi deatodsehpt §vb)
virobao®&miaza2 kmi .obKeahj ddy jmeallenposi | RovyaS i d
jadruje jej charakter presvedlivejgie, | o
Oov. (Healey, 2008, s. 17)
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3 MARKETI NGOVh MI X

Pre budovanie VYinpeoséiedomom| kwnde ewewlOnlinod!S
spr8vnym spl'sobom napl 8novala svoj tzv. m
mi x rozumi eme s¥hrn viacerlch marketiingov
k u SO0 z8kazn?2 kmi , predaj p rdoadnuekjt o % p o | pod:
asanozr ej me teda podmi eRuj % YspegnosS niele
podniku. Z1 o g k a mi mar ketingov®ho mi xXu s¥Ycgtyr.i
nTm n§8§zvom A4Pfi, ktorl je odvodenl ood prv
jov,kbr @ewe zahRRaj¥% veOKk® mnogstvo maeketi:r
tingovli mixT pbt os K8zelp2014,js.8Y) :

1 Produkt (Product)
1 Cena (Price)
T Distrib¥cia (Pl ace)
1 Pr o p a ¢PBomotian)
3.1 Produkt

Pod t T mto ngstrojom mar keti ngov®ho mi X u
sproduktovou politikou podni ku. Produkt | e
pozornosti, pre z2skani ang pmaclh@ppwnaorsiSe uaslpeokk
aelb potrebu Patrtfhkema k? emv i yzicklTch predmetov
osoby, mi es t(Aamstrang akotlar, 1992 & k9y).

Vivojov2 pracovn2ci, kt orRomplIm&andduj YtrosharmhaytOn
wwrovniach. Z§8jkd atdajedzovpebgui@ v Roorui kt or ®h o- pl §n
ved8 na ot8zky typu: Lo naozaj kupuj e z8Kk
vcentre samotn®ho produktu. Poskytujlk- sl uc¢
nosS, ktor Ybizt2esCk gowa snp8okturpee. Pr i navrthovan
N®ho druhu produktu wurluje aj jadro %git Kk
virobok al ebo sl ugHAarmspang aatles, 1992, s p9@)t r ebi t e Oc

VNal gej f 8ze navr hovvalnasat nplr,o druek8Jlinays apnrivoydpuwt

m:ge maS p2aS z8kladnlTch charakteristickTect

A ProveR kvality
A Vyhotovenie
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A Gt Tl
A Znal ku
A Obal

Napr2klad fotoapar 8t je re8lnyaprodabkt,h6 gtpl
ti, vyhotoveniea st at n® vl astnosti, tdbny j o ploydeldil nv |
kvalitnl sp!sob zachyt(Armstreng aKdtler,nl@9mrsi16dh mo m
192)

Z8verelnou f8zou n8vrhu prodgadradwt wasjte Ghogmpao :
tu takazv@gh®enie produktaoari( gpogRypujoeudodat
Virobca teda mus2?2 pon¥%kaS viac ned |l en, &
spotrebiteOovi p on ¥k nu S ikykfotogafbvarnkar(A8mstromge g e n |
aKotler, 1992, s. 191 192)

VIirobocbachomdn2k mi:gu pom%kaiS koapgi ser® o vpr
lehoty, opravybdbor n2 kov pre bezplpatde%pion gedykta§ (
| kanli2eslao t &«ltefr-omu,z?2mrs&ka z8kazn2k bezepl at n
jasnost. i al ebo ot 8zky. Pre spotrebiteOa s
ako cel ku. Produkt je teda viac neg | en
vidia produkty ab  kompl exnl s¥%bor %gitkov, ktor ®
aKotler, 1992, s. 192)



UTB ve ZI 2nhD, Fakulta managementu a 2konor

Inktalécia Rozfirenie
produktu
Balenie Viastny
produkt
Znacka Vyhotovenie
Podmienky
Jadro GZitku Dodato&né
dodévok a iy
dverovania alebo slu¥ba

