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ABSTRAKT  

T§to bakal§rska pr§ca je zameran§ na t®mu budovania znaļky. Pr§ca je rozdelen§ na teore-

tick¼ a praktick¼ ļasŠ. V teoretickej ļasti boli analyzovan® liter§rne zdroje z oblasti budo-

vania znaļky. Praktick§ ļasŠ sa zaober§ predstaven²m analyzovanej spoloļnosti a realiz§-

ciou marketingov®ho prieskumu uskutoļnen®ho za pomoci dotazn²kov®ho ġetrenia. Ġetre-

nie je zameran® na zistenie povedomia o analyzovanej spoloļnosti medzi koneļnĨmi spot-

rebiteŎmi. 

 

Kl²ļov§ slova: znaļka, budovanie znaļky, hodnota znaļky, meranie hodnoty znaļky, mar-

ketingovĨ mix, marketingovĨ vĨskum   

 

 

 

ABSTRACT 

This bachelor thesis is aimed on the topic of building a brand. The thesis is devided into 

theoretical and practical parts. The theoretical part focuses on the analysis of literary 

sources of brand building. In the practical part is introduced analyzed company and real-

ized marketing research proceeded by query sheet detection, aimed on awareness detection 

of analyzed company between final consumers.  

 

Keywords: brand, brand building, brand value, brand value measurement, marketing mix, 

marketing research
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ĐVOD 

Slovo znaļka m¹ģe predstavovaŠ mnoho vec². Je to n§zov, pojem, dizajn, symbol alebo in® 

vlastnosti, ktor® diferencuj¼ produkty ļi sluģby jedn®ho vĨrobcu od produktov ostatnĨch 

vĨrobcov. Vġetky tieto vlastnosti maj¼ za ¼lohu u spotrebiteŎov vyvolaŠ pocit kvality, vĨ-

nimoļnosti ļi prest²ģe dan®ho produktu alebo sluģby, ļo v koneļnom d¹sledku sp¹sob², ģe 

spotrebitelia maj¼ z§ujem o k¼pu pr§ve u dan®ho vĨrobcu.  

V minulosti sl¼ģila znaļka len pre odl²ġenie kvalitnĨch vĨrobkov od tĨch nekvalitnĨch. 

V s¼ļasnosti sa spoloļnosti v r§mci budovania ich znaļky snaģia osloviŠ spotrebiteŎov 

nielen poukazovan²m na kvalitu ich produktov, ale aj pouk§zan²m na ich ġtĨlovosŠ alebo 

zaradenie do urļitej spoloļenskej skupiny. Spoloļnosti sa teda dnes v r§mci budovania 

svojej znaļky m¹ģu zameriavaŠ na vġetkĨch spotrebiteŎov vġeobecne, alebo len na tĨch, 

ktorĨch sp§ja urļit® spoloļensk® zaradenie (ġportovci, hudobn²ci a pod.). VŅaka tomuto 

m¹ģu teda znaļky sl¼ģiŠ spotrebiteŎom aj na vyjadrenie svojho n§zoru a pouk§zanie ich 

zaradenia v spoloļnosti. 

Budovanie znaļky u spotrebiteŎov je teda pre spoloļnosti veŎmi d¹leģit® pre zabezpeļenie 

ich zisku a z§kazn²kov. VŅaka kvalitn®mu budovaniu znaļky a povedomia u spotrebiteŎov 

si dnes najvªļġie spoloļnosti dok§ģu zabezpeļiŠ st§lych z§kazn²kov a zisk aj napriek tomu, 

ģe sa preuk§ģe n²zka kvalita ļi zlĨ vplyv ich produktov na zdravie spotrebiteŎov. Pr²kla-

dom tohto javu s¼ dnes napr²klad spoloļnosti McDonald ļi Coca-Cola.  

NeoddeliteŎnou s¼ļasŠou budovania znaļky s¼ okrem in®ho aj vġetky marketingov® aktivi-

ty, pretoģe budovanie znaļky z§vis² hlavne od dost§vania sa danej znaļky do povedomia 

spotrebiteŎov. 

V ¼vodnej teoretickej ļasti tejto pr§ce bude spracovan§ liter§rna reġerġ na t®mu znaļky 

a jej budovania. V tejto reġerġi bude definovan§ znaļka, jej prvky a to, ļo m¹ģe svoj²m 

spotrebiteŎom pon¼knuŠ. Okrem in®ho sa ļasŠ bude venovaŠ aj samotn®mu procesu budo-

vania znaļky. V z§vere teoretickej ļasti pr§ce je spracovan§ te·ria marketingov®ho mixu, a  

spracovan® sp¹soby merania hodnoty znaļky a urļenia kvality ļinnosti budovania znaļky 

spoloļnosti. 

Druh§ ļasŠ tejto pr§ce sa venuje praktickej analĨze budovania znaļky poisŠovne Allianz 

na Slovensku. V r§mci tejto ļasti bude uveden® predstavenie tejto nadn§rodnej spoloļnosti 

v oblasti p¹sobenia vo svete aj na Slovensku. Okrem in®ho bude spracovanĨ aj marketin-
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govĨ mix a SWOT analĨza pre sk¼man¼ spoloļnosŠ. ńalej bude v tejto ļasti spracovanĨ 

kvantitat²vny marketingovĨ prieskum, ktorĨ bude maŠ za ¼lohu poskytn¼Š inform§cie po-

trebn® k realiz§ci² analĨzy budovania znaļky spoloļnosti Allianz ï Slovensk§ poisŠovŔa, 

a.s. . V r§mci tohto prieskumu bud¼ stanoven® hypot®zy, ktor® bud¼ na z§klade zozbiera-

nĨch d§t ġtatisticky vyhodnoten®. Na z§klade vĨsledkov a poznatkov, ktor® bud¼ vĨsled-

kom marketingov®ho prieskumu, bud¼ v z§vereļnej ļasti pr§ce uveden® pripomienky 

a n§vrhy pred zlepġenie a zachovanie kvality budovania znaļky analyzovanej spoloļnosti, 

ļo je v koneļnom d¹sledku samotnĨm cieŎom tejto pr§ce.   
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I.   TEORETICKĆ ĻĆST 
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1 ZNAĻKA 

Pojem znaļka je ak®koŎvek pomenovanie, s ktorĨm je spojenĨ nejakĨ vĨznam a asoci§cia. 

Pod tĨmto pojmom je moģn® rozumieŠ ġirok¼ ġk§lu slov: Coca-Cola, UPS, Ferrari, New 

York City, Spojen® ġt§ty a dokonca znaļkou m¹ģe byŠ aj ļlovek samotnĨ. ĂDobr§ znaļka 

rob² viac: prepoģiļiava vĨrobku alebo sluģbe zafarbenie a zvukñ. (Kotler, 2003, s. 178) 

Znaļka existuje predovġetkĨm vo vedom² spotrebiteŎov a ļasto je zhodn§ s povesŠou. 

InĨmi slovami naġa znaļka je to, ļo si o nej mysl² n§ġ z§kazn²k. (Healey, 2008, s. 10) 

1.1 Ļo je znaļka 

Znaļka je pouģ²van§ uģ po cel® st§roļia ako prostriedok k odliġovaniu produktov jedn®ho 

vĨrobcu od ostatnĨch a teda pri zaistenie urļitej vĨnimoļnosti. K najstarġ²m prejavom 

brandingu v Eur·pe patria poģiadavky cechov, aby remeseln²ci oznaļovali svoje vĨrobky 

urļitĨm znaļkami a chr§nili tak samĨch seba a tieģ spotrebiteŎov pred podradnou kvalitou. 

V umen² sa objavil branding vo chv²li, keŅ umelci zaļali podpisovaŠ svoje diela. Dnes 

hraj¼ znaļky niekoŎko d¹leģitĨch rol², ktor® zlepġuj¼ ģivot spotrebiteŎov a zvyġuj¼ finanļ-

n¼ hodnotu spoloļnost². (Kotler a Keller, 2007, s. 312) 

Pojem znaļka podŎa Americkej Marketingovej Asoci§cie v sebe zahŘŔa vªļġie mnoģstvo 

prvkov ako napr²klad, meno, vĨraz, znak, symbol alebo dizajn ļi ich kombin§ciu, ktor® 

svoj²m sp¹sobom maj¼ identifikovaŠ vĨrobky alebo sluģby jedn®ho pred§vaj¼ceho alebo 

skupiny pred§vaj¼cich a odl²ġiŠ ich produkty od produktov konkurentov. Znaļka teda vĨ-

robkom alebo sluģb§m priraŅuje ich ġpecifick® vlastnosti a urļitĨm sp¹sobom odliġuje od 

inĨch vĨrobkov alebo sluģieb, ktor® s¼ urļen® k uspokojovaniu rovnakĨch potrieb danej 

skupiny z§kazn²kov. Tieto rozdiely medzi produktmi pred§vaj¼cich m¹ģu byŠ funkļn®, 

racion§lne alebo hmotn® ï vzŠahuj¼ce sa k vĨkonu znaļkov®ho produktu. Na druhej strane 

m¹ģu byŠ tieto rozdiely aj sk¹r symbolick®, emocion§lne alebo nehmotn® ï vzŠahuj¼ce sa 

k tomu, ļo znaļka reprezentuje. (Kotler a Keller, 2007, s. 312) 

