SLOVENSKA POCNOHOSPODARSKA UNIVERZITA V
NITRE

FAKULTA EKONOMIKY A MANAZMENTU
2118430

POSTAVENIE A VYZNAM OCHRANNEJ ZNAMKY
V PODNIKANI SPOLOCNOSTI TESCO A.S.

2010 Maria Schmidtova, Bc.



SLOVENSKA POCNOHOSPODARSKA UNIVERZITA V
NITRE
FAKULTA EKONOMIKY A MANAZMENTU

POSTAVENIE A VYZNAM OCHRANNEJ ZNAMKY
V PODNIKANI SPOLOCNOSTI TESCO A.S.

Diplomova praca

Studijny program: Ekonomika podniku

Studijny odbor: 3.3.16. Ekonomika a manazment podniku
Skoliace pracovisko: Katedra manazmentu

Skolitel: Maéria Dobigové, JUDTr.

Nitra 2010 Maria Schmidtova, Bc.



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 atrademark 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 atrademark 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

Ochrannd znamka je akékol'vek oznacenie, ktoré mozno graficky zndzornit” a ktoré
tvoria najmé slova vratane, osobnych mien, Cislice, pismend, kresby, tvar vyrobku alebo
jeho obal, pripadne ich vzajomné kombinécie sposobilé rozlisit’ tovary alebo sluzby jedne;j

osoby od tovarov alebo sluzieb inej osoby, zapisané do registra ochrannych znamok.

Ochranna doba zapisanej ochrannej znamky je desat’ rokov od datumu podania prihlasky

uradu. Zépis ochrannej zndmky mozno obnovovat’ vzdy o d’alSich desat’ rokov.

Majitel' ochrannej znamky ma vylu¢né pravo oznaCovat tovary alebo sluzby ochrannou
znamkou, pre ktoré je zapisana v registri, alebo ju pouZzivat’ v spojeni s tymito tovarmi
alebo sluzbami. Majitel’ ochrannej zndmky je opravneny pouzivat spolu s ochrannou

znamkou taktiez znacku ®.

Bez sthlasu majitela ochrannej zndmky nikto nesmie na Gzemi SR pouZivat’ oznacenie
zhodné alebo zamenitelné s jeho ochrannou znamkou pre rovnaké alebo podobné tovary
alebo sluzby, pre ktoré je ochrannd znadmka zapisana do registra. Rovnako nemoze

pouzivat’ toto oznacenie v obchodnom styku, koreSpondencii alebo v reklame.

Nepouzivanie ochrannej znamky v suvislosti stovarmi alebo sluzbami, pre ktoré je

zapisana, moze byt ddvodom na jej vymaz z registra ochrannych znamok.

KIacové slova: ochrannd znadmka, oznacenie, produkt, sluzba, majitel, zhodny,

zamenitel'ny
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Uvod

Tradicia pouZzivania oznaceni sluziacich na urCovanie pdvodu vyrobkov a
sluzieb zacala uz v obdobi staroveku, kedy sa urcité¢ oznacCenia pouzivali v spojitosti s
keramickymi, tehliarskymi ¢i kozenymi vyrobkami. Oznacenia boli tvorené pismenami,
znackami, inicidlkami vyrobcov, grafickymi a obrazovymi symbolmi. Tento zvyk sa
d’alej rozsiroval v obdobi po objaveni Ameriky, kedy zacalo prichadzat’ k vymenam

vyrobkov a k hromadnej vyrobe.

Rozvoj priemyselnej vyroby koncom 19-teho storocia viedol k tomu, ze sa
oznacenie vyrobkov takzvané, tovarenské zndmky v jednotlivych krajindch zacali
centralne registrovat’, aby bolo jasné, kto a ako svoje vyrobky oznacuje. Registrované
oznacenie malo za ulohu rozliSit' ten isty druh vyrobku pochadzajici od rdznych
vyrobcov. Vyznam ochrannej znadmky v trhovej ekonomike spoc¢iva v ochrane
sutaznych pozicii vlastnika ochrannej zndmky a zaroveni vo vytvarani optimalnych

podmienok pre preniknutie na trh a udrzanie sa na trhu.

Znacka predstavuje symbol priradovany k vyrobku, sliziaci na jeho
identifikaciu. Je dolezita pre vyrobcu ako aj pre samotného spotrebitel'a. Dobra znacka
pomaha pri vytvoreni imidzu podniku, v podstate slizi k propagacii nielen vyrobku ale
aj podniku. Znacka nie je len akymsi pasivnym prostriedkom ur¢itého vyrobku alebo
sluzby, ale predstavuje akusi ,,pridantt hodnotu* produktu, ktora je zakddovana v mysli

zakaznika.

V sti€asnosti moézeme sledovat” vznik viacerych organizicii, zameranych na
ochranu zujmov vyrobcov znackovych produktov. Ci uz ide o Eurépske zdruZenie
vyrobcov znackovych vyrobkov, alebo Slovenské zdruzenie pre znackové vyrobky na
uzemi Slovenskej republiky, ktorych cielom je podpora rozvoja znackovych produktov,

ochrana vyrobcov a spotrebitelov v podmienkach konkurencie.

Samotny pojem ochrannd zndmka suvisi s ochranou obchodného mena, lebo ak
je zérukou dlhodobo wudrziavanej kvality a seridoznosti jej majitela, prispieva

k hospodarskemu zhodnocovaniu ich obchodného mena.



Vyznam ochrannej znamky pre firmu je nesmierne velky, nakol'ko sa pouzivanim
a ¢asom najmid hmotné Casti podniku opotrebuvaji a znizuje sa ich hodnota. Ide aj
onehmotné casti podniku, ako technické rieSenia, uzitkové vzory a patenty, ktoré
prekonavaju dobu. Nehmotny majetok a ochranna znamka sa z toho vymykd, nakolko ich

hodnota pouzivanim stipa.

Mnohokrat sa stretdvame aj s parazitovanim na povesti, ide o pojem vel'mi blizky so
zdmenou znacky. Pri parazitovani sa totiz nenapodobriuje, alebo prebera cudzie oznacenie

vyrobku. Parazitovaniu sa niekedy hovori ,,oporna reklama®.

Uspesnost podnikania sa v minulosti predovietkym  spajala s optimalnym
vyuzivanim materidlnych prostriedkov, avSak v sti€asnosti sa do centra pozornosti dostava
manazovanie nemateridlneho vlastnictva. Ide okrem firemnych znaciek o patenty, autorské
alicencné prava, agendy styku so zdkaznikmi, interné aexterné know-how.
Najvyznamnejsiu ulohu zohrava znacka, na ktort sa viaZe najvacsia hodnota. Pri kupe ¢i
predaji spolocnosti so zndmou znackou sa stava, ze trhova cena znacky je niekol’konasobne

vyssia ako samotna hodnota firmy ur¢ena déverou burzy.

Renomované agentiry, ktoré zostavuju rebriCek postavenia znadiek svetovych
spolo¢nosti, je prestiznou zalezitostou. Sposob posudzovania hodnoty znaciek spociva
v analyze sucasnej hodnoty buduceho zisku firiem a urCenia ceny, ktort je konkurencia
ochotna zaplatit’, ako aj hodnota podniku, trzieb, vnimania znacky spotrebitelmi. Ddlezitu
ulohu zohravaju financné ukazovatele, pomocou ktorych je mozné stanovit nehmotné

zdroje, vlastni vykonnost’ znacky ako aj regionalne odlisnosti.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Pojem ochranna znamka

DIBDIAKOVA, D. (2003) pide, Ze pojem ochranna znamka ma dlhi histériu, aj
ked sa vo svete nepouziva toto oznacenie jednotne. Pojmy ,trade-mark®, ,trademark®,
»marke®, ,la marque déposé*, ,,markas* a iné¢ evokuju skor preklad ,,obchodna znamka*.
V medzinarodnej zmluve — Madridskej dohode o medzinarodnom zapise zo 14. aprila 1891
sa vSak hovori o tovarenskej a obchodnej zndmke. NaS pravny poriadok pouziva tak
v oblasti prava obc¢ianskeho, obchodného, trestného, ako aj v inych, a to uz od roku 1952

pojem ochranna znamka, ktory najlepsie vystihuje jej podstatu.

Dobre zavedend ochranna znamka je v ociach spotrebitela aj potencidlnych
partnerov v obchodnopravnych vztahoch garanciou istej ocakavanej kvality ponukanych
vyrobkov alebo sluzieb; ¢i uz preto, lebo sa priamo spajaju s konkrétnym vyrobcom, resp.
poskytovatel'om sluzieb, alebo preto, lebo ich kvalita je pod kontrolou majitel'a ochranne;j

znamky v ramci licenénozmluvného vztahu. LAZAR, J. (2004)

Ochrannd znamka (trademark) je pravny termin pre ,,znacku (brand)“. Ochranna
znamka je meno, symbol, titul, slogan alebo oznacenie identifikujice produkt jedného
predajcu od produktov inych predajcov. Ochrannd znamka zaist'uje, Ze oznacenie produktu

spolo¢nosti nemdze byt’ porusené ¢i poskodené konkurenciou. CLEMENTE, M. N. (2004)

V snahe zabezpecit neobmedzent hospodarsku aktivitu podnikov v celom
priestore spolocného trhu musia byt vytvorené také ochranné znamky, ktoré sa budu riadit’
jednotnym pravom SpolocCenstva priamo uplatnitelnym vo vSetkych c¢lenskych Statoch.

JECK, A. (2003)

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (1990) tvrdi, Zze vyber nadzvu — mena
znacky je vel'mi dolezity. Dobré meno znacky moze vel'a urobit’ pre uspech produktu.

Vicsina velkych marketingovych firiem vyuziva formalizovany proces vyberu.
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Urcenie najlepSieho mena znacky je naro¢nou ulohou. Za¢ina preskumanim vyrobku
a jeho uzito¢nosti, skimanim cielového trhu a zohl'adnenim marketingovej stratégie.
K Ziaducim vlastnostiam nazvu znacky patria: Musi priblizovat’ uzito¢nost’ a kvalitu
vyrobku. M4 sa lahko vyslovovat, spoznat’ a pamitat. M4 mat’ schopnost’ odliSenia.
M4 sa dat Tahko prekladat’ do inych jazykov. Mal by byt vhodny na registraciu
a pravnu ochranu. Nazov znacky nemoéze byt registrovany, ak ja velmi podobny

inému, resp. ak obsahuje ndzov uz existujicej znacky.

Doveryhodnéd ochrannd znamka zjednoduSuje rozhodovanie sa spotrebitela
1 potencidlnych partnerov v obchodnopravnych vztahoch, ktori v dynamickej obchodne;j
praxi ¢asto nemaji moznost’ detailne skimat’ kvalitativne znaky konkurujucich si tovarov
alebo sluzieb; Casto sa rozhoduji pre ten-ktory konkrétny tovar alebo sluzbu najmi na

zéklade svojej dovery v urcitu ochranni znamku. LAZAR, J. (2004)

FRICOVA, Z. (2003) konitatuje, Ze ochranna znamka je znadka pouZivana firmou na
odlisenie jej tovarov asluzieb od tovarov asluzieb inych firiem. Jej majitelovi dava pravo
vylucit' kohokol'vek zjej pouzitia. Na rozdiel od toho zemepisné oznaCenie moze byt
pouzivané vsetkymi vyrobcami, ktori svoje vyrobky produkuju v mieste uréenom
geografickym oznacenim a ktorych vyrobky maju typické kvality. Oznacenie pdvodu sice patri
- rovnako ako znamkové pravo apravo obchodnych mien — medzi priemyselné prava na
oznacenie, rozdiel je vich prdvnej ochrane. Rozhodujica pri flom totiz nie je ochrana

vylu¢ného prava pre urcity subjekt.

Podla MIZICKOVEJ, L. (2005) podnik predstavuje sibor hmotnych, ako aj
osobnych a nehmotnych zloziek podnikania. K podniku patria veci, prava a iné¢ majetkové
hodnoty, ktoré patria k podnikatel'ovi a slizia na prevadzkovanie podniku, alebo svojou
povahou maju tomuto ucelu slazit. Podnik je chapany ako celok, uréeny pre podnikanie
aje tvoreny vecnymi zlozkami, majetkovymi pravami, nehmotnymi pravami (obchodné
meno, obchodné povest’, postavenie na trhu a inymi), l'udskymi zlozkami — zemestnancami.

Uvedené zlozky podniku urcuju jeho hodnotu.



Mnoho malych a strednych podnikov nemé ochranni znamku, no aj napriek tomu
ma obchodné meno vytlacené na svojich produktoch. Nedostatok finan¢nych prostriedkov
a marketingového potencidlu vytvara zlozitd situaciu pre malé podniky s nezndmou
znackou. Imidz silnej znacky pontka podnikatel'skému subjektu mnozstvo doélezitych
vyhod. Znacka odlisuje produkt od konkuren¢nych produktov. Sila znacky vytvara vel'kost’
konkuren¢nej vyhody. CRAWENS, D. W. (1997)

So zriadenim znamkovej ochrany a jej udrziavanim v réznych Stitoch mézu byt
spojené aj znacne vysoké ndklady; pokial majitel' ochrannej zndmky je napriek tomu
ochotny dlhodobo ju udrziavat, mozno rozumne predpokladat’, ze si je vedomy kvality
svojich vyrobkov a sluzieb a zalezi mu na zvyrazneni a udrziavani ich odliSnosti oproti

konkuren¢nej ponuke aj formou ich oznacenia ochrannou znamkou. LAZAR, J. (2004)

DOBISOVA, M. (1999) tvrdi, Ze ochranna znamka patri medzi najstarsie instituty
priemyselného vlastnictva. Vyznam ochrannej znadmky v trhovej ekonomike spociva
v ochrane sutaznej pozicie vlastnika ochrannej zndmky a zérovenn vo vytvarani

optimalnych podmienok pre preniknutie na trh a udrzani sa na trhu.

Na svetovych a domacich trhoch dnes existuje silnd konkurencia, ktora sa vsak
rychlo a dynamicky meni. Na trh nielen prichddzaju stdle nové podniky, niektoré z neho
odchadzaju, ale rychlo sa menia aj zékaznici a ich poziadavky. Rovnako rychlo sa vyvija
technika, nové technolégie a vyrobky. BIELIK, P. (2008) piSe, ze v snahe udrzat’ si
konkurencieschopnost’ su podniky nitené neustale sledovat’ situaciu na trhu a reagovat’ na
zmeny. Zaroveil musia byt pripraveni rychlo, komplexne a efektivne vyvijat, vyrdbat

a predavat’ nové vyrobky.

S rastom neporiadku medzi vyrobkami vo svete sme nutni dospiet’ k poznaniu, Ze
proces pridel'ovania znacky vyrobkom je ovela dolezitejsi a naro¢nejsi ako kedykol'vek

predtym. BOVEE, C.L., ARENS, W.F. (1996)

VYPARINA, S. (2006) tvrdi, Ze ochrann4d znamka nezarucuje priamo akost’ alebo

prislusné vlastnosti vyrobkov a sluzieb. Fyzickd ¢i pravnickd osoba mdze mat aj viac
5



ochrannych zndmok pre rdézne podanie vyrobku ¢i vysledku sluzby. Pripadnu kontrolu
vyroby alebo vykonavania sluzby zaistuje zvycajne vyrobca alebo poskytovatel' sluzby

sam, alebo svojimi organmi.

Ochranna znamka dlhodobym pouzivanim, seriéznostou jej majitel'a a jeho dobrou
obchodnou politikou méze nadobudnut’ aj zna¢ni majetkovii hodnotu, pise LAZAR, J.

(2004).

Tradi¢né, ale stale aktudlne je, ze ,,Znacka je pecat’ kvality, garancia kvality
vyrobku vyrobcom.“ Podla NAGYOVEJ, L. (1999), znacka v podstate identifikuje
vyrobcu (vyrobna znacka) alebo predajcu (maloobchodna znacka, privatna znacka, vlastna
znacCka a pod.). Je v podstate ur¢itym sl'ubom predajcu, ze bude zakaznikovi dodavat’ tovar

s ur¢itymi vlastnostami, zaru¢enymi funkciami a sluzbami.

DOBISOVA, M. (1999) uvadza, 7e absolutne prava na ochranni znimku maji
zabezpecit' majetkovy prospech tomu vyrobcovi, alebo poskytovatel'ovi sluzieb, ktory
kontinualne produkuje nové tovary vysokej kvality a udrziava kvalitu uz existujacich, ¢o

z hl'adiska podnikania ma velky vyznam.

Finan¢na tedria chape investiciu ako ,,vynalozenie zdrojov s cielom ziskania
pozitkov, ktoré su ocakavané v dlhSom buducom casovom obdobi‘. Rozlisuje tri zakladné
skupiny investicii:

- finan¢né investicie, ako je ndkup cennych papierov, obligacii, akcii, uloZenie penazi

v banke, poziCanie penazi investicnym ainym spolo¢nostiam s cielom ziskania

urokov, dividend alebo zisku,

- kapitalové (hmotné, fyzické) investicie vytvarajuce alebo rozsirujuce dlhodoby
hmotny majetok,
- nehmotné investicie, ako ndkup know-how, vydaje na vyskum, vzdelanie, socidlny

rozvoj a pod. BIELIK, P. (2008)

Absolutne prava na ochranni znamku maju zabezpecit' majetkovy prospech tomu
vyrobcovi, alebo poskytovatel'ovi sluzieb, ktory kontinudlne produkuje nové tovary

6



vysokej kvality a udrziava kvalitu uz existujucich, ¢o z hl'adiska podnikania ma velky

vyznam. DOBISOVA, M. (1999)

Kazdy podnikatel'sky subjekt sa zriaduje scielom produkovat isté hodnoty
materidlneho, ¢i duchovného charakteru a tieto pontknut’ na trhu do uzivania, ¢i prenajmu.
Ak sa podari podniku uspeSne presadit’ na trhu, mozno ho pokladat’ za uspesSny, ale
uspesnost’ podniku  moéze byt kratkodobého, alebo dlhodobejSiecho charakteru.
Predpokladom tspesného postavenia podniku na trhu je cielavedoma stratégia jeho
rozvoja. MIZICKOVA, L. (2005)

KOSCO, T. (2006) pise, Ze idedlna finanéna investicia by mala mat’ najvyssiu
likviditu. Tento idealny stav v realnej praxi neexistuje, preto musi investor rozhodovat’, kde
chce ziskat’ maximum a ktoré kritéria nenaplni (tzv. magicky investorsky trojuholnik,

vz4jomna vymena medzi kritériami).