Jadro
produktu

Kvalita

Obr.diTr i Yar ovne pr oHalld,1992,¢. 2)mst rong a

3.2 Cena

Pod tTmto n8§strojom marketingsp®heena®usu s
politikou produktu. Cena je jednoducho po\
YWl tuje za danl vigiolokn h&p@ans! jj@bwend s ¥
bitelia vymi eRaljdstzng cpivas plbikhp oaul ge2bvdarns lau v
mstrong &Kotler, 1992, s. 234)

Zhistorick®ho hOadiska sa ceny ur|loval.i n
apred8vajdvweigme) Vdobe va@] gina pred8vaj %cic
Kupuj %cich. T8dmy pwdnitklkaa naedn&kl ade zj edrt
obchodowwdrkd ms mnogst vmimup oolsotgii etkal av cena h
ovpl yvRuj %cim n8kupnplostlelWend chupuwikidcdhot.en)
apre kuplbp®%tich wpr8vpgdocvh® |zgdhur rol u pri vI
ako napr 2kl ad pdd.yAarstrongaKoller, 1992i sz234) n a

Cena je jedmaftmeprmgomom mi xesp &lt @lr ivodeetytitk v
ostatn® komponenty r e pho stanevaniecigni@em® k I181a &ky.n k



UTB ve ZI 2nhD, Fakulta managementu a 3®konor

rencia sa povaguje za hlavnl probl ®m- kt o
rTch sa podniky pri tvorbe cien dop¥aSaj %
vy cien nie s¥%ndodt ghgaytmeaptohnon® aeny sa I
ostatn® zlogky markeds¥sndoyt®htoo Imn x udiaf er enc

produkty asegmenty trhu. (Armstrongkéotler, 1992, s. 234)

321 Faktory wur]Jovania cien

Rozhodovanies po | obmeors8§dh j e odwywoyglvREVEE&®N Izmi f al

podniku @& xt er n T mi faktor mi vonkaj gieho prostr
gov® <ciele podniku, strat ®grgamaz &e®itu ngowo
Medzi e xt er ndge nfea %S @ cnhna ma k t e dopysit Komkyrenciur h u

aostatn® fakt ookolpirti ®Hh Admseahg/dcotder,d993, s. 234)

33 Di stri b¥ci a

Rozhodovanie d i st r i b Ytair2k et échgowl ch kan8l och pat
rozhodnuta , pred ktor T mi stoj 2 maomaigynte o onp okla
ovpl yvVRuj t u@etmay kest ngov® enahddmpmwibiai ka
nostiz §vi s2 od ptoadmd ,k |sivojuwedesTrobky pred8§vas$s
|l i zovahT ch mAjectiedovatie d o m, | i bude podni k ¢
produkty z8vis?2 od toho, |i tieto produkt:)
k a n §Armestrong aKotler, 1992, s. 269)

Rozhodnuta@ d byt ovi ch kang§l adh oawyllanine md wind im
voli ostatnim podnikom. Napr2klad virobca
ceny alebo program podpory ppeidsaphasodi §ehoc
davkg&m ddpytri.bul nT kangl , vpbuwdomivamT dak
snez8visl T mi sprostredkovat eQnein prreeni®esg e gpeo
nili podmienky natthuar e neho by bolo vihodneijtghioe vy
dtvodu mus2 managment zv§gi S ladrebreyrs |oedebSy tnoi
l en na sWw asnosS, al e perspekt 2 (Arnestrodgo pr e d

aKaotler, 1992, s. 269)
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331 Podstata odbytovich kan8l ov

Va| gina virobcov vyug2va slugby sprostred]|
natthuSnagi a sa vybudovaS odbytovl kangl . Od
kTch popedkov!| avcov, ktorl sa stan¥% vlast
viastn2ctva vIr opbrkkopva dalcédih o k=®INu ¢gsiae bp rvo d u k t
kon®mm s pot (Aenstrongekdtley 1992, s. 270)