PodŎa inej defin²cie je znaļka pr²sŎub uspokojenia. Je to znak, metafora p¹sobiaca ako 

nep²san§ zmluva medzi vĨrobcom a z§kazn²kom, pred§vaj¼cim a kupuj¼cim, ¼ļinkuj¼cim 

div§kom, prostred²m a tĨmi, ktor² ho obĨvaj¼, udalosŠami a tĨmi, ktor² ich preģ²vaj¼. Z§-

kazn²k, kupuj¼ci, verejnosŠ, obyvateŎ a teda vġetci spotrebitelia, si vytv§raj¼ vlastn® pocity 

tĨkaj¼ce sa obsahu a vĨznamu znaļky. M¹ģu byŠ vġak ovplyvŔovanĨ viac, ako si vªļġina 

z nich uvedomuje ï reklamou a publicitou vĨrobcu, pred§vaj¼ceho, ¼ļinkuj¼ceho, prostre-
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dia alebo udalosti a teda vġetkĨmi ļiniteŎmi nach§dzaj¼cich sa na l²ni² pon¼kaj¼ci ï poten-

ci§lny kupec. (Healey, 2008, s. 6) 

1.2 Đloha znaļky 

Znaļky identifikuj¼ zdroj alebo vĨrobcu produktu a umoģŔuj¼ spotrebiteŎom ï ļi uģ jed-

notlivcom alebo spoloļnostiam ï prip²saŠ zodpovednosŠ za produkty konkr®tnemu vĨrob-

covi alebo distrib¼torovi. Spotrebitelia m¹ģu hodnotiŠ ¼plne identickĨ produkt inak, 

v z§vislosti na znaļke, ktorou je oznaļenĨ. Spotrebitelia spozn§vaj¼ znaļky na z§klade 

predoġlĨch sk¼senost² s danĨm produktom a jeho marketingovĨm programom. Taktieģ 

zisŠuj¼, ktor® zo znaļiek na trhu dok§ģu uspokojiŠ ich potreby, a ktor® naopak ich potreby 

uspokojiŠ nedok§ģu. (Kotler a Keller, 2007, s. 312) 

SchopnosŠ znaļky umoģniŠ spotrebiteŎom rĨchle a spr§vne rozhodnutie pri vĨbere statku 

pr§ve tej znaļky, je jej neoceniteŎn§ vlastnosŠ. (Jones, 2008, s. 19) 

Znaļky taktieģ plnia pre spoloļnosti cel¼ radu hodnotnĨch funkci². Za prv®, zjednoduġuj¼ 

manipul§ciu s vĨrobkom a jeho sledovanie. Znaļky tieģ pom§haj¼ pri trieden² z§sob 

a ¼ļtovnĨch z§znamov. Jednou z neoceniteŎnĨch ¼loh znaļky je takisto jej schopnosŠ po-

skytovaŠ firme pr§vnu ochranu jedineļnĨch vlastnost² a aspektov vĨrobku. N§zov znaļky 

je moģn® chr§niŠ pomocou registrovanej obchodnej znaļky (trademark), vĨrobn® procesy 

je moģn® chr§niŠ patentmi a obaly pomocou copyright-u a dizajnu. Vġetky tieto pr§va inte-

lektu§lneho vlastn²ctva zaisŠuj¼, ģe spoloļnosŠ m¹ģe do znaļky bezpeļne investovaŠ 

a n§sledne vyuģ²vaŠ vĨhody tohto hodnotn®ho akt²va. (Kotler a Keller, 2007, s. 312) 

Znaļky m¹ģu signalizovaŠ urļit¼ ¼roveŔ kvality, takģe spokojn² z§kazn²ci si m¹ģu vĨro-

bok znovu a Ŏahko vybraŠ. VernosŠ spotrebiteŎov znaļke umoģŔuje firme predv²dateŎnosŠ 

a istotu dopytu a vytv§ra bari®ry vstupu, ktor® sŠaģuj¼ ostatnĨm spoloļnostiam vstup na 

danĨ trh. VernosŠ znaļke sa tieģ ļasto prejavuje ako ochota zaplatiŠ vyġġiu cenu za danĨ 

produkt. Aj keŅ konkurenti m¹ģu Ŏahko napodobniŠ vĨrobn® procesy a dizajny vĨrobkov, 

nedok§ģu vġak v mysliach jednotlivcov a spoloļnost² vyvolaŠ trval® dojmy zhromaģŅova-

n® po cel® roky marketingovou ļinnosŠou a sk¼senosŠami s vĨrobkom. V tomto smere 

m¹ģe byŠ znaļka ch§pan§ ako mocnĨ prostriedok k zaisteniu konkurenļnej vĨhody. (Tay-

lor, 2007, s. 156) 

Pre spoloļnosti preto znaļky predstavuj¼ pr§vne vlastn²ctvo, ktor® m¹ģe ovplyvŔovaŠ 

spotrebiteŎsk® chovanie, je moģn® ho kupovaŠ a pred§vaŠ, a m¹ģu poskytovaŠ svojim ma-
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jiteŎom istotu udrģateŎnĨch bud¼cich pr²jmov, v pr²pade ģe, dan® si znaļky bud¼ udrģovaŠ 

st§ly z§ujem zo strany spotrebiteŎov.   (Kotler a Keller, 2007, s. 313) 

Pri niektorĨch produktoch vġak nemus² znaļka hraŠ jednu z hlavnĨch rol² v ich ¼spechu na 

trhu. Ide vªļġinou o homog®nne nediferencovan® produkty, ako napr²klad oceŎ. (Maggie; 

Joeri Van Den; Pelsmacker, 2003, s. 59) 

1.3 Prvky znaļky 

Prvky znaļky, niekedy nazĨvan® aj identifik§tory znaļky, s¼ tie znaky, ktor® sl¼ģia k iden-

tifik§ci² a odl²ġeniu znaļky. HlavnĨmi prvkami znaļky s¼:  

¶ Meno ï malo by byŠ Ŏahko vysloviteŎn® a zapamªtateŎn®, zmyslupln® a odliġn® od 

konkurencie 

¶ Log§ a symboly ï patria medzi vizu§lne prvky znaļky, vzbudzuj¼ce u spotrebite-

Ŏov povedomie a odliġnosŠ 

¶ PredstaviteŎ ï prvok, posilŔuj¼ci asoci§ciu medzi vizu§lnymi symbolmi a znaļ-

kou, pren§ġa znaky predstaviteŎa vĨrobcu na znaļku 

¶ Slogany ï predstavuj¼ kr§tke fr§zy, oznamuj¼ce popisuj¼ce ļi presvedļuj¼ce in-

form§cie o znaļke, s¼ Ŏahko zapamªtateŎn® a prispievaj¼ k zvyġovanie povedomia 

o znaļke 

¶ Znelky ï hudobn® posolstv§ o znaļke, obvykle skladan® profesion§lnymi hudob-

n²kmi, Ŏahko sa zap²ġu do mysli posluch§ļov 

¶ Balenie ï pom§ha svoj²m unik§tnym tvarom a vĨzorom odl²ġiŠ vĨrobok od konku-

rentov, taktieģ zvyġuje povedomie o znaļke (Keller, 2007, s. 204) 

Nez§visle na rozhodnutiach, ktor® o produkte uļin²me a o tom, ako je produkt predstavo-

vanĨ, m¹ģu byŠ prvky znaļky vybran® takĨm sp¹sobom, aby tvorili ļo najvyġġiu moģn¼ 

hodnotu znaļky. Prvky znaļky teda m¹ģu byŠ vybran® tak, aby podporili povedomie 

o znaļke u spotrebiteŎov, aby zjednoduġili tvorbu silnĨch, priaznivĨch a jedineļnĨch aso-

ci§ci² so znaļkou, ļi aby vyvolali pozit²vne n§zory na znaļku a pocity z nej. Prvok znaļky, 

ktorĨ poskytuje pozit²vny pr²spevok k jej hodnote, je napr²klad takĨ, ktorĨ u spotrebiteŎov 

vyvol§va cenn® reakcie ļi asoci§cie. (Keller, 2007, s. 204) 
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1.3.1 Krit®ria vĨberu prvkov znaļky 

PodŎa te·rie Kellera existuje ġesŠ z§kladnĨch krit®ri² vĨberu prvkov znaļky, ktor® spoloļ-

nostiam pom§haj¼ pri budovan² hodnotnej obchodnej znaļky. TĨmito z§kladnĨmi krit®-

riami s¼: 

 

1. ZapamªtateŎnosŠ 

¶ ōahk§ vybaviteŎnosŠ 

¶ ōahk§ rozoznateŎnosŠ 

2. ZmysluplnosŠ 

¶ PopisnosŠ 

¶ SchopnosŠ presvedļiŠ 

3. ObŎuba 

¶ Z§bavnosŠ a zauj²mavosŠ 

¶ Bohat® vizu§lne a slovn® zobrazovanie 

¶ Estetick§ pr²jemnosŠ 

4. PrenosnosŠ 

¶ PrenosnosŠ vo vn¼tri aj mimo produktovej kateg·rie 

¶ PrenosnosŠ cez geografick® hranice a kult¼ry 

5. Adaptabilita  

¶ FlexibilnosŠ 

¶ MoģnosŠ aktualiz§cie 

6. MoģnosŠ ochrany 

¶ Ochrana legality 

¶ Ochrana proti konkurenci² (Keller, 2007, s. 204 - 205) 

 

