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Definícia  značky
„Značka je názov, symbol, znak či dizajn alebo ich kombinácia. 
Úlohou značky je identifikovať výrobok, či službu určitého 
predávajúceho alebo skupiny predávajúcich a odlíšiť ich od 
výrobkov konkurencie" 

Značka je schopná odlíšiť výrobky, alebo služby konkrétneho 
výrobcu od iných výrobkov či služieb toho istého druhu a týmto 
spôsobom uľahčuje odberateľom a spotrebiteľom výber. V 
predstave spotrebiteľa je symbolom kvality a spoľahlivosti 
výrobcu.

Označenie výrobku
značky sa používajú aj na označenie výrobkov v rôznych 
významoch

◦ informatívne
◦ účelové
◦ výstražné
◦ manipulačné
◦ puncovné
◦ záručné
◦ skúšobné

majú verejnoprávny charakter

označenia pre spotrebiteľov ako selektívne kritériá pri 
nákupe 

◦ o recyklovateľnosti, automatická identifikácia údajov – EAN kód, 
energetické štítky, označenie krajiny pôvodu

Ochranná známka
formálne zaregistrovaná obchodná značka je ochrannou 
známkou a má na ňu výlučné právo vlastník

◦ V zákone o ochranných známkach je ochranná známka definovaná ako 
„označenie, ktoré tvoria slová, vrátane osobných mien, písmená, číslice, kresby, 
tvar výrobku alebo jeho obal, prípadne ich kombinácie, spôsobilé rozlíšiť tovary 
alebo služby od rôznych podnikateľov, zapísané do registra ochranných 
známok“.

v zahraničí sa používa označenie obchodná známka, v SR 
ochranná známka
register ochranných známok v SR vedie Úrad priemyselného 
vlastníctva



Značka a názov značky
slovné označenie – Škoda

písmená – BMW, IBM

číslice

obraz, znak – okrídlený šíp

zvuková podoba – T-Mobile, Nokia

trojrozmerný symbol – Jaguár, fľaša Coca-Cola, Puma

dizajn, tvar, farba 

názov značky – základná súčasť značky
◦ písmená, slová, znaky

◦ meno osoby: Baťa, Honda
◦ miesto: Slovenské aerolínie
◦ asociácia kvality: Duracell
◦ asociácia životného štýlu: Harmónia, Zdravie
◦ vymyslené meno: Kodak, Zentiva

Proces výberu značkového menahľadanie tvorivých ideí
spracovanie zoznamu vhodných mien
testovanie

◦ asociačný test
◦ test učenia
◦ preferenčný test

charakteristiky dobrej značky a mena značky:
◦ pozitívne asociácie k výrobku
◦ ľahká rozoznateľnosť, výslovnosť, zapamätateľnosť
◦ meno zreteľné, jasné, jedinečné
◦ meno vhodné pre cieľovú skupinu a zmysluplné
◦ možnosť medzinárodného použitia
◦ nemá vyvolávať negatívne asociácie v cudzom jazyku
◦ umožňovať ochranu značky 

Politika značky – budovanie značky - branding

Pod politikou značky rozumieme všetky opatrenia a rozhodnutia 
podniku, ktoré sa týkajú označenia výrobku. Najčastejšie sa 
používa označenie výrobku značkou, ktorá je aj z hľadiska ochrany 
výrobcu najbezpečnejšia. Politika značky sa zaoberá výberom, 
tvorbou a používaním značky.

Politika značky je spôsob, ako vytvoriť udržateľnú, odlišujúcu 
výhodu, s využitím prirodzenosti ľudského zmýšľania a vnímania.

◦ Priradzovanie významu a pocitov neživým predmetom, vytváranie 
systému symbolov – značková politika nie je celkom racionálna

Budovanie značky
využívanie politiky značky má viac než 100-ročnú tradíciu

◦ obdobie rokov 1 900 až 1925 sa považuje za najbohatšie v tvorbe názvov

Vybudovať dobrú značku v súčasnej dobe podľa Martina 
Lindstroma znamená:

◦ opierať sa o intenzívne inovácie, moderné technológie, vynikať nákladovou 
efektívnosťou

◦ vypracovať relevantnú komunikáciu, vytvoriť si vzťah
◦ okrem vizuálneho stvárnenia využiť vône, melódie, balenie, symboly – mali by 

značku identifikovať aj po odstránení loga, rituály – marketing budúcnosti: 
komunikácia všetkými zmyslami, využitie alternatívnych médií

◦ značka musí byť založená na správnych hodnotách



Rozhodovanie o použití značky

Pred samotným výberom značkovej stratégie sa firma musí 
rozhodnúť, či bude svoje produkty predávať:

◦ so značkou
◦ bez značky – s generickou značkou, druhovým označením

Rozhodnutie o použití alebo nepoužití značky závisí od faktorov
◦ interných

ciele podniku, orientácia na dlhodobý alebo krátkodobý horizont, zisk alebo prežitie, 
konkurenčná výhoda podniku: cena nízka - vysoká, distribučná sieť: formalizovaná -
neformalizovaná