Znacka tovaru, ako aj obchodnd zndmka maju velky propagacny, garancny a
informacény vyznam a pomahaju komercionalizovat’ oznacené vyrobky. Zavedené znacky a
obchodné znamky predstavuji urcité vysady, ¢o sa odzrkadl'uje aj v cenovej oblasti.
Zakaznik je ochotny zaplatit’ za takéto vyrobky vyssiu cenu, a to z prestiznych dévodov,
ako aj zdovodov urcitej zaruky kvality, ktori dobra znacka alebo obchodnd znamka

predstavuje. HORSKA, E., UBREZIOVA, I. (2001)

Kazdé autorské dielo, vynalez, Gzitkovy vzor, topografia polovodi¢ovych prvkov,
ale aj dizajny vznikaji tvorivou duSevnou c¢innostou, teda pracou, ktord moéze trvat
niekedy velmi kratko, ale inokedy musime cas ich vzniku merat’ rokmi a moZzno
desatrociami. Najprv vznikne dielo v hlave ¢loveka, ale dovrsi sa az vtedy, ked’ nadobudne
vonkajsie vyjadrenie slovom, pismom, grafickym stvarnenim vo forme vykresu, obrazu
alebo aj akejkol'vek inej ,,zmyslami vnimatel'nej a spoznatelnej podobe”. TUMA, M.

(2002)



Zikon ¢. 506/2009 Z. z. o ochrannych znamkach definuje ochrann znamku ako
akékol'vek oznacenie, ktoré mozno graficky znazornit' a ktoré tvoria najmi slovéa vratane
osobnych mien, pismena, Cislice, kresby, tvar tovaru alebo jeho obal, pripadne ich
vzajomné kombinacie, ak takéto oznacenie je sposobilé rozlisit’ tovary alebo sluzby jedne;j

osoby od tovarov alebo sluzieb inej osoby.

PAULICKOVA, A. (2001) pise, Ze ochranna znamka odliduje vyrobky alebo sluzby, ktoré
pochadzaji od roznych podnikatel’ov, identifikuje jednotlivé druhy tovaru a ukazuje jeho
povod. Vyuzitie ochrannej znamky pri podnikatel'skej ¢innosti nie je ni¢im inym ako

faktickym sutazivym spravanim.

Podla HAJNALOVEJ, Z. (2002), pravna ochrana nehmotného majetku vznikla
v druhej polovici 19. storofia. V prvom rade v narodnych poriadkoch v suvislosti
s rozSirovanim obchodu za hranice S§tatov, v zaujme zvySovania pravnej istoty sa
nevyhnutne tato pravna ochrana stala predmetom medzinarodnej upravy. Jej zaklady su
dané parizskym dohovorom na ochranu priemyselného vlastnictva, uzatvorenym 20.3. 1883
v Parizi, povazovanym za zdkladnu zmluvu. O osem rokov neskor 14.4. 1891, bol
vytvoreny sposob medzinarodnej registracie ochrannych znamok. Ako je vSeobecne zname,
ochrana a uplatiiovanie dusevného vlastnictva boli vzdy obmedzené hranicami narodnych
Statov. V tomto kontexte vytvorenie systému ochranu ochrannej znadmky ako dolezitého
predmetu prava duSevného vlastnictva, ktord by bola chranend vo vsetkych krajinach
Europskej tunie, bola vel'mi vyznamnd, ato z hl'adiska pravneho, ekonomického, ale aj

politického.

Vyznamnu ulohu medzi pravnymi nastrojmi, ktoré maji podniky k dispozicii, st

ochranné znamky, ktoré sluzia nielen na identifikaciu poévodu ich tovarov a sluzieb, ale
7 . . ) A r 2 . r . 4 4

vytvaraju aj vztahy dovery so zakaznikmi, prezentovanim svojho mena a pontkanim

zaruky stalej kvality a spol'ahlivosti svojich tovarov ¢i sluzieb. SUJA, J. (2002)

Podl'a KELLERA, K. L. (2007), vSetky peniaze, ktoré su kazdy rok utratené na
vyrobu a marketing produktov, by nemali byt povazované za ,,vydaje®, ale za ,,investicie®

— investicie do toho, ¢o sa zakaznici ohl'adne znacky dozvedeli, pocitili, skusili atd’. Pokial
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tieto vydaje nie st spravne navrhnuté a implementované, potom nie su dobrou investiciou
avmysli spotrebitelov sa nevytvoria spravne Struktiry informovanosti — ni¢ mene;j,
inapriek tomu by mali byt povaZzované za investicie. Kvalita investicie do budovania
znacky je potom najzésadnej$im faktorom, taktiez kvantita investicie, ktord prekracuje

%6

nejaky minimalny prah. V tomto zmysle je mozné ,nadmerne utracat™ za budovanie

znacky, pokial’ nie si peniaze investované rozumne.

Ochranna znamka je oznacenie, ktoré sluzi k rozliSeniu vyrobkov alebo sluzieb na
trhu. Ugelom ochrannej znamky je odlisit vyrobky alebo sluzby rovnakého druhu,
vyrabané alebo poskytované r6znymi vyrobcami alebo poskytovatelmi sluzieb. Ochranné
zndmky pomahaju spotrebitelovi, aby sa v ponuke vyrobkov asluzieb jednoduchsie
orientoval avybral si tovar podla svojho priania. V dosledku rozsiahlej reklamy
roz§irovanej najmid v médiach sa ochranné znamky ako vyrobné alebo obchodné znacky
jednotlivych  podnikatel'skych subjektov stavaji neoddelitelnou stcastou nasho

kazdodenného Zivota. SAVEL, J. (2009)

Naérast poctu patentov a ochrannych znamok je dokazom stale rastiicej konkurencie

na trhu. KOTLER, P. (2005)

Ochrannou znamkou je oznacenie schopné grafického znazornenia, tvorené najma
slovami, pismenami, Cislicami, farbou, kresbou alebo tvarom vyrobku alebo jeho obalu,
urcené k rozliSeniu vyrobkov alebo sluzieb. Prihldsku ochrannej znamky k zapisu do
registra méze podat ako fyzicka, tak ipravnicka osoba. Zapisom do registra ziskava
majitel ochrannej znamky vyhradné pravo znamku pouzivat. Platnost’ zapisu trva 10
rokov, tuto dobu vSak majitel méze zaplatenim poplatku predizit podanim Ziadosti

0 obnovu zapisu vzdy o d’al§ich 10 rokov. VEBER, J. (2008)

Ochranné znamky predstavuju nepochybne jeden z najticinnejSich prostriedkov, ako
dostat’ do povedomia vyrobky ¢i sluzby daného podnikatela Co najsirSej verejnosti.
Ochranné znamky identifikuju vyrobky a sluzby podnikatel'a a napomahaju mu k vysSim
objemom predaja ak uplatneniu sa na relevantnom trhu. Vo vztahu k potencidlnym

zékaznikom potom ochranné znamky predstavuju zaruku, ze nimi oznaCované tovary C¢i
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sluzby vykazuji vysoka kvalitu, osvedCené vlastnosti a pod. Ochranné znamky tak
vyznamne zhodnocuju tovary ¢i sluzby nimi oznaCované aako také maji isvoju

nezanedbatelnd finanénu hodnotu. SLOVAKOVA, Z. (2003)

Doveryhodnd ochrannd znamka zjednoduSuje rozhodovanie spotrebitel'a
potencialnych partnerov v obchodnopravnych vztahoch, ktori v dynamicky obchodnej
praxi Casto nemaju moZnost’ detailne skimat’ kvalitativne znaky konkurujucich si tovarov
alebo sluzieb hlavne na zéklade svojej dovery v urCiti ochranni znadmku. Podla
SVIDRONA, J. (2000), pozitivne vymedzenie ochrannej znamky kladie déraz na jej
schopnost’ rozlisit' tovary a sluzby pochadzajice od rdoznych podnikatelov, t.j. na jej
rozliSovaciu funkciu ana limitovanie pravnej sféry uplatnenia podnikatel'skymi cize

trhovo-sut’aznymi vztahmi.

PAYNE, A. (1996) piSe, Ze znaenie tovarov ma vyznam tak pre vyrobcu ako aj pre
zakaznika. Silna obchodna znacka zvyhodnuje svojho majitel’a, ktory tuto skuto¢nost’ moze
premietnut’ do ceny. Znacka tiez pomaha lepSej orientacii zakaznika, ktory moze ocakavat’

vzdy Standardnu uroven a kvalitu sluZzieb.

1.2 Ekonomické aspekty vlastnictva ochrannej znamky

Za predpokladu splnenia urcitych podmienok ochranna zndmka predstavuje predmet
priemyselného prava takisto na ucely uctovnictva, ¢o znamena, ze je potrebné chéapat’ ju ako

dlhodoby nehmotny majetok. MINTAL, J. (2002)

BIELIK, P. (2001) piSe, Ze rozhodovanie o investiciach (kol’ko, do ¢oho, kedy, kde
a ako investovat’ kapital) patri k najdolezitejSim strategickym rozhodovaniam v podniku, lebo
st rozhodnutiami o buducom vyvoji podniku a jeho efektivnosti. Investicie sluzia niekol’ko
rokov, v praxi sa berie za najkratSiu dobu 1 rok, a preto niekol'’ko rokov st zdrojom prirastkov
zisku podniku ale i ,,bremenom®, ktoré zatazuje ekonomiku podniku, predovsetkym fixnymi

nakladmi. Nespravne zameranad neefektivna investicia méze priviest podnik aj k bankrotu.
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Bez investicii sa tak ziadny podnik nezaobide, zv1ast' potom podnik, ktory sa chce rozvijat’

a chce obstat’ v konkurencii.

Cielom mnohych marketingovych aktivit je urobit' z potencidlnych zakaznikov
obhajcov, t.j. zakaznikov, ktori nielen kupuju alebo pouzivaji produkt alebo sluzbu
pravidelne, ale v rozhovoroch ich odporucaji dalsim potencidlnym zékaznikom.
Uspesnost’ je v kazdej oblasti predaja ind a zavisi aj od inych faktorov ako je reklama,
konkurencia a pod. Z uvedeného vyplyva, ze krédom kazdého, kto chce v obchode obstat’,
je nevzdavat’ sa a nedat’ sa odradit’ netispechom. NAGYOVA, L. (1999)

KITA, J. (2005) pise, ze firma sa musi rozhodnut’, ¢i chce svoj produkt uvadzat’ na
trhu ako znackovy alebo nie. Na jednej strane pouzivanie znacky zvySuje naklady — za
ochranu znacky, na reklamu atd’., na druhej strane napriek nakladom spojenym s ich
zavedenim a udrziavanim maji znackové produkty mnohé vyhody. Uznavana znacka je

Casto najcennej$im majetkom firmy a mnohonésobne prevysuje uctovntl hodnotu firmy.

PAULICKOVA, A. (2001) pise, Z¢ majitel’ ochrannej znamky mé vyluéné pravo
oznacovat’ svoje tovary alebo sluzby ochrannou znamkou, pre ktoré je zapisana alebo ju

ma pravo pouzivat’ v spojitosti s tymito tovarmi alebo sluzbami.

Hodnota znacky je strategickou zalezitost'ou, hodnotou majetku, ktory je sucastou
konkurenénej vyhody a podporuje dlhodobi rentabilitu firmy. TOMEK, G., VAVROVA,
V. (2001)

Podnikatel'ska ¢innost’ hospodarskych subjektov ovplyviiuje péat’ konkurenénych sil.
Stuperenie medzi etablovanymi podnikmi v spoloénom podnikatel'skom priestore,
potencialni alebo novi konkurenti na trhu vyrobkov. Novi konkurenti su hrozbou pre
podnik, vyjednavacia sila zakaznikov. Tato sila vyrazne ovplyviiuje trhové podmienky. Ak
je vysokd, znamena to pre podnik hrozbu, alebo dochddza k znizovaniu cien. Naopak, ak je
nizka, v tom pripade méze podnik sam diktovat’ ceny, vyjednavacia sila dodavatel'ov. Cim

je tato sila vyssia, tym je vdcSou hrozbou pre podnik, nakol’ko je v plnom rozsahu viazany
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na dodavku vstupnych surovin od dodavatelov, substituty. Najvdac¢Sou hrozbou mdze byt
vyrazné cenové zvyhodnenie substitutu alebo psychologicka potreba zdkaznika zmenit

doteraz spotrebovany tovar. GOZORA, V. (2000)

VOJCIK, P. (2000) hovori, Ze kazda pravnickd osoba musi mat’ svoj ndzov, pod
ktorym vystupuje a ktorym je zaroveinl aj identifikovana. Je to obdoba mena a priezviska
u fyzickej osoby. VSeobecnd ochrana a zaroven aj Gprava ochrany ndzvu pravnickej osoby
je obsiahnutd v Obc¢ianskom zdkonniku. Podnikatel'ské subjekty maju svoj ndzov chraneny
ako obchodné meno. V Obcianskom zdkonniku sa okrem ochrany ndzvu zakotvuje aj

ochrana dobrej povesti (tzv. goodwillu) pravnickej osoby.

Dobré znacky moézu zlepsit imidz podniku, rychlejsiu akceptaciu novych vyrobkov
trhovej ekonomike spociva v ochrane sutaznej pozicie vlastnika ochrannej znamky
a zaroven vo vytvarani optimalnych podmienok pre preniknutie na trh a udrzani sa na trhu.

DOBISOVA, M. (1999)

Dokonaly model ur¢enia hodnoty znacky este nikto

(2002, mis. USO1 - pneyymyslel. A to mnaprieck tomu, Ze dolezitost’

Coca-Cola
Microsoft

ur¢ovania hodnoty nemateridlneho  vlastnictva
v poslednych desiatich rokoch vyrazne vzrastla. Prvé

i pokusy urcit’ napriklad hodnotu znacky siahaju do
Disney

McGonald’s
Mariboro i
Mercedes —

pat'desiatych rokov minulého storocia. Z finan¢ného

hladiska predstavuje hodnota znacky pre podnik

o0 10 20 30 40 50 60 70O

PRAMEN: wwmnterranccom  MNAjetok, ktory dokaze v buducnosti preukazatelne
nadobudnut’ jej zéasluhou. Hodnota znacky sa prejavuje napriklad vo vacSom obrate
podniku, v moznosti diktovat’ ceny ¢i v ziskoch prameniacich z predaja licenénych prav.
Vycislenie hodnoty znacky je nevyhnutné pri predaji a kiipe podnikov vlastniacich znacky
apri kalkulaciach cien licencii na pouzivanie etablovanych znaciek. V pripadoch
znackového piratstva sluzi hodnota znacky ako zékladny udaj pri vypocte pripadného

odskodného. CIKOVSKY, K. (2002)

12



Ak chceete vlozit’ do zdkladného imania spolo¢nosti ochranni zndmku, rieSenim je
urobit’ to tak az po vzniku spolocnosti a nasledne zvysit' jej zédkladné imanie a hodnotu

ochrannej znamky. FRICOVA, Z. (2004)

V suvislosti so vstupom SR do EU vyrazne vzrastol pocet ZiadatePov o registraciu
ochrannych zndmok. Mnohé nové spolo¢nosti pdsobiace na slovenskom trhu sa chcu
zabezpeCit' pred situaciou, aby oznacenie ich vyrobkov ¢i sluzieb bolo zaregistrované
inymi spolo&nostami alebo osobami. Casto sa totiZ so zndmym ozna¢enim vyrobkov alebo
sluzieb spaja isty Standard kvality, ¢o v kone¢nom dosledku ovplyviiuje rozhodovanie
spotrebitelov. SENCAKOVA, L. (2005)

Zaregistrovanie znacky stoji okolo desat’ tisic korun. Ak predaj produktu so
znamym logom sprevadza podnikatel'sky tuspech, méze sa cena ochrannej znamky
vySplhat' do astronomickych vySok. Hodnotu znacky Coca-Cola odhaduji dnes na 84
miliard dolarov, ¢o je v prepocte asi 4 biliony korun. So silnejucou konkurenciou na
Slovensku rastie aj hodnota slovenskych znaciek, niektoré z nich uz maji stamilionovu
cenu. CIKOVSKY, K. (2002) konstatuje, Ze starostlivo vytvorena a udrziavana ochranna
znamka je cennym obchodnym aktivom vicsiny firiem. Pre niektoré méze byt majetkom

s najvyssou hodnotou, ktory vlastnia.

KITA, J. (2002) konstatuje, ze vyrobna alebo obchodna firma potrebuje dlhy cas
a velké finan¢né prostriedky na to, aby vybudovala spesni znacku. Existuje vSak ina
moznost’ ziskat’ znacku — znacka, ktora uz ziskala pritazlivost’ u spotrebitel'ov, sa moze
»pozicat™, resp. prenajat’. Nakup a predaj licencii na znacky licen¢nou zmluvou sa vyuziva

napriklad pri odevoch, kozmetike, hrackach, ale aj mnohych inych produktoch.

V minulosti sa uspeSnost podnikania spajala predovSetkym s optimalnym
vyuzivanim materialnych prostriedkov. Podla LALIKOVEJ L. (2004), v su¢asnosti sa
s neustalym rastom konkurencie do centra pozornosti podnikatel'ov dostava aj manazovanie

nemateridlneho vlastnictva.
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KELLER, K. L. (2007) pise, ze znacka predstavuje pre firmy nesmierne hodnotné,
pravne vymedzené vlastnictvo, ktoré ma schopnost’ ovplyvnit’ spravanie zédkaznika, da sa

kuapit’ ¢i predat’ a poskytuje istotu udrzatelnych buducich ziskov jeho majitel'ovi.

Pojmy logo a ochranna znamka sa zvyknt zamienat. Logom sa zvy€ajne rozumie
nazov firmy, alebo organizacie, ktoré sa v Specialnej vytvarnej podobe uvadza na ich
propaga¢nych materidloch alebo produktoch. Méze sa zapisat' ako ochrannd znamka,
a potom podlieha rezimu ochrannej znamky. Firma sa mdze rozhodnut’, Ze svoje logo bude
mat’ chranené ako ochranna zndmka. Registracia ochrannej zndmky je vo svete zaloZena na
teritorialnom alebo narodnom principe. Znamena to, ze uc¢inky takéhoto zapisu sa vztahuju
len na Stat, v ktorom je zapisané logo ako ochranna znamka, ak nepoziada aj o tzv.
medzinarodny zépis, svoje prava z tejto ochrannej znamky moéze uplatiiovat’ iba na uzemi

Slovenska, pise CIHOVSKA, V. (2001).