Prv® tri krit®ria ï zapamªtateŎnosŠ, zmysluplnosŠ a obŎuba ï m¹ģu byŠ na z§klade svojej 

povahy charakterizovan® ako krit®ria Ăbudovania znaļkyñ. Druh® tri krit®ria m¹ģeme na 

z§klade ich povahy zaradiŠ medzi Ădefenz²vnejġieñ a s¼ vyuģ²van® k hodnoteniu toho, ako 

m¹ģeme hodnotu znaļky obsiahnut¼ v prvku znaļky vyuģiŠ a ochr§niŠ v s¼vislosti s r¹z-

nymi moģnosŠami a obmedzeniami. (Keller, 2007, s. 204 - 205) 
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1.4 ZnalosŠ znaļky 

ZnalosŠ znaļky referuje o sile pr²tomnosti danej znaļky v mysli spotrebiteŎa. PokiaŎ by 

boli mozgy spotrebiteŎov pln® myġlienkovĨch reklamnĨch pl¹ch, priļom kaģd§ z nich by 

popisovala jednu znaļku, znalosŠ danej znaļky by bola vyjadren§ veŎkosŠou tejto rekla-

mnej plochy. ZnalosŠ znaļky m¹ģeme meraŠ r¹znymi sp¹sobmi, ktorĨmi si spotrebitelia 

znaļku pamªtaj¼, od samotnej identifik§cie, cez spomienku (spomenutie si na znaļky 

v tejto triede), prv¼ spomienku (prv§ znaļka, na ktor¼ si v danej s¼vislosti spomenieme) aģ 

po dominanciu (jedin§ znaļka, na ktor¼ si v danej s¼vislosti spomenieme). Identifik§cia 

a spomienka na znaļku avġak znamen§ oveŎa viac ako neģ to, ģe spotrebiteŎ si znaļku pa-

mªt§. (Aaker, 2002, s. 10) 

1.4.1 Identifik§cia znaļky 

Identifik§cia znaļky odr§ģa skutoļnosŠ, ģe spotrebiteŎ sa uģ v minulosti s touto znaļkou 

niekedy stretol. Nemus² to hneŅ znamenaŠ, ģe si bude pamªtaŠ, kde k tomu doġlo, preļo sa 

t§to znaļka l²ġi od inĨch, alebo dokonca si ani nemus² pamªtaŠ, ak§ trieda produktov sa 

pod touto znaļkou poskytuje. SpotrebiteŎ si pamªt§ jednoducho iba to, ģe sa v minulosti 

s touto znaļkou stretol. (Aaker, 2002, s. 10 ï 11) 

SamotnĨ fakt identifik§cie m¹ģe maŠ za n§sledok pozit²vny vzŠah prakticky 

k ļomukoŎvek, nech uģ sa jedn§ o Ŏud², hudbu alebo obchodn® znaļky. Spotrebitelia in-

ġtinkt²vne preferuj¼ t¼ znaļku, s ktorou sa uģ v minulosti stretli. Tento fakt vytv§ra pre 

firmu na ktorej znaļku si spotrebiteŎ spomenie veŎk¼ konkurenļn¼ vĨhodu. (Aaker, 2002, 

s. 10 ï 11) 

Faktor zn§mosti m¹ģe byŠ obzvl§ġŠ d¹leģitĨ u znaļiek, ktor® maj¼ v tomto zmysle hendi-

kep pri porovnan² s viditeŎnejġ²mi a viac zavedenĨmi konkurentmi. V takomto pr²pade 

m¹ģe byŠ budovanie znalosti znaļky nevyhnutn® pre zn²ģenie tohto hendikepu. (Aaker, 

2002, s. 10 ï 11) 

1.4.2  Spomienka na znaļku 

Za spomienku na znaļku m¹ģeme uvaģovaŠ situ§ciu, kedy sa spotrebiteŎovi vybav² v mysli 

urļit§ znaļka pri zmienke o urļitej triede vĨrobkov ļi sluģieb. To, ļi si spotrebiteŎ spome-

nie pr§ve na naġu znaļku, m¹ģe rozhoduj¼cim sp¹sobom ovplyvniŠ, ļi sa n§ġ vĨrobok do-

stane na zoznam toho ļo si z§kazn²k skutoļne k¼pi, alebo ļi naġa spoloļnosŠ dostane moģ-

nosŠ uch§dzaŠ sa o urļit¼ z§kazku. (Aaker, 2002, s.11) 
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Relat²vnu silu spomienky (oproti identifik§ci²) ukazuje obr. 1, ktorĨ zobrazuje Ămodel cin-

tor²nañ, vyvinutĨ firmou Young and Rubicam Europe. V r§mci tohto modelu je trieda vĨ-

robku vynesen§ na grafe identifik§cia verzus spomienka. (Aaker, 2002, s.11) 

 

Obr. 1 ï Identifik§cia verzus spomienka: Model cintor²na (Aaker, 2002, s. 14) 

Dynamika znaļiek umiestnenĨch na grafe uprostred hore a vpravo hore, m¹ģe byŠ d¹leģi-

tĨm identifik§torom zdravia tĨchto znaļiek v bud¼cnosti. Pohyb smerom k cintor²nu je 

spojenĨ s klesaj¼cim predajom a podielom na trhu. Ak sa vġak znaļka pohybuje smerom 

od cintor²na, m¹ģeme oļak§vaŠ zvĨġenie predaja aj podielu na trhu. Model cintor²na teda 

popisuje to, ģe miera spomienky je rovnako d¹leģit§ ako miera identifik§cie produktu. 

(Aaker, 2002, s. 14) 

1.4.3 Dominancia mena znaļky 

Najvyġġiu ¼roveŔ znalosti znaļky predstavuje dominancia, kedy v snahe spomen¼Š si na 

vĨrobcu urļitej triedy vĨrobkov dok§ģu z§kazn²ci pr²sŠ iba na jedin¼ znaļku. Tento veŎmi 

pozit²vny jav m§ vġak aj svoju negat²vnu str§nku a tou je to, ģe pokiaŎ sa n§zov znaļky 

stane beģnĨm oznaļen²m pre danĨ produkt, nebude moģn® znaļku naŅalej z§konom chr§-

niŠ. Znaļky ako napr²klad Aspirin ļi Escalator s¼ skutoļnĨm d¹kazom tejto negat²vnej 

str§nky dominancie znaļky. (Aaker, 2002, s. 16) 
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Aby bolo moģn® zabr§niŠ strate obchodnej znaļky, mala by spoloļnosŠ zaļaŠ s jej ochra-

nou uģ v samotnom poļiatku, priļom prvĨm krokom by malo byŠ vĨber samotn®ho mena 

znaļky. (Aaker, 2002, s. 16) 

1.5 Hodnota znaļky 

Pod pojmom hodnota znaļky rozumieme hodnotu, ktorou znaļka disponuje vŅaka tomu, 

ģe ju pozn§ veŎkĨ poļet Ŏud² od z§kazn²kov, zamestnancov, verejnosti a Ņalġ²ch relevant-

nĨch skup²n, ako s¼ predajcovia, veritelia, akcion§ri, org§ny dohŎadu, a obchodn² partneri. 

Hodnota znaļky tieģ odr§ģa jej obŎ¼benosŠ a m¹ģe byŠ vyjadren§ cenou, ktor¼ je z§kazn²k 

ochotnĨ zaplatiŠ pri k¼pe produktu z danou znaļkou v porovnan² s cenou neznaļkov®ho 

produktu. (Healey, 2008, s. 248) 

Hodnotou obchodnej znaļky je set akt²v (a pas²v), spojenĨch s menom a symbolom znaļ-

ky, ktorĨ zvyġuje (alebo zniģuje) hodnotu, ktor¼ vĨrobok ļi sluģba prin§ġa firme alebo 

z§kazn²kovi. HlavnĨmi kateg·riami tejto hodnoty s¼: 

1. ZnalosŠ mena znaļky 

2. VernosŠ znaļke 

3. Vn²man§ kvalita 

4. Asoci§cie spojen® so znaļkou (Aaker, 2002, s. 8) 

Hodnota znaļky je v podstate pridan§ hodnota a vĨrobky alebo sluģby s¼ Ŕou obdaren®. 

T§to hodnota sa m¹ģe odr§ģaŠ v tom, ako spotrebitelia rozmĨġŎaj¼, c²tia a ako sa chovaj¼ 

s ohŎadom k urļitej znaļke, rovnako sa hodnota znaļky m¹ģe prejavovaŠ v cen§ch, trģnom 

podiele a ziskovosti, ktor® znaļka svojej spoloļnosti prin§ġa. Hodnota znaļky je preto 

veŎmi d¹leģitĨm nehmotnĨm akt²vom, ktor® m§ pre firmu veŎk¼ psychologick¼ a finanļn¼ 

hodnotu. (Kotler a Keller, 2007, s. 314 ï 315) 

V praxi sa pouģ²vaj¼ r¹zne perspekt²vy pre sk¼manie hodnoty znaļky. Napr²klad pr²stupy 

odvodzuj¼ce hodnotu od z§kazn²kov nahliadaj¼ na hodnotu znaļky z pohŎadu z§kazn²ka, 

ļi uģ sa jedn§ o jednotlivca alebo o spoloļnosŠ. Teda inĨmi slovami povedan®, sila znaļky 

spoļ²va v mysliach existuj¼cich alebo potenci§lnych z§kazn²kov a v tom, ak¼ maj¼ so 

znaļkou priame alebo nepriame sk¼senosti. Bliģġie bud¼ tieto pr²stupy hodnotenia znaļky 

definovan® v kapitole 4. (Kotler a Keller, 2007, s. 314 ï 315) 
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Grafick® zobrazenie toho, ako m¹ģe hodnota znaļky prid§vaŠ hodnotu vĨrobkom alebo 

sluģb§m m¹ģeme vidieŠ na obr§zku ļ. 2. Kaģd® akt²vum tvoriace hodnotu znaļky, vytv§ra 

hodnotu produktu veŎmi rozliļnĨm sp¹sobom. Aby bolo moģn® efekt²vne riadiŠ hodnotu 

znaļky a ļiniŠ spr§vne rozhodnutia o ļinnostiach spojenĨch s budovan²m znaļky, je d¹le-

ģit® vn²maŠ tieto sp¹soby pren§ġania hodnoty zo znaļky na fin§lny vĨrobok alebo sluģbu. 