◦ externých
Vernosť značke, postavenie vedúcich značiek na trhu, možnosť vytvorenia 
znalosti značky, tendencie používania značkových stratégií, postoje spotrebiteľov 
k značkám

Funkcie značky

a) rozlišovacia - spočíva v tom, že umožňuje širokému okruhu  spotrebiteľov 
odlíšiť výrobky (služby) rovnakého druhu od  rôznych výrobcov

b) záručná - dlhodobým používaním sa stáva symbolom určitej  úrovne kvality a 
vytvára tak dobrú povesť výrobcu. Pre  spotrebiteľa je zárukou, že pod 
vybraným výrobkom, označeným  určitou značkou, obdrží výrobok 
požadovaných vlastností

c) stimulačná - upevňovanie vzťahu spotrebiteľa k výrobcovi,  zároveň núti k 
zodpovednosti za kvalitu vyrábaných výrobkov

d) propagačná - prispieva k dobrej povesti výrobcu. Značka spätá  s vysoko 
kvalitným výrobkom a uvedená na trh vďaka tejto  väzbe je najúčinnejším 
propagačným prostriedkom. Pomáha  predávať, zabezpečuje odbyt. Zároveň 
vytvára dopyt nielen pre  zhodné, ale i iné výrobky, označené rovnakou 
značkou.

Funkcie značky
e) regulačná - znamená, že zabezpečenie odbytu pomocou značky  sa prejaví v 
rozsahu výroby, ovplyvní druh výrobkov  dodávaných na trh

f) individualizačná - odstraňuje anonymitu výrobcu a tým aj nedôveru 
odberateľa ku kvalite výrobku. Platí tu heslo : "Dobre uvedená značka predáva 
sama.„

g) ochranná - platí z pohľadu výrobcu i spotrebiteľa.  Výrobcovi zabezpečuje, že 
bez jeho súhlasu nesmie nikto  iný používať danú značku, ktorá je 
charakteristická len  pre jeho výrobky. Spotrebiteľa chráni pred omylom a 
zámenou  výrobkov rovnakého druhu, avšak pochádzajúcich od rôznych  
výrobcov a tým aj sklamaním, že nejde o výrobok, ktorý  žiadal.

h) konkurenčná - je prostriedkom súťaže 

i) kultúrno-estetická - platí vtedy, ak majiteľ vytvorí značku na vysokej grafickej 
úrovni. Takáto známka upúta  väčšiu pozornosť spotrebiteľa, oprávňuje ho  k 
presvedčeniu, že i výrobok bude na takej úrovni.

Sponzor značky – disponovanie so 
značkou
značka výrobcu

◦ národná značka, uvádza ju výrobca a je s produktom spájaný v mieste predaja, 
rozhoduje o distribúcii, podpore predaja, reklame, cene

◦ výrobca stimuluje dopyt po značke u zákazníkov, čím ovplyvňije aj záujem 
distribútorov viesť značku vo svojom sortimente, Samsung, Sony Danone, 
Electrolux

značka distribútora – obchodná značka
◦ značku vlastní distribútor, výrobca nie je so značkou spájaný
◦ distribútorom značka generuje vyššie zisky, umožňuje efektívnejšiu komunikáciu a 

podporu predaja
◦ distribútori vyhľadávajú výrobcov s voľnými kapacitami

licenčná značka
◦ poskytujú majitelia ochranných známok v určitej oblasti za zmluvný poplatok 

výrobcom v iných oblastiach
◦ výhoda: ďalší zdroj príjmov
◦ nevýhoda: poskytovateľ nemá dosah na výrobu, kvalitu 

◦ spoločnosti: Coca-Cola, Harley-Davidson
◦ známe osobnosti, športovci, umelci



Rozhodovanie o značke
značka môže prislúchať

◦ jednému výrobku
◦ skupine výrobkov
◦ celému sortimentu marketéra

značka pre zákazníka 
◦ zjednodušuje nákup, uľahčuje výber, zaručuje určitú stabilnú úroveň kvality a 

umožňuje sebavyjadrenie

organizácie vytvárajú značky s cieľom pritiahnuť zákazníka, udržať 
si ho propagovaním hodnoty, imidžu, prestíže alebo životného 
štýlu

Výber typu značky
individuálna značka
zastrešovacia značka
rodinná značka
líniová značka

Výber typu značky
individuálna značka
◦ každý výrobok je pomenovaný svojou vlastnou značkou, Henkel: Rex, 

Biomat, Persil, Silan, 
General Foods: Mars, Twix, Milky Way

◦ výhody: 
◦ firma nespája svoju reputáciu s neúspešným uvedením výrobku na trh, 
◦ cielenejšia segmentácia pri obsluhovaní viacerých segmentov toho istého 

trhu
◦ nevýhody: 

