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Úvod 

Firemná značka predstavuje jeden z kľúčových faktorov, ktorý ovplyvňuje identitu 

podniku, jeho víziu a pozíciu na trhu. V súčasnom marketingovom prostredí, kde si podniky 

konkurujú nielen kvalitou produktov a služieb, ale aj vizuálnym a emocionálnym prepojením 

so zákazníkmi, sa branding stáva neoddeliteľnou súčasťou obchodnej stratégie.[1]  

Úspešná značka nielen zvyšuje viditeľnosť podniku, ale aj vytvára dôveru medzi 

zákazníkmi, buduje lojalitu a podporuje dlhodobý rast organizácie. [2] 

V dobe preplneného trhu, kde spotrebitelia denne čelia množstvu podnetov zo strany 

značiek, je diferenciácia nevyhnutná. Zákazníci si značky vyberajú nielen na základe 

racionálnych faktorov, ako je kvalita či cena, ale aj na základe emocionálnych asociácií, ktoré 

si so značkou spájajú. [3] Preto je dôležité, aby značka mala jasne definovanú identitu, ktorá 

odráža jej hodnoty a komunikáciu. 

Okrem samotného vizuálneho prvku, akým je logo, značka zahŕňa aj širšiu identitu, 

ktorá pozostáva z firemnej kultúry, hodnôt, komunikácie a stratégie pozicionovania na trhu. 

[4] Proces tvorby značky zahŕňa viacero krokov – od výberu názvu, cez dizajn, až po 

marketingovú komunikáciu a ochranu značky. [5]  

Dôležitým aspektom je aj vytvorenie dôvery medzi spotrebiteľom a značkou 

prostredníctvom konzistentnej komunikácie a vizuálnej prezentácie. [6] 

Dôležitú úlohu pri formovaní značky zohráva aj emocionálna väzba zákazníkov na 

značku. Spotrebitelia sa čoraz viac rozhodujú na základe osobných skúseností a emócií, 

pričom značka, ktorá dokáže evokovať pozitívne pocity, má väčšiu šancu na úspech. [7]  

Významná je aj interakcia značky so zákazníkmi na rôznych platformách, od 

sociálnych médií až po osobnú skúsenosť v predajniach či službách. 

Súčasné trendy v marketingovej komunikácii a budovaní značky zahŕňajú 

digitalizáciu, personalizáciu a angažovanie sa v hodnotových otázkach, ako je ekológia, 

spoločenská zodpovednosť a etické podnikanie. Podniky, ktoré si tieto faktory osvoja, dokážu 
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budovať silnejšie vzťahy so svojimi zákazníkmi a vytvárať dlhodobú hodnotu pre svoju 

značku. 

Cieľom tohto článku je analyzovať tieto aspekty, pričom sa zameriava na konkrétnu 

prípadovú štúdiu značky „Cozy Coffee“, ktorá spája koncept kníhkupectva a kaviarne. 

 

Teoretické východiská 

 

Firemná značka a jej význam 

Firemná značka zohráva zásadnú úlohu v podnikaní, pretože jej hlavnou úlohou je 

vytvárať rozpoznateľnosť a diferenciáciu na trhu. Podľa Kotlera a Kellera (2016) značka nie 

je len názov alebo logo, ale aj sľub, ktorý podnik dáva svojim zákazníkom. Tento sľub sa týka 

nielen kvality produktov alebo služieb, ale aj hodnotového systému, ktorý značka 

reprezentuje. 

Značka slúži ako spojovací most medzi podnikom a jeho zákazníkmi a ovplyvňuje ich 

vnímanie podniku. Podľa Aakera (2011) silná značka dokáže vytvárať pozitívne asociácie a 

lojalitu zákazníkov, čím prispieva k dlhodobej prosperite podniku.  

Podniky s jasne definovanou a dobre spravovanou značkou dosahujú vyššiu hodnotu 

na trhu a majú výhodnejšiu pozíciu oproti konkurencii. [1] 

Firemná značka nie je len vizuálnym prvkom reprezentujúcim podnik, ale zahŕňa aj 

hodnoty, filozofiu a celkovú identitu spoločnosti. Keller (2013) definuje značku ako "súbor 

mentálnych asociácií, ktoré si spotrebitelia spájajú s konkrétnym produktom, službou alebo 

spoločnosťou".  

