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Abstract 

The trademark is any designation that can be presented graphically and consits 

mainly of words, including personal names, numerals, letters and ciphers, drawings, shape 

of the product or its wrapping, or their combinations able to distinguish products or services 

of one person from the goods or services of another person, registered in the register of 

tredemarks.  

The protecting period of a trademark is ten years from the date of submitting the 

application to the Office. Registration of a trademark may be renewed always by further ten 

years.  

The owner of the trademark has a sole right to designate his or her goods or services by the 

trademark for which i tis registered in the register or to use it in connection with these 

products or services. The owner of the trademark is entitled to use, along with the 

trademark, also symbol ®.  

Without consent of the owner of the trademark, nobody on the teritory of the Slovak 

Republic may use an identical or interchangeable designation for the same or similar 

product or service for which the trademark is registered in the register. Similarly, he or she 

must not use this designation in commerce, correspondence or advertising.   

Failing to use a trademark in connection with goods or trademarks for which it was 

registered may be the reason for deleting it from the register of trademarks.  

Key words: trademark, designation, product, service, owner, identical, interchangeable 



Abstrakt 

Ochranná známka je akéko�vek ozna�enie, ktoré možno graficky znázorni� a ktoré 

tvoria najmä slová vrátane, osobných mien, �íslice, písmená, kresby, tvar výrobku alebo 

jeho obal, prípadne ich vzájomné kombinácie spôsobilé rozlíši� tovary alebo služby jednej 

osoby od tovarov alebo služieb inej osoby, zapísané do registra ochranných známok.  

Ochranná doba zapísanej ochrannej známky je desa� rokov od dátumu podania prihlášky 

úradu. Zápis ochrannej známky možno obnovova� vždy o �alších desa� rokov.  

Majite� ochrannej známky má výlu�né právo ozna�ova� tovary alebo služby ochrannou 

známkou, pre ktoré je zapísaná v registri, alebo ju používa� v spojení s týmito tovarmi 

alebo službami. Majite� ochrannej známky je oprávnený používa� spolu s ochrannou 

známkou taktiež zna�ku ®. 

Bez súhlasu majite�a ochrannej známky nikto nesmie na území SR používa� ozna�enie 

zhodné alebo zamenite�né s jeho ochrannou známkou pre rovnaké alebo podobné tovary 

alebo služby, pre ktoré je ochranná známka zapísaná do registra. Rovnako nemôže 

používa� toto ozna�enie v obchodnom styku, korešpondencii alebo v reklame.  

Nepoužívanie ochrannej známky v súvislosti s tovarmi alebo službami, pre ktoré je 

zapísaná, môže by� dôvodom na jej výmaz z registra ochranných známok.  

K�ú�ové slová: ochranná známka, ozna�enie, produkt, služba, majite�, zhodný, 

zamenite�ný 
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Úvod  

Tradícia používania ozna�ení slúžiacich na ur�ovanie pôvodu výrobkov a 

služieb za�ala už v období staroveku, kedy sa ur�ité ozna�enia používali v spojitosti s 

keramickými, tehliarskymi �i koženými výrobkami. Ozna�enia boli tvorené písmenami, 

zna�kami, iniciálkami výrobcov, grafickými a obrazovými symbolmi. Tento zvyk sa 

�alej rozširoval v období po objavení Ameriky, kedy za�alo prichádza� k výmenám 

výrobkov a k hromadnej výrobe.  

Rozvoj priemyselnej výroby koncom 19-teho storo�ia viedol k tomu, že sa 

ozna�enie výrobkov takzvané, továrenské známky v jednotlivých krajinách za�ali 

centrálne registrova�, aby bolo jasné, kto a ako svoje výrobky ozna�uje. Registrované 

ozna�enie malo za úlohu rozlíši� ten istý druh výrobku pochádzajúci od rôznych 

výrobcov. Význam ochrannej známky v trhovej ekonomike spo�íva v ochrane 

sú�ažných pozícií vlastníka ochrannej známky a zárove� vo vytváraní optimálnych 

podmienok pre preniknutie na trh a udržanie sa na trhu.  

Zna�ka predstavuje symbol prira�ovaný k výrobku, slúžiaci na jeho 

identifikáciu. Je dôležitá pre výrobcu ako aj pre samotného spotrebite�a. Dobrá zna�ka 

pomáha pri vytvorení imidžu podniku, v podstate slúži k propagácii nielen výrobku ale 

aj  podniku. Zna�ka nie je len akýmsi pasívnym prostriedkom ur�itého výrobku alebo 

služby, ale predstavuje akúsi „pridanú hodnotu“ produktu, ktorá je zakódovaná v mysli 

zákazníka.  

V sú�asnosti môžeme sledova� vznik viacerých organizácií, zameraných na 

ochranu záujmov výrobcov zna�kových produktov. �i už ide o Európske združenie 

výrobcov zna�kových výrobkov, alebo Slovenské združenie pre zna�kové výrobky na 

území Slovenskej republiky, ktorých cie�om je podpora rozvoja zna�kových produktov, 

ochrana výrobcov a spotrebite�ov v podmienkach konkurencie.  

Samotný pojem ochranná známka súvisí s ochranou obchodného mena, lebo ak 

je zárukou dlhodobo udržiavanej kvality a serióznosti jej majite�a, prispieva 

k hospodárskemu zhodnocovaniu ich obchodného mena. 
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Význam ochrannej známky pre firmu je nesmierne ve�ký, nako�ko sa používaním 

a �asom najmä hmotné �asti podniku opotrebúvajú a znižuje sa ich hodnota. Ide aj 

o nehmotné �asti podniku, ako technické riešenia, úžitkové vzory a patenty, ktoré 

prekonávajú dobu. Nehmotný majetok a ochranná známka sa z toho vymyká, nako�ko ich 

hodnota používaním stúpa. 

Mnohokrát sa stretávame aj s parazitovaním na povesti, ide o pojem ve�mi blízky so 

zámenou zna�ky. Pri parazitovaní sa totiž nenapodob�uje, alebo preberá cudzie ozna�enie 

výrobku. Parazitovaniu sa niekedy hovorí „oporná reklama“.  

Úspešnos� podnikania sa v minulosti predovšetkým  spájala s optimálnym 

využívaním materiálnych prostriedkov, avšak v sú�asnosti sa do centra pozornosti dostáva 

manažovanie nemateriálneho vlastníctva. Ide okrem firemných zna�iek o patenty, autorské 

a licen�né práva, agendy styku so zákazníkmi, interné a externé know-how.  

Najvýznamnejšiu úlohu zohráva zna�ka, na ktorú sa viaže najvä�šia hodnota. Pri kúpe �i 

predaji spolo�nosti so známou zna�kou sa stáva, že trhová cena zna�ky je nieko�konásobne 

vyššia ako samotná hodnota firmy ur�ená dôverou burzy.  

Renomované agentúry, ktoré zostavujú rebrí�ek postavenia zna�iek svetových 

spolo�ností, je prestížnou záležitos�ou. Spôsob posudzovania hodnoty zna�iek spo�íva 

v analýze sú�asnej hodnoty budúceho zisku firiem a ur�enia ceny, ktorú je konkurencia 

ochotná zaplati�, ako aj hodnota podniku, tržieb, vnímania zna�ky spotrebite�mi. Dôležitú 

úlohu zohrávajú finan�né ukazovatele, pomocou ktorých je možné stanovi� nehmotné 

zdroje, vlastnú výkonnos� zna�ky ako aj regionálne odlišnosti. 
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1. Sú�asný stav riešenej problematiky doma a v zahrani�í 

1.1 Pojem ochranná známka 

DIBDIAKOVÁ, D. (2003) píše, že pojem ochranná známka má dlhú históriu, aj 

ke� sa vo svete nepoužíva toto ozna�enie jednotne. Pojmy „trade-mark“, „trademark“, 

„marke“, „la marque déposé“, „markas“ a iné evokujú skôr preklad „obchodná známka“. 

V medzinárodnej zmluve – Madridskej dohode o medzinárodnom zápise zo 14. apríla 1891 

sa však hovorí o továrenskej a obchodnej známke. Náš právny poriadok používa tak 

v oblasti práva ob�ianskeho, obchodného, trestného, ako aj v iných, a to už od roku 1952 

pojem ochranná známka, ktorý najlepšie vystihuje jej podstatu.  

Dobre zavedená ochranná známka je v o�iach spotrebite�a aj potenciálnych 

partnerov v obchodnoprávnych vz�ahoch garanciou istej o�akávanej kvality ponúkaných 

výrobkov alebo služieb; �i už preto, lebo sa priamo spájajú s konkrétnym výrobcom, resp. 

poskytovate�om služieb, alebo preto, lebo ich kvalita je pod kontrolou majite�a ochrannej 

známky v rámci licen�nozmluvného vz�ahu. LAZAR, J. (2004) 

Ochranná známka (trademark) je právny termín pre „zna�ku (brand)“. Ochranná 

známka je meno, symbol, titul, slogan alebo ozna�enie identifikujúce produkt jedného 

predajcu od produktov iných predajcov. Ochranná známka zais�uje, že ozna�enie produktu 

spolo�nosti nemôže by� porušené �i poškodené konkurenciou. CLEMENTE, M. N. (2004) 

V snahe zabezpe�i� neobmedzenú hospodársku aktivitu podnikov v celom 

priestore spolo�ného trhu musia by� vytvorené také ochranné známky, ktoré sa budú riadi�

jednotným právom Spolo�enstva priamo uplatnite�ným vo všetkých �lenských štátoch. 

JECK, A. (2003) 

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (1990) tvrdí, že výber názvu – mena 

zna�ky je ve�mi dôležitý. Dobré meno zna�ky môže ve�a urobi� pre úspech produktu. 

Vä�šina ve�kých marketingových firiem využíva formalizovaný proces výberu. 
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Ur�enie najlepšieho mena zna�ky je náro�nou úlohou. Za�ína preskúmaním výrobku 

a jeho užito�nosti, skúmaním cie�ového trhu a zoh�adnením marketingovej stratégie. 

K žiaducim vlastnostiam názvu zna�ky patria: Musí približova� užito�nos� a kvalitu 

výrobku. Má sa �ahko vyslovova�, spozna� a pamäta�. Má ma� schopnos� odlíšenia.  

Má sa da� �ahko preklada� do iných jazykov. Mal by by� vhodný na registráciu 

a právnu ochranu. Názov zna�ky nemôže by� registrovaný, ak ja ve�mi podobný 

inému, resp. ak obsahuje názov už existujúcej zna�ky.  

Dôveryhodná ochranná známka zjednodušuje rozhodovanie sa spotrebite�a 

i potenciálnych partnerov v obchodnoprávnych vz�ahoch, ktorí v dynamickej obchodnej 

praxi �asto nemajú možnos� detailne skúma� kvalitatívne znaky konkurujúcich si tovarov 

alebo služieb; �asto sa rozhodujú pre ten-ktorý konkrétny tovar alebo službu najmä na 

základe svojej dôvery v ur�itú ochrannú známku. LAZAR, J. (2004) 

FRI�OVÁ, Z. (2003) konštatuje, že ochranná známka je zna�ka používaná firmou na 

odlíšenie jej tovarov a služieb od tovarov a služieb iných firiem. Jej majite�ovi dáva právo 

vylú�i� kohoko�vek z jej použitia. Na rozdiel od toho zemepisné ozna�enie môže by�

používané všetkými výrobcami, ktorí svoje výrobky produkujú v mieste ur�enom 

geografickým ozna�ením a ktorých výrobky majú typické kvality. Ozna�enie pôvodu síce patrí 

- rovnako ako známkové právo a právo obchodných mien – medzi priemyselné práva na 

ozna�enie, rozdiel je v ich právnej ochrane. Rozhodujúca pri �om totiž nie je ochrana 

výlu�ného práva pre ur�itý subjekt.  

Pod�a MIŽI�KOVEJ, �. (2005) podnik predstavuje súbor hmotných, ako aj 

osobných a nehmotných zložiek podnikania. K podniku patria veci, práva a iné majetkové 

hodnoty, ktoré patria k podnikate�ovi a slúžia na prevádzkovanie podniku, alebo svojou 

povahou majú tomuto ú�elu slúži�. Podnik je chápaný ako celok, ur�ený pre podnikanie 

a je tvorený vecnými zložkami, majetkovými právami, nehmotnými právami (obchodné 

meno, obchodná poves�, postavenie na trhu a inými), �udskými zložkami – zemestnancami. 

Uvedené zložky podniku ur�ujú jeho hodnotu.  
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Mnoho malých a stredných podnikov nemá ochrannú známku, no aj napriek tomu 

má obchodné meno vytla�ené na svojich produktoch. Nedostatok finan�ných prostriedkov 

a marketingového potenciálu vytvára zložitú situáciu pre malé podniky s neznámou 

zna�kou. Imidž silnej zna�ky ponúka podnikate�skému subjektu množstvo dôležitých 

výhod. Zna�ka odlišuje produkt od konkuren�ných produktov. Sila zna�ky vytvára ve�kos�

konkuren�nej výhody. CRAWENS, D. W. (1997) 

So zriadením známkovej ochrany a jej udržiavaním v rôznych štátoch môžu by�

spojené aj zna�ne vysoké náklady; pokia� majite� ochrannej známky je napriek tomu 

ochotný dlhodobo ju udržiava�, možno rozumne predpoklada�, že si je vedomý kvality 

svojich výrobkov a služieb a záleží mu na zvýraznení a udržiavaní ich odlišnosti oproti 

konkuren�nej ponuke aj formou ich ozna�enia ochrannou známkou. LAZAR, J. (2004) 

DOBIŠOVÁ, M. (1999) tvrdí, že ochranná známka patrí medzi najstaršie inštitúty 

priemyselného vlastníctva. Význam ochrannej známky v trhovej ekonomike spo�íva 

v ochrane sú�ažnej pozície vlastníka ochrannej známky a zárove� vo vytváraní 

optimálnych podmienok pre preniknutie na trh a udržaní sa na trhu.  

Na svetových a domácich trhoch dnes existuje silná konkurencia, ktorá sa však 

rýchlo a dynamicky mení. Na trh nielen prichádzajú stále nové podniky, niektoré z neho 

odchádzajú, ale rýchlo sa menia aj zákazníci a ich požiadavky. Rovnako rýchlo sa vyvíja 

technika, nové technológie a výrobky. BIELIK, P. (2008) píše, že v snahe udrža� si 

konkurencieschopnos� sú podniky nútené neustále sledova� situáciu na trhu a reagova� na 

zmeny. Zárove� musia by� pripravení rýchlo, komplexne a efektívne vyvíja�, vyrába�

a predáva� nové výrobky.  

 S rastom neporiadku medzi výrobkami vo svete sme nutní dospie� k poznaniu, že 

proces pride�ovania zna�ky výrobkom je ove�a dôležitejší a náro�nejší ako kedyko�vek 

predtým. BOVEÉ, C.L., ARENS, W.F. (1996) 

VYPARINA, S. (2006) tvrdí, že ochranná známka nezaru�uje priamo akos� alebo 

príslušné vlastnosti výrobkov a služieb. Fyzická �i právnická osoba môže ma� aj viac 



6

ochranných známok pre rôzne podanie výrobku �i výsledku služby. Prípadnú kontrolu 

výroby alebo vykonávania služby zais�uje zvy�ajne výrobca alebo poskytovate� služby 

sám, alebo svojimi orgánmi.  

Ochranná známka dlhodobým používaním, serióznos�ou jej majite�a a jeho dobrou 

obchodnou politikou môže nadobudnú� aj zna�nú majetkovú hodnotu, píše LAZAR, J. 

(2004).  

 Tradi�né, ale stále aktuálne je, že „Zna�ka je pe�a� kvality, garancia kvality 

výrobku výrobcom.“ Pod�a NAGYOVEJ, �. (1999), zna�ka v podstate identifikuje 

výrobcu (výrobná zna�ka) alebo predajcu (maloobchodná zna�ka, privátna zna�ka, vlastná 

zna�ka a pod.). Je v podstate ur�itým s�ubom predajcu, že bude zákazníkovi dodáva� tovar 

s ur�itými vlastnos�ami, zaru�enými funkciami a službami.  

 DOBIŠOVÁ, M. (1999) uvádza, že absolútne práva na ochrannú známku majú 

zabezpe�i� majetkový prospech tomu výrobcovi, alebo poskytovate�ovi služieb, ktorý 

kontinuálne produkuje nové tovary vysokej kvality a udržiava kvalitu už existujúcich, �o 

z h�adiska podnikania má ve�ký význam.  

Finan�ná teória chápe investíciu ako „vynaloženie zdrojov s cie�om získania 

pôžitkov, ktoré sú o�akávané v dlhšom budúcom �asovom období“. Rozlišuje tri základné 

skupiny investícií: 

- finan�né investície, ako je nákup cenných papierov, obligácií, akcií, uloženie pe�azí 

v banke, poži�anie pe�azí investi�ným a iným spolo�nostiam s cie�om získania 

úrokov, dividend alebo zisku, 

- kapitálové (hmotné, fyzické) investície vytvárajúce alebo rozširujúce dlhodobý 

hmotný majetok, 

- nehmotné investície, ako nákup know-how, výdaje na výskum, vzdelanie, sociálny 

rozvoj a pod. BIELIK, P. (2008) 

Absolútne práva na ochrannú známku majú zabezpe�i� majetkový prospech tomu 

výrobcovi, alebo poskytovate�ovi služieb, ktorý kontinuálne produkuje nové tovary 
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vysokej kvality a udržiava kvalitu už existujúcich, �o z h�adiska podnikania má ve�ký 

význam.  DOBIŠOVÁ, M. (1999) 

Každý podnikate�ský subjekt sa zria�uje s cie�om produkova� isté hodnoty 

materiálneho, �i duchovného charakteru a tieto ponúknu� na trhu do užívania, �i prenájmu. 

Ak sa podarí podniku úspešne presadi� na trhu, možno ho poklada� za úspešný, ale 

úspešnos� podniku môže by� krátkodobého, alebo dlhodobejšieho charakteru. 

Predpokladom úspešného postavenia podniku na trhu je cie�avedomá stratégia jeho 

rozvoja. MIŽI�KOVÁ, �. (2005) 

KOŠ�O, T. (2006) píše, že ideálna finan�ná investícia by mala ma� najvyššiu 

výnosnos� z vloženého kapitálu, najnižšie riziko nedosiahnutia výnosu a najvyššiu 

likviditu. Tento ideálny stav v reálnej praxi neexistuje, preto musí investor rozhodova�, kde 

chce získa� maximum a ktoré kritériá nenaplní (tzv. magický investorský trojuholník, 

vzájomná výmena medzi kritériami).  

Zna�ka tovaru, ako aj obchodná známka majú ve�ký propaga�ný, garan�ný a 

informa�ný význam a pomáhajú komercionalizova� ozna�ené výrobky. Zavedené zna�ky a 

obchodné známky predstavujú ur�ité výsady, �o sa odzrkad�uje aj v cenovej oblasti. 

Zákazník je ochotný zaplati� za takéto výrobky vyššiu cenu, a to z prestížnych dôvodov, 

ako aj z dôvodov ur�itej záruky kvality, ktorú dobrá zna�ka alebo obchodná známka 

predstavuje. HORSKÁ, E. , UBREŽIOVÁ, I. (2001) 

Každé autorské dielo, vynález, úžitkový vzor, topografia polovodi�ových prvkov, 

ale aj dizajny vznikajú tvorivou duševnou �innos�ou, teda prácou, ktorá môže trva�

niekedy ve�mi krátko, ale inokedy musíme �as ich vzniku mera� rokmi a možno 

desa�ro�iami. Najprv vznikne dielo v hlave �loveka, ale dov�ši sa až vtedy, ke� nadobudne 

vonkajšie vyjadrenie slovom, písmom, grafickým stvárnením vo forme výkresu, obrazu 

alebo aj akejko�vek inej „zmyslami vnímate�nej a spoznate�nej podobe“. TUMA, M.