◦ vysoké nároky na investície, 
◦ konkurencia vlastným výrobkom pri nesprávnej segmentácii

Výber typu značky
zastrešovacia značka
◦ označenie všetkých výrobkov v portfóliu firmy jednou značkou: BMW, 

Samsung, 3M, Heinz, Honda
◦ dopĺňa sa druhovým označením alebo názvom modelu, označením modelu 

kódmi z číslic a písmen
◦ výhody: 

◦ nízke náklady na udržiavanie značky, 
◦ dlhodobé budovanie postavenia značky a udržanie vernosti značke v dlhom 

časovom období, 
◦ podpora jedného výrobku sa prenáša na druhý
◦ vhodná pre predmety dlhodobej spotreby

◦ nevýhody:
◦ malá možnosť diferenciácie výrobkov a spotrebiteľských segmentov
◦ Riziko prenesenia nespokojnosti z jedného výrobku na druhý



Výber typu značky

rodinná značka
◦ prechod medzi zastrešovacou značkou a značkou spoločnou pre jeden 

produktový rad, multilínionvá značka, iná než meno výrobcu: fy. Beiersdorf 
– zn. Nivea, konkurenčné firmy vytvárajú pre tento sortiment líniové značky

◦ výhody a nevýhody podobne ako zastrešovacia značka

líniová značka
◦ značka výrobkového radu alebo jeho časti
◦ rastom koncentrácie výroby a hĺbky produktových radov vznikom rôznych 

variácií sa hranica medzi líniovou a individuálnou značkou výrazne znížila

Značka z hľadiska CI
Ďalšiu typológiu značiek uvádza Wally Olins v knihe Corporate 
Identity z hľadiska štruktúry spoločnosti 

◦ centralizovaná
◦ decentralizovaná

monolitická - korporátna značka
◦ celá spoločnosť používa jedno meno a vizuálny štýl: Tesco, IBM, banky, 

letecké spoločnosti

endorsovaná - podporovaná značka
◦ spoločnosť podporuje rôzne divízie a aktivity svojím menom a identitou

individuálna značka
◦ spoločnosť pracuje s mnohými značkami, ktoré nemusia spolu súvisieť

Voľba stratégie značky
rozpínanie výrobkového radu

◦ názov značky sa rozširuje aj na nové veľkosti, chute, vône v rámci existujúcej 
kategórie výrobkov

◦ dochádza k prehĺbeniu alebo predĺženiu výrobkového radu: nové príchute 
jogurtov, špeciálne varianty produktu pre špeciálne distribučné kanály

◦ rozpínanie na dolnom konci – riziko straty významu značky

rozširovanie značky/prenášanie značky do nových kategórií 
výrobkov

◦ Honda – automobily, motocykle, kosačky, snehové frézy, skútre
◦ výhoda – zákazníci zaregistrujú nový výrobok skôr v spojení s dobrým menom 

značky, nižšie náklady na reklamu, synergický efekt
◦ Nevýhoda – neúspech nového výrobku sa prenáša na ostatné výrobky

multiznačková stratégia – využitie nových názvov v danej kategórii 
výrobkov
stratégia spájania značiek

◦ spojenie dvoch alebo viacerých značiek do jednej ponuky
◦ vzájomné partnerstvo má priniesť zvýšený záujem zákazníka

Hodnota značky

Hodnota značky je sada aktív (a pasív) spojených s menom a symbolom značky, 
ktoré zvyšujú (alebo znižujú) hodnotu, ktorú výrobok alebo služba prináša 
firme  a zákazníkovi.



Hodnota značky
Hodnota pre zákazníka prostredníctvom:
◦ zlepšenej interpretácie a spracovania informácií
◦ zvýšenej istoty a dôvery pri nákupnom rozhodovaní
◦ zvýšenej spokojnosť pri použití

Hodnota pre podnik prostredníctvom:
◦ vyššej efektívnosti marketingového programu
◦ vyššej vernosti značke a väčšieho okruhu stálych zákazníkov
◦ vyšších cien, obchodných rozpätí
◦ viac rozšírení značky
◦ lepších distribučných ciest –pákový efekt
◦ konkurenčnej výhody

Príčiny zisťovania hodnoty značky podniku

interné 
◦ rozpočtovanie značky - rozdelenie prostriedkov v podniku 

marketingového rozpočtu
◦ vedenie značky - riadenie a kontrola

externé 
◦ prenesenie práv - nákup/predaj (akvizícia, práva k značke konkurz)
◦ Licencia
◦ zaistenie úveru

porušenie práv k značke - náhrada škody 

dokumentácia práv k značke - bilancia značky 

Kategórie hodnoty značky (Aaker)

Kategórie hodnoty značky
◦ vernosť značke
◦ znalosť mena
◦ vnímaná kvalita
◦ asociácie spojené so značkou
◦ ostatné výhody spojené so značkou napr. patenty, označenia,  distribučné kanály a pod.