V ekonomickom vyzname slova sa znacka tradi¢ne chape ako obchodna znacka, na
ktort ma vylu¢né pravo vlastnik. Formalne zaregistrovana znacka v SR sa nazyva ochranna
znamka. Ochrannd zndmka je pravnicky termin. ,,Ochrannd zndmka je oznacenie, ktoré
tvoria slova vratane osobnych mien, pismena, ¢islice, kresby, tvar vyrobku alebo jeho obal,
pripadne ich vzdjomné kombinacie, ako aj farebné kombinacie sposobilé rozlisit’ tovary
alebo sluzby pochadzajice od roznych podnikatelov, zapisané do registra ochrannych
znamok.”“ (Zakon ¢. 55/1997 Z. z. o ochrannych znamkach) V zahrani¢énych pravnych
predpisoch sa CastejSie pouziva pojem ,,obchodna znamka“. Symbol ® je odkazom na zapis
ochrannej znamky do registra ochrannych znadmok ( v zahrani¢i sa pouziva aj TM — Trade
Mark, MD — Marque déposée). Symbol © - Copyright znamena vyhradné pravo
reprodukovat’, publikovat’ apreddvat’ diela zoblasti iteratry, hudby, vytvarnych
umeleckych prav. KITA, J. (2005)

1.3 Nekala sut’az a parazitovanie na ochrannych znamkach

RAGACOVA, K. (2002) konstatuje, Z¢ parazitovanie je pojem velmi blizky so
zdmenou znacky, nie je to vSak to isté. Pri parazitovani sa totiz nenapodobiiuje alebo
preberd cudzie oznacenie vyrobku. Parazitovaniu sa niekedy hovori aj ,,oporna reklama* .
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Neodovodnenou oporou mdze byt goodwill iného sutazitela. Ak napriklad v reklame
niekto tvrdi, ze jeho vyrobky su rovnako dobré ako renomované vyrobky iného znadmeho

podnikatela, ide o parazitovanie na dobrej povesti podnikatel’a.

Monopolné pravo na pouzivanie oznacenia firmy, vyrobku ¢i sluzby mozno ziskat
zapisanim ochrannych zndmok do registra. Konkurencia si vSak sthlas na falSovanie,
napodobtiovanie ¢i zneuzivanie nepyta. A tak sice ochranné znamky ochraniuju, ale len do
takej miery, do akej si ich majitel' dokaze presadit’ a obh4jit’ svoje prava. Sudne spory —
trvaji minimdlne tri roky — zna¢kam neprospievaju. Na sud sa preto firmy obracaji neradi.
Spory sa najCastejSie podla sudnej znalkyne M. Mréazovej spéjaju s nekalostt'aznym
pouzivanim oznaceni. ,,Napriek tomu, ze je tretie tisicroCie, najdu sa aj taki, ktori pouzivaji
ochranné znamky inych subjektov bez licenénych zmluv — vyuzivaju to, ze sidy konaju

pomaly,* komentuje. CIKOVSKY, K. (2002)

Podl'a HORSKEJ, E. (2007), falSovanie nie je jedinym nebezpecenstvom pre vyrobcov
znamych produktov. Dal§imi druhmi znadkového piratstva su:
- priame piratstvo (outright piracy) — falo$Sny produkt sa ponuka v nezmenenej forme
a s tou istou znackou ako original,
- kradez vyrobku a jeho kopirovanie (reverse engineering), a tym znizovanie trzieb
vyrobcu (elektronicky priemysel),
- napodobeniny (passing off) — uprava vyrobku i znacky tak, ze sa vel'mi podoba

povodnej znacke (Colgate — Coalgate).

PAULICKOVA, A. (2001) tvrdi, Ze podla ¢lanku 10 Parizskej dohody sa nekal4
sutaz zakladd na ,kazdej sutaznej cinnosti, ktora odporuje poctivym zvyklostiam
v priemysle alebo obchode”. Medzi najfrekventovanejSie pouzivané nekalo sutazné
praktiky a spravania si prave tie spravania, ktoré poruSuju najmi prava k ochrannym
znamkam a obchodnym ndzvom alebo inym oznaceniam. Patri sem predovsetkym skupina
zahfniajica klamlivé oznaCovanie tovarov a sluzieb, vyvolavanie nebezpecenstva zameny,
klamliva reklama alebo rozlicné spdsoby poskodzovania renomé a firemného goodwillu,

ako napr. parazitovanie na povesti iného stutaziaceho alebo zI'ahcovanie.
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Ak ma firma na trhu silné postavenie, snaha inych parazitovat’ na dobrom produkte

alebo mene sa zvysuje. KARLUBIKOVA, J. (2007)

Spoloc¢nosti, ktoré vyuzivaji podobnost so zavedenymi zndmymi znackami,
vyvolavaju nebezpeCenstvo zdmeny s povodnymi vyrobkami. Podniky tak mézu prist
o zékaznikov napriklad vtedy, ak druha firma vyrdba nekvalitné vyrobky. NajlepSim
sposobom, ako sa chranit’, je zaregistrovat’ svoju pouzivanu znacku ako ochrannti znamku.
Ochranna zndmka tak moze chranit’ majitel'a, vyrobky, ale aj spotrebitel'a pred nekalou
sutazou. Chrani ho pred stratou zisku a pripadnym poSkodenim povesti. Kupujuceho zasa

pred moZnou nekvalitou. RAGACOVA, K. (2002)

Vyhody, ktoré svojim vyrobcom na svetovych trhoch poskytuju dobre zavedené
znaCky a ochranné znamky sa snazia vyuzit’ mnohi imitatori, ktori predavaji pod podobnou
alebo identickou znackou. Pretoze znacky a ochranné znamky predstavuju vlastnictvo
podniku a podliehaji pravnej ochrane, takéto prizivnictvo sa kvalifikuje ako nekala sutaz.

HORSKA, E. (2007)

Dobré meno firmy na trhu ob¢as poskodzuje napodobriovanie a falSovanie znaciek.
Najviac napodobenin sa vyskytuje v spotrebnom tovare. Spotrebitel je zavadzany
a klamany a vyrobca znackového tovaru poskodzovany. Ani velké asilné firmy (napr.
Adidas) sa nevedia pred tymto javom celkom uc¢inne branit’. Na ochranu zaujmov vyrobcov
znackovych produktov vznikaji rdzne organizacie. V medzinarodnom meradle posobi
Eurépske zdruzenie vyrobcov znackovych vyrobkov. V Slovenskej republike pdsobi
Slovenské zdruzenie pre znackové vyrobky. Ich cielom je podpora rozvoja znackovych
produktov, ochrana ich vyrobcov aspotrebitelov v podmienkach konkurencie

a harmonizécia ndrodnej a medzinarodnej legislativy v tejto oblasti. KITA, J. (2005)
STRAUS, J. 2003) tvrdi, ze ochrana proti nekalej sutazi dba o zadujmy vSetkych

sutaziacich ulozenim vSeobecného zdkazu pouzitia necestnych ,,unfair” prostriedkov na

trhu.
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1.4 Hodnota ochrannej znamky

Hodnota znacky je pridand hodnota a vyrobky a sluzby su fiou obdarené. Tato
hodnota sa moéze odrazat’ v tom, ako spotrebitelia myslia, citia a spravaji sa vo vztahu
k urcitej znacke, rovnako sa méze odrazat’ v cenach, trzbach a ziskovosti, ktoré znacka
firme prinaSa. Hodnota znacky je ddlezitym nehmotnym aktivom, ktory mé pre firmu

psychologicku a finan¢nu hodnotu. KOTLER, P., KELLER, K. L. (2007)

MARTINEK, P. (2008) tvrdi, Ze vyznam ochrannej znamky pre firmu je zasadny,
pretoze pouzivanim a ¢asom sa najméd hmotné Casti podniku opotrebuvaju a znizuje sa ich
hodnota. Tyka sa to aj nehmotnej Casti podniku, ako st technické riesenia, patenty c¢i
uzitkové vzory, ktoré prekonavaji dobu. Ale nehmotny majetok a ochrannd znamka sa
z toho vymyka, ked’Ze jej hodnota stupa pouzivanim. A prave od toho zavidi hodnota
ochrannej znamky. Ak sa nepouZziva, stanovi sa nakladovou metddou jej hodnota, ktora ma

vtedy cenu rovnajucu sa iba vyske nakladov vynalozenych na jej ziskanie.

Podl'a KOTLERA, P. (2005), hodnotou znacky je jej dobré meno, ktoré si za dobu
svojej existencie vysluzila. Cudia su im verni. Veria, Ze im poskytne vzdy rovnaky uzitok.

Neznicte tuto doveru tym, ze prepoziciate svoje dobré meno nieComu tUplne odlisnému.

Medzi vyznamné ulohy podniku mozno zaradit’ budovanie znacky. KRETTER, A. (2007)
hovori, Ze znacka sa charakterizuje ako oznacenie vyrobku alebo sluzby, ktord vyjadruje
diferenciaciu vyrobku od konkurencie. Preto sa zdoraziiuje jej tvorba, zavedenie,
starostlivost’, inovécia a jej opdtovné vybudovanie je ulohou podnikového manazmentu. Pri
znacke mozno diferencovat’ jej imidz — Co je prirodzena zélezitost’, prvok pomocou ktorého
sa mozu docielit’ kratkodobé vysledky. Na druhej strane to je hodnota znacky. Tato je
strategickou zalezitost'ou, hodnotou majetku, ktory je sucastou konkurencnej vyhody
a podporuje dlhodobo rentabilitu podniku. Preto cielom podniku je vytvorenie jej hodnoty.
Na jednej strane st to tlaky Specifické z hl'adiska marketingu a mozno ich nazvat’ ako tlaky

mikroprostredia a na druhej strany tlaky makroprostredia.
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Stanovenie hodnoty znacky (brand equity, brand value) je vel'mi obtiazne. Hodnota
znacky je dané lojalitou zdkaznikov, znamost'ou znacky, tym, do akej miery je zosobnenim
kvality, a tym, ako silne s fiou spotrebitelia vyrobky stotoziiuju. Hodnota niektorych, najma
globalnych znaciek je tak vysoka, ze prevySuje hodnotu firemného hmotného majetku.
MACHKOVA, H. (2006)

S globalizaciou trhov, volnym pohybom [I'udi, vznikom novych regidnov,
nadobudaju obchodné znacky nové funkcie. Inde najméd o konkuren¢nu sutaz, vplyv
zékaznikov, vlastny vyznam znacky, cenovl funkciu, dokumenta¢nli a pravnu ochranu,

inovacnu a servisnu funkciu, profilovanie znacky a d’alSie. KRETTER, A. (2007)

1.5 Pojem znacka

Znacka odliSuje produkt od konkurencnej ponuky a ak je registrovand, chrani jej
zneuzitie zo strany konkurencie, pomdha identifikacii produktu. Znacka je i zéarukou
kvality, vyjadruje imidz, byva spdjand surCitym zivotnym Stylom, spolocenskym
postavenim a bohatstvom. SVETLIK, J. (2003)

HAMBALKOVA, M. (2002) konstatuje, Ze na spotrebitel'ské spravanie pdsobia
viaceré faktory. Ich vplyv na konkrétny rozhodovaci proces sa prejavuje v ndkupnom

procese spotrebitela.

Podniky produkuju ohromné mnozstva vyrobkov a znaCiek. Zakaznik stoji pred
dilemou, ktory vyrobok si vybrat' a aké kritéria pritom brat do uvahy. KRETTER,
A.(2004) tvrdi, Ze ak vyrobok dokadZze uspokojit potreby zdkaznika, vznika

pravdepodobnost’ opakovaného nakupu vyrobku.

Stkromnad znacka je znacka, ktorej vznik, planovanie arozvoj prebiecha pod
kontrolou maloobchodnej spolocnosti, respektive d’alSich subjektov maloobchodného trhu.
HORSKA, E. (2007)pise, Ze uspech sukromnych znaciek sa v najvicsej miere prejavil na
britskom trhu a postupne sa preniesol i na d’alSie trhy. Ich silnou strankou je v prevaznej

miere cena, primerand kvalita a zabezpecené miesto na regali.
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NAGYOVA, L. (2000) uvadza, e stratégie privatnych (maloobchodnych) znagiek
st ovplyvnené nielen ciel'mi individualnych maloobchodnikov, ale aj spravanim vyrobcov,

vnimanim spotrebitel’'ov, rozvojom obchodu v danej krajine, kultarou a legislativou.

Znatka predstavuje oznadenie produktu, ak spifia ur&ité podmienky technickej
povahy. SIBL D. (2002) konstatuje, e na rozdiel od znamok sa znatky pouZivaju na
oznadenie produktu, ktory spifia stanovené podmienky bez ohladu na to, kto je jeho
vyrobcom, predajcom. NajCastejSie druhy znaciek st skaSobné, zaru¢né, ciachovacie,

puncovné.

Znacka tovaru, ako aj obchodna znadmka maji velky propagacny, garancny
a informaény vyznam a pomahaju komercionalizovat’ oznaéené vyrobky. HORSKA, E.,

UBREZINOVA 1. (2001)

Privatna znacka je dolezitou sucastou celkovej stratégie maloobchodu,
projektovania a podpory maloobchodného imidzu. NAGYOVA, L. (2000) pise, Ze znatka

je tiez vyznamnym zdrojom zisku maloobchodu prostrednictvom vysokej marze.

KITA, J. (2005) uvadza, ze tlohou marketingu je identifikovat’ potreby a Zelania
spotrebitel'ov, uspokojit’ ich vhodnymi vyrokmi asluzbami za ceny, ktoré poskytnu

kupujtiicim primerané hodnoty a vyrobcom primerany zisk.

Podla SAJBIDOROVEJ, M., DOBISOVEJ, M. (2004), spotrebitel'ska verejnost’
je silne ovplyviiovana medialnou reklamou. Spotrebitelia 'ahko uveria reklame a podl'ahnu
jej vplyvu v pripade, Ze jej stvarnenie je estetické a prijemné z hladiska vizuadlneho
i audialneho efektu, a to ak su si vedomi skutoc¢nosti, ze sprostredkovanie informacii nie je

celkom pravdivé.

LISY, J. (2000) tvrdi, Ze l'udia uspokojujii svoje potreby prostrednictvom trhu, kde sa ako
kupujici rozhodujt, ¢o a v akych mnoZstvach budu spotrebovavat, &im napliiaju svoj ciel’,

ktory ich motivuje vstupit na trh.
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Dopyt je zalozeny na tom, ako sa spotrebitelia spravaji na trhu, apreto je
nevyhnutné poznanie spotrebitel'ského spravania. Kazdy spotrebite] ma nejaky prijem
a zelania po tovaroch a sluzbach. Tento prijem vSak neumoziuje kupit’ si vSetko po com
spotrebitel  tuzi amusi robit rozhodnutia otom, aké tovary si kupi. Zakladnym
analytickym prostriedkom v ekonomickej tedrii vyberu je pojem marginalnej, resp.
hrani¢nej uzito¢nosti. Marginadlna uZitonost je zmena v uspokojeni spotrebitel’a
dosiahnuta z jednotkovej zmeny mnozstva spotrebovaného tovaru. Spotrebitel zacina
s ur¢itym spotrebnym koSom a potom robi margindlne zmeny v zdujme dosiahnutia viac
preferovanej stratégie. Dalej uvadza, e spavanie sa jednotlivca mozno vysvetlit na zaklade
porovnania efektov ekonomickej aktivity. Efektom je uzito¢nost' plyntica zo spotreby
jednotlivych tovarov a sluzieb, ujmou je vynaloZzenie prijmu na nakup tychto tovarov.
Jednotlivec riesi dva zakladné problémy a to ako prijem ziskat’ a ako ho vynalozit', rozdelit’

na nakup rdznych tovarov uvadza ZENTKOVA, 1. (1999)

Imidz predstavuje subor nadzorov, myslienok a dojmov, ktoré ma osoba o objekte. Je
to komplex kladnych alebo zapornych pocitov, symbolicky obraz ponukaného vyrobku,
znacky, sluzby, podniku a pod. vo vedomi prijemcu, pricom predstavy obsahuju aj urcité
ocakavania. Dobré meno firmy je prenasané na znaCku a podporuje tak jej predaj a naopak
atraktivita znaCky posiliiuje imidz firmy. Obchodna znacka je znacka alebo Cast’ znacky
s pravnou ochranou — chrani vyhradné prava predavajiceho pouzivat meno znacky alebo
znak. Logo firmy alebo znacky musi byt’ také, aby umoznilo bezprostrednu identifikaciu.

CIHOVSKA, V., HANULAKOVA, E., LIPIANSKA, J. (2001)

V suvislosti so vstupom SR do EU vyrazne vzrastol poget Ziadatelov o registraciu
ochrannych zndmok. Mnohé nové spolocnosti posobiace na slovenskom trhu sa chcu
zabezpecit’ pred situaciou, aby oznacenie ich vyrobkov ¢i sluzieb bolo zaregistrované inymi
spolonostami alebo osobami. Casto sa totiz znamym oznagenim vyrobkov alebo sluZieb
spaja isty Standard kvality, ¢o v koneénom dosledku ovplyviiuje rozhodovanie

spotrebitelov. SENCAKOVA, L. (2005)
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Znacka je meno, nazov, znak, vytvarny prejav, alebo kombinacia predchadzajucich
prvkov. Jej podstatou je diferenciacia tovarov alebo sluzieb, jedného predajcu alebo
skupiny predajcov od tovarov ¢i sluzieb konkurencie. KRETTER, A. (2007) pise, ze
znacka identifikuje vyrobcu ¢i predajcu. Znacka moze byt meno, ochranna znamka, logo ¢i

iny znak. Pravne predpisy zarucuju vyhradné a trvalé prava na pouzivanie vlastnej znacky.

VANCO, L. (2006) pise, Ze znacka z finanéného hladiska odzrkadl'uje, kol’ko st
I'udia ochotni zaplatit’ navyse za rovnaky produkt, ktory méa konkurencia, len kvdli znacke.

Znacka je to, ¢o zostane, ked’ zhori fabrika.

Privatna znacka (private label brand), nazyvana tiez znacka predavajiceho,
maloobchodnika, obchodu alebo vlastnd znacka, je =znaCka, ktoru si vytvaraju
maloobchodnici i vel'koobchodnici. Maloobchodnici ako Benetton, The Body Shop
a Marks and Spencer predavaju prevazne tovar vlastnej znaCky. Vo Velkej Britanii
najvacSie potravinarske retazce Sainsbury a Tesco predavaju patdesiat, respektive

Styridsat’pat’ percent tovaru pod znackou obchodu. KOTLER, P., KELLER, K. L. (2007)

Podla HAMBALKOVEJ, M. (2002) sa v poslednych rokoch vyrazne zvysuje
pocetnost’ tovarov, ktoré vel'ké obchodné firmy predavaji pod vlastnou znackou. Podla
prieskumu sa preukazalo, ze existuje priama zavislost’ medzi velkost’ou firmy a rozsahom
uplatnenia vlastnych znaciek. Tovar vlastnej znacky prinasa retailerom dve vyhody:

1. posilnenie imidzu vlastnej firmy, zvySovanie vdzby medzi zakaznikom a firmou
obchodnika,

2. moznost’ ziskat’ vicSie vynosy.

Vysoka hodnota znacky vedie k znizeniu marketingovych nakladov, k vysokej loajalite,
vernosti zadkaznika, klepSej vyjednavacej pozicii medzi predajcom, distributorom

a vyrobcom pise JOHNOVA, R. (2008).