(Aaker, 2002, s. 8) 

Siln® a teda aj hodnotn® znaļky, ktor® ¼speġne pren§ġaj¼ hodnotu samotnej znaļky na sa-

motn® produkty, maj¼ voļi konkurenci² niekoŎko vĨhod (tab. 1). 

 

 

 

Obr. 2 - Zobrazenie ako hodnota znaļky prid§va hodnotu produktu (Aaker, 2002, s. 9) 
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Tab. 1 - Marketingov® vĨhody silnĨch znaļiek (Kotler a Keller. 2007, s. 315) 

  

Á ½łƪŀȊƴƝŎƛ ǾƴƝƳŀƧǵ Ǿȇƪƻƴ ǾȇǊƻōƪǳ 

Á ±ȅǑǑƛŀ ǾŜǊƴƻǎǙ 

Á aŜƴǑƛŀ ȊǊŀƴƛǘŜƯƴƻǎǙ Ǿƻőƛ ƪƻƴƪǳǊŜƴőƴȇƳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǾȇƳ ŀƪŎƛłƳ 

Á aŜƴǑƛŀ ȊǊŀƴƛǘŜƯƴƻǎǙ Ǿƻőƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǾȇƳ ƪǊƝȊŀƳ 

Á aƻȌƴƻǎǙ ǾȅǑǑŜƧ ƳŀǊȌŜ 

Á aŜƴŜƧ ǇǊǳȌƴŞ ǊŜŀƪŎƛŜ ǎǇƻǘǊŜōƛǘŜƯƻǾ ƴŀ ȊǾȇǑŜƴƛŜ ŎŜƴȅ 

Á tǊǳȌƴŜƧǑƛŜ ǊŜŀƪŎƛŜ ǎǇƻǘǊŜōƛǘŜƯƻǾ ƴŀ ȊƴƝȌŜƴƛŜ ŎŜƴȅ 

Á ±ŅőǑƛŀ ƻōŎƘƻŘƴł ǎǇƻƭǳǇǊłŎŀ ŀ podpora 

Á ½ǾȇǑŜƴł ǵőƛƴƴƻǎǙ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǾŜƧ ƪƻƳǳƴƛƪłŎƛŜ 

Á aƻȌƴŞ ǇǊƝƭŜȌƛǘƻǎǘƛ ƭƛŎŜƴŎƻǾŀƴƛŀ 

Á tǊƝƭŜȌƛǘƻǎǘƛ ƪ řŀƭǑƛŜƳǳ ǊƻȊǑƛǊƻǾŀƴƛǳ Ȋƴŀőƪȅ 

1.6 Ponuka hodnoty znaļky 

Ponuka hodnoty v r§mci danej znaļky je v podstate prehl§senie o funkļnĨch p¹ģitkoch, 

emoļnĨch p¹ģitkoch a p¹ģitkoch sebavyjadrenia, ktor® znaļka z§kazn²kovi doruļ² a po-

skytne mu tak urļit¼ hodnotu. Efekt²vna ponuka hodnoty by mala viesŠ k vzŠahu znaļka ï 

z§kazn²k a byŠ hnacou silou rozhodnut² ku k¼pe vĨrobku danej znaļky. (Aaker, 2002, s. 

82) 

1.6.1 Funkļn® p¹ģitky 

NajviditeŎnejġ²m a tieģ najbeģnejġ²m z§kladom pre ponuku hodnoty je funkļnĨ p¹ģitok, 

teda p¹ģitok, ktorĨ je zaloģenĨ na atrib¼toch vĨrobku, ktor® m¹ģe z§kazn²k funkļne vyu-

ģiŠ. TakĨto p¹ģitok je obvykle priamo spojenĨ s funkciou vĨrobku alebo sluģby. Napr²klad 

pre laserov¼ tlaļiareŔ m¹ģu byŠ funkļnĨmi p¹ģitkami rĨchlosŠ tlaļenia ļi kvalita rozl²ġe-

nia. (Aaker, 2002, s. 82) 

Ako bolo spomenut® funkļn® p¹ģitky s¼ zaloģen® priamo na atrib¼toch vĨrobku, a s¼ 

priamo spojen® s rozhodnutiami z§kazn²ka ku k¼pe a jeho sk¼senost² ako uģ²vateŎa. Ak 

znaļka dok§ģe dominovaŠ v oblasti kŎ¼ļov®ho funkļn®ho p¹ģitku, m¹ģe dominovaŠ celej 

kateg·ri² produktov. (Aaker, 2002, s. 82) 
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Đlohou podniku je zvoliŠ kŎ¼ļovĨ funkļnĨ p¹ģitok, ktorĨ zaberie u z§kazn²kov a tĨm po-

siln² siln¼ poz²ciu znaļky voļi konkurenci². T§to ¼loha nezahrŔuje len vytvorenie vĨrobku 

ļi sluģby, prin§ġaj¼cich funkļnĨ p¹ģitok, ale tieģ informovanie z§kazn²ka o tejto skutoļ-

nosti. Toto komunikaļn® ¼silie samozrejme nie je nikdy Ŏahk® ba naopak, v niektorĨch 

pr²padoch m¹ģe byŠ aģ extr®mne zloģit®. (Aaker, 2002, s. 82) 

1.6.2 Emoļn® p¹ģitky 

PokiaŎ n§kup alebo uģ²vanie produktov konkr®tnej znaļky vzbud² u z§kazn²ka dobrĨ pocit, 

t§to znaļka v tomto pr²pade poskytuje emoļnĨ p¹ģitok. Najsilnejġie identity znaļiek ļasto 

zahrŔuj¼ aj tento emoļnĨ p¹ģitok. Z§kazn²k potom m¹ģe maŠ zo znaļky napr²klad tak®to 

pocity: (Aaker, 2002, s. 83) 

Á BezpeļnosŠ pri aute znaļky Volvo 

Á Vzruġenie pri riaden² auta znaļky Ferrari 

Á Pocit energie pri pit² n§poja Red Bull 

Á Pocit elegancie a vĨnimoļnosti pri nosen² vec² znaļky Lacoste 

Emoļn® p¹ģitky dod§vaj¼ sk¼senosti s vlastnen²m a uģ²van²m produktov danej znaļky 

a taktieģ dod§vaj¼ emoļn¼ bohatosŠ a hŌbku. Aby bolo moģn® odhaliŠ, ak® emoļn® p¹ģitky 

s¼, alebo by mohli byŠ spojen® s urļitou znaļkou, mus² byŠ prieskum zameranĨ na em·cie 

spotrebiteŎov. Prieskum by mal zahŘŔaŠ ot§zky typu: Ako sa z§kazn²ci c²tia pri n§kupe 

alebo uģ²van² danej znaļky? Alebo ak® pocity m¹ģu byŠ ohrozen® pri dosiahnut² funkļn®-

ho p¹ģitku? U vªļġiny funkļnĨch p¹ģitkov existuj¼ tieģ zodpovedaj¼ce em·cie alebo sady 

em·ci². Najsilnejġie znaļky obsahuj¼ ako funkļn®, tak aj emoļn® p¹ģitky. (Aaker, 2002, s. 