Kategória hodnoty značky: znalosťZnalosť značky:
◦ sila prítomnosti danej značky v mysli zákazníka
◦ Vyjadruje sa rôznymi spôsobmi / úrovňami zapamätania:

◦ podporená znalosť značky
◦ Už ste TÚTO značku niekedy videl?

◦ nepodporená (spontánna) znalosť značky
◦ Na ktoré značky v tejto triede výrobkov si spomínate?

◦ prvá v pamäti – PRVÁ značka na ktorú si spomeniete

◦ dominancia – JEDINÁ značka, na ktorú si spomeniete



Kategória hodnoty značky: znalosť
Spomenutie si na značku – model cintorína

◦ vytvorila agentúra Young&Rubicam
◦ krivka grafu predstavuje vzťah identifikácie a spomenutia si v určitej 

produktovej kategórii
◦ vyjadruje relatívnu silu spomenutia si – dostane sa značka na zoznam 

zákazníka „čo kúpiť?“

cintorín

značka v 
zdravom poli

Identifikácia 
–

podporená 
znalosť

Spomenutie si – nepodporená znalosť vysoká

vysoká

model cintorína

nízka

Ako dosiahnuť znalosť značky?
Dôležité sú dva faktory

◦ Vzhľadom na zdroje, potrebné na vytvorenie zdravej úrovne 
znalosti značky je silným aktívom široká predajná základňa

◦ V budúcnosti budú úspešné tie spoločnosti, ktoré vyniknú v 
pôsobení mimo bežných mediálnych kanálov

Pôsobiť na spotrebiteľov tak,  aby rozoznali značku a 
spomenuli si na ňu už nestačí – najsilnejšie značky sú 
riadené smerom k strategickej znalosti – byť známy z tých 
správnych dôvodov a vyhnúť sa nesprávnym

Kategória hodnoty značky: vnímaná kvalita
Je priamo aktívom značky

◦ motor ekonomického výkonu – má vplyv na finančné výsledky
◦ strategický impulz – zásadným impulzom podnikania
◦ meradlo dobrej značky

Ako ovplyvniť vnímanie kvality?
◦ význam kvality pre jednotlivé segmenty 
◦ vzťah vnímanej kvality a objektívnej kvality na základe 

predchádzajúcich skúseností zákazníka
◦ spoločnosť dosahuje kvalitu v oblastiach pre zákazníka nezaujímavých 

– nízka vnímaná kvalita
◦ zákazníkom chýba dostatok objektívnych informácií na zhodnotenie 

kvality – pochopenie, ako zákazníci hodnotia kvalitu

Kategória hodnoty značky: vernosť značkevytvára a posilňuje hodnotu značky a je kľúčovým aspektom 
ocenenia značky určenej na kúpu alebo predaj

◦ od základne vysoko verných zákazníkov sa dá očakávať predvídateľný objem 
predaja a tok zisku

◦ vplyv na marketingové náklady – lacnejšie je udržať si verných zákazníkov než 
získať nových

segmentácia zákazníckej vernosti
◦ nezákazníci 
◦ cenoví turisti
◦ pasívne verní
◦ zákazníci na rozhraní
◦ oddaní zákazníci

posilnenie zákazníckej vernosti
◦ Programy pre pravidelných zákazníkov-vernostné programy, zákaznícke kluby, 

databázový marketing



Kategória hodnoty značky: asociácieHodnotu značky z veľkej časti podporujú asociácie, ktoré si 
zákazník so značkou spája

◦ vlastnosti výrobku
◦ spojenie so slávnou osobnosťou
◦ symbol

v pozadí asociácií stojí identita značky
◦ čo má značka podľa firmy v mysli zákazníka predstavovať
◦ tradičnou pascou je zameranie značky len na hmatateľné funkčné prednosti
◦ stratégovia značky by mali:

◦ zvážiť rozšírenie koncepcie identity značky aj na rovinu emocionálnych úžitkov a 
rovinu sebavyjadrenia zákazníka, 

◦ použiť 4 perspektívy identity značky. Značka ako výrobok, značka ako organizácia, 
značka ako osoba a značka ako symbol

Prečo je budovanie silnej značky ťažké?8 faktorov, ktoré bránia budovaniu značky
◦ vonkajšie a vnútorné prekážky a bariéry

Kľúčom k budovaniu silnej značky je vytvorenie správnej identity a zvládnutie 
vnútorných síl a tlakov

Budovanie 
obchodnej značky

1.Tlak na nižšie ceny

2.Rast konkurencie

3. Fragmentácia trhov a médií

4. Komplexnosť stratégie
A vzťahy v oblasti značiek

5. Tendencia ku
zmene stratégií

6. Tendencia proti inovácii

7. Tlak investovať inde

8. Krátkodobé tlaky

Identita obchodnej značky
imidž značky

◦ vyjadruje obraz – ako je značka vnímaná zákazníkmi TERAZ
◦ pasívny, taktický

identita značky
◦ je ašpiráciou, aktívna, zameraná na budúcnosť
◦ vyjadruje predstavu firmy, ako by značka mala byť vnímaná zákazníkmi
◦ Mala by vyjadrovať trvalé hodnoty, ktoré nemusia byť vyjadrené imidžom, ktoré PRETRVAJÚ 

