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Predslov 

Zákazník predstavuje pre podnik „vstupnú bránu informácií“, ktoré vo 
svojej podstate odrážajú aktuálnu situáciu na trhu. Signifikantne sa mení 
úloha marketingu, ktorého súčasťou je aj budovanie značky a riadenie 
značky. Jednou z priorít súčasného aplikovania marketingu v praxi
je riadenie a neustále posilňovanie vybudovanej značky produktov 
i samotných organizácií pôsobiacich v rôznych odvetviach priemyslu. 
Marketingové aktivity uskutočňované v oblasti značky umožňujú 
podnikom získať konkurencieschopnosť – získať želaný podiel na trhu, 
zvýšenie predaja, zvýšenie tržieb, zisku, kladnú percepciu zo strany 
zákazníkov, dobré meno podniku, spokojnosť zo strany zákazníkov, 
dodávateľov, odberateľov a pod. Slovenský trh je pre mnohé priemyselné 
podniky obmedzený, a preto je potrebné expandovať. Rozmáhajúca 
sa globalizácia ovplyvňuje marketingové aktivity, produkty, tiež nároky        
a potreby priemyselných podnikov. Pre budúci úspech je nevyhnutné 
vytvoriť a následne vhodne riadiť silné značky. Silné značky sú
v konečnom dôsledku hnacím motorom rastu hodnoty priemyselných 
podnikov. Budovanie a riadenie značky ešte nie je na Slovensku 
v dostatočnej miere preskúmanou marketingovou vlastnosťou produktu, 
ktorá sa však kontinuálne rozvíja. Každá vybudovaná značka má svoju 
históriu, svoj životný cyklus spojený s jej neustálym zdokonaľovaním, 
pričom je nepochybne nositeľom hodnoty v interakcii so zákazníkom.  

Vedecká monografia „Značka: nositeľ imidžu výrobcu“ poskytuje 
teoretické poznatky o značke výrobcu publikované zahraničnými 
i domácimi autormi, predstavuje značku výrobcu a prezentuje výsledky 
uskutočneného marketingového prieskumu týkajúceho sa spotre-
biteľského správania na trhu v súvislosti so značkou výrobcu a tiež 
prieskumu v priemyselných podnikoch v oblasti manažmentu značky 
výrobcu. Vedecká monografia rozšíri repertoár študijnej literatúry 
marketingovo orientovaných predmetov pre študentov 1. a  2. stupňa 
vysokoškolského štúdia, manažérom značky, ako aj odbornej a laickej 
verejnosti. 
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