(2002) 
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Zákon �. 506/2009 Z. z. o ochranných známkach definuje ochrannú známku ako 

akéko�vek ozna�enie, ktoré možno graficky znázorni� a ktoré tvoria najmä slová vrátane 

osobných mien, písmená, �íslice, kresby, tvar tovaru alebo jeho obal, prípadne ich 

vzájomné kombinácie, ak takéto ozna�enie je spôsobilé rozlíši� tovary alebo služby jednej 

osoby od tovarov alebo služieb inej osoby. 

PAULI�KOVÁ, A. (2001) píše, že ochranná známka odlišuje výrobky alebo služby, ktoré 

pochádzajú od rôznych podnikate�ov, identifikuje jednotlivé druhy tovaru a ukazuje jeho 

pôvod. Využitie ochrannej známky pri podnikate�skej �innosti nie je ni�ím iným ako 

faktickým sú�aživým správaním.  

Pod�a HAJNALOVEJ, Z. (2002), právna ochrana nehmotného majetku vznikla 

v druhej polovici 19. storo�ia. V prvom rade v národných poriadkoch v súvislosti 

s rozširovaním obchodu za hranice štátov, v záujme zvyšovania právnej istoty sa 

nevyhnutne táto právna ochrana stala predmetom medzinárodnej úpravy. Jej základy sú 

dané parížskym dohovorom na ochranu priemyselného vlastníctva, uzatvoreným 20.3. 1883 

v Paríži, považovaným za základnú zmluvu. O osem rokov neskôr 14.4. 1891, bol 

vytvorený spôsob medzinárodnej registrácie ochranných známok. Ako je všeobecne známe, 

ochrana a uplat�ovanie duševného vlastníctva boli vždy obmedzené hranicami národných 

štátov. V tomto kontexte vytvorenie systému ochranu ochrannej známky ako dôležitého 

predmetu práva duševného vlastníctva, ktorá by bola chránená vo všetkých krajinách 

Európskej únie, bola ve�mi významná, a to z h�adiska právneho, ekonomického, ale aj 

politického.   

Významnú úlohu medzi právnymi nástrojmi, ktoré majú podniky k dispozícii, sú 

ochranné známky, ktoré slúžia nielen na identifikáciu pôvodu ich tovarov a služieb, ale 

vytvárajú aj vz�ahy dôvery so zákazníkmi, prezentovaním svojho mena a ponúkaním 

záruky stálej kvality a spo�ahlivosti svojich tovarov �i služieb. SUJA, J. (2002) 

Pod�a KELLERA, K. L. (2007), všetky peniaze, ktoré sú každý rok utratené na 

výrobu a marketing produktov, by nemali by� považované za „výdaje“, ale za „investície“ 

– investície do toho, �o sa zákazníci oh�adne zna�ky dozvedeli, pocítili, skúsili at�. Pokia�
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tieto výdaje nie sú správne navrhnuté a implementované, potom nie sú dobrou investíciou 

a v mysli spotrebite�ov sa nevytvoria správne štruktúry informovanosti – ni� menej, 

i napriek tomu by mali by� považované za investície. Kvalita investície do budovania 

zna�ky je potom najzásadnejším faktorom, taktiež kvantita investície, ktorá prekra�uje 

nejaký minimálny prah. V tomto zmysle je možné „nadmerne utráca�“ za budovanie 

zna�ky, pokia� nie sú peniaze investované  rozumne.  

Ochranná známka je ozna�enie, ktoré slúži k rozlíšeniu výrobkov alebo služieb na 

trhu. Ú�elom ochrannej známky je odlíši� výrobky alebo služby rovnakého druhu, 

vyrábané alebo poskytované rôznymi výrobcami alebo poskytovate�mi služieb. Ochranné 

známky pomáhajú spotrebite�ovi, aby sa v ponuke výrobkov a služieb jednoduchšie 

orientoval a vybral si tovar pod�a svojho priania. V dôsledku rozsiahlej reklamy 

rozširovanej najmä v médiách sa ochranné známky ako výrobné alebo obchodné zna�ky 

jednotlivých podnikate�ských subjektov stávajú neoddelite�nou sú�as�ou nášho 

každodenného života. ŠAVEL, J. (2009) 

Nárast po�tu patentov a ochranných známok je dôkazom stále rastúcej konkurencie 

na trhu. KOTLER, P. (2005) 

Ochrannou známkou je ozna�enie schopné grafického znázornenia, tvorené najmä 

slovami, písmenami, �íslicami, farbou, kresbou alebo tvarom výrobku alebo jeho obalu, 

ur�ené k rozlíšeniu výrobkov alebo služieb. Prihlášku ochrannej známky k zápisu do 

registra môže poda� ako fyzická, tak i právnická osoba. Zápisom do registra získava 

majite� ochrannej známky výhradné právo známku používa�. Platnos� zápisu trvá 10 

rokov, túto dobu však majite� môže zaplatením poplatku pred�ži� podaním žiadosti 

o obnovu zápisu vždy o �alších 10 rokov. VEBER, J. (2008) 

Ochranné známky predstavujú nepochybne jeden z najú�innejších prostriedkov, ako 

dosta� do povedomia výrobky �i služby daného podnikate�a �o najširšej verejnosti. 

Ochranné známky identifikujú výrobky a služby podnikate�a a napomáhajú mu k vyšším 

objemom predaja a k uplatneniu sa na relevantnom trhu. Vo vz�ahu k potenciálnym 

zákazníkom potom ochranné známky predstavujú záruku, že nimi ozna�ované tovary �i 
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služby vykazujú vysokú kvalitu, osved�ené vlastnosti a pod. Ochranné známky tak 

významne zhodnocujú tovary �i služby nimi ozna�ované a ako také majú i svoju 

nezanedbate�nú finan�nú hodnotu. SLOVÁKOVÁ, Z. (2003) 

Dôveryhodná ochranná známka zjednodušuje rozhodovanie spotrebite�a 

potenciálnych partnerov v obchodnoprávnych vz�ahoch, ktorí v dynamicky obchodnej 

praxi �asto nemajú možnos� detailne skúma� kvalitatívne znaky konkurujúcich si tovarov 

alebo služieb hlavne na základe svojej dôvery v ur�itú ochrannú známku. Pod�a 

ŠVIDRO�A, J. (2000), pozitívne vymedzenie ochrannej známky kladie dôraz na jej 

schopnos� rozlíši� tovary a služby pochádzajúce od rôznych podnikate�ov, t.j. na jej 

rozlišovaciu funkciu a na limitovanie právnej sféry uplatnenia podnikate�skými �iže 

trhovo-sú�ažnými vz�ahmi.  

 PAYNE, A. (1996) píše, že zna�enie tovarov má význam tak pre výrobcu ako aj pre 

zákazníka. Silná obchodná zna�ka zvýhod�uje svojho majite�a, ktorý túto skuto�nos� môže 

premietnu� do ceny. Zna�ka tiež pomáha lepšej orientácii zákazníka, ktorý môže o�akáva�

vždy štandardnú úrove� a kvalitu služieb.  

1.2 Ekonomické aspekty vlastníctva ochrannej známky

Za predpokladu splnenia ur�itých podmienok ochranná známka predstavuje predmet 

priemyselného práva takisto na ú�ely ú�tovníctva, �o znamená, že je potrebné chápa� ju ako 

dlhodobý nehmotný majetok. MINTÁL,  J.  (2002) 

BIELIK, P. (2001) píše, že rozhodovanie o investíciách (ko�ko, do �oho, kedy, kde 

a ako investova� kapitál) patrí k najdôležitejším strategickým rozhodovaniam v podniku, lebo 

sú rozhodnutiami o budúcom vývoji podniku a jeho efektívnosti. Investície slúžia nieko�ko 

rokov, v praxi sa berie za najkratšiu dobu 1 rok, a preto nieko�ko rokov sú zdrojom prírastkov 

zisku podniku ale i „bremenom“, ktoré za�ažuje ekonomiku podniku, predovšetkým fixnými 

nákladmi. Nesprávne zameraná neefektívna investícia môže privies� podnik aj k bankrotu. 
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Bez investícií sa tak žiadny podnik nezaobíde, zvláš� potom podnik, ktorý sa chce rozvíja�

a chce obstá� v konkurencii.  

Cie�om mnohých marketingových aktivít je urobi� z potenciálnych zákazníkov 

obhajcov, t.j. zákazníkov,  ktorí nielen kupujú alebo používajú produkt alebo službu 

pravidelne, ale v rozhovoroch ich odporú�ajú �alším potenciálnym zákazníkom. 

Úspešnos� je v každej oblasti predaja iná a závisí aj od iných faktorov ako je reklama, 

konkurencia a pod. Z uvedeného vyplýva, že krédom každého, kto chce v obchode obstá�, 

je nevzdáva� sa a neda� sa odradi� neúspechom. NAGYOVÁ, �. (1999) 

KITA, J. (2005) píše, že firma sa musí rozhodnú�, �i chce svoj produkt uvádza� na 

trhu ako zna�kový alebo nie. Na jednej strane používanie zna�ky zvyšuje náklady – za 

ochranu zna�ky, na reklamu at�., na druhej strane napriek nákladom spojeným s ich 

zavedením a udržiavaním majú zna�kové produkty mnohé výhody. Uznávaná zna�ka je 

�asto najcennejším majetkom firmy a mnohonásobne prevyšuje ú�tovnú hodnotu firmy.  

PAULI�KOVÁ, A. (2001) píše, že majite� ochrannej známky má výlu�né právo 

ozna�ova� svoje tovary alebo služby ochrannou známkou, pre ktoré je zapísaná alebo ju 

má právo používa� v spojitosti s týmito tovarmi alebo službami.  

 Hodnota zna�ky je strategickou záležitos�ou, hodnotou majetku, ktorý je sú�as�ou 

konkuren�nej výhody a podporuje dlhodobú rentabilitu firmy. TOMEK, G., VÁVROVÁ, 

V. (2001) 

Podnikate�skú �innos� hospodárskych subjektov ovplyv�uje pä� konkuren�ných síl. 

Súperenie medzi etablovanými podnikmi v spolo�nom podnikate�skom priestore, 

potenciálni alebo noví konkurenti na trhu výrobkov. Noví konkurenti sú hrozbou pre 

podnik, vyjednávacia sila  zákazníkov. Táto sila výrazne ovplyv�uje trhové podmienky. Ak 

je vysoká, znamená to pre podnik hrozbu, alebo dochádza k znižovaniu cien. Naopak, ak je 

nízka, v tom prípade môže podnik sám diktova� ceny, vyjednávacia sila dodávate�ov. �ím 

je táto sila vyššia, tým je vä�šou hrozbou pre podnik, nako�ko je v plnom rozsahu viazaný 
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na dodávku vstupných surovín od dodávate�ov, substitúty. Najvä�šou hrozbou môže by�

výrazné cenové zvýhodnenie substitútu alebo psychologická potreba zákazníka zmeni�

doteraz spotrebovaný tovar. GOZORA, V. (2000) 

VOJ�ÍK, P. (2000) hovorí, že každá právnická osoba musí ma� svoj názov, pod 

ktorým vystupuje a ktorým je zárove� aj identifikovaná. Je to obdoba mena a priezviska 

u fyzickej osoby. Všeobecná ochrana a zárove� aj úprava ochrany názvu právnickej osoby 

je obsiahnutá v Ob�ianskom zákonníku. Podnikate�ské subjekty majú svoj názov chránený 

ako obchodné meno. V Ob�ianskom zákonníku sa okrem ochrany názvu zakotvuje aj 

ochrana dobrej povesti (tzv. goodwillu) právnickej osoby. 

 Dobré zna�ky môžu zlepši� imidž podniku, rýchlejšiu akceptáciu nových výrobkov 

trhovej ekonomike spo�íva v ochrane sú�ažnej pozície vlastníka ochrannej známky 

a zárove� vo vytváraní optimálnych podmienok pre preniknutie na trh a udržaní sa na trhu. 

DOBIŠOVÁ, M. (1999) 

Dokonalý model ur�enia hodnoty zna�ky ešte nikto 

nevymyslel. A to napriek tomu, že dôležitos�

ur�ovania hodnoty nemateriálneho vlastníctva 

v posledných desiatich rokoch výrazne vzrástla. Prvé 

pokusy ur�i� napríklad hodnotu zna�ky siahajú do 

pä�desiatych rokov minulého storo�ia. Z finan�ného 

h�adiska  predstavuje hodnota zna�ky pre podnik 

majetok, ktorý dokáže v budúcnosti preukázate�ne 

nadobudnú� jej zásluhou. Hodnota zna�ky sa prejavuje napríklad vo vä�šom obrate 

podniku, v možnosti diktova� ceny �i v ziskoch prameniacich z predaja licen�ných práv. 

Vy�íslenie hodnoty zna�ky je nevyhnutné pri predaji a kúpe podnikov vlastniacich zna�ky 

a pri kalkuláciách cien licencií na používanie etablovaných zna�iek. V prípadoch 

zna�kového pirátstva slúži hodnota zna�ky ako základný údaj pri výpo�te prípadného 

odškodného. �IKOVSKÝ, K. (2002) 
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Ak chcete vloži� do základného imania spolo�nosti ochrannú známku, riešením je 

urobi� to tak až po vzniku spolo�nosti a následne zvýši� jej základné imanie a hodnotu 

ochrannej známky. FRI�OVÁ, Z. (2004) 

V súvislosti so vstupom SR do EÚ výrazne vzrástol po�et žiadate�ov o registráciu 

ochranných známok. Mnohé nové spolo�nosti pôsobiace na slovenskom trhu sa chcú 

zabezpe�i� pred situáciou, aby ozna�enie ich výrobkov �i služieb bolo zaregistrované 

inými spolo�nos�ami alebo osobami. �asto sa totiž so známym ozna�ením výrobkov alebo 

služieb spája istý štandard kvality, �o v kone�nom dôsledku ovplyv�uje rozhodovanie 

spotrebite�ov. SEN�ÁKOVÁ, L. (2005) 

Zaregistrovanie zna�ky stojí okolo desa� tisíc korún. Ak predaj produktu so 

známym logom sprevádza podnikate�ský úspech, môže sa cena ochrannej známky 

vyšplha� do astronomických výšok. Hodnotu zna�ky Coca-Cola odhadujú dnes na 84 

miliárd dolárov, �o je v prepo�te asi 4 bilióny korún. So silnejúcou konkurenciou na 

Slovensku rastie aj hodnota slovenských zna�iek, niektoré z nich už majú stámiliónovú 

cenu. �IKOVSKÝ, K. (2002) konštatuje, že starostlivo vytvorená a udržiavaná ochranná 

známka je cenným obchodným aktívom vä�šiny firiem. Pre niektoré môže by� majetkom 

s najvyššou hodnotou, ktorý vlastnia. 

KITA, J. (2002) konštatuje, že výrobná alebo obchodná firma  potrebuje dlhý �as 

a ve�ké finan�né prostriedky na to, aby vybudovala úspešnú zna�ku. Existuje však iná 

možnos� získa� zna�ku – zna�ka, ktorá už získala prí�ažlivos� u spotrebite�ov, sa môže 

„poži�a�“, resp. prenaja�. Nákup a predaj licencií na zna�ky licen�nou zmluvou sa využíva 

napríklad pri odevoch, kozmetike, hra�kách, ale aj  mnohých iných produktoch.  

V minulosti sa úspešnos� podnikania spájala predovšetkým s optimálnym 

využívaním materiálnych prostriedkov. Pod�a LALÍKOVEJ L. (2004), v sú�asnosti sa 

s neustálym rastom konkurencie do centra pozornosti podnikate�ov dostáva aj manažovanie 

nemateriálneho vlastníctva.  
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KELLER, K. L. (2007) píše, že zna�ka predstavuje pre firmy nesmierne hodnotné, 

právne vymedzené vlastníctvo, ktoré má schopnos� ovplyvni� správanie zákazníka, dá sa 

kúpi� �i preda� a poskytuje istotu udržate�ných budúcich ziskov jeho majite�ovi.  

Pojmy logo a ochranná známka sa zvyknú zamie�a�. Logom sa zvy�ajne rozumie 

názov firmy, alebo organizácie, ktoré sa v špeciálnej výtvarnej podobe uvádza na ich 

propaga�ných materiáloch alebo produktoch. Môže sa zapísa� ako ochranná známka, 

a potom podlieha režimu ochrannej známky. Firma sa môže rozhodnú�, že svoje logo bude 

ma� chránené ako ochranná známka. Registrácia ochrannej známky je vo svete založená na 

teritoriálnom alebo národnom princípe. Znamená to, že ú�inky takéhoto zápisu sa vz�ahujú 

len na štát, v ktorom je zapísané logo ako ochranná známka, ak nepožiada aj o tzv. 

medzinárodný zápis, svoje práva z tejto ochrannej známky môže uplat�ova� iba na území 

Slovenska, píše �IHOVSKÁ, V. (2001).  

V ekonomickom význame slova sa zna�ka tradi�ne chápe ako obchodná zna�ka, na 

ktorú má výlu�né právo vlastník. Formálne zaregistrovaná zna�ka v SR sa nazýva ochranná 

známka. Ochranná známka je právnický termín. „Ochranná známka je ozna�enie, ktoré 

tvoria slová vrátane osobných mien, písmená, �íslice, kresby, tvar výrobku alebo jeho obal, 

prípadne ich vzájomné kombinácie, ako aj farebné kombinácie spôsobilé rozlíši� tovary 

alebo služby pochádzajúce od rôznych podnikate�ov, zapísané do registra ochranných 

známok.“ (Zákon �. 55/1997 Z. z. o ochranných známkach) V zahrani�ných právnych 

predpisoch sa �astejšie používa pojem „obchodná známka“. Symbol ® je odkazom na zápis 

ochrannej známky do registra ochranných známok ( v zahrani�í sa používa aj TM – Trade 

Mark, MD – Marque déposée). Symbol © - Copyright znamená výhradné právo 

reprodukova�, publikova� a predáva� diela z oblasti iteratúry, hudby, výtvarných 

umeleckých práv. KITA, J. (2005) 

1.3  Nekalá sú�až a parazitovanie na ochranných známkach 

 RAGÁ�OVÁ, K. (2002) konštatuje, že parazitovanie je pojem ve�mi blízky so 

zámenou zna�ky, nie je to však to isté. Pri parazitovaní sa totiž nenapodob�uje alebo 

preberá cudzie ozna�enie výrobku. Parazitovaniu sa niekedy hovorí aj „oporná reklama“ . 
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Neodôvodnenou oporou môže by� goodwill iného sú�ažite�a. Ak napríklad v reklame 

niekto tvrdí, že jeho výrobky sú rovnako dobré ako renomované výrobky iného známeho 

podnikate�a, ide o parazitovanie na dobrej povesti podnikate�a.  

 Monopolné právo na používanie ozna�enia firmy, výrobku �i služby možno získa�

zapísaním ochranných známok do registra. Konkurencia si však súhlas na falšovanie, 

napodob�ovanie �i zneužívanie nepýta. A tak síce ochranné známky ochra�ujú, ale len do 

takej miery, do akej si ich majite� dokáže presadi� a obháji� svoje práva. Súdne spory – 

trvajú minimálne tri roky – zna�kám neprospievajú. Na súd sa preto firmy obracajú neradi. 