83) 

1.6.3 P¹ģitok sebavyjadrenia 

To, ģe m§ ļlovek urļit® osobnostn® vlastnosti a ģivotnĨ ġtĨl, je pravdepodobne tĨm najd¹-

leģitejġ²m poznatkom z oblasti chovania spotrebiteŎov. TĨm je myslen®, ģe znaļky 

a vĨrobky sa m¹ģu staŠ symbolmi osobn®ho sebavyjadrenia. Znaļka tak v tomto pr²pade 

m¹ģe spotrebiteŎovi poskytn¼Š p¹ģitok sebavyjadrenia tĨm, ģe poskytne sp¹sob, ako vy-

jadriŠ svoje predstavy o sebe samom. (Aaker, 2002, s. 85) 

Samozrejme, kaģdĨ ļlovek m§ mnoho rol². Napr²klad ģena m¹ģe byŠ manģelkou, matkou, 

spisovateŎkou a turistkou. V kaģdej z tĨchto rol² m§ o sebe urļit¼ predstavu a potrebu t¼to 

predstavu vyjadriŠ. N§kup a uģ²vanie znaļiek je jednĨm zo sp¹sobov, ako t¼to potrebu 
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naplniŠ. Ak§koŎvek osoba sa potom m¹ģe definovaŠ napr²klad tĨmito sp¹sobmi: (Aaker, 

2002, s. 85) 

¶ Dobrodruģne zaloģenĨ a odv§ģny majiteŎ lyģ² znaļky Rossignol 

¶ KultivovanĨ uģ²vateŎ parf®mu znaļky Ralph Lauren 

¶ ĐspeġnĨ a vplyvnĨ ļlovek za volantom auta znaļky Mercedes 

¶ KompetentnĨ uģ²vateŎ programu Microsoft Office 

¶ ĠportovĨ typ ļloveka obleļen®ho v znaļke Nike 

 V pr²pade ģe znaļka pon¼ka uģ²vateŎovi p¹ģitok sebavyjadrenia, je pravdepodobn®, ģe 

spojenie medzi znaļkou a z§kazn²kom sa upevn². (Aaker, 2002, s. 85) 
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2 PROCES VħVOJA ZNAĻKY 

Branding ako proces budovania znaļky dok§ģe premieŔaŠ vġeobecn® komodity na ġpeci-

fick® a poģadovan® vĨrobky ļi sluģby. Vo vn²man² spotrebiteŎmi je im prid§van§ hodnota, 

za ktor¼ s¼ ochotn² zaplatiŠ. (Marketingovo, 2010) 

VytvoriŠ si vzŠah so svojimi z§kazn²kmi sa podar² len m§loktorĨm spoloļnostiam. Samot-

n§ znaļka totiģ predstavuje oveŎa viac neģ samotnĨ vĨrobok pr²padne sluģbu. ZahŘŔa pro-

stredie, komunik§ciu, ale aj postoje a spr§vanie jej predstaviteŎov. Ak proces budovania 

znaļky neriadime, rozv²ja sa n§hodne a ļasto vytv§ra v mysli spotrebiteŎov zmªtok. (Mar-

ketingovo, 2010) 

Pri budovan² ¼speġnej znaļky je potrebn® spr§vne pochopiŠ potreby a t¼ģby cieŎovej sku-

piny. Kaģd® marketingov® rozhodnutie, ktor® sa uplatŔuje na trhu, m§ svoj vplyv na znaļ-

ku. Vġetky prvky dizajnu, grafick®ho stv§rnenia, pouģ²vanej ġk§ly farieb a rovnako jazyka 

ļi prezent§cie spoloļnosti v brandingu spolup¹sobia. Preto je nesmierne d¹leģit® hovoriŠ 

rovnakou reļou, pouģ²vaŠ konzistentn¼ strat®giu a taktiku, ktor§ podļiarkuje ģelan® vn²-

manie znaļky pri kaģdom jednom kontakte s verejnosŠou. (Marketingovo, 2010)  

2.1 Kroky budovania znaļky 

V s¼ļasnej dobe je dostupnĨch mnoho kn²h alebo webovĨch str§nok od konzultantov 

v oblasti brandingu, v ktorĨch s¼ zobrazen® sch®my a postupy, ktor® maj¼ ilustrovaŠ ich 

jedineļnĨ pr²stup k procesu vĨvoja znaļky. Tieto n§vody maj¼ za cieŎ zjednoduġiŠ to, ļo 

v skutoļnosti predstavuje jemnĨ a pruģnĨ proces, ktorĨ mus² byŠ na mieru uġitĨ kaģdej 

jednotlivej situ§ci². Niektor² odborn²ci z oblasti brandingu d§vaj¼ svoj²m patentovanĨm 

met·dam atrakt²vne n§zvy, ļi rafinovan® skratky. In² prezentuj¼ svoj pr²stup v laickom 

jazyku. Obe cesty vġak obvykle odpor¼ļaj¼ to ist®: AnalyzovaŠ prednosti a slabiny znaļky, 

zistiŠ, ļo maj¼ Ŏudia radi a ļo naopak nezn§ġaj¼, a vymyslieŠ sp¹soby, ako postoje z§kaz-

n²kov zmeniŠ. Vªļġina tĨchto met·d vġak postupuje tĨmto sp¹sobom: (Healey, 2008, s. 

16) 

1. krok: Sk¼manie s¼ļasnej situ§cie ï Dobre realizovanĨ vĨskum m¹ģe pom¹cŠ 

odhaliŠ, ļo klientovi chĨba. Tento krok m¹ģeme tieģ nazvaŠ Ăobjavovan²mñ, preto-

ģe z²skavame inform§cie o uplynulom jave a o faktoroch, ktor® podmienili jeho ¼s-

pech alebo ne¼spech. (Healey, 2008, s. 16) 
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2. krok: Predstavenie si ide§lnej bud¼cnosti  -  V tomto kroku doch§dza 

k prepojeniu vġetkĨch n§padov s vĨsledkami vĨskumu a formulovanie n§zoru na 

to, ako znaļka m¹ģe presiahnuŠ hranice svojej produktovej kateg·rie alebo potreby 

z§kazn²ka a staŠ sa nieļ²m dokonalejġ²m. Tomuto kroku sa ļasto hovor² aj Ăinov§-

ciañ. Spoloļnostiam, ktor® z inov§cie uļinili svoj ġtandard sa vªļġinou podar² vy-

tvoriŠ skutoļne siln® znaļky. (Healey, 2008, s. 16) 

3. krok : Kombinovanie strat®gie a kreativity  ï ĐspeġnĨ manaģ®r znaļky mus² daŠ 

dokopy Ŏud², obchodn® procesy, technol·giu, marketing, invest²cie a vġetky ostatn® 

oblasti, ktor® sa podieŎaj¼ na vĨsledku a vytvoren² znaļky. Nikdy sa nejedn§ o jed-

noduchĨ proces a ļasto trv§ cel® roky pr§ce. Strat®gia nebude sama o sebe ¼speġn§, 

ale mus² ju sprev§dzaŠ urļit§ tvorcovsk§ identita, ktor§ vhodnĨm sp¹sobom zap§ja 

zmysly, dostatok publicity a reklamy, aby vznikol z§ujem po znaļke. (Healey, 

2008, s. 16) 

4. krok :  Ļakanie na uchytenie, n§sledne opakovanie 1. kroku ï VĨskum, analĨza, 

test a spr§vne vyhodnotenie danej strat®gie s¼ kŎ¼ļov® ļinnosti, ktor® je potrebn® 

vykonaŠ, aby bol proces budovania znaļky kompletnĨ a spr§vny. (Healey, 2008, s. 

16) 

 

Obr. 3 ï Kolobeh budovania znaļky (Healey, 2008, s. 17) 
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Na obr§zku ļ. 3 m¹ģeme vidieŠ sch®mu nepretrģit®ho riadenia znaļky. Efekt²vne postupy 

pri budovan² znaļky sa spravidla odohr§vaj¼ v kolobehu. Je to sp¹soben® dial·gom medzi 

vĨrobcami a z§kazn²kmi. KaģdĨ jeden obeh by mal posilŔovaŠ identitu znaļky, ktor§ vy-

jadruje jej charakter presvedļivejġie, ļo umoģŔuje lepġie uspokojovanie potrieb spotrebite-

Ŏov. (Healey, 2008, s. 17) 
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3 MARKETINGOVħ MIX  

Pre budovanie ¼speġnej znaļky je v neposlednom rade veŎmi d¹leģit®, aby spoloļnosŠ 

spr§vnym sp¹sobom napl§novala svoj tzv. marketingovĨ mix. Pod pojmom marketingovĨ 

mix rozumieme s¼hrn viacerĨch marketingovĨch n§strojov, ktor® podporuj¼ vzŠah podni-

ku so z§kazn²kmi, predaj produktov, povedomie verejnosti o danej spoloļnosti 

a samozrejme teda podmieŔuj¼ ¼speġnosŠ nielen znaļky samotnej, ale aj ¼speġnosŠ cel®ho 

podniku.  Zloģkami marketingov®ho mixu s¼ ġtyri z§kladn® n§stroje zn§me pod vġeobec-

nĨm n§zvom Ă4Pñ, ktorĨ je odvodenĨ od prvĨch p²smen anglickĨch n§zvov tĨchto n§stro-

jov, ktor® v sebe zahŘŔaj¼ veŎk® mnoģstvo marketingovĨch aktiv²t. Konkr®tne teda marke-

tingovĨ mix pozost§va z tĨchto n§strojov: (Kozel, 2011, s. 35) 

¶ Produkt (Product)  

¶ Cena (Price) 

¶ Distrib¼cia (Place) 

¶ Propag§cia (Promotion) 

3.1 Produkt  

Pod tĨmto n§strojom marketingov®ho mixu rozumieme vġetky aktivity spojen® 

s produktovou politikou podniku. Produkt je vlastne nieļo, ļo sa m¹ģe na trhu pon¼kaŠ do 

pozornosti, pre z²skanie, pouģ²vanie alebo na spotrebu, a m§ schopnosŠ uspokojiŠ ģelanie 

alebo potrebu z§kazn²kov. Patria sem okrem fyzickĨch predmetov (vĨrobkov) aj sluģby, 

osoby, miesta ļi myġlienky. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 191) 

VĨvojov² pracovn²ci, ktor² pl§nuj¼ samotnĨ produkt, by o Ŕom mali rozmĨġŎaŠ v troch 