HORVATHOVA, J. (2005) pide, e obchodnici nasadili vlastné znacky, ktoré
ponukaju lacnejSie nez bezny tovar v snahe ziskat' si naklonnost’ zakaznika citlivého na

cenu.
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Dimenzie manazmentu

medzinarodnej znacky

Vyhody

Nevyhody

Bez znacky

(No brand)

Nizke vyrobné naklady
Nizke marketingové ndklady
Nizke néklady na legislativne zalezitosti

Flexibilita v kontrole kvality a kvantity

Velka cenova konkurencia

Nedostato¢na trhova identita

Znacka (Branding)

Lepsia identifikacia
Vyssia Sanca pre vyrobkovu identifikaciu
Moznost’ vybudovat’ vernost’ k znacke

Moznost’ ziskat’ prémiové ceny

Vyssie vyrobné naklady
Vyssie marketingové naklady

Vyssie néklady na legislativne zaleZitosti

Sukromna znacka (Private brand)

Vyssie ziskové rozpitie pre predajcov
Moznost’ ziskat’ podiel na trhu

Ziadne problémy s podporou predaja

Velka cenova konkurencia

Nedostato¢na trhova identita

Vyrobna znacka (Manufacturer’s brand)

Vyhodnejsia ceny v dosledku vyssej cenovej
nepruznosti

Vernost’ k znacke

uzatvarani

Zvyhodnené postavenie

pri
obchodov

Lepsia kontrola distribucie

Problémy pre malého vyrobcu s nezndmou
znackou a identitou

VyZzadovanie podpory znacky

Niekol’ko znacdiek na jednom trhu (Multiple brands in one market)

Segmentdécia trhu podl'a jednotlivych potrieb
Vytvéranie konkuren¢ného ducha
Vyhybanie sa negativnemu dopadu
existujucej znacky

Ziskanie vécSieho priestoru na regaloch

Neposkodzuje existujici imidz znacky

Vyssie marketingové naklady
Vyssie ndklady na zdsobovanie

Straty (podl’a ekonomie z rozsahu)

Jedna znacka na jednom trhu

(Single brand in one market)
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Marketingova efektivnost’
Koncentrovany marketing
Eliminovanie zdmeny znacky

Vhodna pre vyrobok s dobrou reputaciou

Predpokladd homogénny trh

Poskodenie imidzu znacky pri kolisani
predaja

Maly priestor na regaloch (shelf space)

Miestne znacky (Local brands)

Meno déavajuce zmysel

Miestna identifikacia

Obmedzenie legislativnych problémov
Rychly prienik na trh nadobudnutim
miestnej znacky

Umoziiuje kolisanie mnozstva a kvality na

rozdielnych trhoch

Vyssie marketingové naklady
Vyssie ndklady na zésoby
Straty (podl’a ekondmie z rozsahu)

Rozptyleny imidz

Svetova znacka (Worldwide brand)

Maximalna marketingova efektivnost’
Redukovanie nédkladov na reklamnua kampan
Eliminacia zameny znacky

Vhodna pre vyrobok, ktory je z kultarneho
aspektu univerzalny

Vhodna pre prestizne vyrobky

Jednoducha identifikécia

Jednotny svetovy imidz

Predpokladd homogénny trh

Problémy s ¢iernym trhom

Moznost’ vedl'ajSieho negativneho dopadu
Vyzadovanie kvantitativnej a kvalitativnej
konzistencie
Opozi¢né hnutie v menej rozvinutych
krajinach

Legislativne komplikacie

HORSKA, E., UBREZIOVA, 1. (2001)
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2. Ciel’ prace

Vyznam ochrannej znamky v trhovej ekonomike je nepochybne velmi velky.
Jednak v ochrane sutaznych pozicii vlastnika ochrannej znamky a zaroveni vo vytvarani
optimalnych podmienok pre preniknutie na trh a udrzanie sa na trhu. Ochranné znamky
predstavuju spolahlivy, medzindrodne uzndvany a Stitom garantovany spdsob ochrany
vyrobkov a sluzieb. Ochrannd zndmka déva svojmu majitel'ovi stdom vymahatel'ni pravnu
zaruku, Ze dobré meno jeho produktu alebo znacky nebudu zneuzivané inym tucastnikom
hospodarskej sitaze. Vyznam ochrannych zndmok tym prudko vzrasta, kedy je na trhu

vel'ké mnozstvo podobnych alebo temer rovnakych produktov.

Primarnym cielom diplomovej prace je postavenie a vyznam ochrannej znamky v

podnikani spolo¢nosti TESCO, a.s., v ktorej st zahrnuté aj parcialne ciele a to:

- Ochranna znamka a jej postavenie v oblasti dusevného vlastnictva
- Pravna Gprava ochrannej znamky
- Proces registracie

- Prava a povinnosti majitel’a ochrannej znamky

- Vymedzenie ekonomickych aspektov ochrannej zndmky
- Hodnota ochrannej znamky
- Druhy ochrannych znamok
- Funkcie ochrannych zndmok

- Hodnota a ocefiovanie znacky

- Postavenie privatnej znacky spoloc¢nosti TESCO a.s. v Slovenskej republike
a vo Velkej Britanii

- Spolo¢nost’ Interbrand a zostavenie rebricka najhodnotnejSich globéalnych
znaciek

- Vypracovanie dotaznika a uskuto¢nenie marketingového prieskumu, ktory bol

zamerany na vnimanie znacky spotrebite'mi
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3. Metodika prace a material

- Charakteristika objektu skimania

Objektom skumania diplomovej prace je ochrannd znamka ajej vyznam
v podnikani spolo¢nosti TESCO, a.s. Budovanie a posiliiovanie znacky je jednou zo
zakladnych priorit marketingu, ktord umoziiuje firmadm ziskat’ ¢i rozsirit’ podiel na trhu,
zvysit’ predaj, trzby a zisk. V sucasnosti moézeme zaznamenat’ vznik viacerych organizécii,
zameranych na ochranu zdujmov vyrobcov znackovych produktov, ktorych cielom je
podpora rozvoja znackovych produktov, ochrana vyrobcov a spotrebitelov v podmienkach

konkurencie.

- Pracovné postupy a metddy

V diplomovej praci boli pouzité nasledovné pracovné postupy a metddy:
- vyber a zhromazdenie literarnych zdrojov,
- Stadium domacej a zahranicnej literatary, ktora sa danou problematikou zaobera,
- §tadium pravnych noriem vztahujicich sa na oblast’ ochrannych znamok,
- syntéza zozbieranych informacii a udajov,
- vyber podnikatel'ského subjektu,
- realizovanie anonymného dotaznika spotrebitel'ov,
- analyza a spracovanie zozbieranych materialov,

- zhodnotenie vysledkov a formulacia zaveru

Sposob ziskania tidajov a ich zdroje

Udaje som ziskala analyzou a interpretaciami dostupnych zdrojov na zaklade rozboru tak
domacej, ako izahrani¢nej literatury, odbornych casopisov, interpretacie informadcii na
webovych strankach, z platnych pravnych predpisov ako aj inych materialov, ktoré stivisia
s témou diplomovej prace.
Medzi zakladné zdroje informacii patria:

= Ustava SR

= Zakon o ochrannych znamkach

= Zékon o ochrane spotrebitel’a

25



* Obchodny zédkonnik

= Zakon o ochrane hospodarskej sut'aze

- Pouzité metddy a interpretacie vvsledkov

Vyhodnotenie vysledkov diplomovej prace je v textovej forme, za pomoci tabulkovych
vystupov, grafov a priloh.

Pri pisani diplomovej prace bolo potrebné ziskat’ tidaje prostrednictvom metod ako analyza,
syntéza, komparacia, indukcia, dedukcia ¢1 metdda riadeného rozhovoru. Sucastou
diplomovej prace bolo vypracovanie a uskuto¢nenie marketingového prieskumu, ktory bol

sustredeny na vnimanie znacky spotrebitel'mi.
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4. Postavenie a vyznam ochrannej znamky v podnikani Tesco a.s

4.1 Ochranna znamka v oblasti duSevného vlastnictva

4.1.1 Pravna uprava ochrannej znamky

Pravna uprava ochrannych znamok je zakotvena v zdkone &. 506/2009 Z. z.
o ochrannych znamkach, ktory nadobudol G&innost’ 1. januara 2010. Uplné znenie vyhlasky
¢. 567/2009 Z. z., ktorou sa vykonava zakon ¢. 506/2009 Z. z. o ochrannych znamkach.
Zakon upravuje pradva apovinnosti suvisiace s pravnou ochranou ochrannej znamky
akonania vo veciach pre Uradom priemyselného vlastnictva Slovenskej republiky.
Ochranné znamky zarad’'ujeme v systéme prava nehmotnych (imateridlnych, idealnych)
statkov do zakladnej skupiny prava dusevného vlastnictva. V systéme prava dusevného
vlastnictva patria ochranné znadmky do zdkladnej skupiny priemyselnych prav ado
podskupiny priemyselnych prav na oznacenia (pravo ochrannych zndmok).

Ochranna znamka je oznacenie, ktoré tvoria slova vratane osobnych mien, pismena,
Cislice, kresby, tvar tovaru alebo jeho obal, pripadne ich vzajomné kombindcie spdsobilé
rozlisit’ tovary alebo sluzby jednej osoby od tovarov alebo sluzieb inej osoby, zapisané do
registra ochrannych zndmok. Za ochranni znamku sa povazuje slovné, obrazové,
priestorové alebo kombinované oznacenie, pricom registraciou ziskava dand ochranna
znamka jedine¢nost’, nezamenitelnost’ a ochranu pred zneuzitim, ¢asto aj neumyselnym, zo

strany konkurencie.

K zakladnym podmienkam tzv. legdlnym znakom, ktoré musia ochranné znamky spiiat’
patria:

- moznost’ vnimat’ zrakom,

- rozliSovacia schopnost,

- zapisanie v registri ochrannych zndmok.
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Ochrannou znamkou je oznacenie, v ramci ktorého rozliSujeme tri spdsoby oznacovania:

oznacenia tvorené slovom, mozu predstavovat’ jednoslovné alebo viacslovné tvary
predstavujuce osobné mena, slova z bezného jazyka alebo umelo vytvorené slova.
Slovné oznacCenie moze byt vyhotovené v beznom pisme alebo v pisme roznej
grafickej tipravy.

oznacenia tvorené kresbou, je taka ochranna znamka, ktora tvori znacka
pozostavajica z urCitého vyobrazenia alebo grafického vytvoru. Rozmanitost’ tohto
druhu znaciek je velkd. Mozu zndzorfiovat’ postavy, zvieratd, rastliny, vyobrazenie
budov charakteristickych pre miesto vyroby a iné predmety.

kombinované oznacenia, st rozne kombindcie oznaceni tvorenych slovom

a oznaceni tvorenych kresbou.

Medzi osobitné formy oznacenia patria zvukové ¢i Cuchové oznacenia, ktoré zakon

nechrani. Patria sem znelky charakteristické najméd pre rozne vysielania v rozhlase, ¢i

televizii.

Ochrannou znamkou je oznacenie:

Ochrannou znamkou moéze byt oznacenie, ktoré tvoria slova, vratane osobnych
mien, pismend, kresby, Cislice, tvar vyrobku alebo tvar jeho obalu, pripadne ich
vz4jomné kombindcie, ako aj farebné kombinacie. Musi ist’ teda o oznacenia, ktoré
mozno vnimat’ zrakom.

Zakladnou podmienkou kazdej ochrannej znamky je jej rozliSovacia spdsobilost’ t..
schopnost’ odlisit’ tovary alebo sluzby jedného podnikatel'a od rovnakych alebo
podobnych tovarov alebo sluzieb iného podnikatel’a.

Ochrannd znamka sa aj z historického hladiska ponima ako Stditom registrované
oznacenie. Preto za ochranni zndmku chranenu podl'a zdkona mozno povazovat

také oznacenie, ktoré je zapisané do Statneho registra ochrannych zndmok.

Za ochrannu znamku nemozno uznat’ oznacenie, ktoré:

- nema rozliSovaciu spdsobilost,
- je tvorené vylucne oznaCeniami alebo udajmi, ktoré v obchodnom styku moézu
sluzit na urcenie druhu, kvality, mnozstva, ucelu, hodnoty, zemepisného
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povodu, pripadne casu vyroby tovarov ¢i poskytnutia sluzieb, alebo inych
vlastnosti tovarov alebo sluzieb,

je tvorené vylucne oznaCeniami alebo udajmi, ktoré sa stali obvyklymi
v beznom jazyku alebo v zauzivanych poctivych obchodnych zvyklostiach,

je tvorené vylu¢ne tvarom vyrobku, ktory vyplyva z povahy samotného vyrobku
alebo je potrebny na dosiahnutie technického vysledku, alebo dava vyrobku
podstatna hodnotu,

je v rozpore s verejnym poriadkom alebo s dobrymi mravmi,

moze klamat’ verejnost’ najmd o povahe, kvalite, zemepisnom povode tovarov
alebo sluzieb,

obsahuje, bez suhlasu prislusnych organov, oznaCenia chranené podla
medzinarodného dohovoru,

obsahuje oznacenia, ktorych pouzivanie nie je v stlade s ustanoveniami iného
pravneho predpisu alebo je v rozpore so zavdzkami, ktoré vyplyvaju Slovenskej
republike z medzindrodnych zmluv,

obsahuje znak vysokej symbolickej hodnoty, najmi nabozensky symbol,
obsahuje bez suhlasu prisluSnych organov, znaky, emblémy alebo erby iné, nez
tie, ktoré su chranené podl'a medzinarodného dohovoru a ktoré st predmetom
verejného zdujmu,

je predmetom prihlasky, ktora nebola podana v dobrej viere,

obsahuje zemepisny udaj a je prihlasované pre vina alebo liechoviny, ktoré
takyto pdvod nemaju,

zhodné so starSou ochrannou znamkou iného prihlasovatela alebo majitel'a pre
zhodné tovary alebo sluzby

na zaklade namietok proti zapisu do registra.

Za zhodné sa povazujui oznacenia alebo ochranné znamky, ktoré su totozné alebo sa lisia

len v nepodstatnych prvkoch nemeniacich celkovy charakter oznacenia alebo ochrannej

Za zamenitel’'né sa povazuju oznacenia alebo ochranné zndmky a za podobné sa povazuju

tovary alebo sluzby, ak takd zamenitelnost’ alebo podobnost’ vyvolava nebezpecenstvo

zédmeny oznaceni alebo ochrannych zndmok, alebo tovarov, alebo sluzieb pochadzajucich
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od réznych osob, alebo nebezpecenstvo vzniku mylnej predstavy o vzajomnej spojitosti s
oznacenim alebo s ochrannou znamkou so skor§im pravom prednosti vo vedomi

spotrebitel’skej verejnosti.

4.1.2 Proces registracie

Pre ziskanie ochrannej znamky je potrebné podat’ na Urad priemyselného vlastnictva SR
riadne vyplnenu prihldsku, ktord méze podat’ fyzickd alebo pravnicka osoba, ¢i v pripade

kolektivnej ochrannej znamky zdruZenie podnikatel'ov. Co musi obsahovat’:

ziadost’ o zapis oznacenia ako ochrannej znamky,

- znenie alebo vyobrazenie prihlaseného oznacenia, v pripade trojrozmerného
oznacenia jeho plosné vyobrazenie,

- zoznam tovarov alebo sluzieb, pre ktoré ma byt oznaCenie zapisané ako ochranna
znamka, v ktorom sa tovary alebo sluzby uvedu v zatriedeni podl'a Medzinarodného
triednika tovarov a sluzieb,

- v pripade kolektivnej ochrannej zndmky musi prihlaSka obsahovat’ navyse pisomnu
zmluvu uzavrett medzi vSetkymi c¢lenmi zdruZzenia, vratane zoznam clenov
zdruZenia, ktori mézu kolektivnu ochranni zndmku pouzivat'.

Podanim prihlaSky vznika prihlasovatelovi pravo prednosti pred kazdym, kto podé neskor
prihlasku obsahujicu zhodné alebo podobné oznacenie pre zhodné alebo podobné tovary
alebo sluzby. Urad preskiima, & dana prihlagka spifia vietky podmienky ustanovené
zakonom ¢. 506/2009 Z. z. o ochrannych zndmkach. Do zéapisu ochrannej znamky do
registra je mozné¢ podat pisomné pripomienky tretou osobou zddévodu naplnenia
podmienok § 5, 6 zdkona o ochrannych zndmkach, na ktoré urad prihliadne pri rozhodovani
o zapise ochrannej znamky do registra. Osoba, ktord podala pripomienky sa vSak nestdva
ucastnikom konania. V pripade, ak su splnené vsSetky ustanovené podmienky, urad
prihlasku zverejni vo Vestniku Uradu priemyselného vlastnictva. Ak do troch mesiacov od
zverejnenia nebudi podané ndmietky proti zapisu oznadenia do registra, Urad prihldsené
oznacenie zaregistruje.

Némietkové konanie je novym instititom zndmkového prava, ktory vytvéara priestor pre
uplatiiovanie ochrany prav tretich osob, ktoré by mohli byt zapisom prihlaseného

oznacenia dotknuté. Po zverejneni prihlasky vo Vestniku Uradu priemyselného vlastnictva
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moze dotknutd osoba v lehote troch mesiacov od zverejnenia Uradu podat’ namietky. Na
zéklade odovodnenych namietok, urad preskima, ¢i prihldsené oznacenie, ktoré sa ma
zapisat’ do registra ako ochrannd znadmbka, je sposobilé na zapis do registra. Ak urad zisti, ze
prihlasené ozna&enie nespliia podmienky pre zapis do registra ako ochranna znamka, danu
prihlasku zamietne apisomné vyhotovenie tohto rozhodnutia bude dorucené
prihlasovatel’'ovi a osobe, ktord ndmietky podala.

Ochranna doba zapisanej zndmky je desat’ rokov od podania prihlasky tradu a na zéklade
ziadosti majitel'a ochrannej znadmky o obnovu zépisu sa ochrannd znamka obnovi vzdy
o d’al§ich desat’ rokov.

V konani o ochrannych znamkach sa platia spravne poplatky, ide najmé o poplatky za
podanie prihlasky oznacenia, za zapis (obnovu) ochrannej znamky, za prevod a prechod,
upravu, prepis majitel'a a pod. Spravne poplatky sa platia podl'a zakona NR SR ¢. 145/1995
Z. z. o spravnych poplatkoch v zneni neskorsich predpisov na uget Uradu priemyselného
vlastnictva SR.