Spory sa naj�astejšie pod�a súdnej znalkyne M. Mrázovej spájajú s nekalosú�ažným 

používaním ozna�ení. „Napriek tomu, že je tretie tisícro�ie, nájdu sa aj takí, ktorí používajú 

ochranné známky iných subjektov bez licen�ných zmlúv – využívajú to, že súdy konajú 

pomaly,“ komentuje. �IKOVSKÝ, K. (2002) 

Pod�a HORSKEJ, E. (2007), falšovanie nie je jediným nebezpe�enstvom pre výrobcov 

známych produktov. 	alšími druhmi zna�kového pirátstva sú: 

- priame pirátstvo (outright piracy) – falošný produkt sa ponúka v nezmenenej forme 

a s tou istou zna�kou ako originál, 

- krádež výrobku a jeho kopírovanie (reverse engineering), a tým znižovanie tržieb 

výrobcu (elektronický priemysel), 

- napodobeniny (passing off) – úprava výrobku i zna�ky tak, že sa ve�mi podobá 

pôvodnej zna�ke (Colgate – Coalgate). 

 PAULI�KOVÁ, A. (2001) tvrdí, že pod�a �lánku 10 Parížskej dohody sa nekalá 

sú�až zakladá na „každej sú�ažnej �innosti, ktorá odporuje poctivým zvyklostiam 

v priemysle alebo obchode“. Medzi najfrekventovanejšie používané nekalo sú�ažné 

praktiky a správania sú práve tie správania, ktoré porušujú najmä práva k ochranným 

známkam a obchodným názvom alebo iným ozna�eniam. Patrí sem predovšetkým skupina 

zah��ajúca klamlivé ozna�ovanie tovarov a služieb, vyvolávanie nebezpe�enstva zámeny, 

klamlivá reklama alebo rozli�né spôsoby poškodzovania renomé a firemného goodwillu, 

ako napr. parazitovanie na povesti iného sú�ažiaceho alebo z�ah�ovanie.  
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Ak má firma na trhu silné postavenie, snaha iných parazitova� na dobrom produkte 

alebo mene sa zvyšuje. KARLUBÍKOVÁ, J. (2007) 

Spolo�nosti, ktoré využívajú podobnos� so zavedenými známymi zna�kami, 

vyvolávajú nebezpe�enstvo zámeny s pôvodnými výrobkami. Podniky tak môžu prís�

o zákazníkov napríklad vtedy, ak druhá firma vyrába nekvalitné výrobky. Najlepším 

spôsobom, ako sa chráni�, je zaregistrova� svoju používanú zna�ku ako ochrannú známku. 

Ochranná známka tak môže chráni� majite�a, výrobky, ale aj  spotrebite�a  pred nekalou 

sú�ažou. Chráni ho pred stratou zisku a prípadným poškodením povesti. Kupujúceho zasa 

pred možnou nekvalitou. RAGÁ�OVÁ, K. (2002) 

Výhody, ktoré svojím výrobcom na svetových trhoch poskytujú dobre zavedené 

zna�ky a ochranné známky sa snažia využi� mnohí imitátori, ktorí predávajú pod podobnou 

alebo identickou zna�kou. Pretože zna�ky a ochranné známky predstavujú vlastníctvo 

podniku a podliehajú právnej ochrane, takéto príživníctvo sa kvalifikuje ako nekalá sú�až. 

HORSKÁ, E. (2007) 

Dobré meno firmy na trhu ob�as poškodzuje napodob�ovanie a falšovanie zna�iek. 

Najviac napodobenín sa vyskytuje v spotrebnom tovare. Spotrebite� je zavádzaný 

a klamaný a výrobca zna�kového tovaru poškodzovaný. Ani ve�ké a silné firmy (napr. 

Adidas) sa nevedia pred týmto javom celkom ú�inne bráni�. Na ochranu záujmov výrobcov 

zna�kových produktov vznikajú rôzne organizácie. V medzinárodnom meradle pôsobí 

Európske združenie výrobcov zna�kových výrobkov. V Slovenskej republike pôsobí 

Slovenské združenie pre zna�kové výrobky. Ich cie�om je podpora rozvoja zna�kových 

produktov, ochrana ich výrobcov a spotrebite�ov v podmienkach konkurencie 

a harmonizácia národnej a medzinárodnej legislatívy v tejto oblasti. KITA, J. (2005) 

STRAUS, J. 2003) tvrdí, že ochrana proti nekalej sú�aži dbá o záujmy všetkých 

sú�ažiacich uložením všeobecného zákazu použitia ne�estných „unfair“ prostriedkov na 

trhu. 
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1.4 Hodnota ochrannej známky 

Hodnota zna�ky je pridaná hodnota a výrobky a služby sú �ou obdarené. Táto 

hodnota sa môže odráža� v tom, ako spotrebitelia myslia, cítia a správajú sa vo vz�ahu 

k ur�itej zna�ke, rovnako sa môže odráža� v cenách, tržbách a ziskovosti, ktoré zna�ka 

firme prináša. Hodnota zna�ky je dôležitým nehmotným aktívom, ktorý má pre firmu 

psychologickú a finan�nú hodnotu. KOTLER, P., KELLER, K. L. (2007) 

MARTINEK, P. (2008) tvrdí, že význam ochrannej známky pre firmu je zásadný, 

pretože používaním a �asom sa najmä hmotné �asti podniku opotrebúvajú a znižuje sa ich 

hodnota. Týka sa to aj nehmotnej �asti podniku, ako sú technické riešenia, patenty �i 

úžitkové vzory, ktoré prekonávajú dobu. Ale nehmotný majetok a ochranná známka sa 

z toho vymyká, ke�že jej hodnota stúpa používaním. A práve od toho závidí hodnota 

ochrannej známky. Ak sa nepoužíva, stanoví sa nákladovou metódou jej hodnota, ktorá má 

vtedy cenu rovnajúcu sa iba výške nákladov vynaložených na jej získanie.  

Pod�a KOTLERA, P. (2005), hodnotou zna�ky je jej dobré meno, ktoré si za dobu 

svojej existencie vyslúžila. 
udia sú im verní. Veria, že im poskytne vždy rovnaký úžitok. 

Nezni�te túto dôveru tým, že prepoži�iate svoje dobré meno nie�omu úplne odlišnému.  

Medzi významné úlohy podniku možno zaradi� budovanie zna�ky. KRETTER, A. (2007) 

hovorí, že zna�ka sa charakterizuje ako ozna�enie výrobku alebo služby, ktorá vyjadruje 

diferenciáciu výrobku od konkurencie. Preto sa zdôraz�uje jej tvorba, zavedenie, 

starostlivos�, inovácia a jej opätovné vybudovanie je úlohou podnikového manažmentu. Pri 

zna�ke možno diferencova� jej imidž – �o je prirodzená záležitos�, prvok pomocou ktorého 

sa môžu docieli� krátkodobé výsledky. Na druhej strane to je hodnota zna�ky. Táto je 

strategickou záležitos�ou, hodnotou majetku, ktorý je sú�as�ou konkuren�nej výhody 

a podporuje dlhodobo rentabilitu podniku. Preto cie�om podniku je vytvorenie jej hodnoty. 

Na jednej strane sú to tlaky špecifické z h�adiska marketingu a možno ich nazva� ako tlaky 

mikroprostredia a na druhej strany tlaky makroprostredia.  
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Stanovenie hodnoty zna�ky (brand equity, brand value) je ve�mi obtiažne. Hodnota 

zna�ky je daná lojalitou zákazníkov, známos�ou zna�ky, tým, do akej miery je zosobnením 

kvality, a tým, ako silne s �ou spotrebitelia výrobky stotož�ujú. Hodnota niektorých, najmä 

globálnych zna�iek je tak vysoká, že prevyšuje hodnotu firemného hmotného majetku.  

MACHKOVÁ, H. (2006) 

S globalizáciou trhov, vo�ným pohybom �udí, vznikom nových regiónov, 

nadobúdajú obchodné zna�ky nové funkcie. Inde najmä o konkuren�nú sú�až, vplyv 

zákazníkov, vlastný význam zna�ky, cenovú funkciu, dokumenta�nú a právnu ochranu, 

inova�nú a servisnú funkciu, profilovanie zna�ky a �alšie. KRETTER, A. (2007) 

1.5 Pojem zna�ka 

Zna�ka odlišuje produkt od konkuren�nej ponuky a ak je registrovaná, chráni jej 

zneužitie zo strany konkurencie, pomáha identifikácií produktu. Zna�ka je i zárukou 

kvality, vyjadruje imidž, býva spájaná s ur�itým životným štýlom, spolo�enským 

postavením a bohatstvom. SV�TLÍK, J. (2003) 

HAMBÁLKOVÁ, M. (2002) konštatuje, že na spotrebite�ské správanie pôsobia 

viaceré faktory. Ich vplyv na konkrétny rozhodovací proces sa prejavuje v nákupnom 

procese spotrebite�a.  

Podniky produkujú ohromné množstvá výrobkov a zna�iek. Zákazník stojí pred 

dilemou, ktorý výrobok si vybra� a aké kritériá pritom bra� do úvahy. KRETTER, 

A.(2004) tvrdí, že ak výrobok dokáže uspokoji� potreby zákazníka, vzniká 

pravdepodobnos� opakovaného nákupu výrobku. 

Súkromná zna�ka je zna�ka, ktorej vznik, plánovanie a rozvoj prebieha pod 

kontrolou maloobchodnej spolo�nosti, respektíve �alších subjektov maloobchodného trhu. 

HORSKÁ, E. (2007)píše, že úspech súkromných zna�iek sa v najvä�šej miere prejavil na 

britskom trhu a postupne sa preniesol i na �alšie trhy. Ich silnou stránkou je v prevažnej 

miere cena, primeraná kvalita a zabezpe�ené miesto na regáli.
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NAGYOVÁ, �. (2000) uvádza, že stratégie privátnych (maloobchodných) zna�iek 

sú ovplyvnené nielen cie�mi individuálnych maloobchodníkov, ale aj správaním výrobcov, 

vnímaním spotrebite�ov, rozvojom obchodu v danej krajine, kultúrou a legislatívou.  

Zna�ka predstavuje ozna�enie produktu, ak sp��a ur�ité podmienky technickej 

povahy. ŠÍBL D. (2002) konštatuje, že na rozdiel od známok sa zna�ky používajú na 

ozna�enie produktu, ktorý sp��a stanovené podmienky bez oh�adu na to, kto je jeho 

výrobcom, predajcom. Naj�astejšie druhy zna�iek sú skúšobné, záru�né, ciachovacie, 

puncovné.  

Zna�ka tovaru, ako aj obchodná známka majú ve�ký propaga�ný, garan�ný 

a informa�ný význam a pomáhajú komercionalizova� ozna�ené výrobky. HORSKÁ, E., 

UBREŽINOVÁ I. (2001) 

Privátna zna�ka je dôležitou sú�as�ou celkovej stratégie maloobchodu, 

projektovania a podpory maloobchodného imidžu. NAGYOVÁ, �. (2000) píše, že zna�ka 

je tiež významným zdrojom zisku maloobchodu prostredníctvom vysokej marže.  

KITA, J. (2005) uvádza, že úlohou marketingu je identifikova� potreby a želania 

spotrebite�ov, uspokoji� ich vhodnými výrokmi a službami za ceny, ktoré poskytnú 

kupujúcim primerané hodnoty a výrobcom primeraný zisk. 

Pod�a ŠAJBIDOROVEJ, M., DOBIŠOVEJ, M. (2004), spotrebite�ská verejnos�

je silne ovplyv�ovaná mediálnou reklamou. Spotrebitelia �ahko uveria reklame a pod�ahnú 

jej vplyvu v prípade, že jej stvárnenie je estetické a príjemné z h�adiska vizuálneho 

i audiálneho efektu, a to ak sú si vedomí skuto�nosti, že sprostredkovanie informácií nie je 

celkom pravdivé.  

LISÝ, J. (2000) tvrdí, že �udia uspokojujú svoje potreby prostredníctvom trhu, kde sa ako 

kupujúci rozhodujú, �o a v akých množstvách budú spotrebováva�, �ím nap��ajú svoj cie�, 

ktorý ich motivuje vstúpi� na trh. 
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Dopyt je založený na tom, ako sa spotrebitelia správajú na trhu, a preto je 

nevyhnutné poznanie spotrebite�ského správania. Každý spotrebite� má nejaký príjem 

a želania po tovaroch a službách. Tento príjem však neumož�uje kúpi� si všetko po �om 

spotrebite�  túži a musí robi�  rozhodnutia o tom, aké tovary si kúpi. Základným 

analytickým prostriedkom v ekonomickej teórii výberu je pojem marginálnej, resp. 

hrani�nej užito�nosti. Marginálna užito�nos� je zmena v uspokojení spotrebite�a 

dosiahnutá z jednotkovej zmeny množstva spotrebovaného tovaru. Spotrebite� za�ína 

s ur�itým spotrebným košom a potom robí marginálne zmeny v záujme dosiahnutia viac 

preferovanej stratégie. 	alej uvádza, že spávanie sa jednotlivca možno vysvetli� na základe 

porovnania efektov ekonomickej aktivity. Efektom je užito�nos� plynúca zo spotreby 

jednotlivých tovarov a služieb, ujmou je vynaloženie príjmu na nákup týchto  tovarov. 

Jednotlivec rieši dva základné problémy a to ako príjem získa� a ako ho vynaloži�, rozdeli�

na nákup rôznych tovarov uvádza ZENTKOVÁ, I. (1999) 

Imidž predstavuje súbor názorov, myšlienok a dojmov, ktoré má osoba o objekte. Je 

to komplex kladných alebo záporných pocitov, symbolický obraz ponúkaného výrobku, 

zna�ky, služby, podniku a pod. vo vedomí príjemcu, pri�om predstavy obsahujú aj ur�ité 

o�akávania. Dobré meno firmy je prenášané na zna�ku a podporuje tak jej predaj a naopak 

atraktivita zna�ky posil�uje imidž firmy. Obchodná zna�ka je zna�ka alebo �as� zna�ky 

s právnou ochranou – chráni výhradné práva predávajúceho používa� meno zna�ky alebo 

znak. Logo firmy alebo zna�ky musí by� také, aby umožnilo bezprostrednú identifikáciu. 

�IHOVSKÁ, V., HANULÁKOVÁ, E., LIPIANSKA, J. (2001) 

V súvislosti so vstupom SR do EÚ výrazne vzrástol po�et žiadate�ov o registráciu 

ochranných známok. Mnohé nové spolo�nosti pôsobiace na slovenskom trhu sa chcú 

zabezpe�i� pred situáciou, aby ozna�enie ich výrobkov �i služieb bolo zaregistrované inými 

spolo�nos�ami alebo osobami. �asto sa totiž známym ozna�ením výrobkov alebo služieb 

spája istý štandard kvality, �o v kone�nom dôsledku ovplyv�uje rozhodovanie 

spotrebite�ov. SEN�ÁKOVÁ, L. (2005) 
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Zna�ka je meno, názov, znak, výtvarný prejav, alebo kombinácia predchádzajúcich 

prvkov. Jej podstatou je diferenciácia tovarov alebo služieb, jedného predajcu alebo 

skupiny predajcov od tovarov �i služieb konkurencie. KRETTER, A. (2007) píše, že 

zna�ka identifikuje výrobcu �i predajcu. Zna�ka môže by� meno, ochranná známka, logo �i 

iný znak. Právne predpisy zaru�ujú výhradné a trvalé práva na používanie vlastnej zna�ky.  

VAN�O, L. (2006) píše, že zna�ka z finan�ného h�adiska odzrkad�uje, ko�ko sú 

�udia ochotní zaplati� navyše za rovnaký produkt, ktorý má konkurencia, len kvôli zna�ke. 

Zna�ka je to, �o zostane, ke� zhorí fabrika. 

Privátna zna�ka (private label brand), nazývaná tiež zna�ka predávajúceho, 

maloobchodníka, obchodu alebo vlastná zna�ka, je zna�ka, ktorú si vytvárajú 

maloobchodníci i ve�koobchodníci. Maloobchodníci ako Benetton, The Body Shop 

a Marks and Spencer predávajú prevažne tovar vlastnej zna�ky. Vo Ve�kej Británii 

najvä�šie potravinárske re�azce Sainsbury a Tesco predávajú pä�desiat, respektíve 

štyridsa�pä� percent tovaru pod zna�kou obchodu. KOTLER, P., KELLER, K. L. (2007) 

Pod�a HAMBÁLKOVEJ, M. (2002) sa v posledných rokoch výrazne zvyšuje 

po�etnos� tovarov, ktoré ve�ké obchodné firmy predávajú pod vlastnou zna�kou. Pod�a 

prieskumu sa preukázalo, že existuje priama závislos� medzi ve�kos�ou firmy a rozsahom 

uplatnenia vlastných zna�iek. Tovar vlastnej zna�ky prináša retailerom dve výhody: 

1. posilnenie imidžu vlastnej firmy, zvyšovanie väzby medzi zákazníkom a firmou 

obchodníka, 

2. možnos� získa� vä�šie výnosy. 

Vysoká hodnota zna�ky vedie k zníženiu marketingových nákladov, k vysokej loajalite, 

vernosti zákazníka, k lepšej vyjednávacej pozícii medzi predajcom, distribútorom 

a výrobcom píše JOHNOVÁ, R. (2008).  

HORVÁTHOVÁ, J. (2005) píše, že obchodníci nasadili vlastné zna�ky, ktoré 

ponúkajú lacnejšie než bežný tovar v snahe získa� si náklonnos� zákazníka citlivého na 

cenu.  
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Dimenzie manažmentu medzinárodnej zna�ky 

Výhody Nevýhody 

Bez zna�ky (No brand) 

Nízke výrobné náklady 

Nízke marketingové náklady 

Nízke náklady na legislatívne záležitosti 

Flexibilita v kontrole kvality a kvantity 

Ve�ká cenová konkurencia 

Nedostato�ná trhová identita 

Zna�ka (Branding) 

Lepšia identifikácia 

Vyššia šanca pre výrobkovú identifikáciu 

Možnos� vybudova� vernos� k zna�ke 

Možnos� získa� prémiové ceny 

Vyššie výrobné náklady 

Vyššie marketingové náklady 

Vyššie náklady na legislatívne záležitosti 

Súkromná zna�ka (Private brand)  

Vyššie ziskové rozpätie pre predajcov 

Možnos� získa� podiel na trhu 

Žiadne problémy s podporou predaja 

 Ve�ká cenová konkurencia 

Nedostato�ná trhová identita 

Výrobná zna�ka (Manufacturer´s brand) 

Výhodnejšia ceny v dôsledku vyššej cenovej 

nepružnosti 

Vernos� k zna�ke 

Zvýhodnené postavenie pri uzatváraní 

obchodov 

Lepšia kontrola distribúcie 

Problémy pre malého výrobcu s neznámou 

zna�kou a identitou 

Vyžadovanie podpory zna�ky 

Nieko�ko zna�iek na jednom trhu (Multiple brands in one market) 

Segmentácia trhu pod�a jednotlivých potrieb 

Vytváranie konkuren�ného ducha 

Vyhýbanie sa negatívnemu dopadu 

existujúcej zna�ky 

Získanie vä�šieho priestoru na regáloch 

Nepoškodzuje existujúci imidž zna�ky 

Vyššie marketingové náklady 

Vyššie náklady na zásobovanie 

Straty (pod�a ekonómie z rozsahu) 

Jedna zna�ka na jednom trhu (Single brand in one market) 
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Marketingová efektívnos�

Koncentrovaný marketing 

Eliminovanie zámeny zna�ky 

Vhodná pre výrobok s dobrou reputáciou 

Predpokladá homogénny trh 

Poškodenie imidžu zna�ky pri kolísaní 

predaja 

Malý priestor na regáloch (shelf space) 

Miestne zna�ky (Local brands) 

Meno dávajúce zmysel 

Miestna identifikácia 

Obmedzenie legislatívnych problémov 

Rýchly prienik na trh nadobudnutím 

miestnej zna�ky 

Umož�uje kolísanie množstva a kvality na 

rozdielnych trhoch 

Vyššie marketingové náklady 

Vyššie náklady na zásoby 

Straty (pod�a ekonómie z rozsahu) 

Rozptýlený imidž 

Svetová zna�ka (Worldwide brand) 

Maximálna marketingová efektívnos�

Redukovanie nákladov na reklamnú kampa�

Eliminácia zámeny zna�ky 

Vhodná pre výrobok, ktorý je z kultúrneho 

aspektu univerzálny 

Vhodná pre prestížne výrobky 

Jednoduchá identifikácia 

Jednotný svetový imidž 

Predpokladá homogénny trh 

Problémy s �iernym trhom 

Možnos� ved�ajšieho negatívneho dopadu 

Vyžadovanie kvantitatívnej a kvalitatívnej 

konzistencie 

Opozi�né hnutie v menej rozvinutých 

krajinách 

Legislatívne komplikácie 

HORSKÁ, E., UBREŽIOVÁ, I. (2001) 
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2. Cie� práce 

 Význam ochrannej známky v  trhovej ekonomike je nepochybne ve�mi ve�ký. 