34 Propags8ci a

Modernl marketing vygaduje viac neg len v
alebo iba spr2stupni S pr eorcgandozdcihe smwstira
z 8§k aznz2kmik davoesttong aKotler, 1992, s. 326 327)

Vz8uj me ¥Yispegneasjpokhoheamisbioiae?smaj s rekl amn
vytvs8raj¥ Y gpe® aleiksitaoowy , naa podporu preda
programy na povzbudenie peed a . nal esjp oM yofp2ewajalai zovan®
relationsi, ktor® fiommpoamShajm¥dg opwdjnafua
agkolia svoj persons8l, pabyodoénePrp takmenOs &l i
vges gl odnesogt hi e je ot8zkou, |i komu@i kove
ko prostriedkov maj¥% vewnpba&Snahaomu§i$ pas
ci e so z(8rknstrang &étleri1992, s. 326 327)

Modesp®!| obynwomél a di sponovkeét iknognopvl Tenx nK onm uma
Ssyst ®mo m. Podni k Kkomuni kuj e SO SvVvoji mi
sverejnosSou. Jeho sprostredkovatedéjandsuakd
aspotrebitelia kormureigk wji % orkekdszdd &y eshkouwps S au .
z8roveR sp?2tn¥ |Rrmasbong aatler, 1992/4s. 328327 i n u .

Propag8cia podni ku vyug2va ¢gtyri z8kladn®

1. Reklamaj e kagd8&8 pl aten§ f or mmdpoye pneyrgsloineSnl or
virobkosvl uaglieebboob ktor % vykon§va identif
2. Podporapredajaj e oznalen?m pre kr8tkodoehbh® po
bo predaj virobkov alebo slugieb.

3. Public Relationsz namen§ vpesfowmaneeadovbrejiostih vz
prostredn2ctvom kpromgnizdéjr apRbjlé cidop s
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aodvracia nepri2nakmnggkrosdthrastnek v va alebe-s t i

ty.
4. OsobnT rpeprdez e n teuzjeen tYgsotnnue njzeSdcn 12m sal eb o
cerimi potenci 8&linyOoim khumsohggkaaiemioo2ss.
326- 327)

Tab.2-Pr 2kl ady bedgnTch k okoilenaKdler2007,6.B75)p | at f o

Reklama Podporapredaja Public Relations haz2zoyé LIN
A ctlé620S 1A {gUIFOSs A . tN61&t 1A t NBRI 2¥S
reklamy f 20SNAXS rov Gt OA S
A +2y 1 20A'A t NBYAS I A Prejavy A t NBRI 2y $S
A Filmy A Vzorky A{Svyayt ng A {UAYdE g

ramy
Atftlratdét |A +t3IWKe | A £téNRG6YS (A Telemarketing
P I ~ Ao ~ 5 . i . A A i
A.RNJSaINanA:lijlé AtdzOfA1+ojA9fS.luN\2wf
ay povanie
A Billboardy A YdzLls y & A | KIFNRGI G)JA Teleshopping
A{aYoz2ta IA BUl g8 A ZEazLRAES L Emaiy




UTB ve ZI 2nhD, Fakulta managementu a 3konor

4 MERANI E HODNOKY ZNAL

Meranie hodndtOyadis&lakypujdevani a tzmhad k¢! wed
aby majitelia mohli zistiS na akej hodnot
mer anie hodnoty znalky je potrebn® vyugi S
t akej abstraktnej wveci ako je znal ka sama
dvoch z8%rladmhkh®tnei phvpae merani pohOddot
toho, ako sa | e]j dar?2 na trhu, tedanotyk Y2ma
na z8kl ade po ltkelerd2007zs84k62z N2 ko v .