Silná značka môže byť konkurenčnou výhodou a zabezpečiť lojálnych zákazníkov. [2] 

Podľa Kotlera a Kellera (2016) značky pomáhajú spotrebiteľom rozlíšiť jednotlivé 

produkty, poskytujú im emocionálne prepojenie a zvyšujú vnímanú hodnotu produktu.  

Vďaka tomu značka ovplyvňuje nielen nákupné rozhodnutia spotrebiteľov, ale aj ich 

vzťah k danému podniku. Dobre vybudovaná značka sa môže stať symbolom kvality, 

spoľahlivosti a osobného štýlu zákazníkov. [7] 

Značka tiež poskytuje podnikateľským subjektom možnosť odlíšiť sa od konkurencie 

a zabezpečiť si stabilné miesto na trhu. [1]  

V kontexte digitalizácie a narastajúceho významu sociálnych médií sa firemná značka 

stáva jedným z najdôležitejších faktorov úspechu podniku, pretože umožňuje efektívnu 

komunikáciu so zákazníkmi a vytváranie lojálnych vzťahov. [4] 

 

Firemná identita a jej prvky 

Firemná identita je súbor vizuálnych, verbálnych a filozofických prvkov, ktoré 

definujú, ako podnik komunikuje so svojím okolím. Medzi hlavné prvky firemnej identity 

patria: 

• Logo a jeho varianty – Logo predstavuje vizuálny symbol značky a musí byť 

jednoduché, zapamätateľné a flexibilné. [4] 

• Farebná schéma a typografia – Správne zvolené farby a písmo môžu podčiarknuť 

hodnoty značky a ovplyvniť emócie zákazníkov. [5] 

• Firemná kultúra – Predstavuje vnútorné hodnoty, etiku a správanie zamestnancov, 

ktoré sa odrážajú v celkovom vnímaní značky. [8] 

• Slogan a verbálna komunikácia – Konzistentná komunikácia zvyšuje 

dôveryhodnosť a posilňuje odkaz značky. [1] 

Firemná identita je viac než len dizajn – ide o spôsob, akým značka ovplyvňuje 

emócie zákazníkov a vytvára vzťah medzi podnikom a verejnosťou. Konzistentnosť týchto 

prvkov zabezpečuje dlhodobé budovanie značky a jej pozitívne vnímanie. [9] 
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Firemná identita zahŕňa niekoľko komponentov, medzi ktoré patrí logo, farebná 

schéma, typografia, slogan, vizuálna komunikácia a dizajn manuál. Každý z týchto prvkov 

zohráva dôležitú úlohu v celkovej prezentácii značky a jej vplyve na spotrebiteľov. [4] 

Podľa Ganina (2018) firemná identita zahŕňa aj firemnú kultúru, ktorá formuje 

vnímanie značky nielen u zákazníkov, ale aj u zamestnancov a obchodných partnerov.  

Silná firemná kultúra podporuje súlad medzi hodnotami spoločnosti a očakávaniami 

zákazníkov, čo vedie k dlhodobej lojálnosti a pozitívnemu vnímaniu značky na trhu. [9] 

 

Branding a jeho strategické využitie 

Branding je strategický proces, ktorý zahŕňa budovanie a riadenie značky tak, aby 

vytvárala pozitívne vnímanie v mysliach zákazníkov. [2]  

Efektívny branding zahŕňa nielen vizuálne prvky, ale aj emocionálne a racionálne 

atribúty značky. [10] 

Podľa Kapferera (2012) existujú rôzne prístupy k budovaniu značky, pričom niektoré 

podniky sa zameriavajú na prémiové pozicionovanie, zatiaľ čo iné využívajú masový 

marketing. Napríklad luxusné značky, ako Louis Vuitton alebo Rolex, investujú do 

exkluzívneho imidžu a obmedzenej dostupnosti produktov, zatiaľ čo masové značky, ako 

Nike alebo Coca-Cola, kladú dôraz na široký zásah a dostupnosť svojich produktov na 

globálnom trhu. 