Zaregistrovanim ochrannej znamky vznika jej majitelovi vyhradné pravo na pouzivanie
daného oznaenia. Ziadna ina osoba neméZe v obchodnom styku pouZivat’ dané oznadenie
bez sthlasu majitel'a ochrannej znamky. Tym je dany jasny signél kazdému obchodnému
partnerovi o tom, Ze spolupracou s majitelom ochrannej znamky ziskava skutocny original
a nie nejaktl napodobeninu. Majitel' ochrannej znamky tym ziskava moznost' legalneho
monopolu v danej oblasti na trhu. Pouzivanim ochrannej zndmky treba rozumiet
oznaCovanie tovarov a vysledkov sluzieb alebo ich obalov, pripadne jej pouzitie na
obchodnych dokladoch, propagacnych, inzertnych a reklamnych materidlov. Zakon NR SR
¢. 506/2009 Z. z. priznava majitelovi ochrannej znamky nielen pravo ju pouzivat, ale
ukladd mu aj povinnost’ ju pouzivat’.

Vlastnit' ochranni znamku je nielen prejavom imidzu, ale predovSetkym prejavom
schopnosti byt vynimoc¢ny a uspesny vo svojej oblasti podnikania. Ide o dobré meno firmy

majitel’a ochrannej znamky.

4.1.3 Prava majitel’a ochrannej znamky

- Majitel’ ochrannej znamky mé vylu¢né pravo pouzivat’ ochranni znamku v spojeni
s tovarmi alebo so sluzbami, pre ktoré je zapisana.
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- Majitel' ochrannej znamky je opravneny pouzivat spolu s ochrannou znamkou
znacku ®.

- Bez suhlasu majitel’a ochrannej znamky nikto nesmie pouzivat’ v obchodnom styku
oznacenie zhodné alebo zameniteI'né s ochrannou znamkou pre tovary alebo sluzby,
ktoré st zhodné s tymi, pre ktoré je ochranna znamka zapisana.

- Bez suhlasu majitel’a ochrannej znamky nesmu tretie osoby pouzivat’ oznacenie, ak
z dovodu jeho zhodnosti alebo podobnosti s ochrannou znamkou a zhodnosti alebo
podobnosti tovarov alebo sluzieb existuje pravdepodobnost’ zameny na strane
verejnosti.

- Bez suhlasu majitel'a ochrannej znamky sa nesmie pouzivat oznacenie zhodné
alebo podobné s ochrannou znamkou, ktord méa na uzemi Slovenskej republiky
dobré meno a ktora nie je zapisana pre zhodné alebo podobné tovary alebo sluzby,
ak by pouzivanie tohto oznacenia bez nalezitého dovodu neopravnene tazilo
z rozliSovacej sposobilosti alebo dobrého mena ochrannej znamky alebo by bolo na
ujmu rozliSovacej sposobilosti ochrannej znamky alebo jej dobrému menu.

- Majitel' ochrannej znamky moéze pozadovat’ od vydavatela slovnika, encyklopédie
alebo podobného diela, v ktorom je zndmka reprodukovana tak, ze vzbudzuje
dojem, ze ide o druhovy nézov tovarov alebo sluzieb, aby najneskor v nasledujucom
vydani diela uverejnil udaje, z ktorych bude zrejmé, Zze v diele je reprodukovana
ochranna znamka.

- Ak doslo k neopravnenému zéasahu, majitel’ ochrannej zndmky ma pravo domahat’
sa, aby porusenie alebo ohrozenie prava bolo zakazané a nasledky tohto zasahu boli
odstranené; moze sa domahat' primerané¢ho zadostucinenia, ktorym mdze byt aj

petiazné plnenie.
4.1.4 Povinnosti majitel’a ochrannej znamky
- Majitel’ ochrannej zndmky je povinny pouzivat ochranni zndmku v takej forme,
v akej je zapisana v registri ochrannych znamok.

- Majitel’ ochrannej znamky je povinny poziadat UPV o zapis pripadnej zmeny nazvu,

sidla, mena, bydliska atd’. do registra.
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Osoby ktoré nemajui na tizemi Slovenskej republiky trvaly pobyt alebo sidlo, musia sa dat’
v konani o ochrannych zndmkach zastupovat’ opravnenymi zastupcami (zékon ¢.344/2004
Zb. z. o patentovych zastupcoch).

Ochranna znamka moéze byt jej majitel'om prevedend na zdklade pisomnej zmluvy na int
fyzicku alebo pravnicku osobu pre vSetky tovary alebo sluzby, pre ktoré je zapisana, alebo
pre ich Cast’ (ziadost o prevod ochrannej znamky). Majitel ochrannej znamky moze
poskytnut’ pravo pouZzivat ochrannii zndmku licen¢nou zmluvou pre vSetky tovary alebo
sluzby, pre ktoré bola ochranna zndmka zapisand, alebo pre ich ¢ast. Ochrannti zndmku
mozno dat’ do zalohu. O zépis zéloZného prava na ochranni znamku je povinny poziadat’
zélozny veritel. Zdruzenie podnikatel'ov moze ako prihlasovatel’ podat’ Prihlasku na zapis

oznacenia ako kolektivnej ochrannej znamky.

4.2 Ekonomické aspekty ochrannej znamky

4.2.1 Hodnota ochrannej znamky

Vyznam ochrannej znamky pre firmu je nesmierne dolezity, pretoze pouzivanim
acasom sa najmd hmotné casti podniku opotrebiivaji a znizuje sa ich hodnota. Ide
o nehmotné casti podniku, ako su technické rieSenia, patenty ¢i uzitkové vzory, ktoré
prekonavaju dobu. Nehmotny majetok a ochrannd zndmka sa z tohto vymyka, ked’ze jej
hodnota stupa pouzivanim. Hodnota ochrannej znamky je individudlna a zvycajne sa odvija
od jej vyuzivania. Cim dlhsie a intenzivnejsie sa vyuZiva, tym jej hodnota viac narasta,
pricom moéze zacinat' niekde pri par tisickach korun, ktoré podnikatel investoval do jej
registracie a konc¢it’ moéze pri niekol’kych miliénoch a v pripade velkych spolo¢nosti az pri
niekol’kych miliarddich. Mnohé agentiry zaoberajice sa prieskumom trhu poukazuju na
vysoku hodnotu znac¢ky. Mnohokrat sa pri predaji ¢i kipe spolo¢nosti so znamou znackou
stava, ze trhovd cena znaCky je viacnasobne vysSia ako hodnota samotnej firmy. Pri
prevzati takejto spolo¢nosti novy majitel’ usetri ¢as a naklady a zaroven sa zbavuje rizika,
ktoré sa spdja suvadzanim znacky na trh. Starostlivo vytvorend a udrziavand ochranna
znamka je cennym obchodnym aktivom firiem. Pre niektoré moze predstavovat majetok
s najvysSou hodnotou, ktory vlastnia. Odhady hodnoty niektorych svetovo znamych
ochrannych znamok, ako je Coca Cola alebo IBM, presahuju 50 miliard dolarov. Je to
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preto, lebo spotrebitelia si cenia ochranné znamky, ich reputaciu, imidz a pozadovanu
kvalitu s fiou spojent. Mnohokrat su ochotni zaplatit’ viac za vyrobok oznaceny ochrannou
znamkou, ktord uznavaju a ktora napiia ich ogakavania. Z toho vyplyva, Ze vlastnictvo
ochrannej znamky s dobrym imidzom a reputiciou predstavuje pre firmu naskok pred
konkurenciou.

Skuto¢nt hodnotu znacky nemozno urcit’ bez urenia jej vplyvu na spravanie zdkaznika.
Preto sa niektoré agentiry ako Interbrand a Semion pri urovani hodnoty znacky okrem
financnych faktorov taktiez orientuju na stupenl znalosti znacky, jej ,identitu" a
jedinecnost, spotrebitel'ovu vernost znacke ¢i pravnu zabezpeCenost. Je potrebné
zohladnit’ aj dovtedy pouzivané marketingové aktivity zamerané na podporu znacky.
Hodnota znacky predstavuje z finanéného hl'adiska pre podnik majetok, ktory dokaze
v buducnosti preukazatel'ne nadobudnut’ jej zasluhou.

Stanovenie vSeobecnej hodnoty nehmotného investicného majetku upravuje na uzemi SR
vyhlaska MS SR ¢. 86/2002 Z.z. z 8. januara 2002 o stanoveni vSeobecnej hodnoty
majetku. VSeobecna hodnota nehmotnych vysledkov vyskumnej a obdobnej Cinnosti a
hodnota ocenitelnych prav sa stanovi:

- metddou licencnej analdgie v pripade licencii, ochrannych zndmok, patentov a inych
obchodovatelnych sucasti investiéného majetku,

- metédou kapitalizacie od&erpatelnych zdrojov, ktorej zékladom je stanovenie dizky

obdobia v rokoch, poc¢as ktorych sa investi¢ény majetok bude vyuzivat, podl'a vzt'ahu:

VSHNIM = SHOZ . pNIM [SK]

VSHNIM - vieobecna hodnota nehmotného investiéného majetku podniku

SHOZ - sucasnd hodnota buducich odcerpatelnych zdrojov ku dilu vypracovania
znaleckého posudku [Sk]

pNIM — percentualny podiel, ktorym sa ohodnocovany nehmotny investicny majetok
podiela na tvorbe odcerpatelnych zdrojov, do vypoctu sa dosadzuje v desatinnom tvare

[%/100]
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Na vypocet hodnoty ochrannej zndmky existuju tri zakladné postupy:
1. s vyuzitim udajov uctovnej evidencie
2. s vyuzitim metddy licen¢nej analdgie, kde jej hodnotu mozno vypocitat’:
a) na baze Cistého zisku,
b) na baze velkosti trzieb,
¢) nabaze objemu odCerpatel'nych zdrojov.

3. s vyuzitim metddy orienta¢ného ohodnotenia nehmotného majetku
4.2.2 Druhy ochrannych znamok
Ochranné znamky mézeme delit’ podl'a viacerych hl'adisk:

a) podla vyjadrenia ochrannej zndmky,

b) podrla subjektov,

¢) podla znamosti.

Podrla vyjadrenia ochrannej znamky:

1. Slovné ochranné znamky st tvorené jednym alebo viacerymi slovami, pismenami

pripadne ¢islicami, a stt uvedené v Standardnom pisme.

2. Obrazové ochranné znamky su tvorené len kresbou bez slovnych prvkov, pismen ¢i

¢islic.

3. Priestorové (trojrozmerné) ochranné znamky su vytvorené vicSinou v tvare

vyrobku. Prihlasovatel’ musi predlozit’ i jeho plo$né vyobrazenie t.j. nacrt.

4. Kombinované ochranné znamky moézu byt tvorené rdéznymi kombindciami

predchadzajiacich oznaceni, pricom vsetky tieto oznafenia moézu byt vytvorené

1 v roznom farebnom vyhotoveni.

Podra subjektov:

1. Subjektom individudlnej ochrannej znamky, je jednotlivy podnikatel, ¢i osoba

fyzickd alebo pravnickd, ajej ucelom je rozliSit vyrobky alebo sluzby tohto

podnikatel’a od vyrobkov a sluzieb ostatnych podnikatel'ov.
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2. Subjektom kolektivnej ochrannej zndmky je zdruZenie podnikatelov aje urcend
k rozliSeniu vyrobkov a sluzieb pochadzajucich od ¢lenov ¢i spolo¢nikov tohto

zdruzenia, od vyrobkov a sluzieb inych podnikatel'ov.

Podla znamosti:
Zakon pouziva termin v§eobecne znama znamka, ktord sa pouzivanim vo svete stala pre
niektoré vyrobky alebo sluzby takou vzitou, Ze ma rozliSovaciu schopnost’, aj ked’ nie je

zapisand v registri ochrannych znamok v Slovenskej republike.

Ochranné zndmky maju teritoridlny charakter. To znamena, Zze ak je ochrannd znamka
zapisana v registri ochrannych znamok Slovenskej republiky, plati iba na uzemi Slovenske;j

republiky.

4.2.3 Funkcie ochrannych znamok

Pozname nasledovné funkcie ochrannych znamok:

- ochrannd funkcia, len majitel ochrannej znamky je opradvneny pouzivat ochrannu
znamku k oznaceniu svojich vyrobkov alebo sluzieb.

- rogliSovacia funkcia, schopnost’ odliSit ochrannu zndmku tovarov a sluzieb od inych,
ktoré st rovnakého druhu.

- garancénd funkcia, spotrebitelom poskytuje zaruky, zaruCuje isti uroven kvality,
spolahlivosti a d’alSie vlastnosti produktov.

- certifikacna funkcia, vystupuje do popredia najmid pri kolektivnych ochrannych
znamkach.

- propagacnd funkcia, spo¢iva v tom, Ze prostrednictvom ochrannych znamok sa vyrobky
alebo sluzby podnikatel'ov dostavaju do povedomia SirSej verejnosti.

- sut'aZnd funkcia, napomaha majitelovi ochrannej znamky k ziskaniu a udrzaniu pozicie
v hospodarskej sut’azi.

- reprezentacnd funkcia, uvadzanie ochrannej znamky na obaloch vyrobkov, reklamnych
predmetoch, budovach ¢i listinach, ¢im propaguje urcité produkty na trhu a oboznamuje

s nimi verejnost’.
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- stimulacnd funkcia, spociva v dovere zdkaznikov vo vysoku kvalitu vyrobkov
alebo sluzieb, ¢o pdsobi spétne na vyrobcu, ktory sa snazi danu kvalitu udrzat’ resp. zvysit.
- investi¢nd funkcia, podnikatel do ochrannej zndmky vklad4 znacné investicie, ktoré si
musi chranit’ ako hodnotu zhmotnenu v kone¢nom dosledku v nehmotnom statku.

- esteticka funkcia, vysoka kvalita, originalita grafickej upravy stimuluje, pritahuje
zékaznikov.

- ekonomickd funkcia, znackové produkty su na trhu ZiadanejSie pre overenu kvalitu, i
napriek vysSej cene znackovych produktov, Co zaruCuje prosperitu vyrobcu resp.

poskytovatela sluzieb.

Ochranna znamka je oznacenie, ktoré mozno graficky znazornit’ a ktoré tvoria najma slova
vratane osobnych mien, pismena, Cislice, kresby, tvar tovaru alebo jeho obal, pripadne ich
vzajomné kombindcie, ak takéto oznacenie je sposobilé rozlisit’ tovary alebo sluzby jednej
osoby od tovarov alebo sluzieb inej osoby.

Ako priklady mozno uviest’ nasledovné ochranné zndmky:

- Ochrannd znamka Coca — Cola: Je ochrannou znamkou spolo¢nosti The Coca-Cola

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

Jf s

4

/é{?ﬂ Mtore

- Ochranna znamka IKEA: Je ochrannou znamkou spolo¢nosti Inter Ikea Systems B. V.;

&
L4

Amsterdam; Holandsko

- Ochrannd znamka NOD32: Je ochrannou znamkou spolo¢nosti ESET, spol. s r. 0.

Pionierska 9/A; 831 02 Bratislava; SK
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- Ochrannd zndmka MICROSOFT: Je ochrannou znamkou spolo¢nosti Microsoft
Corporation, spolo¢nost’ zriadena podla zdkonov $tatu Washington; One Microsoft Way;

Redmond, Washington 98052-6399; USA

- Ochranna znamka SPP: Je ochrannou zndmkou spolocnosti Slovensky plynarensky

priemysel, akciovd spolo¢nost; Mlynské Nivy 44/a; 825 11 Bratislava; SK

SLOVENSKY
PLYNARENSKY
PRIEMYSEL

4.2.4 Hodnota a ocefnovanie znacky

Hodnotou znacky rozumieme suhrn aktiv a pasiv spojenych s menom asymbolom
znacky, ktoré zvySuje alebo znizuje hodnotu, ktoru vyrobok ¢i sluzba prinasa firme
a zakaznikovi. Hodnota znacky je dand jej kvalitou, zndmostou znacky ¢i lojalitou
zékaznikov. K hlavnym kategéridm hodnoty znacky patria:

» znalost meny znacky

* vnimana kvalita

= vernost znacke

= asociacie spojené so znackou

Ulohou znacky je identifikovat’ vyrobok &i sluzbu predajcu alebo skupiny predajcov
a odlisit’ ich od konkurencie. Znacka je budovana na zéklade skusenosti zdkaznikov so
spolo¢nostou ajej produktmi. Vyznam znacky je nepochybne velmi dolezity pre
spotrebitel'a, ktorému priniSa pocit dovery, istoty a spifiaji jeho odakavania. Pre
podnikatel'sky subjekt je znacka najmid majetkovou hodnotou a zakladom podnikania
anapokon ma vyznam pre spolo¢nost a hospodarstvo. Znacky tvoria vyznamnu cast’
celkového imania spolocnosti inapriek tomu, ze sa ich ocenovaniu stale nevenuje

dostato¢na pozornost’. V praxi sa vyuziva niekol'’ko nasledovnych metdd:
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a) ocenovanie zalozené na nadkladoch — skuto¢né néaklady vynalozené na tvorbu a
obnovu znacky,

b) ocenovanie na zaklade trhu — porovndvanie hodnoty jednej znacky oproti druhej,

¢) metdda ,,oslobodenia“ od licencného poplatku — odhad pravdepodobnych buducich
trzieb a stanovenie licencného poplatku,

d) metoda ekonomického uzitku — oceniovanie znacky prostrednictvom ekonomického

uzitku, metoda cash flow.

Vlastna znacka z pohladu zdkaznika - ul'ah¢uje orientaciu spotrebitel’a na trhu.
Vlastna znacka z pohladu obchodnika - zvyrazije imidz obchodnika.
Viastna znacka z pohladu vyrobcu - zaruCuje stalost a hromadnost predaja a vyroby,

znizenie vyrobnych nakladov a dlhodobt spolupracu.

Uspesna znacka by mala spliiat’ ur&ité kritéria, ako:
» flexibilita, t.j. znaCka sa bude vyvijat’ a menit,
* zapamditatelnost, zékaznik si musi znac¢ku pamaétat’ dlhsie obdobie,
» relevantnost, znacka by mala vyjadrovat uzitok pre spotrebitel’a,

» odlisenost, znacka by mala byt odlisSna od konkurencie.

Vyhody pouZzivania znacky pre zédkaznika:
» znacCka ul'ahcuje a urychl'uje zakaznikovi jeho nakup,
» znacka zvySuje hodnotu vyrobku ¢i sluzby,
» znacka znizuje riziko nakupu,

» zékaznik doveruje viac znacke ako neozna¢enému produktu.

Vyhody pouZzivania znacky pre vyrobcu:
= vytvara lojalitu,
» ochraniuje pred konkurenciou,
7 . . 4 7 W AN L] b} MM
» ak ma podnik silnt a znamu znacku, mdze si uctovat’ vyssiu cenu,

= zlepSuje postavenie vyrobcu.
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4.3 Privatna znacka spolocnosti TESCO a.s.