41 Mer ani e hodnoty znal ky na z8kl ade

411 Komparat2vne met - -dy

Komparat2vne met-dy merania znal ky ztahRRa
rebitie®mvclmovani e walaimoz mallhkad ,i | ab yydokejody v
“urovne posviddnoinciha, apedaneiwlich asoci §ci?2 so
typy porovn8vacrticchip orsedhv d§8 v Paiveo umet - ,kig- z al o
r® vyug?2vaj Ykteoxrplecehi mjdenudpy nav spotrebi tee Qov
tingov®ho programu | i nej akej mar keti ngov
alebo fikt2vne DPomehmvamerparvzresi| akcei.e met - dy
marketingy kt or ® vyug2wkadjo¥sl exhpesrmpiomearetby t el i a r €
mar keti ngov®ho programu, na marketingov®
z n a |(Keler, 2007, s. 504)

412 Hol i sti ck® met - dy

Zati aO, | o sa porovn8vacie met - -dyy snmadgl iae
holistick® met-dy sa snag¢gi a opbmacth abgtstk c el k
n®ho w“gkobkukur ®inwch finanlnlTch pojmoch. Ho
prepojiS hOadisk§, aby wurl il i Rezddigdetlyniprp
stupsa snag2? sk¥maS hodnotu znal ky oMalu2t an?
alnl p@rprs2tutpup zalogenl na oceRovan?2) sa s
Val el'y %l tovn2ctva, f %zie, (kKekeyd0@72sc51@512)i pr €
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42 Mer anie hodnoty znal ky na z8kl ade

Pre efekt2vne vybudovanie znabkgdijei clBsqgd

znal ostispomnalelby te Oov.

Vide8l nom pr2pade by ma rskceha pang2o vzl o sptrraocjoivS 2
t 8l ne mapyfi mienenia spotrebi mgskachwspotreaby p
teQovaj m2 poasnlomez KaNK&8m,j e pomerne n8rol nd
maj %2 vgetci spotrebitelzash@8ren® gpeaaBlint
ranie hodnoty znal ky na(Kelleg, 03 sl 454)n 8z 0r ov S

421 Kvalitat2vne techniky viskumu

Techniky kvalitat2vneho viskumu s¥% relat 2\
ktorTch je meolg®jk&lchymo&Snich reakcid spot
r® maj % ako viskumn2ci vo svojich vits-kumo
ge byS lasto kvalitat2vny vIiskum ugitolnT,
aproduktu zo strany spor e b {(Keller,@@07, s. 456 471)

Lo sa tTka samotnich techn2k kvalitazt2vne
klad: (Keller, 2007, s. 456471)

T VoOn® as#aij§eidanetdechd¥ng splsob zisSov
z8kazn?2ci pri danej znal ke vybavi a. Re
napadne pri pomyslen? na wurlit¥ znal ku.

T Projekt?2vmsédhitaggmmlhorsitkyc k® pr ostri e®d koyg,z kit
ryapoci ty z8pkrazzpn®#dkeo,v,ge s¥% neochotn?2 ale
kdanej t ®me . HI avnou myglienkou je posk
as % pogiadan?2, aby ho doplnili, al ebo
s8§msdhoe nem§ zikaszn2cia Po omejk%“2vdjes et - d
vhodn® pokiaO sa chceme od respondento
motiv8cie |i osobne alebo soci 8l ne citl

T Empirick® Yameme-tdydy s k¥amani avich mieodkzenom@ r e S
prostred?pr(8dzdajahagldowani e tTchto reakci 2

fotoapar 8t ov alebo i n®ho zaznamenS8vani
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422 Kvant i teehhikyv h 8 k u mu

ZatiaQllioak¥vne viskvmyb®bwvymkl edpedésdi am
kvantitat2vne techniky viskumu vyug2vaj %
znich mogn® vytvogwuiBSKiyasei n®t ¥Veseuplyslkhumy
kil epgi emu odhadky mpOlvley oazinaa |k, 200%, 3406 v 0

Kvantitat2vne met-dy vIiskumu taktiedg vyug
(Keller, 2007, s. 477 485)