Branding má významný vplyv na konkurencieschopnosť podniku, pretože pomáha 

vytvárať odlišnosť, posilňovať dôveryhodnosť a umožňuje efektívnejšie oslovovať cieľovú 

skupinu. [4]  

Súčasný trend v brandingu zahŕňa aj personalizáciu značky, kde podniky využívajú 

analýzu dát a digitálnu komunikáciu na prispôsobenie obsahu individuálnym potrebám 

zákazníkov. [6] 

Branding zahŕňa nielen vizuálnu prezentáciu značky, ale aj stratégiu jej umiestnenia na 

trhu. Existuje viacero typov brandingových stratégií, medzi ktoré patria: 

• Emocionálny branding – Značky ako Apple alebo Nike budujú emocionálne spojenie 

so zákazníkmi prostredníctvom silného príbehu a hodnôt. [7] 

• Digitálny branding – Využitie sociálnych médií a digitálnych platforiem na 

interakciu so zákazníkmi je v súčasnosti nevyhnutné. [1] 

• Prémiový branding – Luxusné značky sa sústreďujú na exkluzivitu a vysokú kvalitu, 

čím si udržiavajú jedinečné postavenie na trhu. [4] 

• Ekologický branding – Podniky sa čoraz viac snažia komunikovať udržateľnosť a 

environmentálnu zodpovednosť ako súčasť svojej značky. [10] 

Branding ovplyvňuje nielen to, ako je značka vnímaná, ale aj jej obchodnú výkonnosť. 

Podniky, ktoré investujú do silného brandingu, dosahujú vyššiu dôveru zákazníkov, 

stabilnejší rast a dlhodobejšiu konkurencieschopnosť. [2] 

 

Dizajn manuál ako nástroj konzistentnosti značky 

Dizajn manuál je dokument, ktorý stanovuje pravidlá pre používanie vizuálnych 

prvkov značky s cieľom zabezpečiť konzistentnosť komunikácie. [5]  

Konzistentná značka vytvára dôveru medzi zákazníkmi a zabezpečuje lepšiu 

zapamätateľnosť na trhu. [1] 

Dizajn manuál je nevyhnutný nástroj pre udržanie vizuálnej a komunikačnej 

konzistencie značky. Definuje pravidlá pre používanie firemných prvkov, ako sú logo, farby, 

typografia a vizuálny štýl. Jeho hlavné úlohy zahŕňajú: 

• Zabezpečenie jednotnosti – Konzistentné používanie značkových prvkov posilňuje 

jej rozpoznateľnosť. [4] 
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• Udržiavanie kvality komunikácie – Manuál zabraňuje nesprávnemu použitiu 

firemných identifikátorov. [5] 

• Zefektívnenie marketingových aktivít – Jasné pravidlá umožňujú rýchlejšiu a 

efektívnejšiu tvorbu reklamných materiálov. [1] 

Vytvorenie a dodržiavanie dizajn manuálu je dôležité pre dlhodobú udržateľnosť 

značky a jej profesionálny imidž. Konzistentná značka si získava väčšiu dôveru a lojalitu 

zákazníkov, čím zvyšuje svoju hodnotu na trhu. [2] 

Z tohto dôvodu je dôležité, aby podniky venovali dostatočnú pozornosť tvorbe a 

dodržiavaniu dizajn manuálu, čím zabezpečia jednotnosť komunikácie na všetkých 

platformách a v rámci rôznych marketingových aktivít. 

 

Metodika a metódy skúmania 

 

Metodológia výskumu v tomto článku je založená na kvalitatívnej analýze firemnej 

značky, jej prvkov a spôsobu implementácie v podnikateľskom prostredí. Výskum využíva 

kombináciu primárnych a sekundárnych zdrojov na komplexnú analýzu značky a jej dopadu 

na marketingovú identitu podniku. Metodológia výskumu v tomto článku vychádza z analýzy 

návrhu firemnej značky, vytvorenia dizajn manuálu a skúmania konkurenčného prostredia. 

 

Analýza odborných zdrojov 

Na pochopenie brandingových procesov a tvorby firemnej identity bola vykonaná 

rozsiahla analýza literatúry a odborných článkov. Táto analýza umožnila definovať hlavné 

faktory úspešného brandingu a aplikovať ich na praktický návrh firemnej značky. 

 

Návrh firemnej identity 

Súčasťou výskumu bol samotný proces tvorby značky, ktorý zahŕňal vývoj vizuálnej 

identity, loga a dizajn manuálu. Pri tvorbe identity sa vychádzalo z teoretických poznatkov o 

brandingových stratégiách a vizuálnej komunikácii. 

 

Analýza konkurencie 

Pre pochopenie postavenia značky na trhu bola vykonaná analýza konkurencie. Táto 

analýza sa zameriavala na identifikáciu silných a slabých stránok konkurenčných značiek, 

pričom umožnila lepšie pozicionovanie novej značky v danom segmente. 