Jednak v ochrane sú�ažných pozícií vlastníka ochrannej známky a zárove� vo vytváraní 

optimálnych podmienok pre preniknutie na trh a udržanie sa na trhu. Ochranné známky 

predstavujú spo�ahlivý, medzinárodne uznávaný a štátom garantovaný spôsob ochrany 

výrobkov a služieb. Ochranná známka dáva svojmu majite�ovi súdom vymáhate�nú právnu 

záruku, že dobré meno jeho produktu alebo zna�ky nebudú zneužívané iným ú�astníkom 

hospodárskej sú�aže. Význam ochranných známok tým prudko vzrastá, kedy je na trhu 

ve�ké množstvo podobných alebo temer rovnakých produktov.  

Primárnym cie�om diplomovej práce je postavenie a význam ochrannej známky v 

 podnikaní spolo�nosti TESCO, a.s., v ktorej sú zahrnuté aj parciálne ciele a to: 

- Ochranná známka a jej postavenie v oblasti duševného vlastníctva 

- Právna úprava ochrannej známky 

- Proces registrácie 

- Práva a povinnosti majite�a ochrannej známky 

- Vymedzenie ekonomických aspektov ochrannej známky

  - Hodnota ochrannej známky 

- Druhy ochranných známok 

- Funkcie ochranných známok 

- Hodnota a oce�ovanie zna�ky 

- Postavenie privátnej zna�ky spolo�nosti TESCO a.s. v Slovenskej republike 

a vo Ve�kej Británii 

- Spolo�nos� Interbrand a zostavenie rebrí�ka najhodnotnejších globálnych 

zna�iek  

- Vypracovanie dotazníka a uskuto�nenie marketingového prieskumu, ktorý bol 

zameraný na vnímanie zna�ky spotrebite�mi 
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3. Metodika práce a materiál 

� Charakteristika objektu skúmania

Objektom skúmania diplomovej práce je ochranná známka a jej význam 

v podnikaní spolo�nosti TESCO, a.s. Budovanie a posil�ovanie zna�ky je jednou zo 

základných priorít marketingu, ktorá umož�uje firmám získa� �i rozšíri� podiel na trhu, 

zvýši� predaj, tržby a zisk. V sú�asnosti môžeme zaznamena� vznik viacerých organizácií, 

zameraných na ochranu záujmov výrobcov zna�kových produktov, ktorých cie�om je 

podpora rozvoja zna�kových produktov, ochrana výrobcov a spotrebite�ov v podmienkach 

konkurencie.  

� Pracovné postupy a metódy

V diplomovej práci boli použité nasledovné pracovné postupy a metódy: 

� výber a zhromaždenie literárnych zdrojov,

� štúdium domácej a zahrani�nej literatúry, ktorá sa danou problematikou zaoberá, 

� štúdium právnych noriem vz�ahujúcich sa na oblas� ochranných známok,

� syntéza zozbieraných informácií a údajov,

� výber podnikate�ského subjektu,

� realizovanie anonymného dotazníka spotrebite�ov, 

� analýza a spracovanie zozbieraných materiálov,

� zhodnotenie výsledkov a formulácia záveru

� Spôsob získania údajov a ich zdroje

Údaje som získala analýzou a interpretáciami dostupných zdrojov na základe rozboru tak 

domácej, ako i zahrani�nej literatúry, odborných �asopisov, interpretácie informácií na 

webových stránkach, z platných právnych predpisov ako aj iných materiálov, ktoré súvisia 

s témou diplomovej práce.  

Medzi základné zdroje informácií patria: 

� Ústava SR 

� Zákon o ochranných známkach 

� Zákon o ochrane spotrebite�a 
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� Obchodný zákonník 

� Zákon o ochrane hospodárskej sú�aže 

� Použité metódy a interpretácie výsledkov

Vyhodnotenie výsledkov diplomovej práce je v textovej forme, za pomoci tabu�kových 

výstupov, grafov a príloh.  

Pri písaní diplomovej práce bolo potrebné získa� údaje prostredníctvom metód ako analýza, 

syntéza, komparácia, indukcia, dedukcia �i metóda riadeného rozhovoru. Sú�as�ou 

diplomovej práce bolo vypracovanie a uskuto�nenie marketingového prieskumu, ktorý bol 

sústredený na vnímanie zna�ky spotrebite�mi.  
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4. Postavenie a význam ochrannej známky v podnikaní Tesco a.s 

4.1 Ochranná známka v oblasti duševného vlastníctva  

4.1.1 Právna úprava ochrannej známky 

Právna úprava ochranných známok je zakotvená v zákone �. 506/2009 Z. z. 

o ochranných známkach, ktorý nadobudol ú�innos� 1. januára 2010. Úplné znenie vyhlášky 

�. 567/2009 Z. z., ktorou sa vykonáva zákon �. 506/2009 Z. z. o ochranných známkach. 

Zákon upravuje práva a povinnosti súvisiace s právnou ochranou ochrannej známky 

a konania vo veciach pre Úradom priemyselného vlastníctva Slovenskej republiky. 

Ochranné známky zara�ujeme v systéme práva nehmotných (imateriálnych, ideálnych) 

statkov do základnej skupiny práva duševného vlastníctva. V systéme práva duševného 

vlastníctva patria ochranné známky do základnej skupiny priemyselných práv a do 

podskupiny priemyselných práv na ozna�enia (právo ochranných známok).  

 Ochranná známka je ozna�enie, ktoré tvoria slová vrátane osobných mien, písmená, 

�íslice, kresby, tvar tovaru alebo jeho obal, prípadne ich vzájomné kombinácie spôsobilé 

rozlíši� tovary alebo služby jednej osoby od tovarov alebo služieb inej osoby, zapísané do 

registra ochranných známok. Za ochrannú známku sa považuje slovné, obrazové, 

priestorové alebo kombinované ozna�enie, pri�om registráciou získava daná ochranná 

známka jedine�nos�, nezamenite�nos� a ochranu pred zneužitím, �asto aj neúmyselným, zo 

strany konkurencie.  

  

K základným podmienkam tzv. legálnym znakom, ktoré musia ochranné známky sp��a�

patria: 

- možnos� vníma� zrakom, 

- rozlišovacia schopnos�, 

- zapísanie v registri ochranných známok. 
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Ochrannou známkou je ozna�enie, v rámci ktorého rozlišujeme tri spôsoby ozna�ovania: 

- ozna�enia tvorené slovom, môžu predstavova� jednoslovné alebo viacslovné tvary 

predstavujúce osobné mená, slová z bežného jazyka alebo umelo vytvorené slová. 

Slovné ozna�enie môže by� vyhotovené v bežnom písme alebo v písme rôznej 

grafickej úpravy. 

- ozna�enia tvorené kresbou, je taká ochranná známka, ktorú tvorí zna�ka 

pozostávajúca z ur�itého vyobrazenia alebo grafického výtvoru. Rozmanitos� tohto 

druhu zna�iek je ve�ká. Môžu znázor�ova� postavy, zvieratá, rastliny, vyobrazenie 

budov charakteristických pre miesto výroby a iné predmety. 

- kombinované ozna�enia, sú rôzne kombinácie ozna�ení tvorených slovom 

a ozna�ení tvorených kresbou.  

Medzi osobitné formy ozna�enia patria zvukové �i �uchové ozna�enia, ktoré zákon 

nechráni. Patria sem znelky charakteristické najmä pre rôzne vysielania v rozhlase, �i 

televízii. 

Ochrannou známkou je ozna�enie: 

- Ochrannou známkou môže by� ozna�enie, ktoré tvoria slová, vrátane osobných 

mien, písmená, kresby, �íslice, tvar výrobku alebo tvar jeho obalu, prípadne ich 

vzájomné kombinácie, ako aj farebné kombinácie. Musí ís� teda o ozna�enia, ktoré 

možno vníma� zrakom.  

- Základnou podmienkou každej ochrannej známky je jej rozlišovacia spôsobilos� t.j. 

schopnos� odlíši� tovary alebo služby jedného podnikate�a od rovnakých alebo 

podobných tovarov alebo služieb iného podnikate�a.  

- Ochranná známka sa aj z historického h�adiska poníma ako štátom registrované 

ozna�enie. Preto za ochrannú známku chránenú pod�a zákona možno považova�

také ozna�enie, ktoré je zapísané do štátneho registra ochranných známok.   

Za ochrannú známku nemožno uzna� ozna�enie, ktoré:  

- nemá rozlišovaciu spôsobilos�,  

- je tvorené výlu�ne ozna�eniami alebo údajmi, ktoré v obchodnom styku môžu 

slúži� na ur�enie druhu, kvality, množstva, ú�elu, hodnoty, zemepisného 
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pôvodu, prípadne �asu výroby tovarov �i poskytnutia služieb, alebo iných 

vlastností tovarov alebo služieb, 

- je tvorené výlu�ne ozna�eniami alebo údajmi, ktoré sa stali obvyklými 

v bežnom jazyku alebo v zaužívaných poctivých obchodných zvyklostiach, 

- je tvorené výlu�ne tvarom výrobku, ktorý vyplýva z povahy samotného výrobku 

alebo je potrebný na dosiahnutie technického výsledku, alebo dáva výrobku 

podstatnú hodnotu, 

- je v rozpore s verejným poriadkom alebo s dobrými mravmi,  

- môže klama� verejnos� najmä o povahe, kvalite, zemepisnom pôvode tovarov 

alebo služieb,  

- obsahuje, bez súhlasu príslušných orgánov, ozna�enia chránené pod�a 

medzinárodného dohovoru, 

- obsahuje ozna�enia, ktorých používanie nie je v súlade s ustanoveniami iného 

právneho predpisu alebo je v rozpore so záväzkami, ktoré vyplývajú Slovenskej 

republike z medzinárodných zmlúv, 

- obsahuje znak vysokej symbolickej hodnoty, najmä náboženský symbol,  

- obsahuje bez súhlasu príslušných orgánov, znaky, emblémy alebo erby iné, než 

tie, ktoré sú chránené pod�a medzinárodného dohovoru a ktoré sú predmetom 

verejného záujmu, 

- je predmetom prihlášky, ktorá nebola podaná v dobrej viere, 

- obsahuje zemepisný údaj a je prihlasované pre vína alebo liehoviny, ktoré 

takýto pôvod nemajú, 

- zhodné so staršou ochrannou známkou iného prihlasovate�a alebo majite�a pre 

zhodné tovary alebo služby 

- na základe námietok proti zápisu do registra. 

Za zhodné sa považujú ozna�enia alebo ochranné známky, ktoré sú totožné alebo sa líšia 

len v nepodstatných prvkoch nemeniacich celkový charakter ozna�enia alebo ochrannej 

známky.  

Za zamenite�né sa považujú ozna�enia alebo ochranné známky a za podobné sa považujú 

tovary alebo služby, ak taká zamenite�nos� alebo podobnos� vyvoláva nebezpe�enstvo 

zámeny ozna�ení alebo ochranných známok, alebo tovarov, alebo služieb pochádzajúcich 
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od rôznych osôb, alebo nebezpe�enstvo vzniku mylnej predstavy o vzájomnej spojitosti s 

ozna�ením alebo s ochrannou známkou so skorším právom prednosti vo vedomí 

spotrebite�skej verejnosti.  

4.1.2 Proces registrácie 

Pre získanie ochrannej známky je potrebné poda� na Úrad priemyselného vlastníctva SR 

riadne vyplnenú prihlášku, ktorú môže poda� fyzická alebo právnická osoba, �i v prípade 

kolektívnej ochrannej známky združenie podnikate�ov. �o musí obsahova�: 

- žiados� o zápis ozna�enia ako ochrannej známky, 

- znenie alebo vyobrazenie prihláseného ozna�enia, v prípade trojrozmerného 

ozna�enia jeho plošné vyobrazenie, 

- zoznam tovarov alebo služieb, pre ktoré má by� ozna�enie zapísané ako ochranná 

známka, v ktorom sa tovary alebo služby uvedú v zatriedení pod�a Medzinárodného 

triednika tovarov a služieb, 

- v prípade kolektívnej ochrannej známky musí prihláška obsahova� navyše písomnú 

zmluvu uzavretú medzi všetkými �lenmi združenia, vrátane zoznam �lenov 

združenia, ktorí môžu kolektívnu ochrannú známku používa�. 

Podaním prihlášky vzniká prihlasovate�ovi právo prednosti pred každým, kto podá neskôr 

prihlášku obsahujúcu zhodné alebo podobné ozna�enie pre zhodné alebo podobné tovary 

alebo služby. Úrad preskúma, �i  daná prihláška sp��a  všetky podmienky ustanovené 

zákonom �. 506/2009 Z. z. o ochranných známkach. Do zápisu ochrannej známky do 

registra je možné poda� písomné pripomienky tre�ou osobou z dôvodu naplnenia 

podmienok § 5, 6 zákona o ochranných známkach, na ktoré úrad prihliadne pri rozhodovaní 

o zápise ochrannej známky do registra. Osoba, ktorá podala pripomienky sa však nestáva 

ú�astníkom konania. V prípade, ak sú splnené všetky ustanovené podmienky, úrad 

prihlášku zverejní vo Vestníku Úradu priemyselného vlastníctva. Ak do troch mesiacov od 

zverejnenia nebudú podané námietky proti zápisu ozna�enia do registra, Úrad prihlásené 

ozna�enie zaregistruje.  

Námietkové konanie je novým inštitútom známkového práva, ktorý vytvára priestor pre 

uplat�ovanie ochrany práv tretích osôb, ktoré by mohli by� zápisom prihláseného 

ozna�enia dotknuté. Po zverejnení prihlášky vo Vestníku Úradu priemyselného vlastníctva 
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môže dotknutá osoba v lehote troch mesiacov od zverejnenia úradu poda� námietky. Na 

základe odôvodnených námietok, úrad preskúma, �i prihlásené ozna�enie, ktoré sa má 

zapísa� do registra ako ochranná známka, je spôsobilé na zápis do registra. Ak úrad zistí, že 

prihlásené ozna�enie nesp��a podmienky pre zápis do registra ako ochranná známka, danú 

prihlášku zamietne a písomné vyhotovenie tohto rozhodnutia bude doru�ené 

prihlasovate�ovi a osobe, ktorá námietky podala.  

Ochranná doba zapísanej známky je desa� rokov od podania prihlášky úradu a na základe 

žiadosti majite�a ochrannej známky o obnovu zápisu sa ochranná známka obnoví vždy 

o �alších desa� rokov.  

V konaní o ochranných známkach sa platia správne poplatky, ide najmä o poplatky za 

podanie prihlášky ozna�enia, za zápis (obnovu) ochrannej známky, za prevod a prechod, 

úpravu, prepis majite�a a pod. Správne poplatky sa platia pod�a zákona NR SR �. 145/1995 

Z. z. o správnych poplatkoch v znení neskorších predpisov na ú�et Úradu priemyselného 

vlastníctva SR. 

Zaregistrovaním ochrannej známky vzniká jej majite�ovi výhradné právo na používanie 

daného ozna�enia. Žiadna iná osoba nemôže v obchodnom styku používa� dané ozna�enie 

bez súhlasu majite�a ochrannej známky. Tým je daný jasný signál každému obchodnému 

partnerovi o tom, že spoluprácou s majite�om ochrannej známky získava skuto�ný originál 

a nie nejakú napodobeninu. Majite� ochrannej známky tým získava možnos� legálneho 

monopolu v danej oblasti na trhu. Používaním ochrannej známky treba rozumie�

ozna�ovanie tovarov a výsledkov služieb alebo ich obalov, prípadne jej použitie na 

obchodných dokladoch, propaga�ných, inzertných a reklamných materiálov. Zákon NR SR 

�. 506/2009 Z. z. priznáva majite�ovi ochrannej známky nielen právo ju používa�, ale 

ukladá mu aj povinnos� ju používa�.  

Vlastni� ochrannú známku je nielen prejavom imidžu, ale predovšetkým prejavom 

schopnosti by� výnimo�ný a úspešný vo svojej oblasti podnikania. Ide o dobré meno firmy 

majite�a ochrannej známky.  

4.1.3 Práva majite�a ochrannej známky 

    

- Majite� ochrannej známky má výlu�né právo používa� ochrannú známku v spojení 

s tovarmi alebo so službami, pre ktoré je zapísaná.  



32

- Majite� ochrannej známky je oprávnený používa� spolu s ochrannou známkou 

zna�ku ®. 

- Bez súhlasu majite�a ochrannej známky nikto nesmie používa� v obchodnom styku 

ozna�enie zhodné alebo zamenite�né s ochrannou známkou pre tovary alebo služby, 

ktoré sú zhodné s tými, pre ktoré je ochranná známka zapísaná.  

- Bez súhlasu majite�a ochrannej známky nesmú tretie osoby používa� ozna�enie, ak 

z dôvodu jeho zhodnosti alebo podobnosti s ochrannou známkou a zhodnosti alebo 

podobnosti tovarov alebo služieb existuje pravdepodobnos� zámeny na strane 

verejnosti.  

-  Bez súhlasu majite�a ochrannej známky sa nesmie používa� ozna�enie zhodné 

alebo podobné s ochrannou známkou, ktorá má na území Slovenskej republiky 

dobré meno a ktorá nie je zapísaná pre zhodné alebo podobné tovary alebo služby, 

ak by používanie tohto ozna�enia bez náležitého dôvodu neoprávnene �ažilo 

z rozlišovacej spôsobilosti alebo dobrého mena ochrannej známky alebo by bolo na 

ujmu rozlišovacej spôsobilosti ochrannej známky alebo jej dobrému menu.  

- Majite� ochrannej známky môže požadova� od vydavate�a slovníka, encyklopédie 

alebo podobného diela, v ktorom je známka reprodukovaná tak, že vzbudzuje 

dojem, že ide o druhový názov tovarov alebo služieb, aby najneskôr v nasledujúcom 

vydaní diela uverejnil údaje, z ktorých bude zrejmé, že v diele je reprodukovaná 

ochranná známka.  

- Ak došlo k neoprávnenému zásahu, majite� ochrannej známky má právo domáha�

sa, aby porušenie alebo ohrozenie práva bolo zakázané a následky tohto zásahu boli 

odstránené; môže sa domáha� primeraného zados�u�inenia, ktorým môže by� aj 

pe�ažné plnenie.  