V ČASE

pozícia značky
◦ predstavuje tú časť identity, ktorá má byť aktívne komunikovaná cieľovému trhu a 

predstavuje VÝHODU oproti konkurencii
◦ Zaujatím pozície sa značka vyrovnáva so zmenami prostredia vysielaním konzistentných, 

súvisiacich posolstiev a symbolov
◦ Z definovania pozície značky, umiestnenia značky vyplýva aj výber komunikačných programov

Identita obchodnej značky - definície
Identita značky je:

◦ jedinečnou sadou asociácií, o vytvorenie a udržanie ktorých usilujú stratégovia 
obchodných značiek

◦ tieto asociácie reprezentujú to, čo značka predstavuje a zároveň 
◦ naznačujú určitý sľub voči zákazníkom zo strany výrobcu

identita značky v 4 perspektívach
◦ značka ako produkt
◦ značka ako organizácia – Body Shop
◦ značka ako osoba – Harley Davidson
◦ značka ako symbol



Systém identity značky
4 perspektívy v 12 dimenziách

rozšírené jadro
jadro

Značka ako
osoba

Značka ako
symbol

11. vizuálne 
stvárnenie
a metafory

12. tradícia
značky

9. osobnosť
-ozajstný, energický,
-úprimný

10. vzťah značky
a zákazníka

- priateľ
- poradca

7. vlastnosti 
organizácie
-inovácia, 
-záujem 
o zákazníka, 
-dôveryhodnosť

8. miestna 
- celosvetová 

1. sortiment
2. vlastnosti
3. kvalita/hodnota
4. využitie
5. používatelia
6. krajina pôvodu

Značka ako
organizácia

Značka ako
produkt

Značka ako produkt

spojenie s kategóriou výrobku  – dôvera k značke spojená s kategóriou 
výrobku

◦ Visa – platobné karty
◦ Audi – autá 
◦ Compaq – počítače
◦ cieľom je dosiahnuť, aby si pri určitej produktovej kategórii zákazník 

spomenul na značku
◦ Problém môže nastať pri rozšírení značky na iné produktové kategórie

vlastnosti spojené s výrobkom
◦ vlastnosti spojené s nákupom alebo používaním výrobku môžu priniesť 

funkčný alebo emocionálny úžitok
◦ McDonalds – rovnaké výrobky na celom svete
◦ lokálni mäsiari – mäso bez hormónov a antibiotík

Značka ako produkt

Prvky kvality/hodnoty
◦ kvalita – základný prvok identity
◦ Gillette: pre mužov to najlepšie
◦ Whirlpool: prináša kvalitu do života

Asociácie spojené s konkrétnym používaním
◦ Bielidlo Clorox – bielenie prádla – môže sa použiť na dezinfekciu a čistenie

Asociácie spojené s používateľom
◦ Friskies pre aktívne mačky

Asociácie s krajinou pôvodu
◦ spojenie evokuje vyššiu kvalitu, pretože krajina má tradíciu výroby najlepších produktov danej 

kategórie
◦ Champagne – predstavuje Francúzsko
◦ hodinky Swatch sú švajčiarske
◦ vodka Stolichnaya môže pochádzať len z  Ruska
◦ Mercedes – nemecké auto
◦ francúzska móda je viac cenená ako francúzska elektronika
◦ japonská elektronika je cenená viac ako japonské jedlo

Značka ako organizácia
Prístup je založený na viditeľnosti organizácie, jej hodnôt a kultúry

asociácie spojované s organizáciou
• citlivosť k impulzom z vonkajšieho prostredia

•orientácia na verejnosť
•vnímaná kvalita

•inovatívnosť
•záujem o zákazníka

•lokálna/globálna

Interná kultúra
Hodnoty vo vnútri org.

Dôveryhodnosť
• odbornosť

• dôvera
• obľúbenosť

organizácia
• kultúra
• ľudia

• programy/ponuka
• aktivita/schopnosti 

• viditeľnosť/čitateľnosť organizácie na trhu

Hodnota ponuky 
a vzťahu so zákazníkom



Osobnosť značky
sada ľudských vlastností spojených s danou značkou
značka môže byť tiež vnímaná ako moderná, kompetentná, impozantná, 
dôveryhodná, zábavná, aktívna, so zmyslom pre humor, neformálna, formálna, 
mladá, intelektuálna