 

Výsledky 

 

Výsledky výskumu ukázali, že efektívna tvorba firemnej značky zahŕňa systematický 

prístup ku grafickému dizajnu, konzistentnosť vizuálnej identity a správne marketingové 

komunikačné stratégie. Na základe analýzy boli identifikované tieto kľúčové aspekty: 

1. Dôraz na vizuálnu identitu – Proces návrhu značky ukázal, že jednotné logo, farebná 

paleta a typografia sú nevyhnutné pre rozpoznateľnosť značky. Dôležité je tiež 

zohľadnenie psychológie farieb a ich vplyvu na vnímanie spotrebiteľov. 

2. Vytvorenie komplexného dizajn manuálu – Vypracovanie detailného dizajn 

manuálu umožnilo definovať pravidlá pre používanie vizuálnych prvkov značky, čím 

sa zabezpečila konzistentnosť komunikácie. Takýto manuál pomáha zamestnancom, 

dodávateľom aj partnerom pri zachovávaní jednotnej vizuálnej identity značky. 

3. Analýza konkurencie ako základ stratégie – Porovnanie s konkurenčnými značkami 

umožnilo identifikovať jedinečné prvky novej značky a vyhnúť sa podobnostiam. Táto 

analýza taktiež ukázala, ako konkurenti využívajú branding na dosiahnutie úspechu. 
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4. Konzistentná komunikácia značky – Značka musí komunikovať jednotným štýlom, 

ktorý odráža jej hodnoty a strategické ciele. Konzistentná komunikácia posilňuje 

dôveru zákazníkov a zvyšuje ich lojalitu. 

5. Implementácia prvkov do marketingovej stratégie – Branding nie je len vizuálny 

prvok, ale aj spôsob komunikácie s cieľovou skupinou prostredníctvom digitálnych a 

fyzických kanálov. Dôležité je vytvorenie marketingovej stratégie, ktorá efektívne 

využíva sociálne médiá, webovú stránku a offline kanály na šírenie značky. 

6. Psychologický vplyv značky na zákazníkov – Správne vybudovaná značka vyvoláva 

emocionálnu odozvu, ktorá môže viesť k pozitívnemu vnímaniu a lojalite zákazníkov. 

Výskum ukázal, že značky, ktoré kladú dôraz na budovanie emocionálneho prepojenia 

so zákazníkmi, dosahujú lepšie výsledky v predaji a udržaní zákazníkov. 

7. Flexibilita a adaptabilita značky – Vytvorená značka musí byť dostatočne flexibilná 

na prispôsobenie sa novým trendom a technologickým zmenám. Podniky, ktoré 

pravidelne aktualizujú svoju vizuálnu identitu a komunikáciu, si udržiavajú 

konkurenčnú výhodu. 

Z výsledkov vyplýva, že strategická tvorba značky musí byť založená na jasne 

definovanej identite, dôslednej grafickej prezentácii a dôkladnej analýze trhu. Okrem toho, 

efektívny branding vyžaduje nielen vizuálnu jednotnosť, ale aj premyslenú komunikačnú 

stratégiu a schopnosť prispôsobenia sa dynamicky sa meniacemu trhovému prostrediu. V 

nasledujúcej kapitole sa článok zameria na odporúčania pre podniky, ktoré chcú efektívne 

budovať svoju marketingovú identitu prostredníctvom systematického brandingu. 

V rámci tvorby vizuálnej identity bolo prvým krokom navrhnutie loga. Na úvod 

prebehol brainstorming, ktorého cieľom bolo identifikovať spoločné charakteristiky kníh a 

kávy. Analýza ukázala, že tieto dva prvky sú dlhodobo asociované s relaxáciou a pohodlím, 

keďže si ich ľudia často vychutnávajú v pokojnom prostredí ako prostriedok oddychu a úniku 

od každodenného stresu. Kaviarne a kníhkupectvá zároveň plnia významnú spoločenskú 

úlohu, keďže sa stávajú miestami stretávania, výmeny myšlienok a budovania komunity. 

Okrem toho sú káva aj knihy spojené s inšpiráciou a kreativitou, čím umocňujú ich vzájomnú 

symboliku. 