4.1.4 Povinnosti majite�a ochrannej známky 

-  Majite� ochrannej známky je povinný používa� ochrannú známku v takej forme, 

v akej je zapísaná v registri ochranných známok. 

-  Majite� ochrannej známky je povinný požiada� ÚPV o zápis prípadnej zmeny názvu, 

sídla, mena, bydliska at�. do registra. 
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Osoby ktoré nemajú na území Slovenskej republiky trvalý pobyt alebo sídlo, musia sa da�

v konaní o ochranných známkach zastupova� oprávnenými zástupcami (zákon �.344/2004 

Zb. z. o patentových zástupcoch).  

Ochranná známka môže by� jej majite�om prevedená na základe písomnej zmluvy na inú 

fyzickú alebo právnickú osobu pre všetky tovary alebo služby, pre ktoré je zapísaná, alebo 

pre ich �as� (žiados� o prevod ochrannej známky). Majite� ochrannej známky môže 

poskytnú� právo používa� ochrannú známku licen�nou zmluvou pre všetky tovary alebo 

služby, pre ktoré bola ochranná známka zapísaná, alebo pre ich �as�. Ochrannú známku 

možno da� do zálohu. O zápis záložného práva na ochrannú známku je povinný požiada�

záložný verite�. Združenie podnikate�ov môže ako prihlasovate� poda� Prihlášku na zápis 

ozna�enia ako kolektívnej ochrannej známky.  

4.2 Ekonomické aspekty ochrannej známky  

4.2.1 Hodnota ochrannej známky 

Význam ochrannej známky pre firmu je nesmierne dôležitý, pretože používaním 

a �asom sa najmä hmotné �asti podniku opotrebúvajú a znižuje sa ich hodnota. Ide 

o nehmotné �asti podniku, ako sú technické riešenia, patenty �i úžitkové vzory, ktoré 

prekonávajú dobu. Nehmotný majetok a ochranná známka sa z tohto vymyká, ke�že jej 

hodnota stúpa používaním. Hodnota ochrannej známky je individuálna a zvy�ajne sa odvíja 

od jej využívania. �ím dlhšie a intenzívnejšie sa využíva, tým jej hodnota viac narastá, 

pri�om môže za�ína� niekde pri pár tisíckach korún, ktoré podnikate� investoval do jej 

registrácie  a kon�i� môže pri nieko�kých miliónoch a v prípade ve�kých spolo�ností až pri 

nieko�kých miliardách. Mnohé agentúry zaoberajúce sa prieskumom trhu poukazujú na 

vysokú hodnotu zna�ky. Mnohokrát sa pri predaji �i kúpe spolo�nosti so známou zna�kou 

stáva, že trhová cena zna�ky je viacnásobne vyššia ako hodnota samotnej firmy. Pri 

prevzatí takejto spolo�nosti  nový majite� ušetrí �as a náklady a zárove� sa zbavuje rizika, 

ktoré sa spája s uvádzaním zna�ky na trh. Starostlivo vytvorená a udržiavaná ochranná 

známka je cenným obchodným aktívom firiem. Pre niektoré môže predstavova� majetok 

s najvyššou hodnotou, ktorý vlastnia. Odhady hodnoty niektorých svetovo známych 

ochranných známok, ako je Coca Cola alebo IBM, presahujú 50 miliárd dolárov. Je to 
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preto, lebo spotrebitelia si cenia ochranné známky, ich reputáciu, imidž a požadovanú 

kvalitu s �ou spojenú. Mnohokrát sú ochotní zaplati� viac za výrobok ozna�ený ochrannou 

známkou, ktorú uznávajú a ktorá nap��a ich o�akávania. Z toho vyplýva, že vlastníctvo 

ochrannej známky s dobrým imidžom a reputáciou predstavuje pre firmu náskok pred 

konkurenciou.  

Skuto�nú hodnotu zna�ky nemožno ur�i� bez ur�enia  jej vplyvu na správanie zákazníka. 

Preto sa niektoré agentúry ako Interbrand  a Semion pri ur�ovaní hodnoty zna�ky okrem  

finan�ných faktorov taktiež orientujú na stupe� znalosti zna�ky, jej „identitu" a 

jedine�nos�, spotrebite�ovu vernos� zna�ke �i právnu zabezpe�enos�. Je potrebné 

zoh�adni� aj dovtedy používané marketingové aktivity zamerané na  podporu zna�ky. 

Hodnota zna�ky predstavuje z finan�ného h�adiska pre podnik majetok, ktorý dokáže 

v budúcnosti preukázate�ne nadobudnú� jej zásluhou. 

Stanovenie všeobecnej hodnoty nehmotného investi�ného majetku upravuje na území SR 

vyhláška MS SR �. 86/2002 Z.z. z 8. januára 2002 o stanovení všeobecnej hodnoty 

majetku. Všeobecná hodnota nehmotných výsledkov výskumnej a obdobnej �innosti a 

hodnota ocenite�ných práv sa stanoví: 

- metódou licen�nej analógie v prípade licencií, ochranných známok, patentov a iných 

obchodovate�ných sú�astí investi�ného majetku, 

- metódou kapitalizácie od�erpate�ných zdrojov, ktorej základom je stanovenie d�žky 

obdobia v rokoch, po�as ktorých sa investi�ný majetok bude využíva�, pod�a vz�ahu: 

VŠHNIM = SHOZ . pNIM [Sk] 

VŠHNIM – všeobecná hodnota nehmotného investi�ného majetku podniku 

SHOZ – sú�asná hodnota budúcich od�erpate�ných zdrojov ku d�u vypracovania 

znaleckého posudku [Sk] 

pNIM – percentuálny podiel, ktorým sa ohodnocovaný nehmotný investi�ný majetok 

podie�a na tvorbe od�erpate�ných zdrojov, do výpo�tu sa dosadzuje v desatinnom tvare 

[%/100] 
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Na výpo�et hodnoty ochrannej známky existujú tri základné postupy: 

1. s využitím údajov ú�tovnej evidencie 

2. s využitím metódy licen�nej analógie, kde jej hodnotu možno vypo�íta�: 

a) na báze �istého zisku, 

b) na báze ve�kosti tržieb, 

c) na báze objemu od�erpate�ných zdrojov. 

3. s využitím metódy orienta�ného ohodnotenia nehmotného majetku 

4.2.2 Druhy ochranných známok 

Ochranné známky môžeme deli� pod�a viacerých h�adísk: 

a) pod�a vyjadrenia ochrannej známky,  

b) pod�a subjektov, 

c) pod�a známosti. 

Pod�a vyjadrenia ochrannej známky: 

1. Slovné ochranné známky sú tvorené jedným alebo viacerými slovami, písmenami 

prípadne �íslicami, a sú uvedené v štandardnom písme.  

2. Obrazové ochranné známky sú tvorené len kresbou bez slovných prvkov, písmen �i 

�íslic.  

3. Priestorové (trojrozmerné) ochranné známky sú vytvorené vä�šinou v tvare 

výrobku. Prihlasovate� musí predloži� i jeho plošné vyobrazenie t.j. ná�rt.  

4. Kombinované ochranné známky môžu by� tvorené rôznymi kombináciami 

predchádzajúcich ozna�ení, pri�om všetky tieto ozna�enia môžu by� vytvorené 

i v rôznom farebnom vyhotovení. 

Pod�a subjektov: 

1. Subjektom individuálnej ochrannej známky, je jednotlivý podnikate�, �i osoba 

fyzická alebo právnická, a jej ú�elom je rozlíši� výrobky alebo služby tohto 

podnikate�a od výrobkov a služieb ostatných podnikate�ov.  
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2. Subjektom kolektívnej ochrannej známky je združenie podnikate�ov a je ur�ená 

k rozlíšeniu výrobkov a služieb pochádzajúcich od �lenov �i spolo�níkov tohto 

združenia, od výrobkov a služieb iných podnikate�ov.  

Pod�a známosti: 

Zákon používa termín všeobecne známa známka, ktorá sa používaním vo svete stala pre 

niektoré výrobky alebo služby takou vžitou, že má rozlišovaciu schopnos�, aj ke� nie je 

zapísaná v registri ochranných známok v Slovenskej republike. 

Ochranné známky majú teritoriálny charakter. To znamená, že ak je ochranná známka 

zapísaná v registri ochranných známok Slovenskej republiky, platí iba na území Slovenskej 

republiky.  

4.2.3 Funkcie ochranných známok 

Poznáme nasledovné funkcie ochranných známok: 

- ochranná funkcia, len majite� ochrannej známky je oprávnený používa� ochrannú 

známku k ozna�eniu svojich výrobkov alebo služieb. 

- rozlišovacia funkcia, schopnos� odlíši� ochrannú známku tovarov a služieb od iných, 

ktoré sú rovnakého druhu. 

- garan�ná funkcia, spotrebite�om poskytuje záruky, zaru�uje istú úrove� kvality, 

spo�ahlivosti a �alšie vlastnosti produktov. 

- certifika�ná funkcia, vystupuje do popredia najmä pri kolektívnych ochranných 

známkach.  

- propaga�ná funkcia, spo�íva v tom, že prostredníctvom ochranných známok sa výrobky 

alebo služby podnikate�ov dostávajú do povedomia širšej verejnosti. 

- sú�ažná funkcia, napomáha majite�ovi ochrannej známky k získaniu a udržaniu pozície 

v hospodárskej sú�aži. 

- reprezenta�ná funkcia, uvádzanie ochrannej známky na obaloch výrobkov, reklamných 

predmetoch, budovách �i listinách, �ím propaguje ur�ité produkty na trhu a oboznamuje 

s nimi verejnos�. 
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- stimula�ná funkcia, spo�íva v dôvere zákazníkov vo vysokú kvalitu výrobkov 

alebo služieb, �o pôsobí spätne na výrobcu, ktorý sa snaží danú kvalitu udrža� resp. zvýši�. 

- investi�ná funkcia, podnikate� do ochrannej známky vkladá zna�né investície, ktoré si 

musí chráni� ako hodnotu zhmotnenú v kone�nom dôsledku v nehmotnom statku.  

- estetická funkcia, vysoká  kvalita, originalita grafickej úpravy stimuluje, pri�ahuje 

zákazníkov. 

- ekonomická funkcia, zna�kové produkty sú na trhu žiadanejšie pre overenú kvalitu, i 

napriek vyššej cene zna�kových produktov, �o zaru�uje prosperitu výrobcu resp. 

poskytovate�a služieb. 

Ochranná známka je ozna�enie, ktoré možno graficky znázorni� a ktoré tvoria najmä slová 

vrátane osobných mien, písmená, �íslice, kresby, tvar tovaru alebo jeho obal, prípadne ich 

vzájomné kombinácie, ak takéto ozna�enie je spôsobilé rozlíši� tovary alebo služby jednej 

osoby od tovarov alebo služieb inej osoby. 

Ako príklady možno uvies� nasledovné ochranné známky:     

- Ochranná známka Coca – Cola: Je ochrannou známkou spolo�nosti The Coca-Cola 

Company; One Coca-Cola Plaza; Atlanta, Georgia 30313; USA 

- Ochranná známka IKEA: Je ochrannou známkou spolo�nosti Inter Ikea Systems B. V.; 

Amsterdam; Holandsko  

- Ochranná známka NOD32: Je ochrannou známkou spolo�nosti ESET, spol. s r. o.; 

Pionierska 9/A; 831 02 Bratislava; SK  
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- Ochranná známka MICROSOFT: Je ochrannou známkou spolo�nosti Microsoft 

Corporation, spolo�nos� zriadená pod�a zákonov štátu Washington; One Microsoft Way; 

Redmond, Washington 98052-6399; USA  

- Ochranná známka SPP: Je ochrannou známkou spolo�nosti Slovenský plynárenský 

priemysel, akciová spolo�nos�; Mlynské Nivy 44/a; 825 11 Bratislava; SK 

4.2.4 Hodnota a oce�ovanie zna�ky 

Hodnotou zna�ky rozumieme súhrn aktív a pasív spojených s menom a symbolom 

zna�ky, ktoré zvyšuje alebo znižuje hodnotu, ktorú výrobok �i služba prináša firme 

a zákazníkovi. Hodnota zna�ky je daná jej kvalitou, známos�ou zna�ky �i lojalitou 

zákazníkov. K hlavným kategóriám hodnoty zna�ky patria: 

� znalos� meny zna�ky 

� vnímaná kvalita 

� vernos� zna�ke 

� asociácie spojené so zna�kou 

Úlohou zna�ky je identifikova� výrobok �i službu predajcu alebo skupiny predajcov 

a odlíši� ich od konkurencie. Zna�ka je budovaná na základe skúseností zákazníkov so 

spolo�nos�ou a jej produktmi. Význam zna�ky je nepochybne ve�mi dôležitý pre 

spotrebite�a, ktorému prináša pocit dôvery, istoty a sp��ajú jeho o�akávania. Pre 

podnikate�ský subjekt je zna�ka najmä majetkovou hodnotou a základom podnikania 

a napokon má význam pre spolo�nos� a hospodárstvo. Zna�ky tvoria významnú �as�

celkového imania spolo�nosti i napriek tomu, že sa ich oce�ovaniu stále nevenuje 

dostato�ná pozornos�. V praxi sa využíva nieko�ko nasledovných metód: 



39

a) oce�ovanie založené na nákladoch – skuto�né náklady vynaložené na tvorbu a 

obnovu zna�ky, 

b) oce�ovanie na základe trhu – porovnávanie hodnoty jednej zna�ky oproti druhej, 

c) metóda „oslobodenia“ od licen�ného poplatku – odhad pravdepodobných budúcich 

tržieb a stanovenie licen�ného poplatku, 

d) metóda ekonomického úžitku – oce�ovanie zna�ky prostredníctvom ekonomického 

úžitku, metóda cash flow. 

Vlastná zna�ka z poh�adu zákazníka - u�ah�uje orientáciu spotrebite�a na trhu. 

Vlastná zna�ka z poh�adu obchodníka - zvýraz�uje imidž obchodníka. 

Vlastná zna�ka z poh�adu výrobcu - zaru�uje stálos� a hromadnos� predaja a výroby, 

zníženie výrobných nákladov a dlhodobú spoluprácu. 

Úspešná zna�ka by mala sp��a� ur�ité kritéria, ako: 

� flexibilita, t.j. zna�ka sa bude vyvíja� a meni�, 

� zapamätate�nos�, zákazník si musí zna�ku pamäta� dlhšie obdobie, 

� relevantnos�, zna�ka by mala vyjadrova� úžitok pre spotrebite�a, 

� odlíšenos�, zna�ka by mala by� odlišná od konkurencie. 

Výhody používania zna�ky pre zákazníka: 

� zna�ka u�ah�uje a urých�uje zákazníkovi jeho nákup, 

� zna�ka zvyšuje hodnotu výrobku �i služby, 

� zna�ka znižuje riziko nákupu, 

� zákazník dôveruje viac zna�ke ako neozna�enému produktu. 

Výhody používania zna�ky pre výrobcu: 

� vytvára lojalitu, 

� ochra�uje pred konkurenciou,

� ak má podnik silnú a známu zna�ku, môže si ú�tova� vyššiu cenu,

� zlepšuje postavenie výrobcu.
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4.3 Privátna zna�ka spolo�nosti TESCO a.s. 

Pre mnohé spolo�nosti pôsobiacich  na trhu je dôležité si vybudova� pevný vz�ah 

medzi spotrebite�om a zna�kou, aby v tvrdom konkuren�nom boji získali vernos�

zákazníka. Silné a známe zna�ky si dokážu pritiahnu� pozornos� spotrebite�a, ktorý v nich 

vidí zhmotnenie svojich potrieb a záruku kvality. V sú�asnosti možno sledova� výrazný 

rozmach privátnych zna�iek na trhu. Vysoký záujem spotrebite�a o výrobky predávané pod 

privátnou t.j. maloobchodnou zna�kou možno charakterizova� ako kombináciu skvelej 

ceny pri požadovanej kvalite.  

Privátne zna�ky sa v Európe rozšírili podstatne rýchlejšie ako v Spojených štátoch. Vznik 

privátnych zna�iek v Európe možno spája� so 70. rokmi minulého storo�ia, kedy 

dochádzalo k nástupu komoditných výrobkov s charakterom cenových bojovníkov, rastu 

konkurencie, cie� zvýšenia predaja a podielov na trhu a cenovo citlivých zákazníkov. 80. 

roky boli charakteristické napodob�ovaním zna�kových výrobkov a to vzh�adom, kvalitou 

a obalom. 80. a 90. roky možno považova� za obdobie, kedy celý vývoj privátnych zna�iek 

sa dostal do fázy budovania kvality a sortimentu. A napokon v 90. rokoch vstúpil na 

konkuren�ný trh privátnych zna�iek i britský trh a dochádzalo k uvádzaniu špeciálnych 

radov výrobkov na trh. 

Obchodníci prichádzajú na trh s vlastnými zna�kami, ktoré ponúkajú lacnejšie než bežný 

tovar v snahe získa� si náklonnos� zákazníka citlivého na cenu. Už v minulosti sa zákazníci 

stávali ve�mi citlivými na cenu, v dôsledku �oho za�ali re�azce predáva� výrobky 

každodennej potreby pod vlastnou zna�kou ozna�ujúcich ich za cenových bojovníkov tzv. 

„price fighters“. Jedným z dôvodov je obchodná �i marketingová politika re�azcov, 

prítomnos� diskontných re�azcov, ale aj nižšia kúpna sila a požiadavky zákazníkov. 

Z prieskumov vyplýva, že až dve tretiny ob�anov SR, pri kúpe tovaru a služieb pozorne 

sledujú ceny v rôznych predajniach a nakupujú tam, kde sa im to zdá najvýhodnejšie. Tým 

poskytuje široký priestor na rozvoj maloobchodných tzv.  privátnych zna�iek, pretože ich 

ceny sú o 20 až 30 % nižšie v porovnaní s rovnakým tovarom ozna�eným zna�kami 

jednotlivých výrobcov. Vidia v nich jednu z ciest, ako spe�aži� silu vlastného mena, zlepši�

lojalitu zákazníkov a v neposlednej miere ako zvýši� výnosy. Je nevyhnutné, aby si 

jednotlivé re�azce zvolili správnu stratégiu tvorby maloobchodnej zna�ky. Napriek 

pomalšiemu nástupu v minulosti, za�al predaj privátnych zna�iek na Slovensku v 
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posledných rokoch výrazne stúpa�. Nižšie ceny tovarov predávaných pod zna�kami 

re�azcov umož�ujú znižova� náklady u výrobcov, pretože pri ve�kých objemoch, ktoré od 

nich re�azce žiadajú, môžu lepšie využíva� výrobné kapacity, ušetri� na marketingu, 

propagácií i obaloch.  

Privátne zna�ky sú zárove� pre slovenských výrobcov jednou z najrýchlejších ciest, ako sa 

dosta� aj na zahrani�né trhy, ke�že tendre na ne robia re�azce pre nieko�ko krajín naraz. �i 

tam výrobok naozaj uspeje, rozhoduje dobrá skúsenos� s dodávate�om , pomer kvality a 

ceny, v neposlednom rade však aj lobing.  

Zna�ky re�azcov sa v západnej Európe stávajú vážnym konkurentom a hrozbou pre 

„normálne“ zna�ky. Obchodné re�azce doteraz budovali svoju stratégiu privátnych zna�iek 

na cenovej citlivosti spotrebite�a, a preto rozširovali sortiment najmä tých najlacnejších, �i 

je to Coop Jednota Dobrá cena, Tesco výhodný nákup alebo v Aholde Euro Shopper. 