¼rovniach. Z§kladnou ¼rovŔou je takzvan® jadro produktu, pri ktor®ho pl§novan² sa odpo-

ved§ na ot§zky typu: Ļo naozaj kupuje z§kazn²k? Ako n§zov napoved§ jadro produktu je 

v centre samotn®ho produktu. Poskytuje sluģbu pri rieġen² probl®mu alebo vlastn¼ uģitoļ-

nosŠ, ktor¼ z²skava spotrebiteŎ pri n§kupe. Pri navrhovan² tohto jadra sa tieģ okrem samot-

n®ho druhu produktu urļuje aj jadro ¼ģitku pre spotrebiteŎa, teda kŎ¼ļovĨ ¼ģitok, ktorĨ 

vĨrobok alebo sluģba prinesie spotrebiteŎovi. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 191) 

V Ņalġej f§ze navrhovania produktu sa vytv§ra vlastnĨ, re§lny produkt. VlastnĨ produkt 

m¹ģe maŠ pªŠ z§kladnĨch charakteristickĨch znakov: 

Á ĐroveŔ kvality 

Á Vyhotovenie 
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Á ĠtĨl 

Á Znaļku 

Á Obal 

Napr²klad fotoapar§t je re§lny produkt, pri ktorom sa posp§jali jeho znaļka, obal, ġtĨl, ļas-

ti, vyhotovenie a ostatn® vlastnosti, aby poskytli vlastnĨ ¼ģitok a tĨm je pohodlnĨ, vysoko-

kvalitnĨ sp¹sob zachytenia vĨznamnĨch momentov. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 191 ï 

192) 

Z§vereļnou f§zou n§vrhu produktu je moģnosŠ vytvorenia okolo jadra a vlastn®ho produk-

tu takzvan® rozġ²renie produktu (ġirġ² produkt), ktorĨ poskytuje dodatoļn® sluģby a ¼ģitok. 

VĨrobca teda mus² pon¼kaŠ viac neģ len, ako uv§dza pr²klad, samotnĨ fotoapar§t, mus² 

spotrebiteŎovi pon¼knuŠ komplexn® rieġenie problematiky fotografovania. (Armstrong 

a Kotler, 1992, s. 191 ï 192) 

VĨrobca a obchodn²k m¹ģu pon¼kaŠ kupuj¼cemu v r§mci rozġ²ren®ho produktu z§ruļn® 

lehoty, opravy i odborn²kov pre bezplatn¼ inġtrukt§ģ. V pr²pade potreby aj opravu na po-

ļkanie a ļ²slo telef·nu, na ktorom z²ska z§kazn²k bezplatn® inform§cie, ak m§ nejak® ne-

jasnosti alebo ot§zky. Pre spotrebiteŎa sa vġetky tieto dodatky st§vaj¼ s¼ļasŠou produktu 

ako celku. Produkt je teda viac neģ len s¼bor hmatateŎnĨch charakterist²k. Spotrebitelia 

vidia produkty ako komplexnĨ s¼bor ¼ģitkov, ktor® uspokojuj¼ ich potreby. (Armstrong 

a Kotler, 1992, s. 192) 
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Obr. 4 ï Tri ¼rovne produktu (Armstrong a Kotler, 1992, s. 192) 

3.2 Cena 

Pod tĨmto n§strojom marketingov®ho mixu sa ukrĨvaj¼ vġetky aktivity spojen® s cenovou 

politikou produktu. Cena je jednoducho povedan®, mnoģstvo peŔaģnĨch jednotiek, ktor® sa 

¼ļtuje za danĨ vĨrobok alebo sluģbu. V ġirġom ch§pan² je cena s¼hrn hodn¹t, ktor¼ spotre-

bitelia vymieŔaj¼ za prospech z vlastn²ctva ļi pouģ²vania vĨrobku alebo sluģby. (Ar-

mstrong a Kotler, 1992, s. 234) 

Z historick®ho hŎadiska sa ceny urļovali na z§klade vz§jomnej dohody medzi kupuj¼cim 

a pred§vaj¼cim. V dneġnej dobe vªļġina pred§vaj¼cich urļuje jednu cenu pre vġetkĨch 

kupuj¼cich. T§to politika jednej ceny vznikla na z§klade zjednoduġenia obchodovania pri 

obchodovan² s veŎkĨm mnoģstvom poloģiek. V minulosti bola cena hlavnĨm faktorom 

ovplyvŔuj¼cim n§kupnĨ vĨber kupuj¼ceho. V poslednĨch rokoch tento trend ustupuje 

a pre kupuj¼cich v ļastĨch pr²padoch zohr§vaj¼ vªļġiu rolu pri vĨbere necenov® faktory, 

ako napr²klad kvalita ļi dizajn a pod. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 234) 

Cena je jedinĨm prvkom v marketingovom mixe, ktorĨ vytv§ra pr²jmy spoloļnosti, vġetky 

ostatn® komponenty reprezentuj¼ n§klady. Okrem toho stanovenie cien a cenov§ konku-
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rencia sa povaģuje za hlavnĨ probl®m, ktorĨ mus² marketing rieġiŠ. ĻastĨmi chybami, kto-

rĨch sa podniky pri tvorbe cien dop¼ġŠaj¼ bĨvaj¼: pr²liġ n§kladovo orientovan§ cena, ¼pra-

vy cien nie s¼ dostatoļne pruģn® a neodr§ģaj¼ zmeny na trhu, ceny sa urļuj¼ bez ohŎadu na 

ostatn® zloģky marketingov®ho mixu a nie s¼ dostatoļne diferencovan® vzhŎadom na r¹zne 

produkty a segmenty trhu. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 234) 

3.2.1 Faktory urļovania cien 

Rozhodovanie spoloļnosti o cen§ch je ovplyvŔovan® z dvoch str§n ï internĨmi faktormi 

podniku a externĨmi faktormi vonkajġieho prostredia. Intern® faktory zahŘŔaj¼ marketin-

gov® ciele podniku, strat®giu marketingov®ho mixu, n§klady a organiz§ciu tvorby cien. 

Medzi extern® faktory m¹ģeme zahrn¼Š charakteristiky trhu a dopytu, konkurenciu 

a ostatn® faktory prich§dzaj¼ce z okolit®ho prostredia. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 234) 

3.3 Distrib¼cia 

Rozhodovanie o distrib¼ci² teda o marketingovĨch kan§loch patr² medzi najd¹leģitejġie 

rozhodnutia, pred ktorĨmi stoj² manaģment podniku. Rozhodnutia o odbytovom kan§li 

ovplyvŔuj¼ vġetky ostatn® marketingov® rozhodnutia. Napr²klad cenov§ politika spoloļ-

nosti z§vis² od toho, ļi bude podnik svoje vĨrobky pred§vaŠ prostredn²ctvom ¼zko ġpecia-

lizovanĨch malĨch predajn². Aj rozhodovanie o tom, ļi bude podnik poskytovaŠ Ņalġie 

produkty z§vis² od toho, ļi tieto produkty bud¼ schopn² pred§vaŠ ļlenovia jeho odbytov®ho 

kan§la. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 269) 

Rozhodnutia o odbytovĨch kan§loch zvyļajne s¼visia s dlhodobĨmi zmluvnĨmi z§vªzkami 

voļi ostatnĨm podnikom. Napr²klad vĨrobca n§bytku m¹ģe operat²vne zmeniŠ reklamu, 

ceny alebo program podpory predaja. M¹ģe zmeniŠ dizajn n§bytku a prisp¹sobiŠ ho poģia-

davk§m dopytu. DistribuļnĨ kan§l, vybudovanĨ na z§klade zmluvnĨch doh¹d 

s nez§vislĨmi sprostredkovateŎmi, nem¹ģe podnik kr§tkodobo zruġiŠ len preto, ģe sa zme-

nili podmienky na trhu a pre neho by bolo vĨhodnejġie vytvoriŠ si vlastn® predajne. Z tohto 

d¹vodu mus² manaģment zv§ģiŠ vĨber odbytovĨch kan§lov veŎmi d¹kladne a myslieŠ nie-

len na s¼ļasnosŠ, ale perspekt²vne dopredu na bud¼ce odbytov® prostredie. (Armstrong 

a Kotler, 1992, s. 269) 
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3.3.1 Podstata odbytovĨch kan§lov 

Vªļġina vĨrobcov vyuģ²va sluģby sprostredkovateŎov odbytu, aby svoj produkt umiestnila 

na trhu. Snaģia sa vybudovaŠ odbytovĨ kan§l. OdbytovĨ kan§l je teda vlastne s¼hrn vġet-

kĨch podnikov a jednotlivcov, ktorĨ sa stan¼ vlastn²kmi, alebo s¼ n§pomocnĨ pri prevode 

vlastn²ctva vĨrobkov alebo sluģieb v pr²padoch, keŅ sa produkt dost§va od vĨrobcu ku 

koneļn®mu spotrebiteŎovi. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 270) 

3.4 Propag§cia 

ModernĨ marketing vyģaduje viac neģ len vyrobiŠ dobrĨ produkt ļi atrakt²vne ho oceniŠ 

alebo iba spr²stupniŠ pre cieŎovĨch spotrebiteŎov. Podniky a organiz§cie musia so svojimi 

z§kazn²kmi komunikovaŠ. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 326 - 327) 