1 Povedomiei vt ejt o techni ke sa sk¥ma pravdepc
kazn2kioemjapravdepodobnosS ividtasnmrue rzina | kp
f Reakcie rakbpnabhkotnl n§zamev -map swke/dr nii &
spotrebiteOov pri dohm ake spottebiteliad kombkeénpvaliz n a |
rtzne fzankatl krey vio svojich dnyrsd|i arceha ladiy? .s
T VzSywhku zinza§lkkkeadom tejto met-dy je sk
kurlznealke, teda hlavne przinadkem Vér sdis
kou spobkidjpnj ea produkty kupovaS naNal ej
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5 PREDSTAVENI E OFDALIMNK i SLOVENSKC
POl Ss OM®EA
SpololnosSl Avenakg8pPoolsSomRBRasl ovenskeom po

koOko desivat @ & odstbjgvan man§ ako | 2der vt- posk
nTch slugieb a produktoviaBRat Sbcdetasi E80

spravuje zmluvy mili-nov kIl i ent(Alanz, 2014 egi - r
Allianz (h)
S 1]
Slovenska poistoviia
Obr.5TLogo spol olillo-sti Allianz
vensk8 poisSovRa (Allianz, 2014)

ZaraNuje sa medzi paoag8dligeenaniSVeveklEike .
i novat2vnych poistnich produktov: odi- gi vo
vE8tneho majetku a poistenie motorovIi®h vo:
skTch s.ubZjnreakitkoay Abbeane pPeBn§¥gyans§ a pezit?2y
rejnosSou. Odr 8ga nielen inovat2vne |prvky
nost i a dl hor ol n{Alienz, 20k¥%s enos Sami

51 Hi st -ria spol ol nost.

Hi st -ria spololnosti Adl.l i konzk rs@tanhea 5a.¢f eda
vBerl 2ne zalogen8 Allianz Veozdehenian@eAlG:
Svetovejvojnesav . 1954 presSahoval @ligng20l49centr §1l a
Hi st -ria dsteinmagompoleol mp-2rsisak 1919, kedgh a V a | L SR
vzniklaS| ovensk§8 poisSovRa, ¥ astinng§ dmoladgl n
do zn §r ookunl®4s.iVaovembrirokul99l sa Sl ovensk§ rpoisS
movala na akci ow%isvpad|ipaewbasns, kwapboloa e | proi

Znal ka Allianz sa zal al aokel938bkedy wz@ikAliana s | o
poi sSovRa, a.s. akannRh% vddkeRraikaak, @81 oelr clun o «

Vliete roku 2001tsvybl $SRnmedKPnEsbdnl tende
Sl ovenskmejas.poeihsoSovw?2 Sa&lolm amz sAGLEO3wenklayv . 1


http://www.allianzsp.sk/
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spojen2m AlliamBddopens8eyn@oasSovamszav.ecm I
Allianzi S1 ovens kRSa ,p oai.ssS.o Od t oahjt on odvE& logorsm-| vkzan i &
lo nosti, ktor ®(ABianz, p0tdu g2 va dodnes.

5.2 Skupina Allianz vo svete

VEur -pe je skupina Allianz najv?2|] gou poi s
poi stn®ho aj prev8dzkov®ho zisku (mld. Eur

Tab. 3 i Porovnanie ziskov skupiny Allianzesst at nT mi eur - pdn

tern®&rmag8ly spololnosti Allianz)

Okrem in®ho spololnosS Allianz celosvetovc
1 poskytuje slugby viadoOn&g aj 8 nficlhi cred ®hl
T podOa vIigky trgieb patr2 do TOP 30 naj\
T poisSuje valginu spololnost?2 zaradenTct
T na z8klade trgieb je najva2a| g2m poisSovez:
T patr2 OrRedzipoli sSovateOov v ¢givotnom poi
T ptsobgtraktoegi ckT partner v automobil ovo

ako 40 virobcom automobilov v 25 krajir

=

patr2 Kk najva]lg2m svetovIim spr8§vcom akt
T poi sSuje projekty aklu letiskaavrHongér nagkue,t yv oAd ni
elektr8reR Etianna b¥eeé e] budopuditiomgasds t r at
wer v Kuala Lsesmp@&rnunajekltgiSmeBhao KNal g
veOkTch projektov






































































