Pri tvorbe loga bolo dôležité zachytiť tento charakter a zároveň vizuálne 

sprostredkovať atmosféru relaxácie. Medzi tradičné symboly oddychu patrí aj slnko, ktoré 

sme sa rozhodli zapracovať do dizajnu. Konkrétne sme sa inšpirovali západom slnka, ktorý 

symbolizuje ukončenie hektického dňa a nástup pokojného večera. Aby sme sa vyhli 

asociáciám s upírskou tematikou, spojili sme tento motív s kávovým zrnkom, čím vznikol 

návrh loga zobrazujúci zapadajúce kávové zrno. Finálny dizajn loga je znázornený na obrázku 

č. 1. 

Dôležitým aspektom vizuálnej identity bola aj farebnosť značky. Zvolili sme 

kombináciu hnedej a žltej, pričom hnedá farba evokuje kávu a drevo, z ktorého sa vyrábajú 

knihy, zatiaľ čo žltá symbolizuje slnko a teplo. Logo bolo ponechané v dvojfarebnej verzii – 

žlto-hnedej, pričom aj typografia v logu bola prispôsobená tejto farebnej palete. Na obrázku 

č.1 je znázornená farebná schéma značky v modeloch CMYK, RGB a Web Safe Color. 
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Obrázok 1. Farebnosť loga 

 

Finálnou voľbou sa stalo logo so zapadajúcim kávovým zrnkom, pričom boli presne 

stanovené rozmery jeho zmenšených verzií, ktoré budú využité v rôznych formátoch a na 

rôznych médiách. Na obrázku č. 2 sú znázornené zmenšené varianty loga v 70 %, 40 % a 20 

% veľkosti oproti pôvodnej 100 % verzii. 

 
Obrázok 2. Zmenšené podoby loga 

 

Pre printové aplikácie bola vytvorená aj jednofarebná verzia loga, ktorá uľahčuje 

tlačové procesy a zároveň znižuje náklady spojené s farebnou tlačou, čo je obzvlášť výhodné 

pre začínajúci podnik. Táto verzia loga je znázornená na obrázku č.3. 



Pošta, Telekomunikácie a Elektronický obchod  DOI: 10.26552/pte.C.2025.1.2       ISSN 1336-8281 

 

I/2025  12 

 
Obrázok 3. Jednofarebná verzia loga 

 

Súčasťou grafického manuálu značky je aj definovanie ochrannej zóny loga, ktorá 

predstavuje priestor okolo loga, v ktorom by nemali byť umiestnené žiadne ďalšie vizuálne 

prvky alebo zásahy. Pre značku Cozy Coffee bola ochranná zóna stanovená na 37,68 cm × 

28,19 cm pri 100 % veľkosti loga. Ako smerodajný prvok pre určenie výšky ochrannej zóny 

bola použitá maximálna výška písma v logu, označená ako x na obrázku č. 4. 

 
Obrázok 4. Ochranná zóna loga (pri 100% veľkosti) 

 

Okrem ochrannej zóny sme v rámci grafického manuálu stanovili aj pravidlá pre 

úpravy a manipuláciu s logom, aby bola zachovaná konzistentnosť vizuálnej identity značky. 

Na obrázku č. 5 je uvedený príklad nesprávne upraveného loga spolu s prehľadom 

nežiaducich zásahov, ktoré môžu narušiť jeho estetiku a rozpoznateľnosť. Medzi nepovolené 

úpravy patria: 

• skreslenie alebo deformácia loga, 

• obrátenie alebo otočenie loga, 
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• zmena farebnosti loga, 

• posunutie názvu značky v rámci loga, 

• pridanie tieňov, gradientov alebo iných efektov, 

• zmena pôvodného fontu použitého v logu. 

Tieto pravidlá zabezpečujú konzistentné používanie loga v rôznych vizuálnych 

aplikáciách a chránia jeho identitu pred nežiaducimi zmenami. 

 Obrázok 5. Grafické zobrazenie nepovolených manipulácii s logom 

 

Výber vhodného písma pre novovzniknutú značku predstavuje kľúčový krok v procese 

budovania vizuálnej identity. Na trhu existuje množstvo spoločností poskytujúcich rôzne typy 

písiem, medzi najznámejšie patria Adobe, Monotype, Google Fonts a Linotype. Každá z nich 

ponúka široké portfólio fontov, ktoré sú určené na rôzne účely a vizuálne štýly značiek. 

Typografickí odborníci preto rozdelili písma do viacerých kategórií, pričom medzi 

najbežnejšie patria: 

• Serifové písmo – charakteristické malými výstupkami na koncoch písmen, pôsobí 

tradične a formálne (napr. Myriad používané spoločnosťou Apple). 