◦ Virginia Slims – ženské, Marlboro – mužské
◦ Apple – mladá, nekonvenčná IBM skôr staršia, seriózna značka 
◦ T –mobile jednoduchý, inšpiratívny, spoľahlivý

osobnosť značky má schopnosť vytvoriť úžitok sebavyjadrenia
◦ používateľ Apple – neformálny, tvorivý, stojí mimo svet veľkých korporácií

môže formovať vzťah medzi zákazníkom a značkou
◦ počítač Dell – profesionál, ktorý pomôže s náročnými úlohami
◦ Levis– partner na voľné chvíle
◦ Mercedes – obdivovaná, dobre situovaná osobnosť

osobnosť značky môže pomôcť komunikovať vlastnosti výrobku – prispieť k 
vytvoreniu funkčného úžitku

◦ Michelin man – silná energická osobnosť panáčika Michelin naznačuje, že aj pneumatiky 
budú silné

meranie osobnosti značky – BPS

Osobnosť značky

Meranie osobnosti značky
◦ 5 základných faktorov osobnosti – veľká päťka
◦ každý faktor je rozdelený na aspekty

◦ dodávajú textúru a obsah

úprimnosť

vzrušenie

kvalifikovanosť

dokonalosť

zemitosť

realistický, bezprostredný, užitočný, spokojný

odvážny, temperamentný, novátorský, moderný

spoľahlivý, inteligentný, úspešný

vyššia trieda, okúzľujúci

ošľahaný, drsný

Veľká päťka aspekty

Značka ako symbol
Silný symbol dokáže identite dodať súdržnosť a 

štruktúru a urýchliť tak jej rozoznanie

Silné symboly sú povýšené na súčasť identity značky – čo odráža ich 
potenciálnu silu

◦ Ronald McDonald
◦ fajka spoločnosti Nike
◦ zlaté oblúky McDonalds
◦ Kodak a jeho žltá
◦ Klasická fľaša Coca-Cola
◦ emblém Mercedes-Benz

Symboly sú účelnejšie, keď obsahujú metaforu alebo reprezentujú  
funkčný, emocionálny úžitok, alebo úžitok sebavyjadrenia

◦ zajačik Energizer – metafora pre dlhú životnosť bateriek
◦ víla a zajačik Azurit - jemnosť

Štruktúra identity značky
Identita značky 

◦ základná – predstavuje nadčasovú esenciu značky, je jadrom, ktoré je trvácne, 
asociácie, ktoré sú konštantné
◦ Mala by byť odolnejšia voči zmenám než prvky rozšírenej identity
◦ Aká je duša značky?
◦ Aké základné hodnoty sú hnacou silou značky?
◦ Aké sú kompetencie organizácie, ktorá za značkou stojí?
◦ Čo táto organizácia predstavuje?

◦ rozšírená – obsahuje prvky poskytujúce textúru a úplnosť, doplňuje a pridáva 
detaily, ktoré pomáhajú zobraziť, čo značka predstavuje, viditeľné asociácie 
spojené so značkou. 
◦ Pomáha manažérom rozhodovať, ktoré komunikačné programy sú účinné a ktoré 

potenciálne škodlivé pre značku 

základná

rozšírená



Ponuka hodnoty
Ak úlohou značky nie je len podporovať iné značky alebo 
podznačky tým, že im prepožičajú dôveryhodnosť, identita značky 
musí poskytnúť zákazníkovi hodnotu

funkčný úžitok

emocionálny úžitok

úžitok sebavyjadrenia

Ponuka
hodnoty

relatívna cena

Funkčný úžitok
najviditeľnejším a najbežnejším základom pre  ponuku hodnoty je funkčný 
úžitok

◦ úžitok, založený na atribútoch výrobku, ktoré môže zákazník funkčne využiť
◦ obvykle  je spojený priamo s funkciou výrobku alebo služby: tlačiareň – rýchlosť 

tlače, kvalita rozlíšenia

Volvo je bezpečné auto s dlhou životnosťou, vzhľadom ku svojej hmotnosti a 
vyhotoveniu

BMW sa vynikajúco ovláda, dokonca aj na zmrznutej vozovke

Coca-Cola ponúka osvieženie a chuť

plienky Pampers zaručujú komfort, sedia na mieru a nepresakujú
◦ funkčné úžitky založené na atribútoch výrobku sú priamo spojené so skúsenosťou s 

používaním
◦ ak má značka kľúčový funkčný úžitok – môže dominovať celej kategórii: Crest –

účinné látky, znižujúce kazivosť zubov
◦ obmedzenia: neschopnosť odlíšiť sa, ľahko sa napodobnia, predpokladajú racionálne 

rozhodovanie zákazníka

Emocionálny úžitok
Keď nákup a používanie konkrétnej značky prinesie zákazníkovi dobrý pocit, 
značka poskytuje emocionálny úžitok
Silné značky poskytujú funkčné aj emocionálne úžitky

◦ Emocionálne úžitky dodávajú skúsenosti s vlastnením a používaním značky bohatosť 

V aute Volvo sa cítim bezpečne
Vzrušenie pri riadení BMW alebo pozeraní MTV
Cítiť sa energicky a mlado pri pití Coca-Coly
Cítiť sa silno a drsne pri nosení Levisiek
Evian –minerálna voda s nezaujímavými funkčnými úžitkami, ale využíva 
emocionálny úžitok – ďalši deň, ďalšia šanca cítiť sa zdravo – voda spájaná s 
kondičným cvičením – bežné miesto používania značky- a POCIT USPOKOJENIA 
– ktoré cvičenie prináša
šampón – budete vyzerať a cítiť sa lepšie

◦ Aby bolo možné zistiť KTORÉ emocionálne úžitky by mali byť spojované so značkou, 
výskum by sa mal sústrediť na pocity: Ako sa zákazníci cítia, keď značku nakupujú. 
Aké pocity majú z dosiahnutých funkčných úžitkov?