Privátne �i maloobchodné zna�ky sa stali vážnym súperom pre dodávate�ov zna�kových 

výrobkov, dokonca konkurujú i silným lokálnym zna�kám na trhu. Cie�om obchodníkov na 

Slovensku bola snaha oslovi� �o najširší okruh zákazníkov, teda aj tých, ktorým 

jednozna�ne nezáleží len na nízkej cene, ale snažia sa h�ada� dobrú kvalitu za primeranú 

cenu. 

Pod�a štatistík možno konštatova�, že verejnos� nevníma privátne zna�ky ako nekvalitné, 

ale skôr ako bežný tovar, ktorý sa predáva v inom obale a za nižšiu cenu. Re�azce požadujú 

ur�ité kvalitatívne parametre, ktoré výrobcovia musia sp��a�. V kone�nom dôsledku o 

úspechu každého produktu rozhoduje zákazník. Ani vlastná zna�ka by nemala ís� pod 

ur�itú kvalitu a to z jednoduchého dôvodu, ak ide o nekvalitný hoci lacný výrobok, �lovek 

si ho kúpi iba raz.  

V USA na rozdiel od Európy, je odlišovanie privátnych zna�iek ako „lowcostov“ ove�a 

silnejšie. O popularite týchto produktov sved�í aj fakt, že z desiatich krajín, v ktorých majú 

privátne zna�ky najsilnejší podiel na trhu, sa až devä� z nich nachádza v Európe. A na 

úplnom �ele rebrí�ka stojí Švaj�iarsko, Belgicko a Ve�ká Británia. 

4.3.1 Postavenie privátnej zna�ky spolo�nosti TESCO vo Ve�kej Británii 

Spolo�nos� Tesco založil Jack Cohen, ktorý v roku 1919 investoval 30 britských 

libier do postavenia stánku s potravinami vo východnej �asti Londýna, kde za�al svoju 

kariéru obchodníka na trhu. Následne pokra�oval v maloobchodnom podnikaní vo 
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viacerých londýnskych obchodoch, ako aj vo ve�koobchodnom predaji. Postupne za�al 

otvára� sie� obchodov po celom Londýne. Prvý druh tovaru vlastnej zna�ky, ktorý uviedol 

Jack Cohen na trh bol nazvaný Tesco Tea. V roku 1924 sa po prvýkrát objavuje meno, 

ktoré neskôr prevzala celá spolo�nos�. Spolo�nos� Tesco vznikla z iniciálok mena 

spoluvlastníka firmy T.E. Stockwella, ktorý zásoboval firmu �ajmi a z po�iato�ných 

písmen priezviska Jacka Cohena. Prvý obchodný dom Tesco bol zriadený vo Ve�kej 

Británii po�as druhej svetovej vojny.  

V priebehu nasledujúcich rokov spolo�nos� sa výrazne rozširovala, o �om sved�al po�et 

predajní, hlavne v oblasti Londýna. V sú�asnosti je Tesco na britskom trhu najvä�šou 

maloobchodnou sie�ou, ktorá musí neustále odoláva� konkuren�ným tlakom. Je jedným 

z najvä�ších zamestnávate�ov s viac ako 285 000 zamestnancami a 2282 predajní. 

Spolo�nos� Tesco pôsobí okrem Ve�kej Británii vo viacerých krajinách sveta, ako Írsko, 

Slovensko, �esko, Po�sko, Ma�arsko, �ína, Japonsko, Turecko, India, Malajzia, Južná 

Kórea, Thajsko �i USA.  

Tesco možno zaradi� k jedným z najvä�ších predajcov na svete, prevádzkuje viac ako 

4 300 obchodov v štrnástich štátoch a zamestnáva vyše 470 000 �udí. Hlavným cie�om 

spolo�nosti Tesco je vytvára� hodnotu pre zákazníkov a získa� ich celoživotnú vernos�. 

Potreby zákazníkov sa neustále menia, preto sa spolo�nos� Tesco vo Ve�kej Británii snaží 

neustále rozvíja� a inovova� svoj program.  

Poskytuje pre zákazníkov maloobchodné služby, ako: 

� Tesco Personal Finance (TPF) – poskytuje pre svojich zákazníkov finan�né 

produkty, z ktorých si môžu vybra�. Ide o sporiace ú�ty, kreditné karty, alebo 

cestovné poistenia. 

� Tesco.com – od spustenia zaznamenal ve�ký úspech. On-line nakupovanie sa stalo 

ve�mi ob�úbeným najmä pre �asovo zaneprázdnených a tých, ktorí nemajú prístup 

k doprave. 

� Tesco telekomunikácie – poskytuje širokú škálu telekomunika�ných služieb, ako 

mobilné siete, prístup na internet, at�.  
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Vo Ve�kej Británii sú jednotlivé obchody rozdelené do šiestich  formátov, ktoré sú 

diferencované pod�a ve�kosti a rozsahu predávaných výrobkov. Tie sú uvedené nižšie: 

1. Tesco Extra – prvý obchod vznikol v roku 1997, v sú�asnosti má 177 obchodov. 

V posledných rokoch rozšírili svoju ponuku o oble�enie, produkty týkajúce sa 

zdravia a krásy, sezónny tovar, záhradný nábytok. 

2. Tesco Superstores – vznikol v roku 1970, eviduje 448 obchodov. Sortiment rozšírili 

najmä o predaj DVD, knihy. 

3. Tesco Metro – prvé metro otvorili v roku 1992, má cez 174 obchodov. Cie�om je 

uspokoji� potreby zákazníkov, preto ponúka celý rad potravinárskych výrobkov, 

vrátane hotových jedál. 

4. Tesco Express – viac ako 961 predajní, ponúka zákazníkom kvalitné a �erstvé 

potraviny, prvý obchod otvorili v roku 1994.  

5. Tesco Homeplus – v sú�asnosti má 10 vlastných predajní, predáva najmä potraviny 

a oble�enie. 

6. One Stop – na trhu s 512 predaj�ami. 

Napriek tomu, že zákazníci majú tendenciu nakupova� viac a �o najvýhodnejšie, to 

neznamená, že výrobky sú na úkor kvality. Ide o dôvod, pre�o v posledných rokoch 

zaviedli spolo�nosti výrobky pod vlastnými zna�kami. Výrobok tak zodpovedá istému 

rozpo�tu zákazníka bez toho, aby bola ohrozená jeho vo�ba a kvalita. Vo�ba nie je len 

o rozhodovaní, kde nakupova�, ale aj o tom ma� možnos� vo�by medzi rôznymi produktmi. 

Dôležitá je aj dostupnos� informácii, ktoré napomáhajú pri rozhodovaní medzi nimi. 

Zákazníci sa rozhodujú na základe šírky sortimentu, ob�úbenosti zna�ky, regionálnej 

produkcie, �i sú výrobky zdravé a ekologické. Rozmanitos� výrobkov pod vlastnou 

zna�kou je široká, možno uvies� nasledovné: 

� „Healthy Living“ products 

� „Free From“ products 

� Special healthy Kids snacks 

� Organic product line 

� Widest Fairtrade in the UK 
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4.3.2 Postavenie privátnej zna�ky spolo�nosti TESCO v Slovenskej republike 

Profil spolo�nosti: 

Obchodné meno: TESCO STORES SR, a.s. 

Právna forma: Akciová spolo�nos�

Ulica, PS�: Kamenné námestie 1/A, 815 61 Bratislava 

Riadite� spolo�nosti: Philip James CLARKE 

O spolo�nosti:  

Spolo�nos� Tesco Stores SR, a.s. vstúpila na slovenský trh v roku 1996 odkúpením 

siete obchodných domov od americkej spolo�nosti Kmart. V sú�asnosti spolo�nos� Tesco 

prevádzkuje 73 obchodov, z toho 47 hypermarketov, 20 supermarketov, 1 Tesco Expres, 5 

obchodných domov a 17 �erpacích staníc. Tesco ponúka vo svojich obchodoch široký 

sortiment potravinového i nepotravinového charakteru. Každý zákazník v nich nájde všetko 

od �erstvých a trvanlivých potravín, cez módne odevy, drogériu, športové potreby, knihy, 

nábytok, hra�ky �i elektroniku.  Spolo�nos� Tesco patrí na Slovensku k jedným 

z najvä�ších zamestnávate�ov, pretože v sú�asnosti zamestnáva vyše 8 300 zamestnancov. 

Základným cie�om spolo�nosti je poskytnú� zákazníkovi to najlepšie a sta� sa obchodom 

pre všetkých. K prioritám patrí najmä cenová politika, kvalita výrobkov �i vyššia 

dostupnos� obchodov.  

Vývoj tržieb Tesco Stores SR, a.s. v rokoch 1998 – 2008     Tab. 1 

Rok 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 

Tržby 

v mld. Sk 

4,7 5,9 11,68 14,61 17,07 19,48 23,11 26,63 32,2 35,14 37,27 

Tržby 

z potravín

1,6 2,1 4,7 6,6 8,5 10,5 12,5 13,8 16,7 21,8 27,2 

ZDROJ: www.tesco.com 
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Vývoj tržieb Tesco Stores SR, a.s. v rokoch 1998 – 2008     Obr. 1 
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ZDROJ: www.tesco.com 

V maloobchodnom predaji potravín na Slovensku jednozna�ne dominoval v roku 2008 

britský obchodný re�azec Tesco. Jeho obrat za predaj potravín na Slovensku dosiahol 37,27 

mld. Sk, �o znamenalo náskok pred spolo�nos�ou Metro Cash & Carry Slovakia, až o vyše 

osemnás� miliárd. Predaj potravín pritom na celkovom obrate spolo�nosti Tesco Stores SR, 

ktorá má na Slovensku 70 prevádzok, tvoril až 73 %. Metro dosiahlo vo svojich piatich 

slovenských prevádzkach obrat za potraviny v objeme 18,97 mld. Sk, �o predstavovalo 

67 % z jej celkového obratu. Tretia v poradí bola spolo�nos� Kaufland so svojimi 35 

prevádzkami, ktorej obrat za potraviny dosiahol 17,31 mld. Sk, �o tvorilo až 94 % 

z celkového obratu.   

Výrobky zna�ky TESCO 

V snahe ponúknu� zákazníkom kvalitné výrobky vo výhodných cenách zaviedla 

sie� Tesco vo svojich predajniach vlastnú privátnu zna�ku. Producentmi zna�ky sú pre 

vä�šinu výrobkov slovenskí dodávatelia. Ide o výrobky hlavne potravinového sortimentu, 

pri�om sa táto škála neustále rozširuje. Je zastúpená v širokom sortimente výrobkov od 

�erstvého ovocia a zeleniny, údenín, pekárenských a mú�nych výrobkov, ryže, cestovín, 

mlie�nych a mrazených výrobkov, konzerv, �ajov, kávy, nápojov, cukroviniek až po 

�istiace prostriedky a hygienické potreby. Kvalita patrí medzi tie kritéria, ktoré sú pri 

zna�ke prvoradé. Skôr, ako vstúpia do spolupráce s dodávate�om akéhoko�vek výrobku, 
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musia by� presved�ení o kvalitatívnych, výrobných a dodávate�ských podmienkach.  

Všetko, �o je zaradené pod privátnou zna�kou Tesco, musí zodpoveda� prísnym 

podmienkam. Neustále prebiehajúce kontroly v nezávislých akreditovaných laboratóriách 

zaru�ujú výrobkom pod príslušnou zna�kou konštantne vysokú úrove� kvality. 	alšou 

prioritou je cena, výrobky s privátnou zna�kou Tesco sú zárukou najvýhodnejšej ceny. 

Každý týžde� sú pre zákazníkov pripravované špeciálne akcie, v ktorých ponúkajú vybrané 

výrobky s výraznými z�avami. O týchto akciách sú zákazníci informovaní prostredníctvom 

letákov �i internetových stránkach.  

Výrobky zna�ky Tesco sú ur�ené najmä pre cenovo citlivých zákazníkov. Tvoria 

najlacnejšiu �as� ponúkaného sortimentu a sú zastúpené v mnohých oblastiach 

potravinového i nepotravinového tovaru. Možno ich rozpozna� pod�a jednoduchého 

designu s modro-bielymi pásmi s nápisom „Výhodný nákup“. Táto rada v atraktívnych 

obaloch, ozna�ená farebným logom Tesco, ponúka zákazníkom kvalitu porovnate�nú so 

zna�kovými výrobkami za cenu približne o 15 – 20 % nižšiu. Je to preto, lebo do ceny 

nemusia by� zahrnuté náklady na reklamu oproti výrobkom dodávaných od výrobcov 

známych zna�iek. Tesco musí ma� schválenú technickú špecifikáciu, ktorá obsahuje nielen 

informáciu o dodávate�ovi, mieste a spôsobe výroby, ale tiež základné kvalitatívne a 

kvantitatívne údaje o výrobku. Každý Tesco výrobok musí sp��a� parametre definované v 

špecifikácii po celý �as svojho predaja a je pravidelne kontrolovaný, �i sp��a odsúhlasené 

podmienky pre dodávanie výrobkov pod zna�kou Tesco. Všetky výrobky musia ma� audit 

technických podmienok výroby a to aj vtedy, ak sa vyrábajú v zahrani�í. Zárove� každý 

výrobok pod ozna�ením Tesco ponúka vyše 3 800 výrobkov vlastnej zna�ky, z ktorých je  

2 100 v kategórii Tesco „Výhodný nákup“ a 1 700 v kategórii Tesco. Tesco ponúka okrem 

potravinového i nepotravinový sortiment, ako je oble�enie, domáce potreby, spotrebi�e 

a mnoho iných. Mesa�ne v Tesco obchodoch predá vyše 19 miliónov tovarov privátnej 

zna�ky re�azca. Re�azce majú privátne zna�ky rozdelené do rôznych cenových úrovní. 

Tesco má najlacnejšie výrobky ozna�ené jednoduchým trikolórovým obalom a luxusnejšie 

tovary majú logo Tesco.  

Zákazníci majú o výrobky so zna�kou re�azca záujem najmä preto, že sú lacné. Pod�a GfK 

z�avy a výpredaje ovplyv�ujú až 86 % nákupov. Slovenský spotrebite� sa pri nakupovaní 

stále rozhoduje najmä pod�a ceny a nie kvality. Výrobky, ktoré re�azce predávajú pod 

vlastnou zna�kou, sp��ajú základné štandardy potravinového kódexu a výrobcovia majú 
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zase zabezpe�ený odbyt vo ve�kom objeme. Ob�uba zna�iek re�azcov u zákazníkov aj pod 

vplyvom nízkych cien v posledných rokoch stúpa.       

Maloobchodná zna�ka spolo�nosti TESCO, a.s. 
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5. Interbrand 

Spolo�nos� Interbrand sa od roku 1974 zaoberá, �o vlastne zna�ka je a ako ju 

možno prispôsobi� pod�a toho, �o svet potrebuje a chce. Hlavnou �innos�ou spolo�nosti 

Interbrand je analýza zna�ky, hodnotenie zna�ky, pomenovanie a identita, firemná identita, 

dizajn obalov a predaja, komunikácia zna�iek a využívanie digitálnych technológii v oblasti 

zna�iek. Odborníci v oblasti zna�iek poskytujú tieto služby vo viac ako 30 pobo�kách v 20 

krajinách sveta.  

Kritéria na ocenenie zna�ky:  

- sprístupnenie detailných ekonomických a finan�ných údajov 

- zna�ka musí by� obchodovate�ná a trhovo orientovaná 

- pridaná ekonomická hodnota (Economic Value Added – EVA) musí by� kladná 

- zna�ka musí ma� jednu tretinu zisku mimo krajiny pôvodu 

- zna�ka nemusí ma�  len b2b klientelu bez široko verejného profilu a povedomia 

Spolo�nos� Interbrand a týždenník Business Week každoro�ne zostavujú rebrí�ek 100 

najhodnotnejších globálnych zna�iek. V nasledujúcej tabu�ke je uvedený zoznam zna�iek, 

ktoré sa umiestnili v tomto rebrí�ku. Je v nej uvedená prie�ka, na ktorej sa konkrétna 

zna�ka umiestnila, ako aj krajina pôvodu a sektor, v ktorej zna�ka pôsobí, hodnota v mld. $ 

a zmena oproti predchádzajúcemu roku.  

 V roku 2009 sa na prvom mieste umiestnila Coca Cola, na druhom mieste bola IBM 

a tretie miesto patrilo Microsoft. Rebrí�ek je zostavený na základe špeciálnej metodológie, 

ktorá vie predikova� finan�ný potenciál zna�ky v budúcnosti. Sú�as�ou metodológie sú 

finan�né analýzy, ktoré opisujú sú�asnú a budúcu finan�nú výnosnos� zna�ky, analýzy 

zna�ky, ktorá meria jej schopnos� ovplyv�ova� zákaznícky dopyt, a napokon analýza sily 

zna�ky, ktorá meria jej potenciál vplýva� na správanie zákazníkov a jej lojalitu.  
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6. Marketingový prieskum 

Cie�om navrhnutého dotazníka bolo uskuto�ni� marketingový prieskum aplikovaný 

v rámci Slovenskej republiky. Získané informácie sa týkali maloobchodnej t.j. privátnej 

zna�ky spolo�nosti Tesco, a.s.. Otázky boli zamerané na znalos� zna�ky, ako zákazníci 

vnímajú danú zna�ku, ako aj na analýzu správania zákazníkov �i ich preferencie v oblasti 

nákupu. Prvú �as� samotného dotazníka tvorili údaje o respondentovi a následne druhá �as�

sa týkala informácií o obchodnej zna�ke.  

A. Údaje o respondentovi 

Dotazníkového prieskumu sa zú�astnilo spolu 116 respondentov, z toho bolo oslovených 

39 mužov a 77 žien. Respondenti boli následne rozdelení do viacerých kategórií.  

 Rozdelenie respondentov pod�a veku     Obr. 2 

 ZDROJ: dotazníkový prieskum, vlastné spracovanie

Medzi oslovenými bolo 19 respondentov vo veku do 25 rokov, z �oho 5,17% predstavovali 

muži a 11,21% predstavovali ženy. Vo veku od 26 do 35 rokov sa dotazníka zú�astnilo 53 

opýtaných, z �oho muži tvorili 14,66% a ženy 31,03%. �alšou kategóriou boli respondenti 

vo veku od 36 do 45 rokov, ktorej sa zú�astnilo 25 respondentov, z �oho boli 8,62% muži 

a 12,93 ženy. Vo veku od 46 do 55 rokov bolo medzi opýtanými 13 respondentov, a to 
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2,59% muži a 8,62% ženy. Poslednou kategóriou bol vek nad 56 rokov, kde celkový po�et 

opýtaných v tejto kategórii predstavoval sú�et 6 opýtaných, �o predstavovalo 5,18%.      

 Rozdelenie respondentov pod�a vzdelania    Obr. 3 

         ZDROJ: dotazníkový prieskum, vlastné spracovanie 

Z obrázku vyplýva, že najviac z opýtaných tvorili respondenti s vysokoškolským 

vzdelaním II. stup�a 39,66%, z toho muži tvoria 15,52% a ženy 24,14%. Druhou 

najpo�etnejšou skupinou tvorili respondenti s ukon�eným stredným vzdelaním s maturitou, 

ktorých podiel bol 33,62%, z �oho muži predstavovali 11,21% a ženy 22,41%. Trojicu 

uzatvárajú opýtaní s vysokoškolským vzdelaním I. stup�a 20,69%, pri�om mužov bolo 

3,45% a žien 17,24%. 