• Bezserifové písmo – moderné a minimalistické, bez výstupkov na koncoch písmen 

(napr. SamsungOne používané spoločnosťou Samsung). 

• Script písmo – napodobňuje rukopis, čím vytvára elegantný a dekoratívny dojem 

(napr. Waltograph používané spoločnosťou Walt Disney). 

• Monospace písmo – všetky písmená majú rovnakú šírku, čo zabezpečuje ľahkú 

čitateľnosť (napr. Jeep Mono používané spoločnosťou Jeep). 

• Display písmo – určené najmä pre nadpisy a titulky, často používané v médiách a 

dizajnových značkách (napr. The New York Times). 

Pri tvorbe loga bolo nevyhnutné vybrať písmo, ktoré pôsobí profesionálne, elegantne a 

zároveň je univerzálne použiteľné na firemné aj marketingové účely. Z tohto dôvodu sme sa 

rozhodli pre bezserifové (bezpätkové) písmo, ktoré vyniká čistým a moderným vzhľadom. 

Najvhodnejšou voľbou sa v tomto prípade stalo písmo Montserrat, ktoré vytvorila Julieta 

Ulanovsky. Tento geometrický grotesk sa od svojho uvedenia v roku 2011 stal populárnym a 

široko používaným typom písma, pričom si stále zachováva svieži a nadčasový charakter. 

Okrem estetických vlastností je Montserrat dostupné v rôznych rezoch, čo umožňuje 
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flexibilné použitie v rôznych dizajnových kontextoch. Pre potreby značky boli zvolené rezy 

Regular, Italic a Bold, ktoré zabezpečujú dostatočnú variabilitu pri typografických 

aplikáciách. Kompletná typografická schéma značky je znázornená na obrázku č. 6. 

 

 
 

Obrázok 6. Typografia značky – textové písmo 

 

Záver  

Tvorba firemnej značky je komplexný a nepretržitý proces, ktorý vyžaduje dôkladnú 

analýzu trhu, strategické plánovanie a efektívnu implementáciu marketingových aktivít. Na 

základe výsledkov tejto štúdie možno konštatovať, že značky, ktoré sa aktívne zameriavajú na 

budovanie silnej identity a konzistentnej komunikácie, majú vyššiu mieru lojality zákazníkov 

a stabilnejšiu pozíciu na trhu. 

Dôležitým aspektom je aj schopnosť značky adaptovať sa na neustále sa meniace 

podmienky trhu a technologické inovácie. Podniky, ktoré sa sústredia na digitálny marketing, 

interakciu so zákazníkmi prostredníctvom sociálnych médií a personalizované služby, majú 

konkurenčnú výhodu oproti tradičným značkám. Efektívne budovanie značky nie je 

jednorazový proces, ale kontinuálny vývoj, ktorý si vyžaduje sledovanie trendov, testovanie 

nových stratégií a neustálu optimalizáciu. 

Ďalším dôležitým aspektom je emocionálne prepojenie zákazníkov so značkou. 

Výskumy ukazujú, že spotrebitelia sú ochotní investovať viac do značiek, ktoré vnímajú ako 

dôveryhodné a autentické. Preto by podniky mali klásť dôraz nielen na vizuálnu identitu, ale 

aj na príbeh, hodnoty a filozofiu značky, ktoré môžu z dlhodobého hľadiska ovplyvniť 

vnímanie zákazníkov. 

Z dlhodobého hľadiska je potrebné, aby podniky vnímali tvorbu značky ako 

dynamický proces, ktorý reaguje na potreby zákazníkov, ekonomické podmienky a 

technologické inovácie. Skúmanie efektívnych brandingových stratégií v rôznych odvetviach 

by mohlo byť predmetom budúcich výskumov, ktoré by sa zaoberali vplyvom jednotlivých 

brandingových prvkov na úspech značky. 

Celkovo možno konštatovať, že starostlivé budovanie firemnej značky je 

nevyhnutným predpokladom pre dlhodobý rast podniku, jeho konkurencieschopnosť a 

schopnosť udržať si lojálnych zákazníkov. Branding je multidisciplinárna oblasť, ktorá 
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kombinuje psychológiu spotrebiteľa, marketingové stratégie a dizajn, pričom jej význam bude 

v nasledujúcich rokoch naďalej rásť. Preto je dôležité venovať sa tejto problematike nielen na 

úrovni podnikateľskej praxe, ale aj akademického výskumu. 
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