Úžitok sebavyjadrenia

značky a výrobky sa môžu stať symbolmi osobného sebavyjadrenia človeka

každý človek má mnoho rolí – žena môže byť manželka, matka, spisovateľka, 
tenistka, obdivovateľka umenia, turistka

◦ v každej z týchto rolí má o sebe určitú predstavu a potrebu túto predstavu vyjadriť
◦ Človek sa môže v určitých roliach definovať napr.:

dobrodružne založený a odvážny lyžiar s lyžami Rossignol 

pohodový človek oblečený do odevov značky Gap

kultivovaný používateľ parfumu Ralf Lauren 

skromný a nič nepredstierajúci zákazník siete Lidl

vyjadrenie drsnejšej stránky povahy nosením Levi’s

Nike slogan Just do it  - používateľ Nike sa prezentuje ako človek, ktorý vždy 
podáva výkony na hranici svojich možností

◦ Úžitky sebavyjadrenia sa zameriavajú viac na SEBA než na pocity
◦ Na produkty verejne prezentované viac než na produkty užívané v súkromí



Vzťah značka a zákazník
efektívna ponuka hodnoty má viesť ku vzťahu značka a zákazník

◦ vzťah môže byť založený na ponuke hodnoty
◦ napr. značka za rozumnú cenu poskytuje funkčný úžitok spoľahlivosti

pri pohľade na značku ako organizáciu – niektoré asociácie ako záujem o 
zákazníka, starostlivosť o životné prostredie môžu vyvolať úctu alebo obľubu 

príjemná osobnosť môže byť tiež základom vzťahu

pozitívne pocity: 
◦ priateľstvo, obdiv, zábava, spolunáležitosť

práca s mnohorakou identitou
◦ prispôsobovanie identity značky rôznym trhom
◦ Vytvorenie spoločnej sady asociácií
◦ Asociácie ktoré sa neprekrývajú, by nemali byť nekonzistentné

◦ Použitie tej istej identity, ale zdôraznenie iných prvkov podľa potrieb daného trhu

Spoločné
asociácie

Zavedenie identity značky

3-stupňový systém naplnenia identity značky 
◦ 1. definovanie pozície značky
◦ 2. realizácia komunikačného programu
◦ 3. monitorovacia fáza

Pozícia značky je tá časť identity značky a ponúkanej hodnoty, 
ktorá má byť aktívne komunikovaná cieľovému publiku, a ktorá 
demonštruje výhody oproti konkurenčným značkám.

◦ 4 základné vlastnosti pozície značky vyplývajúce z definície:
◦ časť identity značky/ponuka hodnoty: úžitok, ktorý je hnacou silu vzťahu značka -

zákazník
◦ cieľové publikum: primárne a sekundárne
◦ aktívna správa: stanovenie komunikačných cieľov, doplnenie obrazu značky, posilnenie 

obrazu značky, rozšírenie obrazu značky
◦ vytvorenie výhod: oblasť prevahy a oblasť rovnováhy

Zavedenie identity značky

Monitorovanie
◦ Kvantitatívny výskum

◦ Štruktúrované otázky a stupnice umožňujú určiť, ako zákazníci vnímajú pozíciu značky
◦ Kvalitatívny výskum  - hĺbkové rozhovory

Meranie hodnoty značky
◦ Odhad aktív značky podľa Young and Rubicam: dotazník obsahoval okrem stupnice 

osobnosti značky, 4 oblasti merania:
◦ odlišnosť – meria, ako sa značka na trhu odlišuje
◦ relevancia – meria, či má značka pre respondenta osobný význam, či je preňho zmysluplná 

a osobne vhodná
◦ váženosť – meria, či je značka vážená a vo svojej triede považovaná za najlepšiu. Súvisí s 

vnímanou kvalitou a mierou rastu popularity
◦ znalosť – meria chápanie toho, čo značka predstavuje

Špičkové značky podľa 
INTERBRAND

Interbrand – britská konzultačná spoločnosť, na identifikáciu najsilnejších značiek 
na svete používa iný prístup
vypracovala sadu obchodne orientovaných kritérií 