Rozdelenie respondentov pod�a zamestnania      Tab. 2 

4. Ste:

 Muži Ženy Celkom v % 

Študent/ka 3,45 14,66 18,11

pracujúci/a 24,14 40,52 64,66

nezamestnaný/á 3,45 2,59 6,04

na dôchodku 2,59 2,59 5,18

na materskej dovolenke 0 6,04 6,04

100%

ZDROJ: dotazníkový prieskum, vlastné spracovanie 
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Z prieskumu je zrejmé, že najviac respondentov, až 64,66% patria do kategórie pracujúcich, 

z �oho 24,14% tvorili muži a 40,52 ženy. Druhou najpo�etnejšou skupinou boli študenti, 

ktorí predstavovali 18,11%. Po�et nezamestnaných a na materskej dovolenke zo všetkých 

respondentov bol zhodný, t.j. 6,04%. V neposlednom rade boli dôchodcovia, ktorí tvorili 

5,18% zo všetkých opýtaných.   

Rozdelenie respondentov pod�a ro�ného príjmu   Obr. 4

     ZDROJ: dotazníkový prieskum, vlastné spracovanie 

Najviac, 39,66% respondentov má  ro�ný príjem menej ako 5 000 eur.  Až 31,04% uviedlo, 

že dosahuje ro�ný príjem od 5 000 do 10 000 eur. Od 10 000 do 15 000 eur má ro�ný 

príjem 16,38% opýtaných. O nie�o menej, t.j. 8,62% uviedlo ro�ný príjem vo výške od 

15 000 do 25 000 eur. Z po�tu respondentov, ktorí dosahujú príjem nad 25 000 eur tvoria 

len 4,31%.  
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    Rozdelenie respondentov pod�a po�tu �lenov v rodine  Obr. 5 

       ZDROJ: dotazníkový prieskum, vlastné spracovanie 

Z obrázku je zrejmé, že najviac respondentov, až 35,35% žije v štvor�lennej domácnosti. 

V jedno�lennej domácnosti žije 10,35% z opýtaných a v dvoj�lennej domácnosti ide o 

20,69% opýtaných. Napokon jedno�lennú domácnos� tvoria respondenti s 10,35%. 

Najmenej zastúpenou kategóriou je domácnos� s viacerými �lenmi, ktorú tvorí 8,63% 

z opýtaných.  

Rozdelenie respondentov pod�a miesta bývania      Tab. 3 

7. Bývate: 

 Muži Ženy Celkom v % 

V meste 24,14 50 74,14

Na vidieku 9,48 16,38 25,86

100%

ZDROJ: dotazníkový prieskum, vlastné spracovanie

Sú�as�ou dotazníkového prieskumu bolo rozdelenie respondentov pod�a miesta bývania. 

Zo všetkých opýtaných až 74,14% uviedlo miesto bývania v meste a len 25,86% z nich  

býva naopak na vidieku.  
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Rozdelenie respondentov pod�a VÚC       Tab. 4 

8. VÚC, v ktorom žijete:  

 Muži Ženy Celkom v % 

Bratislavský 4,31 11,21 15,52

Trnavský 11,21 32,76 43,97

Nitriansky 4,31 13,79 18,1

Banskobystrický 3,45 0,86 4,31

Žilinský 3,45 1,73 5,18

Košický 3,45 1,73 5,18

Tren�iansky 1,73 2,59 4,32

Prešovský 1,73 1,73 3,46

100%

ZDROJ: dotazníkový prieskum, vlastné spracovanie

Z tabu�ky vyplýva, že najviac respondentov pochádzalo z Trnavského vyššieho územného 

celku, ktorého podiel tvoril až 43,97%. Nasledoval Nitriansky s 18,1% a trojicu uzatváral 

Bratislavský s 15,52%. Ostatné vyššie územné celky boli zastúpené medzi 3,46 až 5,18%-

ami.  

B. INFORMÁCIE O OBCHODNEJ ZNA�KE 

Rozdelenie respondentov pod�a intenzity nakupovania    Tab. 5 

1. Ako �asto nakupujete v obchodnom re�azci TESCO? 

 Muži Ženy Celkom v % 

Denne 0 2,59 2,59

aspo� raz do týžd�a 10,35 26,73 37,08

aspo� raz do mesiaca 11,21 20,69 31,9

aspo� raz za ½ 4,31 0 4,31

aspo� raz za rok 0 5,17 5,17

Príležitostne 6,90 11,21 18,11

nenakupujem  0,86 0 0,86

Iné 0 0 0

100%
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Na otázku „Ako �asto nakupujete v obchodnom re�azci TESCO?“ uviedlo 2,59% 

opýtaných, že nakupuje denne v obchodnom re�azci Tesco, a.s.. Aspo� raz do týžd�a chodí 

nakupova� 37,08% opýtaných, aspo� raz do mesiaca chodí nakupova� 31,8% 

respondentov.  Raz za ½ roka nakupuje 4,31% a aspo� raz do roka nakupuje 5,17 

opýtaných. Po�etnú skupinu tvorili opýtaní s 18,11%, ktorí nakupujú príležitostne. Len 

0,86% odpovedalo, že nenakupuje v obchodnom re�azci vôbec.  

Na otázku „Stretli ste sa s pojmom „obchodná zna�ka“?“ kladne odpovedalo až 95,69% 

opýtaných. Zvyšných 4,31% nevedelo presne, �o tento pojem vyjadruje.  

Pri otázke „Poznáte obchodnú zna�ku Tesco?“ až 100% opýtaných uviedlo kladnú 
odpove�.   

Pri skúmaní, �i �udia kupujú výrobky ozna�ené zna�kou Tesco, až 77,59% odpovedalo 

kladne. Následne 22,42% respondentov uviedlo, že nenakupuje vôbec výrobky ozna�ené 

maloobchodnou zna�kou spolo�nosti Tesco.  

     Dôvody záujmu o výrobky      Obr. 6 

     ZDROJ: dotazníkový prieskum, vlastné spracovanie 

Sú�as�ou dotazníkového prieskumu bolo zisti�, aké sú dôvody záujmu zákazníkov 

o výrobky so zna�kou re�azca. Až 74% opýtaných sa zhodlo v tvrdení, že ich hlavným 

dôvodom záujmu o výrobky predávaných pod zna�kou re�azca je jednozna�ne cena. 9% 
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respondentov uviedlo, že pri kúpe výrobkov pod zna�kou re�azca je dôležitá popularita 

daných výrobkov. 6% opýtaných kládlo dôraz na kvalitu, 4% poukazovali na samotnú 

zna�ku a zhodne 2% respondentov pripisovali význam rovnako chuti, prospešnosti zdraviu, 

obalu a iné.  

     Naj�astejšie nakupované výrobky zna�ky Tesco   Obr. 7 

     ZDROJ: dotazníkový prieskum, vlastné spracovanie 

Na otázku „Ktoré výrobky zna�ky Tesco naj�astejšie nakupujete?“ respondenti odpovedali 

nasledovne: 

- najviac, až 23% opýtaných nakupuje najmä papierové výrobky, 

- o mrazené výrobky má záujem 9%, 

- 7% opýtaných dávajú prednos� kúpe sušienok a napolitánok a 6% uprednost�uje 

solené snacky, 

- 16% zákazníkov má záujem o mlie�ne výrobky, 

- najmenšiu pozornos� t.j.3% je venovaná detským výrobkom,  

- nealkoholické nápoje zaujímajú 10% kupujúcich, 

- 16% spotrebite�ov si všíma produkty pre domácnos�, 

-   o produkty týkajúce sa zdravia a krásy sa zaujíma 4%, 

- 6% opýtaných uviedlo, že vôbec  nenakupujú výrobky zna�ky Tesco. 
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   Ochota vynaloženia pe�ažných prostriedkov pri jednom nákupe Obr. 8 

    ZDROJ: dotazníkový prieskum, vlastné spracovanie 

Z prieskumu je zrejmé, že pri nákupe sa zákazníci rozhodujú do istej miery na základe 

ceny. Na otázku, „Je rozhodujúcim kritériom nákupu cena?“ až 63,8% opýtaných uviedlo, 

že cena zohráva rozhodujúcu úlohu pri nákupe. Iba 36,21% respondentov sa zhodlo názoru, 

že cena ich pri kúpe neovplyv�uje a nie je rozhodujúcim faktorom ich nákupu.  

Na otázku „Ste spokojný/á s kvalitou ponúkaných výrobkov Tesco?“ z celkového po�tu 

oslovených , ktorí kupujú výrobky Tesco v obchodnej sieti TESCO 77,59% odpovedalo, že 

s ponúkanými výrobkami sú spokojní a zvyšných 22,41% sa priklonilo k odpovedi, že nie 

sú spokojní s kvalitou výrobkov Tesco.   

Sú�as�ou dotazníkového prieskumu bolo aj skúmanie toho, ako zákazníci vnímajú ponuku 

výrobkov predávaných pod obchodnou zna�kou Tesco. Iba 7% z opýtaných si myslí, že 

šírka sortimentu výrobkov pod zna�kou Tesco nie je posta�ujúca. 30% respondentov 

uvádza, že je dostatok výrobkov pod touto obchodnou zna�kou a viac ako polovica 

oslovených t.j. 62% sa nevie vyjadri� k tejto otázke.    
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         Kvalita vs. kvantita       Obr. 9 

     ZDROJ: dotazníkový prieskum, vlastné spracovanie 

Takmer 60% sa zhodlo, že pri nákupe je pre nich dôležitá ako kvalita, tak aj kvantita. 

33,62% opýtaných sa priklá�alo k názoru, že je pre nich dôležitá jednozna�ne kvalita. 

Približne okolo 3% opýtaných si zakladá viac na kvantite, alebo uviedli, že na tom nezáleží.  

     Vyššia kvalita – vyššia cena     Obr. 10 

     ZDROJ: dotazníkový prieskum, vlastné spracovanie 
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Na otázku „Myslíte si, že �ím vyššia kvalita tým vyššia cena?“ až 63,8% uviedlo, že to nie 

je vždy pravda. Kladne odpovedalo 15,52% opýtaných a 20,69% sa priklonilo k tvrdeniu, 

že nesúhlasia.  

Na otázku „Sledujete aktuálne ponuky a akcie na prospektoch �i internetových stránkach?“ 

kladne odpovedalo 44,83% z opýtaných a 55,17% vôbec nesleduje aktuálnu ponuku a akcie 

spolo�nosti Tesco.  

           Obchodná zna�ka a výrobná zna�ka    Obr. 11

     ZDROJ: dotazníkový prieskum, vlastné spracovanie 

Dotazníkom sa �alej zis�ovalo, ako vnímajú zákazníci výrobky predávané pod vlastnou 

zna�kou. Vyše 56% opýtaných si myslí, že výrobky predávané pod obchodnou zna�kou sú 

v porovnaní s výrobkami predávanými pod výrobnou zna�kou približne rovnako kvalitné. 

O nie�o menej kvalitné ich považuje približne 27%. Medzi oslovenými bolo 12%, ktorí 

považujú dané výrobky za menej kvalitné a naopak asi 4% uviedli, že výrobky predávané 

pod obchodnou zna�kou sú kvalitnejšie ako výrobky predávané pod výrobnou zna�kou.  
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Zhodnotenie dotazníka 

Cie�om marketingového prieskumu bolo získa� informácie zamerané na znalos�

zna�ky, analýzu správania zákazníkov a ich preferencie pri nákupe. Dotazníkového 

prieskumu sa zú�astnilo 116 respondentov, z �oho bolo oslovených 39 mužov a 77 žien.  

Prvú �as� dotazníka tvorili všeobecné informácie o respondentoch, ako pohlavie, 

vek, najvyššie dosiahnuté vzdelanie, ro�ný príjem, po�et �lenov v rodine a bydlisko. Druhá 

�as� dotazníka sa vz�ahovala na znalos� obchodnej zna�ky. Z prieskumu vyplýva, že 

obchodná zna�ka Tesco je na Slovensku ve�mi známa a vä�šina respondentov patrí 

k zákazníkom, ktorí pravidelne nakupujú výrobky tohto re�azca. Ako hlavné dôvody 

záujmu zákazníkov o výrobky so zna�kou re�azca patrí jednozna�ne cena, popularita 

a kvalita. Najvä�šie zastúpenie v preferenciách spotrebite�ov majú privátne zna�ky 

v sortimente papierových výrobkov, mlie�nych výrobkov a v produktoch pre domácnos�. 

Najvä�ší po�et oslovených uprednost�uje nakupovanie aspo� raz do týžd�a. Jedným 

z faktorov, ktorý do istej miery zohráva rozhodujúcu úlohu pri nákupe je cena. Vä�šina 

zákazníkov kupujúcich výrobky v obchodnej sieti Tesco je spokojná s ich kvalitou. Pri 

nákupe je pre zákazníkov dôležitá ako kvalita, tak aj kvantita. �o sa týka aktuálnych ponúk 

a akcií na prospektoch a internetových stránkach, takmer polovica respondentov sa zaujíma 

o aktuálnu akciovú ponuku. Respondenti kupujú výrobky maloobchodnej zna�ky, lebo sa 

domnievajú, že sa kvalitou za�ínajú vyrovnáva� zna�kovým výrobkom a stoja menej.  

Možno tvrdi�, že privátne zna�ky majú ob�ubu a sú pozitívne vnímané slovenskými 

domácnos�ami. Na základe výsledkov prieskumu možno konštatova�, že zna�ka nie je 

prvotným faktorom, ktorým sa spotrebite� rozhoduje pri nákupe, ale cena, kvalita, 

popularita a chu�. Neustále rastie po�et zákazníkov, ktorí sú ochotní zaplati� za tovar viac, 

ale o�akávajú za� danú kvalitu a široký sortiment.  

Odporú�ania pre prax 

- rozširovanie sortimentu o nové výrobky,   

- kvalitné služby zákazníkom, 

- zlepšenie vz�ahu výrobca – obchodník – zákazník, 

- sledovanie situácie na trhu, sledovanie konkurencie 
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7. Záver 

 Význam ochrannej známky v trhovej ekonomike spo�íva v ochrane sú�ažnej pozície 

vlastníka ochrannej známky a zárove� vo vytvorení optimálnych podmienok pre 

preniknutie na trh a udržanie sa na trhu. Hlavnou funkciou ochrannej známky je schopnos�

odlíši� tovary a služby pochádzajúce od rôznych osôb. Pod ochrannou známkou rozumieme 

ozna�enie, ktoré tvoria slová vrátane osobných mien, písmená, �íslice, tvar výrobku alebo 

jeho obal, prípadne ich vzájomné kombinácie, ako i farebné kombinácie. Vychádzajúc zo 

štúdií autorov zaoberajúcich sa danou problematikou, môžeme ochranné známky ozna�i�

ako znak, symbol, odlišujúci výrobky a služby jednej firmy od druhej.  

 Sú�as�ou majetku podniku je ochranná známka. Predstavuje istý druh majetku, 

ktorý sa nazýva imidžový kapitál – kapitál zna�iek – je dnes rovnako dôležitý ako základný 

kapitál. 

 Vz�ah medzi ochrannou známkou a spotrebite�om by sa mal neustále rozvíja�

a prehlbova�. Jednak prostredníctvom reklamy a inzercie, ktorou si pripútajú pozornos�

spotrebite�ov. Spotrebite�ov delíme do dvoch skupín. Na jednej strane ide o spotrebite�ov, 

ktorí majú záujem o zna�kové tovary t.j. výrobky vyberajú pod�a zna�iek a napokon ide 

o spotrebite�ov, ktorí sú verní jednej zna�ke, ktorej dôverujú. �o napokon vedie 

k uspokojeniu �udských potrieb a želaní. Preto je ve�mi dôležité klás� nesmierny význam 

na reklamu a inzerciu ako i prínos a zlepšenie imidžu. 

Maloobchodná zna�ka je síce vlastníctvom daného maloobchodného re�azca, 

pomocou ktorej si daný re�azec buduje svoj imidž, ale pod každou z týchto zna�iek sa 

skrýva výrobca, ktorý pomáha zákazníkovi. V posledných rokoch môžeme zaznamena�

vysoký záujem spotrebite�ov o výrobky pod privátnou zna�kou. Privátnu zna�ku možno 

charakterizova� ako kombináciu skvelej ceny pri požadovanej kvalite. Ako i významným 

zdrojom zisku maloobchodu prostredníctvom vysokej marže. Privátna zna�ka je jednou 

z ciest, ako spe�aži� silu vlastného mena, zlepši� lojalitu zákazníkov a v neposlednej miere 

ako zvýši� výnosy. Je nevyhnutné, aby si jednotlivé re�azce zvolili správnu stratégiu tvorby 

maloobchodnej zna�ky. 



62

 Budovanie a posil�ovanie zna�ky (anglicky brand) je jednou z priorít marketingu. 

Umož�uje firmám získa� �i rozšíri� podiel na trhu, zvýši� predaj, tržby a zisk. Silné zna�ky 

sú v kone�nom dôsledku motorom rastu hodnoty akcií firiem.

  

 Mnohokrát si �udia zamie�ajú pojem „ochranná známka“ s pojmom „obchodná 

zna�ka“. Kým obchodná zna�ka je ekonomickou kategóriou, ochranná známka je pojmom 

v oblasti práva. Ochranná známka je zaregistrovaná obchodná zna�ka na príslušnom úrade.   

 Sú�asné problémy ochranných známok sa presúvajú aj do roviny nekalej sú�aže. 

Obchodný zákonník vymedzuje nekalú sú�až predovšetkým ako: klamlivú reklamu, 

klamlivé ozna�enie tovarov a služieb, vyvolávanie nebezpe�enstva zámeny, parazitovanie 

na povesti podniku, výrobkov alebo služieb iného sú�ažite�a , podplácanie , z�ah�ovanie , 

porušovanie obchodného tajomstva, ohrozovanie zdravia spotrebite�ov a životného 

prostredia. Práve klamlivá reklama sa v najvä�šej miere dotýka zákazníkov. Ide o reklamu 

ktorá vykres�uje výrobok �i službu v takom svetle ktoré nie je skuto�né. Možno poveda�, 

že reklama tvrdí to, �o nie je pravda. Vo  výnimo�ných  prípadoch  nekalej sú�aže nie je 

vylú�ený postih pod�a Trestného zákona. 

�alšou dôležitou oblas�ou, ktorá má u nás patri�né nedostatky je právna úprava 

ochranných známok. Podnikatelia si dostato�ne neuvedomujú dôležitos� priemyselno – 

právnej ochrany svojej zna�ky a túto ochranu podce�ujú. Jedným z podstatných dôvodov je 

zlá hospodárska situácia na trhu, kedy podnikatelia nie sú ochotní investova� pe�ažné 

prostriedky na ochranu svojej zna�ky. 