Pre mnohé spolocnosti posobiacich na trhu je dolezité si vybudovat’ pevny vzt'ah
medzi spotrebitelom a znackou, aby v tvrdom konkurenénom boji ziskali vernost
zékaznika. Silné a zname znacky si dokdzu pritiahnut’ pozornost’ spotrebitela, ktory v nich
vidi zhmotnenie svojich potrieb a zaruku kvality. V sti¢asnosti mozno sledovat’ vyrazny
rozmach privatnych znaciek na trhu. Vysoky zaujem spotrebitel'a o vyrobky predavané pod
privatnou t.j. maloobchodnou znackou mozno charakterizovat’ ako kombinaciu skvelej
ceny pri poZadovanej kvalite.

Privatne znacky sa v Eurdpe rozsirili podstatne rychlejsie ako v Spojenych Statoch. Vznik
privatnych znaciek v Eurdpe mozno spédjat’ so 70. rokmi minulého storocia, kedy
dochéadzalo k nastupu komoditnych vyrobkov s charakterom cenovych bojovnikov, rastu
konkurencie, ciel’ zvySenia predaja a podielov na trhu a cenovo citlivych zakaznikov. 80.
roky boli charakteristické napodobiiovanim znackovych vyrobkov a to vzhl'adom, kvalitou
a obalom. 80. a 90. roky moZno povazovat’ za obdobie, kedy cely vyvoj privatnych znaciek
sa dostal do fazy budovania kvality a sortimentu. A napokon v 90. rokoch vstupil na
konkurenény trh privatnych znaciek i britsky trh a dochadzalo k uvédzaniu Specidlnych
radov vyrobkov na trh.

Obchodnici prichadzaju na trh s vlastnymi znackami, ktoré pontkajui lacnejSie nez bezny
tovar v snahe ziskat’ si ndklonnost’ zékaznika citlivého na cenu. UZ v minulosti sa zékaznici
stavali velmi citlivymi na cenu, v dosledku ¢oho zacali retazce predavat vyrobky
kazdodennej potreby pod vlastnou znackou oznacujucich ich za cenovych bojovnikov tzv.
»price fighters“. Jednym z doévodov je obchodnad ¢i marketingova politika retazcov,
pritomnost’ diskontnych retazcov, ale aj niz$ia kupna sila a poziadavky zakaznikov.
Z prieskumov vyplyva, ze az dve tretiny obanov SR, pri kupe tovaru a sluzieb pozorne
sleduju ceny v roznych predajniach a nakupuju tam, kde sa im to zda najvyhodnejsie. Tym
poskytuje Siroky priestor na rozvoj maloobchodnych tzv. privatnych znaciek, pretoze ich
ceny st o 20 az 30 % nizSie v porovnani s rovnakym tovarom oznacenym znackami
jednotlivych vyrobcov. Vidia v nich jednu z ciest, ako speniazit’ silu vlastného mena, zlepsit’
lojalitu zékaznikov a v neposlednej miere ako zvysit vynosy. Je nevyhnutné, aby si
jednotlivé retazce zvolili spravnu stratégiu tvorby maloobchodnej znacky. Napriek

pomalSiemu nastupu v minulosti, zacal predaj privatnych znaciek na Slovensku v
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poslednych rokoch vyrazne stipat. NizSie ceny tovarov predavanych pod znackami
ret’azcov umoziuju znizovat ndklady u vyrobcov, pretoze pri vel'kych objemoch, ktoré od
nich retazce ziadaju, mézu lepSie vyuzivat vyrobné kapacity, uSetrit na marketingu,
propagacii i obaloch.

Privatne znacky st zaroven pre slovenskych vyrobcov jednou z najrychlejsich ciest, ako sa
dostat’ aj na zahrani¢né trhy, ked’Ze tendre na ne robia ret'azce pre niekol’ko krajin naraz. Ci
tam vyrobok naozaj uspeje, rozhoduje dobra skusenost’ s dodavatel'om , pomer kvality a
ceny, v neposlednom rade vSak aj lobing.

Znacky retfazcov sa v zapadnej Eurdpe stavaju vaznym konkurentom a hrozbou pre
,hormalne znacky. Obchodné ret'azce doteraz budovali svoju stratégiu privatnych znaciek
na cenovej citlivosti spotrebitel’a, a preto rozsSirovali sortiment najmé tych najlacnejsich, ¢i
je to Coop Jednota Dobra cena, Tesco vyhodny nakup alebo v Aholde Euro Shopper.
Privatne ¢i maloobchodné znacky sa stali vaznym superom pre dodavatelov znackovych
vyrobkov, dokonca konkuruju i silnym lokalnym znackam na trhu. Cielom obchodnikov na
jednoznacne nezalezi len na nizkej cene, ale snazia sa hl'adat’ dobru kvalitu za primeranu
cenu.

Podra statistik mozno konstatovat, Ze verejnost’ nevnima privatne znacky ako nekvalitné,
ale skor ako bezny tovar, ktory sa preddva v inom obale a za niz8iu cenu. Retazce pozaduju
ur&ité kvalitativne parametre, ktoré vyrobcovia musia spifiat. V kone¢nom désledku o
uspechu kazdého produktu rozhoduje zdkaznik. Ani vlastnd znacka by nemala ist' pod
urcita kvalitu a to z jednoduchého dovodu, ak ide o nekvalitny hoci lacny vyrobok, ¢lovek
si ho kupi iba raz.

V USA na rozdiel od Eurdpy, je odliSovanie privatnych znaciek ako ,,lowcostov* ovela
silnejsie. O popularite tychto produktov sved¢i aj fakt, ze z desiatich krajin, v ktorych maja
privatne znacky najsilnejsi podiel na trhu, sa az devét z nich nachadza v Eurdpe. A na

Giplnom &ele rebricka stoji Svajéiarsko, Belgicko a Vel’ka Britania.
4.3.1 Postavenie privatnej znacky spolo¢nosti TESCO vo Velkej Britanii

Spolo¢nost’ Tesco zalozil Jack Cohen, ktory v roku 1919 investoval 30 britskych
libier do postavenia stanku s potravinami vo vychodnej ¢asti Londyna, kde zacal svoju
kariéru obchodnika na trhu. Nasledne pokracoval v maloobchodnom podnikani vo
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viacerych londynskych obchodoch, ako aj vo velkoobchodnom predaji. Postupne zacal
otvéarat’ siet’ obchodov po celom Londyne. Prvy druh tovaru vlastnej znacky, ktory uviedol
Jack Cohen na trh bol nazvany Tesco Tea. V roku 1924 sa po prvykrat objavuje meno,
ktoré neskor prevzala celd spolocnost. Spolo¢nost Tesco vznikla z inicidlok mena
spoluvlastnika firmy T.E. Stockwella, ktory zdsoboval firmu cajmi a z pociato¢nych
pismen priezviska Jacka Cohena. Prvy obchodny dom Tesco bol zriadeny vo Velkej
Britanii pocas druhej svetovej vojny.

V priebehu nasledujicich rokov spolocnost’ sa vyrazne rozsirovala, o com svedcal pocet
predajni, hlavne v oblasti Londyna. V stucasnosti je Tesco na britskom trhu najvacSou
maloobchodnou sietou, ktord musi neustdle odoldvat’ konkurenénym tlakom. Je jednym
z najvacsich zamestnavatelov s viac ako 285000 zamestnancami a 2282 predajni.
Spolo¢nost’ Tesco pdsobi okrem Velkej Britanii vo viacerych krajinach sveta, ako irsko,
Slovensko, Cesko, Pol'sko, Mad’arsko, Cina, Japonsko, Turecko, India, Malajzia, Juzna
Korea, Thajsko ¢i USA.

Tesco mozno zaradit’ k jednym z najvdcSich predajcov na svete, prevadzkuje viac ako
4300 obchodov v $trnastich Statoch a zamestnava vyse 470 000 l'udi. Hlavnym cielom
spolocnosti Tesco je vytvarat hodnotu pre zakaznikov a ziskat' ich celozivotni vernost.
Potreby zakaznikov sa neustale menia, preto sa spolo¢nost’ Tesco vo Velkej Britanii snazi

neustéle rozvijat’ a inovovat’ svoj program.

Poskytuje pre zdkaznikov maloobchodné sluzby, ako:

» Tesco Personal Finance (TPF) — poskytuje pre svojich zakaznikov finan¢né
produkty, z ktorych si mozu vybrat. Ide o sporiace ucty, kreditné karty, alebo
cestovné poistenia.

» Tesco.com — od spustenia zaznamenal vel’ky Gspech. On-line nakupovanie sa stalo
vel'mi obl'ibenym najmé pre ¢asovo zaneprazdnenych a tych, ktori nemaju pristup
k doprave.

= Tesco telekomunikacie — poskytuje Siroku Skalu telekomunikacénych sluzieb, ako

mobilné siete, pristup na internet, atd’.
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Vo Velkej Britanii st jednotlivé obchody rozdelené do Siestich formatov, ktoré su

diferencované podl'a velkosti a rozsahu predavanych vyrobkov. Tie st uvedené nizsie:

1.

Tesco Extra — prvy obchod vznikol v roku 1997, v sucasnosti ma 177 obchodov.
V poslednych rokoch rozsirili svoju ponuku o oblecenie, produkty tykajice sa
zdravia a krasy, sezonny tovar, zédhradny nabytok.

Tesco Superstores — vznikol v roku 1970, eviduje 448 obchodov. Sortiment rozsirili
najmé o predaj DVD, knihy.

Tesco Metro — prvé metro otvorili v roku 1992, ma cez 174 obchodov. Cielom je
uspokojit’ potreby zdkaznikov, preto ponuka cely rad potravinarskych vyrobkov,
vratane hotovych jedal.

Tesco Express — viac ako 961 predajni, ponuka zdkaznikom kvalitné a Cerstvé
potraviny, prvy obchod otvorili v roku 1994.

Tesco Homeplus — v sucasnosti ma 10 vlastnych predajni, predava najmé potraviny
a oblecenie.

One Stop — na trhu s 512 predajiiami.

Napriek tomu, ze zdkaznici maju tendenciu nakupovat’ viac a ¢o najvyhodnejSie, to

neznamena, ze vyrobky si na ukor kvality. Ide o dovod, preco v poslednych rokoch

zaviedli spolo¢nosti vyrobky pod vlastnymi znackami. Vyrobok tak zodpoveda istému

rozpoctu zakaznika bez toho, aby bola ohrozend jeho volba a kvalita. Vol'ba nie je len

o rozhodovani, kde nakupovat’, ale aj o tom mat’ moznost’ vol'by medzi r6znymi produktmi.

Dolezitd je aj dostupnost’ informadcii, ktoré napomdhaji pri rozhodovani medzi nimi.

Zakaznici sa rozhoduju na zaklade Sirky sortimentu, oblibenosti znacky, regionalnej

produkcie, ¢i si vyrobky zdravé aekologické. Rozmanitost vyrobkov pod vlastnou

znackou je Siroka, mozno uviest’ nasledovné:

= Healthy Living* products
=, Free From* products

» Special healthy Kids snacks
= QOrganic product line

=  Widest Fairtrade in the UK
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4.3.2 Postavenie privatnej znacky spolo¢nosti TESCO v Slovenskej republike

Profil spolo¢nosti:

Obchodné meno: TESCO STORES SR, a.s.

Pravna forma: Akciova spolo¢nost’

Ulica, PSC: Kamenné namestie 1/A, 815 61 Bratislava
Riaditel spolocnosti: Philip James CLARKE

O spolocnosti:

Spolo¢nost’ Tesco Stores SR, a.s. vstupila na slovensky trh v roku 1996 odkupenim
siete obchodnych domov od americkej spolo¢nosti Kmart. V sti¢asnosti spolo¢nost’ Tesco
prevadzkuje 73 obchodov, z toho 47 hypermarketov, 20 supermarketov, 1 Tesco Expres, 5
obchodnych domov a 17 Cerpacich stanic. Tesco ponuka vo svojich obchodoch Siroky
sortiment potravinového i nepotravinového charakteru. Kazdy zdkaznik v nich najde vSetko
od Cerstvych a trvanlivych potravin, cez modne odevy, drogériu, Sportové potreby, knihy,
nabytok, hracky ¢i elektroniku.  Spolo¢nost Tesco patri na Slovensku k jednym
z najvacsich zamestnavatel'ov, pretoze v stiCasnosti zamestnava vyse 8 300 zamestnancov.
Zakladnym cielom spolocnosti je poskytnit’ zakaznikovi to najlepSie a stat’ sa obchodom
pre vSetkych. K prioritdm patri najméd cenova politika, kvalita vyrobkov ¢i vyssia

dostupnost’ obchodov.

Vyvoj trzieb Tesco Stores SR, a.s. v rokoch 1998 — 2008 Tab. 1

Rok 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

Trzby 4,7 5,9 11,68 | 14,61 | 17,07 | 19,48 | 23,11 | 26,63 | 32,2 | 35,14 | 37,27
v mld. Sk

Trzby 1,6 2,1 4,7 6,6 8,5 10,5 | 12,5 |13,8 | 16,7 | 21,8 |27,2

z potravin

ZDROJ: www.tesco.com
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Vyvoj trzieb Tesco Stores SR, a.s. v rokoch 1998 — 2008 Obr. 1

Vyvoj trzieb

40
35

%..lllllllll

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

m celkove trzby s DPH trzby s potravin

ZDROJ: www.tesco.com

V maloobchodnom predaji potravin na Slovensku jednozna¢ne dominoval v roku 2008
britsky obchodny ret'azec Tesco. Jeho obrat za predaj potravin na Slovensku dosiahol 37,27
mld. Sk, ¢o znamenalo naskok pred spolo¢nost'ou Metro Cash & Carry Slovakia, az o vyse
osemnast’ miliard. Predaj potravin pritom na celkovom obrate spolo¢nosti Tesco Stores SR,
ktora ma na Slovensku 70 prevadzok, tvoril az 73 %. Metro dosiahlo vo svojich piatich
slovenskych prevadzkach obrat za potraviny v objeme 18,97 mld. Sk, ¢o predstavovalo
67 % z jej celkového obratu. Tretia v poradi bola spolo¢nost Kaufland so svojimi 35
prevadzkami, ktorej obrat za potraviny dosiahol 17,31 mld. Sk, ¢o tvorilo az 94 %

z celkového obratu.

Vyrobky zna¢ky TESCO

V snahe ponuknut’ zdkaznikom kvalitné vyrobky vo vyhodnych cenidch zaviedla
siet’ Tesco vo svojich predajniach vlastni privatnu znacku. Producentmi znacky su pre
vacsinu vyrobkov slovenski dodavatelia. Ide o vyrobky hlavne potravinového sortimentu,
priCom sa tato Skala neustale rozSiruje. Je zastipend v Sirokom sortimente vyrobkov od
cerstvého ovocia a zeleniny, udenin, pekarenskych a muc¢nych vyrobkov, ryze, cestovin,
mlie¢nych a mrazenych vyrobkov, konzerv, ¢ajov, kdvy, napojov, cukroviniek az po
Cistiace prostriedky a hygienické potreby. Kvalita patri medzi tie kritéria, ktoré su pri

znacke prvoradé. Skor, ako vstupia do spoluprace s dodavatelom akéhokol'vek vyrobku,
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musia byt presvedCeni o kvalitativnych, vyrobnych a dodéavatel'skych podmienkach.
Vsetko, ¢o je zaradené pod privatnou znackou Tesco, musi zodpovedat prisnym
podmienkam. Neustale prebiehajuce kontroly v nezavislych akreditovanych laboratoriach
zaruéuju vyrobkom pod prislusnou znadkou konstantne vysoku Grovei kvality. DalSou
prioritou je cena, vyrobky s privatnou znackou Tesco st zarukou najvyhodnejSej ceny.
Kazdy tyzden su pre zakaznikov pripravované Specidlne akcie, v ktorych ponukaji vybrané
vyrobky s vyraznymi zl'avami. O tychto akciach st zékaznici informovani prostrednictvom
letakov ¢i internetovych strankach.

Vyrobky znacky Tesco su urené najmid pre cenovo citlivych zdkaznikov. Tvoria
najlacnejSiu Cast pontkaného sortimentu a su zastipené v mnohych oblastiach
potravinového i nepotravinového tovaru. Mozno ich rozpoznat' podla jednoduchého
designu s modro-bielymi pasmi s napisom ,,Vyhodny nakup®. Téato rada v atraktivnych
obaloch, oznac¢ena farebnym logom Tesco, pontka zakaznikom kvalitu porovnatel'ni so
znackovymi vyrobkami za cenu priblizne o 15 — 20 % niz$iu. Je to preto, lebo do ceny
nemusia byt zahrnuté naklady na reklamu oproti vyrobkom dodavanych od vyrobcov
znamych znaciek. Tesco musi mat’ schvalenu technicku Specifikéciu, ktora obsahuje nielen
informaciu o dodavatel'ovi, mieste a spdsobe vyroby, ale tiez zdkladné kvalitativne a
kvantitativne udaje o vyrobku. Kazdy Tesco vyrobok musi spifiat’ parametre definované v
$pecifikacii po cely ¢as svojho predaja a je pravidelne kontrolovany, &i spifia odsthlasené
podmienky pre dodavanie vyrobkov pod znackou Tesco. VSetky vyrobky musia mat’ audit
technickych podmienok vyroby a to aj vtedy, ak sa vyrabaju v zahrani¢i. Zaroven kazdy
vyrobok pod ozna¢enim Tesco ponuka vySe 3 800 vyrobkov vlastnej znacky, z ktorych je
2 100 v kategorii Tesco ,,Vyhodny nédkup* a 1 700 v kategérii Tesco. Tesco ponika okrem
potravinového i nepotravinovy sortiment, ako je obleCenie, domace potreby, spotrebice
amnoho inych. Mesacne v Tesco obchodoch predd vySe 19 milidnov tovarov privatnej
znacky retazca. Ret'azce maju privatne znacky rozdelené do réznych cenovych urovni.
Tesco ma najlacnejsie vyrobky oznacené jednoduchym trikolérovym obalom a luxusnejsie
tovary maju logo Tesco.

Zéakaznici maju o vyrobky so znackou ret'azca zadujem najma preto, Ze su lacné. Podl'a GfK
zl'avy a vypredaje ovplyvituju az 86 % nakupov. Slovensky spotrebitel’ sa pri nakupovani
stale rozhoduje najmi podla ceny a nie kvality. Vyrobky, ktoré retazce predavaju pod

vlastnou znackou, spliaji zakladné Standardy potravinového koédexu a vyrobcovia maju
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zase zabezpeceny odbyt vo velkom objeme. Obl'uba znaciek retazcov u zédkaznikov aj pod

vplyvom nizkych cien v poslednych rokoch sttpa.

Maloobchodné znacka spolo¢nosti TESCO, a.s.
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5. Interbrand

Spolo¢nost’ Interbrand sa od roku 1974 zaoberd, ¢o vlastne znacka je aako ju
mozno prispdsobit’ podla toho, ¢o svet potrebuje a chce. Hlavnou ¢innostou spolocnosti
Interbrand je analyza znacky, hodnotenie znacky, pomenovanie a identita, firemna identita,
dizajn obalov a predaja, komunikécia znaciek a vyuzivanie digitdlnych technologii v oblasti
znaciek. Odbornici v oblasti znaciek poskytuju tieto sluzby vo viac ako 30 pobockach v 20

krajinach sveta.

