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Podmienky na absolvovanie predmetu

Záverečné hodnotenie je udelené na základe úspešného vypracovanie záverečného testu, ktorý tvorí 
celkom 100 % (100 bodov) celkového hodnotenia predmetu. 

Záverečná hodnotiaca stupnica:
A 1,0 výborne – vynikajúce výsledky len s minimálnymi chybami <92 – 100 %>; 
B 1,5 veľmi dobre – nadpriemerné výsledky s menšími chybami <83 – 91 %>; 
C 2,0 dobre – vcelku dobré, priemerné výsledky <74 – 82 %>; 
D 2,5 uspokojivo – dobré výsledky, ale vyskytujú sa významné chyby <65 – 73 %>; 
E 3,0 dostatočne – výsledky vyhovujú minimálnym kritériám <56 – 64 %>; 
FX 4,0 nedostatočne – absolvovanie predmetu si vyžaduje vynaložiť ešte značné úsilie a množstvo práce 
zo strany študenta <0 – 55 %>. 

Pre úspešné absolvovanie predmetu musí poslucháč získať minimálne 56 bodov (56 %) z celkového 
hodnotenia.

Úspešné absolvovanie predmetu podmieňuje tiež pravidelná účasť na výučbe. Povolené sú maximálne 2 
absencie (t. j. max. 4 vyučovacie hodiny) bez udania dôvodu. V prípade individuálneho harmonogramu 
štúdia je nutná minimálne 50 % účasť na výučbe, pričom poslucháč absolvuje záverečnú skúšku v zmysle 
vyššie uvedených pokynov. Absencie nad rámec povoleného množstva sú zdôvodňované a 
ospravedlňované individuálne, avšak do úvahy sa berú len relevantné dôvody a nepredvídateľné závažné 
okolnosti. Ospravedlnenia sa predkladajú výhradne v písomnej forme (e-mailom).

Výsledky vzdelávania

Študent po absolvovaní predmetu získa tieto vedomosti, zručnosti, kompetencie:

1) Vedomosti:
• Vysvetliť základné princípy budovania značky, jej význam v marketingovom prostredí a vzťahy medzi 
jednotlivými prvkami stratégie značky.
• Charakterizovať vplyv individuálnej a sociálnej psychológie, behaviorálnej ekonómie, heuristík a 
mentálnych skratiek na spotrebiteľské správanie a vnímanie značiek.
• Vysvetliť význam kultúry a sociálneho prostredia pri budovaní značiek vrátane princípov kultúrnej 



stratégie a konceptu kultúrnej príležitosti.
• Charakterizovať základné modely architektúry značiek a vysvetliť vzťahy medzi misiou, víziou, 
positioningom, messagingom, insightom a hodnotovou propozíciou značky.
• Porovnať vybrané prístupy k budovaniu a rastu značiek založené na výskumných zisteniach a vysvetliť 
význam mentálnej a fyzickej dostupnosti pre konkurencieschopnosť značky.

2) Zručnosti:
• Analyzovať strategické smerovanie značky a formulovať jej základné strategické prvky vrátane misie, 
vízie, positioningu, messagingu a hodnotovej propozície.
• Identifikovať a interpretovať spotrebiteľské a kultúrne insighty s využitím poznatkov psychológie, 
behaviorálnej ekonómie a sociálnych vied.
• Analyzovať architektúru značky, identifikovať vzťahy medzi jednotlivými úrovňami značkového portfólia a 
posúdiť vhodnosť jeho usporiadania.
• Analyzovať mentálnu a fyzickú dostupnosť značky a identifikovať faktory ovplyvňujúce jej 
konkurencieschopnosť a potenciál rastu.
• Aplikovať vybrané teoretické a výskumne podložené prístupy k budovaniu značiek pri riešení 
konkrétnych situácií z marketingovej praxe.

3) Kompetencie:
• Kriticky posúdiť strategické rozhodnutia pri budovaní a riadení značky s ohľadom na spotrebiteľské 
správanie, kultúrne prostredie a trhové podmienky.
• Integrovať poznatky z marketingu, psychológie, behaviorálnej ekonómie a sociálnych vied pri 
posudzovaní fungovania a rozvoja značiek.
• Samostatne porovnať a vyhodnotiť vhodnosť rôznych prístupov k budovaniu značky na základe 
relevantných dát, výskumných zistení a charakteru organizácie.
• Odborne zdôvodniť a obhájiť strategické rozhodnutia týkajúce sa positioningu, hodnotovej propozície, 
architektúry a smerovania značky.
• Kriticky zhodnotiť dlhodobé dôsledky marketingových rozhodnutí na rozpoznateľnosť, dostupnosť, 
konkurencieschopnosť a rast značky.

Stručná osnova predmetu

1. Úvod do budovania značky. Individuálna psychológia ako prvý pilier budovania značky.
2. Behaviorálna ekonómia, heuristiky a mentálne skratky v marketingovej komunikácii.
3. Sociálna psychológia a kultúra ako druhý pilier budovania značky.
4. Kultúrna príležitosť ako stratégia budovania značky.
5. Rôzne modely architektúry značky.
6. Procesy a postupy budovania značky a stratégie značky (misia, vízia, positioning, messaging, insight, 
význam značky, hodnotová propozícia) I.
7. Procesy a postupy budovania značky a stratégie značky (misia, vízia, positioning, messaging, insight, 
význam značky, hodnotová propozícia) II.
8. Procesy a postupy budovania značky a stratégie značky (misia, vízia, positioning, messaging, insight, 
význam značky, hodnotová propozícia) III.
9. Les Binet, Peter Field, Byron Sharp a rast značky.
10. Ako budovať značku I.
11. Ako budovať značku II.
12. Ako budovať značku III.
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Jazyk, ktorého znalosť je potrebná na absolvovanie predmetu

slovenský jazyk, anglický jazyk

Poznámky
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