 Ochranné známky predstavujú spo�ahlivý, medzinárodne uznávaný a štátom 

garantovaný spôsob ochrany výrobkov a služieb. Ochranná známka dáva svojmu majite�ovi 

súdom vymáhate�nú právnu záruku, že dobré meno jeho produktu alebo zna�ky nebude 

zneužívané iným ú�astníkom hospodárskej sú�aže. To u�ah�uje orientáciu na trhu 

zákazníkom, ktorí sa môžu rozhodova� pod�a svojich dlhodobých skúseností s tou �i inou 

zna�kou. Význam ochranných známok tým prudko vzrastá, kedy je na trhu ve�ké množstvo 

podobných alebo temer rovnakých produktov.  
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9. Prílohy 

Príloha A 

Správne poplatky sa platia pod�a zákona Národnej rady Slovenskej republiky �. 145/1995 

Z. z. o správnych poplatkoch v znení neskorších predpisov na ú�et Úradu priemyselného 

vlastníctva SR. 

a) podanie prihlášky alebo rozdelenej prihlášky 

1. individuálnej ochrannej známky do troch tried tovarov alebo služieb  165,50 € 

2. kolektívnej ochrannej známky do troch tried tovarov alebo služieb  331,50 € 

3. individuálnej alebo kolektívnej ochrannej známky, za každú triedu tovarov alebo služieb 

nad tri triedy 16,50 € 

b) podanie žiadosti o  

1. zápis prevodu alebo prechodu prihlášky ochrannej známky na iného prihlasovate�a alebo 

prevodu alebo prechodu práva na ochrannú známku na iného majite�a 26,50 €  

2. zápis zmeny mena, priezviska alebo trvalého pobytu, obchodného mena, názvu alebo 

sídla prihlasovate�a alebo majite�a ochrannej známky, za každú prihlášku alebo zapísanú 

ochrannú známku 6,50 € 

3. zápis zmeny zástupcu prihlasovate�a alebo majite�a ochrannej známky, za každú 

ochrannú známku 6,50 € 

4. zápis licen�nej zmluvy alebo zápis je ukon�enia do registra ochranných známok, za 

každú ochrannú známku 16,50 € 

5. zápis zúženia zoznamu tovarov alebo služieb ochrannej známky, zmenu licen�nej 

zmluvy alebo zmluvy o používaní kolektívnej ochrannej známky, úpravu v ochrannej 

známke 16,50 € 

6. zápis záložného práva na ochrannú známku alebo zápis jeho ukon�enia 16,50 € 

c) návrh na výmaz ochrannej známky z registra ochranných známok 49,50 € 
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d) podanie námietok proti zápisu ozna�enia do registra ochranných známok 26,50 € 

e) návrh na od�atie a prepis majite�a ochrannej známky 33 € 

f) obnova zápisu 

1. individuálnej ochrannej známky do troch tried tovarov alebo služieb 132,50 € 

2. kolektívnej ochrannej známky do troch tried tovarov alebo služieb 265,50 € 

3. individuálnej ochrannej známky do troch tried tovarov alebo služieb podanej po uplynutí 

ochrannej doby, najneskôr však do šiestich mesiacov od tohto dátumu 265,50 € 

4. kolektívnej ochrannej známky do troch tried tovarov alebo služieb podanej po uplynutí 

ochrannej doby, najneskôr do šiestich mesiacov od tohto dátumu 531 € 

5. individuálnej alebo kolektívnej ochrannej známky, za každú triedu tovarov alebo služieb 

nad tri triedy 16,50 € 

g) podanie žiadosti o 

1. medzinárodný zápis ochrannej známky 99,50 € 

2. obnovu medzinárodného zápisu ochrannej známky 66 € 

3. vyzna�enie krajín nasledujúce po medzinárodnom zápise ochrannej známky 33 € 

4. zápis zmeny v medzinárodnom registri, ktorou je zmena majite�a medzinárodnej 

ochrannej známky, zúženie zoznamu tovarov a služieb, vzdanie sa ochrany aspo� v jednom 

vyzna�enom štáte, výmaz medzinárodnej ochrannej známky, zmena mena, adresy majite�a, 

zástupcu 16,50 € 

5. zápis licencie pre medzinárodnú ochrannú známku    16,50 € 

h) návrh na obnovu konania alebo podnet na preskúmanie rozhodnutia mimo odvolacieho 

konania na orgáne štátnej správy, ak tento podáva 

1. fyzická osoba   16,50 € 

2. právnická osoba alebo fyzická osoba oprávnená na podnikanie 165,50 € 

i) vydanie druhopisu, výpisu z registrov, zo spisov alebo z úradných listín uvedených v 

tejto �asti sadzobníka, za každú aj za�atú stranu 3 € 



70

j) žiados� na vykonanie odbornej skúšky alebo skúšky spôsobilosti na výkon povolania 

patentového zástupcu    49,50 € 

k) podanie žiadosti v konaniach pod�a tejto �asti sadzobníka o 

1. pokra�ovanie v konaní 66 € 

2. uvedenie do predošlého stavu 165,50 € 

3. druhé a každé �alšie pred�ženie lehoty  16,50 € 

4. vydanie osved�enia o práve prednosti, za každé osved�enie 16,50 € 
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Príloha B 

DOTAZNÍK 

Vážená pani, vážený pán, dovo�ujem si Vás požiada� o zodpovedanie nasledujúcich 

otázok uvedených v dotazníku, ktorých cie�om je získa� dôveryhodné informácie v oblasti 

spotrebite�ského správania, znalosti obchodnej zna�ky a preferencie v oblasti nákupu. 

Získané údaje budú použité výhradne na výskumné a študijné ú�ely.  

�akujem Vám za pochopenie a spoluprácu, 

 Bc. Mária Schmidtová, študentka Fakulty ekonomiky a manažmentu Slovenskej 

po�nohospodárskej univerzity v Nitre.  

A. ÚDAJE O RESPONDENTOVI 

1. Pohlavie: 
� muž 
� žena 

2. Vek: 
� do 25 rokov 
� 26 – 35 rokov 
� 36 – 45 rokov 
� 46 – 55 rokov 
� 56 a viac 

3. Najvyššie dosiahnuté vzdelanie: 
� základné 
� stredné  odborné bez maturity 
� stredné s maturitou 
� vysokoškolské, I. stupe�
� vysokoškolské, II. stupe�

4. Ste: 
� študent/ka 
� pracujúci/a 
� nezamestnaný/á 
� na dôchodku 
� na materskej dovolenke 

5. Ro�ný príjem: 
� menej ako 5 000 eur
� 5 000 – 10 000 eur
� 10 000 – 15 000 eur
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� 15 000 – 25 000 eur
� viac ako 25 000 eur

6. Po�et �lenov v rodine: 
� sám 
� dvaja 
� traja 
� štyria 
� viac �lenov 

7. Bývate: 
� v meste 
� na vidieku 

8. VÚC, v ktorom žijete: 
� Bratislavský
� Trnavský
� Nitriansky
� Banskobystrický
� Žilinský
� Košický
� Tren�iansky
� Prešovský

B. INFORMÁCIE O OBCHODNEJ ZNA�KE 

1. Ako �asto nakupujete v obchodnom re�azci TESCO? 
�  denne    �  aspo� raz za rok 
�  aspo� raz do týžd�a  �  príležitostne 
�  aspo� raz do mesiaca   �  nenakupujem 
�  aspo� raz za ½   �  iné 

2. Stretli ste sa s pojmom „obchodná zna�ka“? 
� áno    �  nie

3. Poznáte obchodnú zna�ku Tesco? 
� áno    �  nie 

4. Kupujete výrobky ozna�ené zna�kou Tesco? 
� áno    �  nie 

5. �o si myslíte, aké sú dôvody záujmu zákazníkov o výrobky so zna�kou re�azca? 
� cena    �  zna�ka 
� kvalita    �  popularita 
� chu�     �  prospešnos� zdraviu 
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� obal     �  iné 
6. Ktoré výrobky zna�ky Tesco naj�astejšie nakupujete? 

� papierové výrobky  �  detské výrobky   
� mrazené jedlá   �  nealkoholické nápoje   
� sušienky a napolitánky �  produkty pre domácnos�
� mlie�ne výrobky  �  zdravie a krása  
� solené snacky   �  viac možností ............... 

7. Prosím ozna�te dôležitos� nasledujúcich faktorov pri rozhodovaní o kúpe 
produktu: 

Ve�mi dôležité     Dôležité     Priemerne dôležité     Nie je dôležité 
Cena                �   �   �    �   
Kvalita    �   �   �    �

Chu�    �   �   �    �   
Balenie   �   �   �    �

Meno zna�ky     �   �   �    �

Reklama   �   �   �    �

Doporu�enie iných   �   �   �    �   

8. Ko�ko približne pe�azí miniete pri jednom nákupe? 
� do 10 eur   �  50 – 75 eur 
� 10 – 25 eur   �  75 – 100 eur 
� 25 – 50 eur   �  viac ako 100 eur 

9. Je rozhodujúcim kritériom nákupu cena? 
� áno    �  nie 

10. Ste spokojný/á s kvalitou ponúkaných výrobkov Tesco? 
� áno    �  nie 

11. Zakladáte si viac na kvalite alebo kvantite? 
� jednozna�ne kvalita 
� aj kvalita aj kvantita je pre m�a dôležitá 
� kvantita 
� na tom nezáleží 

12. Myslíte si, že �ím vyššia kvalita tým vyššia cena? 
� súhlasím 
� nesúhlasím 
� nie vždy je to pravda 

13. Je posta�ujúca ponuka výrobkov pod touto obchodnou zna�kou? 
� áno    �  nie    �  neviem 

14. Sledujete aktuálne ponuky a akcie na prospektoch �i internetových stránkach? 
� áno    �  nie 
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15. Myslíte si, že výrobky predávané pod obchodnou zna�kou sú v porovnaní s 
výrobkami predávanými pod výrobnou zna�kou rovnako kvalitné? 

� kvalitnejšie 
� približne rovanko kvalitné 
� o nie�o menej kvalitné 
� menej kvalitné 



Príloha C 

ÚRAD PRIEMYSELNÉHO VLASTNÍCTVA SLOVENSKEJ REPUBLIKY
Jána Švermu 43, 974 04  Banská Bystrica 4 

Tel.: 048/43 00 131, 048/43 00 327  Fax: 048/41 32 563      E-mail: urad@indprop.gov.sk 

Žiados� o zápis 

OCHRANNEJ ZNÁMKY
do registra 

Miesto pre úradnú pe�iatku 

Zna�ka spisu POZ

Potvrdenie o podaní 

osobne / poštou / faxom / e-mailom 

dátum 

podpis  

1 Prihlasovate� (prípadných �alších prihlasovate�ov uve�te v prílohe)

Priezvisko, meno (titul) /názov 

Ulica (P. O. Box) 

Mesto PS� Štát 

Telefón Fax 

E-mail 

2 Zástupca alebo adresa na doru�ovanie

Priezvisko, meno (titul) /názov 

Ulica (P. O. Box) 

Mesto PS� Štát 

Telefón Fax 

E-mail 

Zástupca 

Adresa na 
doru�ovanie 

3 Prílohy 4 Dopl�ujúce údaje

1x – doklad o práve prednosti (ak prihlasovate� uplat�uje 
 právo prednosti z prihlášky podanej skôr v inej krajine) 

2x – vyobrazenie ozna�enia (pri trojrozmerných 
 jej plošné vyobrazenie) v nárokovanom vyhotovení 
 (�iernobiele/farebné), o rozmere najviac 8 cm x 8 cm;
 vyobrazenia sa neprikladajú k prihláške slovnej ochrannej  
 známky bežnom písme 

1x – zoznam tovarov alebo služieb pod�a �asti 6, ak ho 
 pre nedostatok miesta nie je možné uvies� v prihláške 

1x – zoznam �alších prihlasovate�ov 

1x – plná moc alebo kópia generálnej plnej moci s �íslom  
 generálnej plnej moci 

1x – zmluva o používaní kolektívnej OZ, ak sa prihlasuje 
 ako kolektívna 

1x – zoznam �lenov používajúcich kolektívnu OZ 
 a adresy ich sídel 

1x –  doklady preukazujúce rozlišovaciu spôsobilos�  
 prihlasovaného ozna�enia pre prihlasovate�a a jeho 
 tovary alebo služby 

�alšie doklady 

Druh ochrannej známky: 
 slovná - v bežnom písme 
 slovná - v priloženej úprave 
 obrazová 
 kombinovaná 
 trojrozmerná 

Rozdelená prihláška 
�íslo pôvodnej prihlášky   POZ 

 dátum podania 

Zmena medzinárodného zápisu na vnútroštátny alebo regionálny, 
pod�a �l. 9quinquies Protokolu k Madridskej dohode 

�íslo pôvodnej MOZ 
 dátum podania (dátum medzinárodného zápisu) 

Vyhotovenie ochrannej známky: 
�iernobiele 

 farebné - použité farby: 

Ochranná známka sa prihlasuje ako kolektívna 



5 Znenie, vyobrazenie alebo plošné zobrazenie ochrannej známky (vo vyhotovení nárokovanom v �asti 4)

Prepis slovného znenia do latinského písma: 



6 Zoznam tovarov alebo služieb

Ochranná známka sa prihlasuje pre uvedený ZOZNAM TOVAROV ALEBO SLUŽIEB (zoradený vzostupne pod�a Niceskej klasifikácie, spolu s príslušným 
�íslom triedy)  

TRIEDA: ZOZNAM K PRÍSLUŠNEJ TRIEDE 

 V prípade nedostatku miesta uve�te zoznam tovarov alebo služieb v prílohe.

7 Uplat�ujem právo prednosti pod�a medzinárodného dohovoru
De� podania:   �íslo prihlášky:  Štát / Medzinárodný orgán: �íslo zápisu ochrannej známky (v prípade jej registrácie): 

  

  

  

8 Potvrdzujem pravdivos� a úplnos� údajov a žiadam o zápis ochrannej známky do registra.

…………………………………………………………………………………

Podpis prihlasovate�a alebo jeho zástupcu 
(prípadne pe�iatka pri právnických osobách) 



INFORMÁCIA PRE PRIHLASOVATE�A

O zápis ochrannej známky do registra sa žiada prihláškou podanou na Úrade priemyselného vlastníctva Slovenskej republiky,  
Jána Švermu 43, 974 04 Banská Bystrica 4 (�alej „úrad“).  

Práva a povinnosti súvisiace s právnou ochranou ochranných známok a konania vo veciach ochranných známok pred úradom upravuje zákon 
�. 506/2009 Z. z. o ochranných známkach a vyhláška �. 567/2009 Z. z. ktorou sa vykonáva zákon o ochranných známkach. 

Prihláška sa môže týka� len jedného ozna�enia. Prihlášku môže poda� akáko�vek fyzická alebo právnická osoba. Prihlášku kolektívnej 
ochrannej známky môže ako prihlasovate� poda� združenie, ktoré má právnu subjektivitu.

Prihláška musí obsahova� žiados� o zápis ozna�enia ako ochrannej známky, s údajmi umož�ujúcimi identifikáciu prihlasovate�a, znenie 
alebo reprodukciu umož�ujúce vyobrazenie prihlasovaného ozna�enia, v prípade trojrozmerného ozna�enia jeho plošné vyobrazenie, zoznam 
tovarov alebo služieb, pre ktoré má by� ozna�enie zapísané ako ochranná známka do registra. V zozname sa tovary alebo služby uvedú  
v zatriedení pod�a medzinárodnej dohody (Niceská dohoda) spolu s príslušným �íslom triedy. 

K prihláške kolektívnej ochrannej známky musí prihlasovate� alebo jeho oprávnený zástupca priloži� písomnú zmluvu o používaní 
kolektívnej ochrannej známky uzatvorenej medzi všetkými �lenmi združenia, v ktorej sú ur�ené podmienky používania kolektívnej 
ochrannej známky vrátane sankcií za ich porušenie, a zoznam �lenov združenia vrátane ich identifika�ných údajov, ktorí môžu kolektívnu 
ochrannú známku používa�. 

V prípade prihlášky obsahujúcej iné ako slovné ozna�enie v bežnom písme sa priložia dve zrete�né vyobrazenia ozna�enia vhodné na 
reprodukciu s rozmermi najviac 8 cm x 8 cm. Prihláška môže �alej obsahova� doklady preukazujúce rozlišovaciu spôsobilos�
prihlasovaného ozna�enia pre prihlasovate�a a jeho tovary alebo služby, splnomocnenie pre svojho zástupcu, ak je prihlasovate� zastúpený. 

Podaním prihlášky vzniká prihlasovate�ovi právo prednosti. Právo prednosti, ktoré vyplýva z medzinárodného dohovoru, musí prihlasovate�
uplatni� už v prihláške a v lehote do 3 mesiacov od jej podania toto právo preukáza� dokladom o práve prednosti, inak sa na� neprihliada.  
Ak si prihlasovate� uplat�uje právo prednosti z nieko�kých prihlášok, musí pre každý tovar alebo službu uvies�, z ktorej prihlášky si právo 
prednosti uplat�uje. 

Úrad vykoná prieskum prihlášky. Prihlasovate� je až do zápisu ozna�enia do registra oprávnený rozdeli� prihlášku obsahujúcu v zozname 
viac ako jeden tovar alebo službu do samostatných prihlášok. 

Ak sú splnené zákonom stanovené podmienky na zápis ozna�enia ako ochrannej známky do registra, úrad prihlásené ozna�enie zapíše do 
registra a prihlasovate� sa stáva majite�om ochrannej známky. 

Majite� ochrannej známky má výlu�né právo používa� ochrannú známku v spojení s tovarmi alebo so službami, pre ktoré je zapísaná. 
Majite� ochrannej známky je oprávnený používa� spolu s ochrannou známkou zna�ku ®. Bez súhlasu majite�a ochrannej známky nesmú 
tretie osoby v obchodnom styku používa� ozna�enie zhodné alebo zamenite�né s jeho ochrannou známkou pre rovnaké alebo podobné tovary 
alebo služby, pre ktoré bola ochranná známka zapísaná do registra. Majite� ochrannej známky môže písomnou zmluvou poskytnú� súhlas na 
používanie ochrannej známky inej osobe, ochrannú známku previes� na inú osobu alebo na ochrannú známku zriadi� záložné právo. 

Platnos� zápisu ochrannej známky je 10 rokov odo d�a podania prihlášky. Na základe žiadosti majite�a ochrannej známky, jeho oprávneného 
zástupcu alebo záložného verite�a o obnovu zápisu ochrannej známky úrad obnoví platnos� zápisu ochrannej známky na �alších desa�
rokov. Žiados� o obnovu zápisu ochrannej známky môže by� podaná najskôr v poslednom roku platnosti jej zápisu alebo v dodato�nej lehote 
šiestich mesiacov po uplynutí platnosti jej zápisu. Za podanie žiadosti o obnovu zápisu ochrannej známky sa platí správny poplatok. 

Prihlasovate�om, ktorí nemajú potrebné známkovo-právne vedomosti a skúsenosti, sa odporú�a využi� možnos� necha� sa v konaní pred 
úradom zastupova� niektorým z oprávnených zástupcov alebo advokátov. Konanie o prihláške vedie úrad s prihlasovate�om alebo jeho 
zástupcom.  

Podaním prihlášky vzniká poplatková povinnos�. Správne poplatky za úkony vykonávané úradom sú stanovené zákonom NR SR �. 145/1995 
Z. z. o správnych poplatkoch v znení neskorších predpisov. 

Ak poplatok za podanie prihlášky nebol zaplatený pri podaní alebo v ur�enej sume, je splatný do 15 dní odo d�a doru�enia písomnej výzvy 
úradu na jeho zaplatenie.  

Správne poplatky sa hradia v eurách prevodom z ú�tu v pe�ažnom ústave alebo poštovým poukazom na depozitný ú�et úradu vedený  
v Štátnej pokladnici. Na platobnom doklade uve�te: 

Názov ú�tu - Depozitný ú�et ÚPV SR BB
�íslo ú�tu - 7000060750/8180 
Konštantný symbol - 0558
Variabilný symbol  

Variabilný symbol je identifikáciou platby. Variabilný symbol je vždy tvorený desa�miestnym �íselným kódom. Tento kód za�ína z�ava 
jednomiestnym prefixom 6, po ktorom nasleduje devä�miestne �íslo prihlášky, ktoré pride�uje úrad. 
(Napr.: 6002582003 je variabilný symbol pre prihlášku ochrannej známky zn. spisu POZ 258-2003). 