◦ obchodné perspektívy značky, konkrétne prostredie trhu, vnímanie zákazníka

1. vedúce postavenie – značka, ktorá vedie v danom sektore je stabilnejšia než 
značky, na druhej, tretej pozícii - zníženie nákladov na komunikáciu a distribúciu 
2. stabilita – značky s dlhou históriou a identitou, ktorá sa stala súčasťou štruktúry 
daného trhu, kultúry – sú silné a cenené
3. trh – rastúci alebo stabilný, cenová štruktúra - ziskovosť 
4. medzinárodný rozmer – zníženie nákladov pri zvýšení produkcie, čím širší záber 
trhu – tým hodnotnejšia značka
5. trend – celkový dlhodobý trend predaja značky odráža jej perspektívy do 
budúcnosti, zdravá, rastúca značka naznačuje, že zostáva  relevantnou aj naďalej
6. podpora – značky, ktoré dostávajú investície a podpora sú považované za 
silnejšie
7. ochrana – sila a rozsah zákonnej ochrany obchodnej známky je pre jej silu 
kriticky dôležitá



Špičkové značky INTERBRAND
pre – kritériá Interbrandu sú orientované na podnikateľskú 
stránku a prispievajú k finančnému ohodnoteniu značky

proti – subjektivita kritérií
◦ malé značky môžu byť výnosnejšie než vedúce značky, 
◦ staré značky môžu strácať svoju silu
◦ schopnosť trhu vytvárať zisk pre výrobcu je ťažko predvídať
◦ miestne značky môžu mať výhodu bližšieho spojenia so zákazníkom
◦ investície do reklamy môžu byť neefektívne

Prínosy merania značky naprieč trhmi a výrobkami

Benchmarking s najlepším – neobmedzovanie sa na alternatívne 
pozície v rámci kategórie , značky v iných kategóriách – podobné 
výzvy, ciele, charakteristiky môžu viesť k voľbe pre identitu 
značky, 
vhľad do budovania značky – získanie poznatkov o efektívnom 
budovaní a riadení značky s podobnými problémami
nástroje riadenia portfólia – riadenie značiek ako kohézneho 
portfólia – správne rozdelenie zdrojov medzi jednotlivé značky

Desatoro hodnoty značky podľa D. Aakera a jej 
merítka

Zákaznícka vernosť
◦ 1. Cenová výhoda

◦ O koľko je zákazník za danú značku ochotný zaplatiť viac než za značku s podobnými alebo menšími úžitkami?
◦ 2. Zákaznícka spokojnosť/vernosť

◦ Ste spokojný so svojou skúsenosťou so značkou?
◦ Splnila značka vaše očakávania?
◦ Kúpili by ste značku znovu?
◦ Doporučili by ste tento výrobok druhým?

Vnímaná kvalita / vedúce postavenie
◦ 3. Vnímaná kvalita

V porovnaní s inými značkami má táto značka:
Veľmi vysokú kvalitu
Stále rovnakú úroveň kvality vs. Úroveň kvality je nestála
Najlepšiu kvalitu vs. priemernú vs. Jednu z najhorších, najhoršiu

◦ 4. Vedúce postavenie/popularita
Má rastúcu popularitu
Je vedúcou značkou vo svojej kategórii
Je rešpektovaná pre inováciu

Desatoro hodnoty značky podľa D. Aakera a jej 
merítka

Asociácie / odlíšenie
◦ 5. Vnímaná hodnota

Ponúka značka za svoju cenu dobrú hodnotu?
Je dôvod kupovať túto značku oproti iným?

◦ 6. Osobnosť značky
Má táto značka osobnosť?
Je táto značka zaujímavá?
Vidím jasný obraz človeka, ktorý túto značku používa
Táto značka má bohatú históriu

◦ 7. organizácia
Túto značku vyrába organizácia, ktorej by som veril.
Obdivujem organizáciu, ktorá stojí za touto značkou.
◦ odlišnosť
Táto značka je iná, než ostatné značky.
Táto značka je v podstate taká istá, ako ostatné značky.



Desatoro hodnoty značky podľa D. Aakera a jej 
merítka

Znalosť značky
◦ 8. znalosť

◦ Vymenujte značky v tejto výrobkovej triede.
◦ Počuli ste niekedy o tejto značke?
◦ Máte názor na túto značku?

Správanie sa trhu
◦ 9. Podiel na trhu

◦ Podiel na trhu založený na prieskumoch trhu
◦ 10. Cena a distribúcia

◦ Relatívna cena na trhu – podiel priemernej ceny značky, za ktorú bola mesiac predávaná a 
priemernej ceny predaja všetkých značiek

◦ Percento obchodov predávajúcich značku
◦ Percento ľudí, ktorí majú ku značke prístup

Prečo hodnota značky?
Hodnota značky vedie k:
◦ Vernosti zákazníkov ku značke
◦ Vyšším ziskovým rozpätiam
◦ Väčšej podpore trhu
◦ Efektívnejšej komunikácii
◦ Možnostiam licencovania značky
◦ Možnostiam rozšírenia značky
◦ Zvýšenej odolnosti voči konkurencii


