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Podmienky na absolvovanie predmetu

Zaverecné hodnotenie je udelené na zaklade Uspesneého vypracovanie zaverecneho testu, ktory tvori
celkom 100 % (100 bodov) celkovénho hodnotenia predmetu.

Zavere¢na hodnotiaca stupnica:

A 1,0 vyborne - vynikajuce vysledky len s minimalnymi chybami <92 - 100 % >;

B 1,5 velmi dobre - nadpriemerné vysledky s mensimi chybami <83 - 91%>;

C 2,0 dobre - vcelku dobre, priemernée vysledky <74 - 82 % >;

D 2,5 uspokojivo - dobre vysledky, ale vyskytuju sa vyznamne chyby <65 - 73 %>;

E 3,0 dostatocne - vysledky vyhovuju minimalnym kritériam <56 - 64 % >;

FX 4,0 nedostatocne - absolvovanie predmetu si vyZaduje vynalozit eSte znacneé Usilie a mnozstvo prace
zo strany Studenta <0 - 55 %>.

Pre Uspesné absolvovanie predmetu musi posluchac ziskat minimalne 56 bodov (56 %) z celkového
hodnotenia.

Uspesné absolvovanie predmetu podmiefiuje tieZ pravidelna Ucast na vyu&be. Povolené s maximalne 2
absencie (t. j. max. 4 vyucovacie hodiny) bez udania dévodu. V pripade individualneho harmonogramu
Studia je nutna minimalne 50 % ucast na vyucbe, pricom posluchac absolvuje zavere¢nu skusku v zmysle
vyssie uvedenych pokynov. Absencie nad ramec povoleného mnozstva su zddévodriovane a
ospravedInovane individualne, avSak do Uvahy sa beru len relevantné dévody a nepredvidatelne zavazne
okolnosti. Ospravedinenia sa predkladaju vyhradne v pisomnej forme (e-mailom).

Vysledky vzdelavania

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, zruénosti, kompetencie:

1) Vedomosti:

- Vysvetlit zakladné principy budovania znacky, jej vyznam v marketingovom prostredi a vztahy medzi
jednotlivymi prvkami strategie znacky.

- Charakterizovat vplyv individualnej a socialnej psychologie, behavioralnej ekonomie, heuristik a
mentalnych skratiek na spotrebitel'ske spravanie a vnimanie znaciek.

« Vlysvetlit vyznam kultury a socialneho prostredia pri budovani znaciek vratane principov kulturnej



stratégie a konceptu kulturnej prilezitosti.

- Charakterizovat zakladné modely architektury znaciek a vysvetlit vztahy medzi misiou, viziou,
positioningom, messagingom, insightom a hodnotovou propoziciou znacky.

« Porovnat vybrané pristupy k budovaniu a rastu znaciek zaloZzené na vyskumnych zisteniach a vysvetlit
vyznam mentalnej a fyzickej dostupnosti pre konkurencieschopnost znacky.

2) Zruénosti:

- Analyzovat strategické smerovanie znac¢ky a formulovat jej zakladné strategické prvky vratane misie,
vizie, positioningu, messagingu a hodnotovej propozicie.

- Identifikovat a interpretovat spotrebitel'ske a kulturne insighty s vyuzitim poznatkov psychologie,
behavioralnej ekonomie a socialnych vied.

- Analyzovat architekturu znacky, identifikovat vztahy medzi jednotlivymi uroviiami znackoveho portfolia a
posudit vhodnost jeho usporiadania.

« Analyzovat mentalnu a fyzicku dostupnost znacky a identifikovat faktory ovplyvnujuce jej
konkurencieschopnost a potencial rastu.

- Aplikovat vybrané teoretickeé a vyskumne podlozené pristupy k budovaniu znaciek pri rieSeni
konkrétnych situacii z marketingovej praxe.

3) Kompetencie:

« Kriticky posudit strategické rozhodnutia pri budovani a riadeni znacky s ohladom na spotrebitel'ské
spravanie, kulturne prostredie a trhove podmienky.

- Integrovat poznatky z marketingu, psycholégie, behavioralnej ekonomie a socialnych vied pri
posudzovani fungovania a rozvoja znaciek.

« Samostatne porovnat a vyhodnotit vhodnost réznych pristupov k budovaniu znacky na zaklade
relevantnych dat, vyskumnych zisteni a charakteru organizacie.

- Odborne zd6vodnit a obhajit strategickeé rozhodnutia tykajuce sa positioningu, hodnotovej propozicie,
architektury a smerovania znacky.

« Kriticky zhodnotit dlhodobé désledky marketingovych rozhodnuti na rozpoznatelnost, dostupnost,
konkurencieschopnost a rast znacky.

Struéna osnova predmetu

1. Uvod do budovania zna&ky. Individualna psycholdgia ako prvy pilier budovania znacky.

2. Behavioralna ekonomia, heuristiky a mentalne skratky v marketingovej komunikacii.

3. Socialna psychologia a kultura ako druhy pilier budovania znacky.

4. Kulturna prilezitost ako stratégia budovania znacky.

5. R6zne modely architektury znacky.

6. Procesy a postupy budovania znacky a stratégie znacky (misia, vizia, positioning, messaging, insight,
vyznam znacky, hodnotova propozicia) |.

7. Procesy a postupy budovania znacky a stratégie znacky (misia, vizia, positioning, messaging, insight,
vyznam znacky, hodnotova propozicia) Il.

8. Procesy a postupy budovania znacky a stratégie znacky (misia, vizia, positioning, messaging, insight,
vyznam znacky, hodnotova propozicia) IlIl.

9. Les Binet, Peter Field, Byron Sharp a rast znacky.

10. Ako budovat znacku I.

11. Ako budovat znacku Il.

12. Ako budovat znacku IlI.
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Jazyk, ktorého znalost je potrebna na absolvovanie predmetu

slovensky jazyk, anglicky jazyk

Poznamky