V z§ujme ¼speġnej komunik§cie si spoloļnosti ļasto naj²maj¼ reklamn® agent¼ry, ktor® im 

vytv§raj¼ ¼ļinn® reklamy, a ġpecialistov na podporu predaja, aby im zostavili pr²Šaģliv® 

programy na povzbudenie predaja. ńalej vyuģ²vaj¼ spoloļnosti ġpecializovan® na Ăpublic 

relationsñ, ktor® im pom§haj¼ rozv²jaŠ a formovaŠ imidģ podniku. Taktieģ pripravuj¼ 

a ġkolia svoj person§l, aby bol priateŎskĨ, ochotnĨ a prirodzene presvedļivĨ. Pre takmer 

vġetky spoloļnosti dnes uģ nie je ot§zkou, ļi komunikovaŠ, probl®mom je rozhodn¼Š, koŎ-

ko prostriedkov maj¼ venovaŠ na komunikaļnĨ proces a vybraŠ vhodnĨ sp¹sob komunik§-

cie so z§kazn²kmi. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 326 - 327) 

Modern§ spoloļnosŠ by mala disponovaŠ komplexnĨm marketingovĨm komunikaļnĨm 

syst®mom. Podnik komunikuje so svojimi sprostredkovateŎmi, spotrebiteŎmi aj 

s verejnosŠou. Jeho sprostredkovatelia taktieģ komunikuj¼ so spotrebiteŎmi a verejnosŠou, 

a spotrebitelia komunikuj¼ medzi sebou a tieģ ġirokou verejnosŠou. Kaģd§ skupina m§ teda 

z§roveŔ spªtn¼ vªzbu na in¼ skupinu. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 326 - 327) 

Propag§cia podniku vyuģ²va ġtyri z§kladn® n§stroje, ktor® je moģno charakterizovaŠ takto: 

1. Reklama je kaģd§ platen§ forma neperson§lnej prezent§cie a podpory myġlienok, 

vĨrobkov alebo sluģieb, ktor¼ vykon§va identifikovateŎnĨ sponzor. 

2. Podpora predaja je oznaļen²m pre kr§tkodob® podnety, ktor® zvĨġia n§kup ale-

bo predaj vĨrobkov alebo sluģieb. 

3. Public Relations znamen§ vytv§ranie a pestovanie dobrĨch vzŠahov k verejnosti 

prostredn²ctvom priaznivej publicity, ktor§ zd¹razŔuje dobrĨ imidģ podniku 
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a odvracia nepr²jemn® str§nky a inak ġkodiace pr²hody, udalosti, spr§vy ļi klebe-

ty. 

4. OsobnĨ predaj reprezentuje ¼stnu prezent§ciu v konverz§ci² s jednĨm alebo via-

cerĨmi potenci§lnymi kupuj¼cimi s cieŎom predaja. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 

326 - 327) 

 

Tab. 2 - Pr²klady beģnĨch komunikaļnĨch platforiem (Kotler a Keller, 2007, s. 575) 

Reklama Podpora predaja Public Relations hǎƻōƴȇ ǇǊŜŘŀƧ 
Á ¢ƭŀőƻǾŞ ŀ ǾȅǎƛŜƭŀƴŞ 

reklamy 
Á {ǵǙŀȌŜΣ ƘǊȅΣ ǎǘłǾƪȅΣ 
ƭƻǘŞǊƛŜ 

Á .ŀƭƝőƪȅ ǇǊŜ ƴƻǾƛƴłπ
rov 

Á tǊŜŘŀƧƴŞ ǇǊŜȊŜn-
ǘłŎƛŜ 

Á ±ƻƴƪŀƧǑƛŜ ōŀƭŜƴƛŜ Á tǊŞƳƛŜ ŀ ŘŀǊőŜƪȅ Á Prejavy Á tǊŜŘŀƧƴŞ ǎŎƘƾŘȊƪȅ 

Á Filmy Á Vzorky Á {ŜƳƛƴłǊŜ 
Á {ǘƛƳǳƭǳƧǵŎŜ ǇǊƻg-

ramy 

Á tƭŀƎłǘȅ ŀ ƭŜǘłƪȅ Á ±ŜƯǘǊƘȅ ŀ ǾȇǎǘŀǾȅ Á ±ȇǊƻőƴŞ ǎǇǊłǾȅ Á Telemarketing 

Á !ŘǊŜǎłǊŜ ŀ ƪŀǘŀƭƽπ
gy 

Á ¦ƪłȌƪȅ Á tǳōƭƛƪłŎƛŜ 
Á 9ƭŜƪǘǊƻƴƛŎƪŞ ƴŀƪu-

povanie 

Á Billboardy Á YǳǇƽƴȅ Á /ƘŀǊƛǘŀǘƝǾƴŜ ŘŀǊȅ Á Teleshopping 

Á {ȅƳōƻƭȅ ŀ ƭƻƎł Á ½ƯŀǾȅ 
Á 2ŀǎƻǇƛǎ ǎǇƻƭƻőƴƻs-

ti 
Á E-maily 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 33 

 

4 MERANIE HODNOTY ZNAĻKY  

Meranie hodnoty znaļky je z hŎadiska budovania znaļky veŎmi d¹leģit®, z toho d¹vodu 

aby majitelia mohli zistiŠ na akej hodnote sa vlastne hodnota ich znaļky nach§dza. Pre 

meranie hodnoty znaļky je potrebn® vyuģiŠ ġpeci§lne met·dy, keŅģe zobrazenie hodnoty 

takej abstraktnej veci ako je znaļka sama m¹ģe byŠ n§roļn®. Tieto met·dy sa rozdeŎuj¼ do 

dvoch z§kladnĨch ¼rovn². Konkr®tne prvou z nich je meranie hodnoty znaļky z pohŎadu 

toho, ako sa jej dar² na trhu, teda sk¼ma sa jej vĨkon. Druhou ¼rovŔou je meranie hodnoty 

na z§klade pohŎadu z§kazn²kov. (Keller, 2007, s. 416) 

4.1 Meranie hodnoty znaļky na z§klade vĨkonu na trhu 

4.1.1 Komparat²vne met·dy 

Komparat²vne met·dy merania znaļky zahŘŔaj¼ experimenty, ktor® sk¼maj¼ postoje spot-

rebiteŎov a ich chovanie voļi znaļke, aby priamo odhalili vĨhody vznikaj¼ce z vysokej 

¼rovne povedomia a silnĨch, priaznivĨch a jedineļnĨch asoci§ci² so znaļkou. Existuj¼ dva 

typy porovn§vac²ch met·d. Prvou z nich s¼ porovn§vacie met·dy zaloģen® na znaļke, kto-

r® vyuģ²vaj¼ experimenty, v ktorĨch jedna skupina spotrebiteŎov reaguje na prvok marke-

tingov®ho programu ļi nejakej marketingovej aktivity, ak je pripisovan§ konkurenļnej 

alebo fikt²vne pomenovanej znaļke. DruhĨm typom s¼ porovn§vacie met·dy zaloģen® na 

marketingu, ktor® vyuģ²vaj¼ experimenty, v ktorĨch spotrebitelia reaguj¼ na zmeny prvkov 

marketingov®ho programu, na marketingov® aktivity pre cieŎovĨ trh ļi na konkurenļn® 

znaļky. (Keller, 2007, s. 504) 

4.1.2 Holistick® met·dy 

ZatiaŎ, ļo sa porovn§vacie met·dy snaģia odhadn¼Š ġpecifick® benefity hodnoty znaļiek, 

holistick® met·dy sa snaģia odhadn¼Š celkov¼ hodnotu znaļky, buŅ v pojmoch abstrakt-

n®ho ¼ģitku ļi v konkr®tnych finanļnĨch pojmoch. Holistick® met·dy sa teda pok¼ġaj¼ 

prepojiŠ hŎadisk§, aby urļili jedineļnĨ pr²spevok, ktorĨ znaļka prin§ġa. Rezidu§lny pr²-

stup sa snaģ² sk¼maŠ hodnotu znaļky odļ²tan²m preferencie znaļky spotrebiteŎom. Valu-

aļnĨ pr²stup (pr²stup zaloģenĨ na oceŔovan²) sa snaģ² zistiŠ finanļn¼ hodnotu znaļky pre 

¼ļely ¼ļtovn²ctva, f¼zie, akviz²cie ļi pre Ņalġie tak®to d¹vody. (Keller, 2007, s. 510 ï 512) 
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4.2  Meranie hodnoty znaļky na z§klade mienky spotrebiteŎa 

Pre efekt²vne vybudovanie znaļky je z§sadn® pochopenie s¼ļasnĨch a ģiaducich ġtrukt¼r 

znalosti znaļky u spotrebiteŎov. 

