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Z a d a n i e  s e mi n á r a  
 

Značky výrobkov nás obklopujú na každom kroku, doma, v obchode, z 
televíznej obrazovky, z časopisov, často sa stávajú predmetom súkromných 
rozhovorov. Páčia sa nám, predstavujeme si pod nimi hodnoty, ktoré viac alebo 
menej dokážeme zdieľať. Možno aj preto sme ochotní ich preferovať viac ako 
iné výrobky a zaplatiť za ne aj vyššiu cenu. Často si však ani neuvedomujeme 
ako vznikli a čo  vyjadrujú.  

 
Významným problémom pri stratégii značky je spôsob ako vytvoriť 

značku. V zásade je pri tvorbe značky možné využiť nasledujúce faktory: 
 

• obsah označenie – použitie prvkov, ktoré slúžia ako základ pre 
označenie výrobku  

• druhové označenie výrobku ako základ označenie (napr. yogi, Tchibo 
cafe), 
• cieľový spotrebiteľský segment (napr. Babylove, Bubchen, Centrum 
Silver), 
• základný úžitok (čistiaci prostriedok Clear, Poly Color), 
• konkurenčná výhoda výrobku (šampón Wash and Go), 
• zloženie výrobku, suroviny, vlastnosti (HANUTA — Hazelnusstaffel, 
Tetra PAK), 
• obchodné meno (Philishave, Nescafe), 
• Kvalitatívne parametre (Goldstar,  Mitsubishi, Olympus) 

• spôsob prezentovania označenia – teda  
• reálna rovina — pomenovanie v reálnej rovine (sprchový gel Sprcháč) 
• symbolická úžitková funkcia, vnímanie výrobkov (Wiesse Riese, Milky 
Way) 
• provokatívna symbolika - nadľahčené, provokatívne označenie (Semtex) 
• emotívna — sociálna symbolika (merci, Fajn) 
• cudzokrajná symbolika (Luca Toscani) 

Na základe uvedených možností sa pokúste zodpovedať na nasledujúce úlohy, 
ktoré sa týkajú pôvodu produktu, jeho vnímania a postojov, ktoré u spotrebiteľa 
môže či má vyvolávať.  

 

1. V jednom sortimente vznikajú názvy rôznym prístupom. Akým spôsobom 
vznikli v sortimente športových potrieb názvy firiem a ich výrobkov? 
Lacoste, Adidas, Converse, Puma, Nike, Reebok, British Knights, 

Salomon, Asics, Hi-Tec 
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2. V jednom sortimente vznikajú názvy rôznym prístupom. Zoberte si príklad 

nealkoholických nápojov. Akým spôsobom vznikli v danom prípade názvy 
jednotlivých produktov? Coca-cola, Orangina, Dr.Pepper, Pepsi, Vinea, 

Sprite, 7up, Fanta, Kofola, Schweppes  

3. Výrobcovia v niektorých sortimentoch musia vytvárať rôzne produkty pre 
rôzne cieľové skupiny a pre rôzne príležitosti. K tomu musia prispôsobiť aj 
značkovú stratégiu. Ako sa tvoria značky jednotlivých produktových radov 
firmy Baťa, aké prvky prejavujú? Bata, Bata Industria, Bubblegummers, 

Baby Bubbles, Comfit, Eco-Fit, Marie Claire, North Star, Patapata, 

Power, Sandak, Sundrops, Weinbrenner 

4. Nadnárodné spoločnosti majú vo svojom portfóliu niekoľko značiek, ktoré 
získali jednak rozvojom trhu, prípadne rôznymi akvizíciami národných 
a regionálnych firiem. Musia zabrániť vzniku konkurencie medzi značkami 
napríklad vymedzením oblasti, kde budú produkt využívať. Podľa akých 
kritérií by ste posudzovali vhodnosť pre použitie v medzinárodnom 
prostredí? Ako sa prejavuje rôzne regionálne pôsobenie značiek čistiacich 
prostriedkov firmy Procter&Gamble  Don Limpio, Jar, Meister Proper, 

Fairy Ultra, Dawn,   Pan Proper, Mister Proper?   

4. V automobilovom priemysle sa využívajú rôzne stratégie označovania 
jednotlivých modelov, spravidla v spojení zastrešovacej značky 
(obchodného mena) a označenia typu. Firma Peugeot označuje modely 

ako 107, 206, 207, 308, 3008, 407, 4007, 508. 5008, 807, Partner 
naopak Renault označuje modely ako používa v podobnom sortimente 
označelenie výrobkov Renault Twingo, Wind, Clio, Thalia, Modus, 

Kangoo, Megane, Fluence, Scenic, Laguna, Lattitude, Espace, 

Traffic. Aké sú výhody jedného a druhého spôsobu označovania a podľa 
čoho by ste vyberali vhodný spôsob? Ako sú tvorené názvy produktov 
v jednom a druhom prípade?  

5. Špecifickým spôsobom kódovania pri vzniku značky je použitie 
cudzojazyčného označenia. Motívy môžu byť dva – zabrániť vzniku 
vnímania ako lokálneho produktu a vzniku negatívnych asociácií s daným 
miestom alebo vytvorenie vnímania inej krajiny pôvodu, spravidla krajiny, 
z ktorej majú produkty veľmi dobré meno a postavenie na trhu. Aký pôvod 
produktu vyvolávajú nasledujúce značky produktov a prečo? Ako vznikli? 
mydlo Voux, móda a predajne Reserved, dámská spodná bielizeň Rene 

Vilard, pivovar Kaltenecker, módna predajňa Donna Rossi,  čaje Milford,  

elektrospotrebiče Sharp Corporation,    

6. Čo majú spoločné nasledujúce značky, prečo sú predmetom reklamy a aké 
má ich propagovanie výhody a nevýhody? Gore-Tex. Lycra, Intel, 

Whurlpool 6th Sense, Nutrasweet, Nike Air Max, Sony Bravia. 

  