Kritéria na ocenenie znacky:

- spristupnenie detailnych ekonomickych a finan¢nych udajov

- znacka musi byt obchodovatel'na a trhovo orientovana

- pridana ekonomickd hodnota (Economic Value Added — EVA) musi byt kladna
- znacka musi mat’ jednu tretinu zisku mimo krajiny pdvodu

- znacka nemusi mat’ len b2b klientelu bez Siroko verejného profilu a povedomia

Spolo¢nost’ Interbrand a tyzdennik Business Week kazdoro¢ne zostavuju rebricek 100
najhodnotnejsich globalnych znaciek. V nasledujucej tabulke je uvedeny zoznam znaciek,
ktoré sa umiestnili vtomto rebricku. Je v nej uvedend priecka, na ktorej sa konkrétna
znacka umiestnila, ako aj krajina povodu a sektor, v ktorej znacka posobi, hodnota v mld. $

a zmena oproti predchadzajicemu roku.

V roku 2009 sa na prvom mieste umiestnila Coca Cola, na druhom mieste bola IBM
a tretie miesto patrilo Microsoft. Rebricek je zostaveny na zaklade Specialnej metodologie,
ktora vie predikovat financny potencidl znacky v buducnosti. Stcastou metodologie su
finan¢né analyzy, ktoré opisuju sucasni a budicu finan¢nii vynosnost’ znacky, analyzy
znacky, ktora meria jej schopnost’ ovplyviiovat’ zdkaznicky dopyt, a napokon analyza sily

znacky, ktora meria jej potencial vplyvat’ na spravanie zakaznikov a jej lojalitu.
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6. Marketingovy prieskum

Cielom navrhnutého dotaznika bolo uskuto¢nit’ marketingovy prieskum aplikovany
v ramci Slovenskej republiky. Ziskané informacie sa tykali maloobchodnej t.j. privatnej
znacky spolocnosti Tesco, a.s.. Otazky boli zamerané na znalost’ znacky, ako zdkaznici
vnimaju dant znacku, ako aj na analyzu spravania zakaznikov ¢i ich preferencie v oblasti
nakupu. Prvu cast’ samotného dotaznika tvorili idaje o respondentovi a ndsledne druha cast’

sa tykala informacii o obchodnej znacke.

A. Udaje o respondentovi
Dotaznikového prieskumu sa zic¢astnilo spolu 116 respondentov, z toho bolo oslovenych

39 muzov a 77 zien. Respondenti boli nasledne rozdeleni do viacerych kategorii.

Rozdelenie respondentov podPla veku Obr. 2
Vek
50 45,69
40
31,0
30
21,55 Hmuzi
20 L~ 16,38 14.6 B Zeny
11,2 12,9 11,21 Y
10 5,17 ’ 5,18 " celkom
2,59 2,59,59
0
do25 26- 35 36-45 46-55 S6aviac
rokov rokov rokov rokov

ZDROJ: dotaznikovy prieskum, vlastné spracovanie

Medzi oslovenymi bolo 19 respondentov vo veku do 25 rokov, z ¢oho 5,17% predstavovali
muzi a 11,21% predstavovali Zeny. Vo veku od 26 do 35 rokov sa dotaznika zucastnilo 53
opytanych, z &oho muzi tvorili 14,66% a Zeny 31,03%. DalSou kategoriou boli respondenti
vo veku od 36 do 45 rokov, ktorej sa zacastnilo 25 respondentov, z ¢oho boli 8,62% muzi

a 12,93 Zeny. Vo veku od 46 do 55 rokov bolo medzi opytanymi 13 respondentov, a to
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2,59% muzi a 8,62% zeny. Poslednou kategdriou bol vek nad 56 rokov, kde celkovy pocet

opytanych v tejto kategorii predstavoval sucet 6 opytanych, ¢o predstavovalo 5,18%.

Rozdelenie respondentov podla vzdelania Obr. 3

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

39,66

Emuzi

W Zeny

w celkovo

ZDROJ: dotaznikovy prieskum, vlastné spracovanie

Z obrazku vyplyva, Ze najviac zopytanych tvorili respondenti s vysokoskolskym
vzdelanim II. stupna 39,66%, ztoho muzi tvoria 15,52% azeny 24,14%. Druhou
najpocetnejSou skupinou tvorili respondenti s ukoncenym strednym vzdelanim s maturitou,
ktorych podiel bol 33,62%, z ¢oho muzi predstavovali 11,21% a zeny 22,41%. Trojicu
uzatvaraju opytani s vysokoskolskym vzdelanim I. stupna 20,69%, pricom muzov bolo

3,45% a Zien 17,24%.

Rozdelenie respondentov podPa zamestnania Tab. 2
4. Ste:
Muzi Zeny Celkom v %
Student/ka 3,45 14,66 18,11
pracujuci/a 24,14 40,52 64,66
nezamestnany/a 3,45 2,59 6,04
na dochodku 2,59 2,59 5,18
na materskej dovolenke 0 6,04 6,04
100%

ZDROJ: dotaznikovy prieskum, vlastné spracovanie
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Z prieskumu je zrejmé, ze najviac respondentov, az 64,66% patria do kategorie pracujucich,
z ¢oho 24,14% tvorili muzi a 40,52 zeny. Druhou najpocetnejSou skupinou boli Studenti,
ktori predstavovali 18,11%. Pocet nezamestnanych a na materskej dovolenke zo vSetkych
respondentov bol zhodny, t.j. 6,04%. V neposlednom rade boli dochodcovia, ktori tvorili

5,18% zo vietkych opytanych.

Rozdelenie respondentov podl’a ro¢ného prijmu Obr. 4

Rocny prijem

35 31,04

Emuzi

H Zeny

w celkovo

menejako 5000-10 10000- 15000-  wiacako
5000eur 000eur 15000eur 25000eur 25000 eur

ZDROJ: dotaznikovy prieskum, vlastné spracovanie

Najviac, 39,66% respondentov ma roc¢ny prijem menej ako 5 000 eur. Az 31,04% uviedlo,
ze dosahuje ro¢ny prijem od 5000 do 10 000 eur. Od 10 000 do 15000 eur méa ro¢ny
prijem 16,38% opytanych. O nieCo menej, t.j. 8,62% uviedlo ro¢ny prijem vo vyske od
15000 do 25 000 eur. Z poctu respondentov, ktori dosahuju prijem nad 25 000 eur tvoria
len 4,31%.
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Rozdelenie respondentov podl’a poctu ¢lenov v rodine

Obr. 5

40
35

30
25
20
15

10

Pocet clenov v rodine

35,35

6,9

dvaja

gam

traja Styria

viac
¢lenov

Hmuzi
H Zeny

wcelkovo

ZDROJ: dotaznikovy prieskum, vlastné spracovanie

Z obrazku je zrejmé, ze najviac respondentov, az 35,35% zije v Stvor¢lennej domdacnosti.

V jednoclennej domécnosti zije 10,35% z opytanych a v dvoj¢lennej domécnosti ide o

20,69% opytanych. Napokon jednoclenni domdacnost tvoria respondenti s 10,35%.

Najmenej zastipenou kategériou je domdcnost’ s viacerymi ¢lenmi, ktoru tvori 8,63%

z opytanych.
Rozdelenie respondentov podP’a miesta byvania Tab. 3
7. Byvate:
Muzi Zeny Celkom v %
V meste 24,14 50 74,14
Na vidieku 9,48 16,38 25,86
100%

ZDROJ: dotaznikovy prieskum, vlastné spracovanie

Stucastou dotaznikového prieskumu bolo rozdelenie respondentov podl'a miesta byvania.

Zo vsetkych opytanych az 74,14% uviedlo miesto byvania v meste a len 25,86% z nich

byva naopak na vidieku.
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Rozdelenie respondentov podPa VUC Tab. 4
8. VUC, v ktorom Zijete:
Muzi Zeny Celkom v %
Bratislavsky 431 11,21 15,52
Trnavsky 11,21 32,76 43,97
Nitriansky 431 13,79 18,1
Banskobystricky 3,45 0,86 4,31
Zilinsky 3,45 1,73 5,18
Kosicky 3,45 1,73 5,18
Trenciansky 1,73 2,59 4,32
Presovsky 1,73 1,73 3,46
100%

ZDROJ: dotaznikovy prieskum, vlastné spracovanie

Z tabul’ky vyplyva, Ze najviac respondentov pochadzalo z Trnavského vyssieho izemného

celku, ktorého podiel tvoril az 43,97%. Nasledoval Nitriansky s 18,1% a trojicu uzatvéaral

Bratislavsky s 15,52%. Ostatné vyssie uzemné celky boli zastupené medzi 3,46 az 5,18%-

ami.

B. INFORMACIE O OBCHODNEJ ZNACKE

Rozdelenie respondentov podPa intenzity nakupovania Tab. 5
1. Ako ¢asto nakupujete v obchodnom ret’azci TESCO?
Muzi Zeny Celkom v %
Denne 0 2,59 2,59
asporn raz do tyzdna 10,35 26,73 37,08
aspon raz do mesiaca 11,21 20,69 31,9
aspon raz za 2 4,31 0 4,31
asporn raz za rok 0 5,17 5,17
Prilezitostne 6,90 11,21 18,11
nenakupujem 0,86 0 0,86
Iné 0 0 0
100%
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Na otazku ,,Ako casto nakupujete v obchodnom retazci TESCO?* uviedlo 2,59%
opytanych, ze nakupuje denne v obchodnom ret’azci Tesco, a.s.. Aspoii raz do tyzdna chodi
nakupovat 37,08% opytanych, asponn raz do mesiaca chodi nakupovat 31,8%
respondentov. Raz za "2 roka nakupuje 4,31% aasponn raz do roka nakupuje 5,17
opytanych. Pocetnu skupinu tvorili opytani s 18,11%, ktori nakupuji prilezitostne. Len

0,86% odpovedalo, ze nenakupuje v obchodnom ret’azci vobec.

Na otazku ,, Stretli ste sa s pojmom ,,obchodnd znacka “? *“ kladne odpovedalo az 95,69%

opytanych. ZvySnych 4,31% nevedelo presne, ¢o tento pojem vyjadruje.
Pri otdzke , Poznate obchodnu znacku Tesco?* az 100% opytanych uviedlo kladnu
odpoved'.

Pri skiimani, ¢i l'udia kupuju vyrobky oznacené znackou Tesco, az 77,59% odpovedalo
kladne. Nasledne 22,42% respondentov uviedlo, Ze nenakupuje vobec vyrobky oznacené

maloobchodnou znackou spolo¢nosti Tesco.

Dovody zaujmu o vyrobky Obr. 6

Dovody zaujmu o vyrobky

2% 2%

1% B cena

2% u kvalita

® chut

m obal

u znacka

® popularita

u prospesnost zdraviu

uiné

ZDROJ: dotaznikovy prieskum, vlastné spracovanie

Stucastou dotaznikového prieskumu bolo zistit, aké su dovody zdujmu zékaznikov
o vyrobky so znackou retazca. Az 74% opytanych sa zhodlo v tvrdeni, Ze ich hlavnym

dovodom zaujmu o vyrobky predavanych pod znackou retazca je jednoznacne cena. 9%
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respondentov uviedlo, ze pri kipe vyrobkov pod znackou retazca je dolezita popularita
danych vyrobkov. 6% opytanych klddlo doéraz na kvalitu, 4% poukazovali na samotnu

znacku a zhodne 2% respondentov pripisovali vyznam rovnako chuti, prospesnosti zdraviu,

obalu a iné.
NajcastejsSie nakupované vyrobky znac¢ky Tesco Obr. 7
Kategorie
Hpapieroveé vyrobky
4% Hrazené jedla

m susienky a napolitanky
mmlietne vyrobky

m solené snacky

m detské vyrobky

= nealkoholickénapoje

= produkty pre domacnost’

zdravie a krasa

w ziadne

ZDROJ: dotaznikovy prieskum, vlastné spracovanie

Na otazku ,, Ktoré vyrobky znacky Tesco najcastejsie nakupujete? ** respondenti odpovedali
nasledovne:

- najviac, az 23% opytanych nakupuje najméd papierové vyrobky,

- o mrazené vyrobky ma zaujem 9%,

- 7% opytanych déavaju prednost’ kipe suSienok a napolitdnok a 6% uprednostiuje

solené snacky,

- 16% zékaznikov ma zédujem o mlie¢ne vyrobky,

- najmensiu pozornost’ t.j.3% je venovana detskym vyrobkom,

- nealkoholické napoje zaujimaji 10% kupujucich,

- 16% spotrebitel’'ov si v§ima produkty pre domécnost’,

- o produkty tykajice sa zdravia a krasy sa zaujima 4%,

- 6% opytanych uviedlo, ze vobec nenakupuju vyrobky znacky Tesco.

56



Ochota vynaloZenia peniaznych prostriedkov pri jednom niakupe Obr. 8

Kol’ko priblizne penazi miniete pri jednom nakupe?

35 31,9 31,9
30
25
20
15
10

17,24 .
N muzi

W zeny

u celkom

0 g g 086086

dolOeur 10-25 25-50 50-75 75-100 wviacako
eur eur eur eur 100 eur

ZDROJ: dotaznikovy prieskum, vlastné spracovanie

Z prieskumu je zrejmé, ze pri ndkupe sa zékaznici rozhoduju do istej miery na zdklade
ceny. Na otazku, ,,Je rozhodujucim kritériom ndakupu cena? “ az 63,8% opytanych uviedlo,
ze cena zohrava rozhodujtcu tlohu pri nakupe. Iba 36,21% respondentov sa zhodlo nazoru,

ze cena ich pri kupe neovplyviiuje a nie je rozhodujicim faktorom ich ndkupu.

Na otazku ,,Ste spokojny/a s kvalitou ponukanych vyrobkov Tesco?* z celkového poctu
oslovenych , ktori kupujti vyrobky Tesco v obchodnej sieti TESCO 77,59% odpovedalo, ze
s ponukanymi vyrobkami su spokojni a zvySnych 22,41% sa priklonilo k odpovedi, Ze nie

su spokojni s kvalitou vyrobkov Tesco.

Sucastou dotaznikového prieskumu bolo aj skiimanie toho, ako zdkaznici vnimaji ponuku
vyrobkov preddvanych pod obchodnou znackou Tesco. Iba 7% z opytanych si mysli, Ze
Sirka sortimentu vyrobkov pod znackou Tesco nie je postacujuca. 30% respondentov
uvadza, ze je dostatok vyrobkov pod touto obchodnou znackou aviac ako polovica

oslovenych t.j. 62% sa nevie vyjadrit’ k tejto otazke.
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Kvalita vs. kvantita Obr.9

Zakladate si viac na kvalite alebo kvantite?

?0 A ﬂ)'Z‘{
60
50
40
30 Hmuzi
20 u Zeny
10 1,72 1,72 344 » celkom
0
jednoznacne ajkvalitaaj kvantita natom
kvalite kvantitaje nezalezi
premna
délezita

ZDROJ: dotaznikovy prieskum, vlastné spracovanie

Takmer 60% sa zhodlo, ze pri ndkupe je pre nich dolezitd ako kvalita, tak aj kvantita.
33,62% opytanych sa priklanalo k ndzoru, Ze je pre nich dolezitd jednoznacne kvalita.

Priblizne okolo 3% opytanych si zaklada viac na kvantite, alebo uviedli, Ze na tom nezaleZi.

Vyssia kvalita — vysSia cena Obr. 10

W ]

Myslite si, Ze ¢im vyssia kvalita tym vyssia cena?

70 / 63,8

m suhlasim

mpesthlasim

mnievzdy je to pravda

muzi zeny celkom

ZDROJ: dotaznikovy prieskum, vlastné spracovanie
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Na otazku ,, Myslite si, Ze cim vysSia kvalita tym vyssia cena? “ az 63,8% uviedlo, Ze to nie
je vzdy pravda. Kladne odpovedalo 15,52% opytanych a 20,69% sa priklonilo k tvrdeniu,

ze nesuhlasia.
Na otazku ,, Sledujete aktudlne ponuky a akcie na prospektoch ci internetovych strankach? “
kladne odpovedalo 44,83% z opytanych a 55,17% vobec nesleduje aktualnu ponuku a akcie

spolo¢nosti Tesco.

Obchodna znacka a vyrobna znacka Obr. 11

Miyslite si, Ze vyrobky predavané pod obchodnou
znackou su v porovnani s virobkami predavanymipod
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kvalitné kvalitné

ZDROJ: dotaznikovy prieskum, vlastné spracovanie

Dotaznikom sa d’alej zistovalo, ako vnimaju zakaznici vyrobky predavané pod vlastnou
znackou. Vyse 56% opytanych si mysli, Ze vyrobky predavané pod obchodnou znackou su
v porovnani s vyrobkami predavanymi pod vyrobnou znackou priblizne rovnako kvalitné.
O nieC¢o menej kvalitné ich povazuje priblizne 27%. Medzi oslovenymi bolo 12%, ktori
povazuju dané vyrobky za menej kvalitné a naopak asi 4% uviedli, Ze vyrobky predavané

pod obchodnou znackou su kvalitnejSie ako vyrobky predavané pod vyrobnou znackou.
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Zhodnotenie dotaznika

Cielom marketingového prieskumu bolo ziskat' informacie zamerané na znalost’
znacky, analyzu spravania zdkaznikov aich preferencie pri ndkupe. Dotaznikového
prieskumu sa zucastnilo 116 respondentov, z ¢coho bolo oslovenych 39 muzov a 77 Zien.

Prvii Cast’ dotaznika tvorili vSeobecné informdcie o respondentoch, ako pohlavie,
vek, najvyssie dosiahnuté vzdelanie, ro¢ny prijem, pocet ¢lenov v rodine a bydlisko. Druha
Cast’” dotaznika sa vzt'ahovala na znalost obchodnej znacky. Z prieskumu vyplyva, ze
obchodna znacka Tesco je na Slovensku velmi zndma a védcSina respondentov patri
k zékaznikom, ktori pravidelne nakupuju vyrobky tohto retazca. Ako hlavné dovody
zaujmu zakaznikov o vyrobky so znackou retazca patri jednoznacne cena, popularita
a kvalita. NajvacSie zastipenie v preferenciach spotrebitelov maji privatne znacky
v sortimente papierovych vyrobkov, mlie¢nych vyrobkov a v produktoch pre domécnost.
Najvicsi pocet oslovenych uprednostiiuje nakupovanie aspon raz do tyzdia. Jednym
z faktorov, ktory do istej miery zohrava rozhodujucu ulohu pri ndkupe je cena. VicSina
zakaznikov kupujucich vyrobky v obchodnej sieti Tesco je spokojna s ich kvalitou. Pri
nakupe je pre zakaznikov ddlezita ako kvalita, tak aj kvantita. Co sa tyka aktualnych ponuk
a akcii na prospektoch a internetovych strankach, takmer polovica respondentov sa zaujima
o aktudlnu akciova ponuku. Respondenti kupujii vyrobky maloobchodnej znacky, lebo sa
domnievaju, ze sa kvalitou za¢inaji vyrovnavat’ znackovym vyrobkom a stoja mene;.