V ide§lnom pr²pade by marketingovĨ pracovn²ci mali byŠ schopn² zostrojiŠ detailn® Ămen-

t§lne mapyñ mienenia spotrebiteŎov, aby presne pochopili, ļo existuje v mysliach spotrebi-

teŎov ï najmª postoje k danĨm znaļk§m. KeŅģe je pomerne n§roļn® zistiŠ, ak® vlastne 

maj¼ vġetci spotrebitelia n§zory na dan¼ znaļku, boli zostaven® ġpeci§lne met·dy pre zme-

ranie hodnoty znaļky na z§klade n§zorov spotrebiteŎov. (Keller, 2007, s. 454) 

4.2.1 Kvalitat²vne techniky vĨskumu 

Techniky kvalitat²vneho vĨskumu s¼ relat²vne neġtrukt¼rovan® pr²stupy merania, pomocou 

ktorĨch je moģn® zachytiŠ cel¼ ġk§lu moģnĨch reakci² spotrebiteŎov. VŅaka voŎnosti, kto-

r® maj¼ ako vĨskumn²ci vo svojich vĨskumoch, tak aj z§kazn²ci vo svojich reakci§ch, m¹-

ģe byŠ ļasto kvalitat²vny vĨskum uģitoļnĨm prvĨm krokom pri vĨskume vn²mania znaļky 

a produktu zo strany spotrebiteŎa. (Keller, 2007, s. 456 ï 471) 

Ļo sa tĨka samotnĨch techn²k kvalitat²vneho vĨskumu, existuje ich mnoho druhov, napr²-

klad: (Keller, 2007, s. 456 ï 471) 

¶ VoŎn® asoci§cie s¼ najjednoduchġ² a efekt²vny sp¹sob zisŠovania, ak® asoci§cie si 

z§kazn²ci pri danej znaļke vybavia. Respondentom sa klad¼ ot§zky typu: ļo ich 

napadne pri pomyslen² na urļit¼ znaļku. 

¶ Projekt²vne techniky s¼ diagnostick® prostriedky, ktor® maj¼ zobraziŠ prav® n§zo-

ry a pocity z§kazn²kov, v pr²pade, ģe s¼ neochotn² alebo inak neschopn² vyjadriŠ sa 

k danej t®me. Hlavnou myġlienkou je poskytn¼Š spotrebiteŎom nekompletnĨ stimul 

a s¼ poģiadan², aby ho doplnili, alebo im poskytn¼Š dvojzmyselnĨ stimul, ktorĨ 

s§m o sebe nem§ zmysel, a z§kazn²ci ho maj¼ n§jsŠ. Projekt²vne met·dy s¼ veŎmi 

vhodn® pokiaŎ sa chceme od respondentov dozvedieŠ napr²klad ich hlbok® osobn® 

motiv§cie ļi osobne alebo soci§lne citliv® ot§zky. 

¶ Empirick® met·dy s¼ met·dy sk¼mania reakci² respondentov v ich prirodzenom 

prostred² (doma ļi v pr§ci) a zachycovanie tĨchto reakci² prostredn²ctvom kamier ļi 

fotoapar§tov alebo  in®ho zaznamen§vania.  
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4.2.2 Kvantitat²vne techniky vĨskumu 

ZatiaŎ ļo kvalitat²vne vĨskumy obvykle ved¼ k verb§lnym odpovediam respondentov, 

kvantitat²vne techniky vĨskumu vyuģ²vaj¼ obvykle r¹zne typy ġk§lovĨch ot§zok, takģe je 

z nich moģn® vytvoriŠ ļ²seln® vĨstupy a s¼hrny. Kvantitat²vne vĨskumy m¹ģu byŠ pouģit® 

k lepġiemu odhadu hŌbky a ġ²rky povedomia z§kazn²kov o znaļke. (Keller, 2007, s. 476) 

Kvantitat²vne met·dy vĨskumu taktieģ vyuģ²vaj¼ viacero ġpeci§lnych techn²k napr²klad: 

(Keller, 2007, s. 477 ï 485) 

¶ Povedomie ï v tejto technike sa sk¼ma pravdepodobnosŠ zapamªtania znaļky z§-

kazn²kom a tieģ pravdepodobnosŠ vytvorenia spr§vnych asoci§ci² s danou znaļkou. 

¶ Reakcie na znaļku ï ako samotnĨ n§zov napoved§ ide o met·du sk¼mania reakci² 

spotrebiteŎov pri spomenut² danej znaļky a toho, ako spotrebitelia kombinovali 

r¹zne faktory o znaļke vo svojich mysliach aby sa dostali k danej reakci². 

¶ VzŠahy ku znaļke ï z§kladom tejto met·dy je sk¼manie vzŠahu spotrebiteŎov 

k urļitej znaļke, teda hlavne prieskum vernosti z§kazn²kov k znaļke, ļ² s¼ so znaļ-

kou spokojn² a bud¼ jej produkty kupovaŠ naŅalej. 
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II.  , PRAKTICKĆ ĻĆST 
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5 PREDSTAVENIE SPOLOĻNOSTI ALLIANZ  ï SLOVENSKĆ 

POISşOVœA, A.S. 

SpoloļnosŠ Allianz ï Slovensk§ PoisŠovŔa p¹sob² na slovenskom poistnom trhu uģ nie-

koŎko desiatok rokov a vo vġeobecnosti je vn²man§ ako l²der v poskytovan² vysoko kvalit-

nĨch sluģieb a produktov. Patr² do poisŠovacej skupiny Allianz Societas Europaea, ktor§ 

spravuje zmluvy mili·nov klientov v regi·ne strednej a vĨchodnej Eur·py. (Allianz, 2014)  

 

Obr. 5 ï Logo spoloļnosti Allianz ï Slo-

vensk§ poisŠovŔa (Allianz, 2014) 

ZaraŅuje sa medzi najvªļġie univerz§lne poisŠovne na Slovensku. Pon¼ka ġirok¼ ġk§lu 

inovat²vnych poistnĨch produktov: od ģivotn®ho a ¼razov®ho poistenia, cez poistenie pri-

v§tneho majetku a poistenie motorovĨch vozidiel, aģ po poistenie priemyslu a podnikateŎ-

skĨch subjektov. Znaļka Allianz je vġeobecne uzn§van§ a pozit²vne vn²man§ ġirokou ve-

rejnosŠou. Odr§ģa nielen inovat²vne prvky, ale sp§ja sa aj s bohatou minulosŠou spoloļ-

nosti a dlhoroļnĨmi sk¼senosŠami. (Allianz, 2014) 

5.1 Hist·ria spoloļnosti 

Hist·ria spoloļnosti Allianz siaha aģ do 19. storoļia. Konkr®tne 5.febru§ra 1890 bola 

v Berl²ne zaloģen§ Allianz Versicherung AG. Po vzniku  SRN a rozdelen² Berl²na po 2. 

Svetovej vojne sa v r. 1954 presŠahovala jej centr§la do Mn²chova. (Allianz, 2014) 

Hist·ria tejto spoloļnosti v naġom terit·riu sa zaļala p²saŠ v roku 1919, kedy v novej ĻSR 

vznikla Slovensk§ poisŠovŔa, ¼ļastinn§ spoloļnosŠ, ktor§ si ved¼cu poz²ciu udrģiavala aģ 

do zn§rodnenia v roku 1945. V novembri roku 1991 sa Slovensk§ poisŠovŔa pretransfor-

movala na akciov¼ spoloļnosŠ, a bola privatizovan§ v prvej vlne kup·novej privatiz§cie. 

Znaļka Allianz sa zaļala etablovaŠ na slovenskom trhu v roku 1993, kedy vznikla Allianz 

poisŠovŔa, a.s. ako 100% dc®rska spoloļnosŠ mn²chovsk®ho koncernu. (Allianz, 2014) 

V lete roku 2001 vyhl§silo Ministerstvo Financi² SR medzin§rodnĨ tender na privatiz§ciu 

Slovenskej poisŠovne, a.s. a jeho v²Šazom sa st§la Allianz AG Mn²chov. 1. 1. 2003 vznikla 

http://www.allianzsp.sk/
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spojen²m Allianz poisŠovne a.s. a Slovenskej poisŠovne a.s. nov§ spoloļnosŠ s n§zvom 

Allianz ï Slovensk§ poisŠovŔa, a.s. Od tohto d§tumu vznikla aj nov§ znaļka a logo spo-

loļnosti, ktor® sa pouģ²va dodnes. (Allianz, 2014) 

5.2 Skupina Allianz vo svete 

V Eur·pe je skupina Allianz najvªļġou poisŠovacou skupinou ļo do objemu predp²san®ho 

poistn®ho aj prev§dzkov®ho zisku (mld. Eur):  

 

Okrem in®ho spoloļnosŠ Allianz celosvetovo: 

¶ poskytuje sluģby viac neģ 78 mili·nom klientov v 70 krajin§ch cel®ho sveta 

¶ podŎa vĨġky trģieb patr² do TOP 30 najvªļġ²ch svetovĨch korpor§ci²  

¶ poisŠuje vªļġinu spoloļnost² zaradenĨch do rebr²ļka Global Fortune 500 

¶ na z§klade trģieb je najvªļġ²m poisŠovateŎom zodpovednosti a majetku na svete 

¶ patr² medzi TOP 5 poisŠovateŎov v ģivotnom poisten²  

¶ p¹sob² ako strategickĨ partner v automobilovom priemysle poskytuj¼ci sluģby viac 

ako 40 vĨrobcom automobilov v 25 krajin§ch  

¶ patr² k najvªļġ²m svetovĨm spr§vcom akt²v  

¶ poisŠuje projekty ako ġtart rakety Arianne, stavbu letiska v Hongkongu, vodn¼ 

elektr§reŔ Etran v Ļ²ne (najvªļġiu na svete), administrat²vnu budovu Petronas To-

wer v Kuala Lumpur, najvªļġiu sol§rnu elektr§reŔ v Kalifornii a mnoho Ņalġ²ch 

veŎkĨch projektov 

Tab. 3 ï Porovnanie ziskov skupiny Allianz s ostatnĨmi eur·pskymi konkurentmi (in       

tern® materi§ly spoloļnosti Allianz) 




































