Mozno tvrdit, Ze privatne znacky maju obl'ubu a su pozitivne vnimané slovenskymi
domacnostami. Na zaklade vysledkov prieskumu mozno konstatovat, ze znacka nie je
prvotnym faktorom, ktorym sa spotrebitel rozhoduje pri ndkupe, ale cena, kvalita,
popularita a chut’. Neustale rastie pocet zdkaznikov, ktori si ochotni zaplatit’ za tovar viac,

ale o¢akavaju zan danu kvalitu a Siroky sortiment.

Odporucania pre prax

- roz§irovanie sortimentu o nové vyrobky,

- kvalitné sluzby zékaznikom,

- zlepSenie vzt'ahu vyrobca — obchodnik — zékaznik,

- sledovanie situacie na trhu, sledovanie konkurencie
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7. Zaver

Vyznam ochrannej znamky v trhovej ekonomike spociva v ochrane sutaznej pozicie
vlastnika ochrannej znamky a zaroveii vo vytvoreni optimalnych podmienok pre
preniknutie na trh a udrzanie sa na trhu. Hlavnou funkciou ochrannej znamky je schopnost’
odlisit tovary a sluzby pochadzajice od roznych osob. Pod ochrannou zndmkou rozumieme
oznacenie, ktoré tvoria slova vratane osobnych mien, pismena, Cislice, tvar vyrobku alebo
jeho obal, pripadne ich vzajomné kombinacie, ako 1 farebné kombinacie. Vychadzajic zo
studii autorov zaoberajucich sa danou problematikou, mézeme ochranné znadmky oznacit’

ako znak, symbol, odliSujuci vyrobky a sluzby jednej firmy od druhe;.

Stcastou majetku podniku je ochrannd znamka. Predstavuje isty druh majetku,
ktory sa nazyva imidzovy kapital — kapital znaciek — je dnes rovnako dolezity ako zakladny

kapital.

Vztah medzi ochrannou znamkou a spotrebitelom by sa mal neustile rozvijat
a prehlbovat’. Jednak prostrednictvom reklamy a inzercie, ktorou si priputaji pozornost’
spotrebitelov. Spotrebitel'ov delime do dvoch skupin. Na jednej strane ide o spotrebitelov,
ktori maji zaujem o znackové tovary t.j. vyrobky vyberaju podla znaciek a napokon ide
o spotrebitelov, ktori su verni jednej znacke, ktorej doveruji. Co napokon vedie
k uspokojeniu I'udskych potrieb a Zelani. Preto je vel'mi dblezité klast’ nesmierny vyznam

na reklamu a inzerciu ako 1 prinos a zlepSenie imidzu.

Maloobchodna znacka je sice vlastnictvom daného maloobchodného retazca,
pomocou ktorej si dany retazec buduje svoj imidz, ale pod kazdou z tychto znaciek sa
skryva vyrobca, ktory pomadha zdkaznikovi. V poslednych rokoch mézeme zaznamenat
vysoky z&ujem spotrebitel'ov o vyrobky pod privatnou znackou. Privatnu znacku mozno
charakterizovat’ ako kombinéciu skvelej ceny pri pozadovanej kvalite. Ako i vyznamnym
zdrojom zisku maloobchodu prostrednictvom vysokej marze. Privatna znacka je jednou
z ciest, ako spenazit’ silu vlastného mena, zlepsit’ lojalitu zékaznikov a v neposlednej miere
ako zvysit’ vynosy. Je nevyhnutné, aby si jednotlivé retazce zvolili spravnu stratégiu tvorby
maloobchodnej znacky.
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Budovanie a posiliiovanie znacky (anglicky brand) je jednou z priorit marketingu.
Umoziuje firmam ziskat’ ¢i rozsirit’ podiel na trhu, zvysit’ predaj, trzby a zisk. Silné znacky

su v kone¢nom ddsledku motorom rastu hodnoty akcii firiem.

Mnohokrat si T'udia zamietiaju pojem ,,ochrannd znamka“ s pojmom ,,obchodna
znacka®. Kym obchodné znacka je ekonomickou kategoriou, ochrannd znadmka je pojmom

v oblasti prava. Ochranna znamka je zaregistrovand obchodna znacka na prislusnom urade.

Stucasné problémy ochrannych zndmok sa presuvaju aj do roviny nekalej sutaze.
Obchodny zakonnik vymedzuje nekalu sutaz predovsetkym ako: klamliva reklamu,
klamlivé oznacenie tovarov a sluzieb, vyvolavanie nebezpeCenstva zadmeny, parazitovanie
na povesti podniku, vyrobkov alebo sluzieb iného sut'azitel'a , podplacanie , zl'ahCovanie ,
porusovanie obchodného tajomstva, ohrozovanie zdravia spotrebitelov a Zivotného
prostredia. Prave klamliva reklama sa v najvéacsej miere dotyka zakaznikov. Ide o reklamu
ktora vykresl'uje vyrobok ¢i sluzbu v takom svetle ktoré nie je skutocné. Mozno povedat’,
ze reklama tvrdi to, €o nie je pravda. Vo vynimocnych pripadoch nekalej sutaze nie je

vyluceny postih podl'a Trestného zékona.

Dalsou doleZitou oblastou, ktord ma unas patriéné nedostatky je pravna tprava
ochrannych znamok. Podnikatelia si dostato¢ne neuvedomuju doélezitost’ priemyselno —
pravnej ochrany svojej znacky a tto ochranu podceniuju. Jednym z podstatnych dévodov je
zla hospodarska situdcia na trhu, kedy podnikatelia nie su ochotni investovat’ penazné

prostriedky na ochranu svojej znacky.

Ochranné zndmky predstavuji spolahlivy, medzindrodne uznavany a Statom
garantovany sposob ochrany vyrobkov a sluzieb. Ochrannéd znamka dava svojmu majitel'ovi
sudom vymahatel'ni pravnu zaruku, ze dobré meno jeho produktu alebo znacky nebude
zneuzivané inym ucastnikom hospodarskej sutaze. To ulahcuje orientaciu na trhu
zakaznikom, ktori sa m6zu rozhodovat’ podl'a svojich dlhodobych sktisenosti s tou ¢i inou
znackou. Vyznam ochrannych zndmok tym prudko vzrastd, kedy je na trhu velké mnozstvo

podobnych alebo temer rovnakych produktov.
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9. Prilohy

Priloha A

Spravne poplatky sa platia podl'a zdkona Narodnej rady Slovenskej republiky ¢. 145/1995
Z. z. o spravnych poplatkoch v zneni neskorsich predpisov na uget Uradu priemyselného

vlastnictva SR.

a) podanie prihlasky alebo rozdelenej prihlasky

1. individualnej ochrannej zndmky do troch tried tovarov alebo sluzieb 165,50 €

2. kolektivnej ochrannej znamky do troch tried tovarov alebo sluzieb 331,50 €

3. individudlnej alebo kolektivnej ochrannej zndmky, za kazdu triedu tovarov alebo sluzieb

nad tri triedy 16,50 €

b) podanie ziadosti o

1. zapis prevodu alebo prechodu prihlasky ochrannej zndmky na iného prihlasovatel'a alebo
prevodu alebo prechodu prava na ochrannti zndmku na iného majitel'a 26,50 €

2. zapis zmeny mena, priezviska alebo trvalého pobytu, obchodného mena, ndzvu alebo
sidla prihlasovatel'a alebo majitel'a ochrannej znamky, za kazdu prihlasku alebo zapisanu
ochranna znamku 6,50 €

3. zapis zmeny zastupcu prihlasovatela alebo majitel'a ochrannej znamky, za kazdu
ochranna znamku 6,50 €

4. zapis licencnej zmluvy alebo zéapis je ukoncenia do registra ochrannych znamok, za
kazdu ochranna znamku 16,50 €

5. zapis zuzenia zoznamu tovarov alebo sluzieb ochrannej zndmky, zmenu licen¢nej

zmluvy alebo zmluvy o pouzivani kolektivnej ochrannej znamky, upravu v ochrannej

znamke 16,50 €
6. zépis zdlozného prava na ochrannu znamku alebo zapis jeho ukoncéenia 16,50 €
¢) navrh na vymaz ochrannej zndmky z registra ochrannych znamok 49,50 €
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d) podanie namietok proti zapisu oznacenia do registra ochrannych znamok 26,50 €

e) navrh na odiatie a prepis majitel'a ochrannej znamky 33€

f) obnova zapisu

1. individualnej ochrannej znamky do troch tried tovarov alebo sluzieb 132,50 €

2. kolektivnej ochrannej zndmky do troch tried tovarov alebo sluzieb 265,50 €

3. individudalnej ochrannej znamky do troch tried tovarov alebo sluzieb podanej po uplynuti
ochrannej doby, najneskor vSak do Siestich mesiacov od tohto datumu 265,50 €

4. kolektivnej ochrannej znamky do troch tried tovarov alebo sluzieb podanej po uplynuti
ochrannej doby, najneskor do Siestich mesiacov od tohto datumu 531¢€

5. individudlnej alebo kolektivnej ochrannej zndmky, za kazdu triedu tovarov alebo sluzieb

nad tri triedy 16,50 €

g) podanie ziadosti o

1. medzinarodny zapis ochrannej znamky 99,50 €
2. obnovu medzindrodného zapisu ochrannej znadmky 66 €
3. vyznacenie krajin nasledujice po medzinarodnom zapise ochrannej znamky 33€

4. zépis zmeny v medzindrodnom registri, ktorou je zmena majitela medzinarodnej
ochrannej znamky, ziizenie zoznamu tovarov a sluzieb, vzdanie sa ochrany aspoii v jednom
vyzna¢enom S$tate, vymaz medzinarodnej ochrannej znamky, zmena mena, adresy majitela,
zastupcu 16,50 €

5. zapis licencie pre medzinarodnu ochrannt znamku 16,50 €

h) navrh na obnovu konania alebo podnet na preskimanie rozhodnutia mimo odvolacieho
konania na organe Statnej spravy, ak tento podava
1. fyzicka osoba 16,50 €

2. pravnicka osoba alebo fyzicka osoba opravnena na podnikanie 165,50 €

1) vydanie druhopisu, vypisu z registrov, zo spisov alebo z uradnych listin uvedenych v
tejto Casti sadzobnika, za kazdu aj zacatd stranu 3€
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j) ziadost’ na vykonanie odbornej skusky alebo skuSky spdsobilosti na vykon povolania
patentového zastupcu 49,50 €

k) podanie Ziadosti v konaniach podla tejto Casti sadzobnika o

1. pokracovanie v konani 66 €
2. uvedenie do predoslého stavu 165,50 €
3. druhé a kazdé d’alsie prediZenie lehoty 16,50 €
4. vydanie osvedcenia o prave prednosti, za kazdé osvedcenie 16,50 €
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Priloha B
DOTAZNIK

Viazena pani, vazeny pan, dovolujem si Vas poziadat’ o zodpovedanie nasledujtcich
otazok uvedenych v dotazniku, ktorych ciel'om je ziskat’ doveryhodné informacie v oblasti
spotrebitel'ského spravania, znalosti obchodnej znacky a preferencie v oblasti nakupu.
Ziskané udaje budu pouzité vyhradne na vyskumné a Studijné ucely.

Dakujem Vam za pochopenie a spolupracu,
Bc. Maria Schmidtovd, Studentka Fakulty ekonomiky a manazmentu Slovenskej

polnohospodarskej univerzity v Nitre.

A. UDAJE O RESPONDENTOVI

1. Pohlavie:
[ muz
[1 Zena

2. Vek:
[0 do 25 rokov
[0 26— 35 rokov
[0 36 —45 rokov
[0 46 — 55 rokov
[0 56aviac

3. NajvysSie dosiahnuté vzdelanie:
zakladné

OJ

71 stredné odborné bez maturity
] stredné s maturitou
71 vysokoskolské, 1. stupen
71 vysokoskolské, II. stupeii
4. Ste:
' Student/ka
"1 pracujici/a
'] nezamestnany/a
"1 nadochodku
'] na materskej dovolenke

5. Ro¢ny prijem:
71 menej ako 5 000 eur
15000 - 10 000 eur
710 000 — 15 000 eur
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0O 15000 —-25000 eur
[0 wviac ako 25 000 eur

6. Pocet ¢lenov v rodine:
[0 sam

dvaja

traja

Styria

viac ¢lenov

(0 I B 0 R O

7. Byvate:
[l v meste
[1 na vidieku

8. VUC, v ktorom Zijete:

71 Bratislavsky
Trnavsky
Nitriansky
Banskobystricky
Zilinsky
Kosicky
Trenciansky
PreSovsky

N I B O O

B. INFORMACIE O OBCHODNEJ ZNACKE

1. Ako ¢asto nakupujete v obchodnom ret’azci TESCO?

' denne ] asponi raz za rok
lasponi raz do tyzdna [ prilezitostne

] aspon raz do mesiaca "I nenakupujem

] asponi raz za 72 [l iné

2. Stretli ste sa s pojmom ,,0bchodna znacka*?
[J ano (I nie

3. Poznate obchodni zna¢ku Tesco?
[] ano [] nie

4. Kupujete vyrobky oznacené znackou Tesco?
'] ano "I nie

5. Co si myslite, aké stu dovody zaujmu zakaznikov o vyrobky so znackou ret’azca?

7] cena ] znacka
0 kvalita "l popularita
1 chut ] prospesnost’ zdraviu
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] obal [l iné
6. Ktoré vyrobky znacky Tesco najéastejsSie nakupujete?

[l papierové vyrobky "] detské vyrobky

(] mrazené jedla I nealkoholické napoje

'] suSienky a napolitanky "I produkty pre domacnost’
'] mliecne vyrobky "] zdravie a krasa

'] solené snacky ] viac mozZnosti ...............

7. Prosim oznacte dolezitost’ nasledujucich faktorov pri rozhodovani o kiape
produktu:
Velmi dolezité  Dolezité  Priemerne dolezité  Nie je dolezité

Cena 0 0 O 0
Kvalita [] (] 0 0
Chut (] l 0 0
Balenie 0 (] [ 0
Meno znacky 0 0 0 0
Reklama [ [ ] O
Doporucenie inych [] (] [ O
8. Kol’ko pribliZzne pefiazi miniete pri jednom nikupe?

71 do 10 eur 150 — 75 eur

T 10—-25 eur 175 —-100 eur

1 25-50 eur "1 viac ako 100 eur
9. Je rozhodujicim Kkritériom nakupu cena?

[J ano [J nie
10. Ste spokojny/a s kvalitou ponukanych vyrobkov Tesco?

[l ano "I nie
11. Zakladate si viac na kvalite alebo kvantite?

71 jednoznacne kvalita

[ aj kvalita aj kvantita je pre mia dolezita

71 kvantita

(] natom nezalezi
12. Myslite si, Ze ¢im vysSia kvalita tym vysSia cena?

'] suhlasim

'] nesuhlasim

'] nie vzdy je to pravda
13. Je postacujuca ponuka vyrobkov pod touto obchodnou znac¢kou?

[J éano I nie I neviem

14. Sledujete aktualne ponuky a akcie na prospektoch ¢i internetovych strankach?
Tl éno (I nie
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15. Myslite si, Ze vyrobky predavané pod obchodnou znackou st v porovnani s
vyrobkami predavanymi pod vyrobnou znac¢kou rovnako kvalitné?

kvalitnejSie

priblizne rovanko kvalitné

o nie¢o menej kvalitné

menej kvalitné

(0 I O R O
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Priloha C

URAD PRIEMYSELNEVHO VLASTNICTVA SLOVENSKEJ REPUBLIKY
Jana Svermu 43, 974 04 Banska Bystrica 4
Fax: 048/41 32 563 E-mail: urad@indprop.gov.sk

Tel.: 048/43 00 131, 048/43 00 327

Miesto pre uradnt peciatku

Ziadost o zapis

OCHRANNEJ ZNAMKY

do registra

Znacka spisu POZ

Potvrdenie o podani
osobne / postou / faxom / e-mailom

datum

podpis

1

Prihlasovatel’ (pripadnych d’alSich prihlasovatel'ov uved'te v prilohe)

Priezvisko, meno (titul) /ndzov

Ulica (P. O. Box)

Mesto PSC
Telefon Fax
E-mail

Stat

Zastupca alebo adresa na dorucovanie
Priezvisko, meno (titul) /nazov

Ulica (P. O. Box)

Mesto PSC
Telefén Fax

E-mail

Stat

Zastupca O

Adresa na
dorutovanie [

Prilohy

1x — doklad o prave prednosti (ak prihlasovatel’ uplatiiuje
pravo prednosti z prihlasky podanej skor v inej krajine)

2x — vyobrazenie oznacenia (pri trojrozmernych
jej plosné vyobrazenie) v narokovanom vyhotoveni
(Ciernobiele/farebné), o rozmere najviac 8 cm x 8 cm;

vyobrazenia sa neprikladaju k prihlaske slovnej ochrannej

znamky beznom pisme

1x — zoznam tovarov alebo sluzieb podl'a €asti 6, ak ho
pre nedostatok miesta nie je mozné uviest’ v prihlaske

1x — zoznam d’al§ich prihlasovatel'ov

1x — plna moc alebo kdpia generalnej plnej moci s ¢islom
generalnej plnej moci

1x — zmluva o pouzivani kolektivnej OZ, ak sa prihlasuje
ako kolektivna

1x — zoznam ¢lenov pouzivajucich kolektivnu OZ
a adresy ich sidel

1x — doklady preukazujuce rozliSovaciu sposobilost’
prihlasovaného oznacenia pre prihlasovatel'a a jeho
tovary alebo sluzby

dalsie doklady

|

O O o oo O

Ooa

4 Dopliiujuce udaje
Druh ochrannej znamky:
slovna - v beznom pisme
slovna - v prilozenej uprave
obrazova
kombinovana
trojrozmerné

Rozdelena prihlaska
datum podania

¢islo povodnej MOZ

Vyhotovenie ochrannej znamky:

O OOOod

¢islo povodnej prihlasky POZ

Zmena medzindrodného zépisu na vnutroitatny alebo regionalny, []
podra Cl. 9quinquies Protokolu k Madridskej dohode

datum podania (datum medzinarodného zapisu)

&ernobiele O
farebné - pouzité farby: [
Ochranna znamka sa prihlasuje ako kolektivna O




5 Znenie, vyobrazenie alebo plo$né zobrazenie ochrannej znamky (vo vyhotoveni narokovanom v casti 4)

Prepis slovného znenia do latinského pisma:




Zoznam tovarov alebo sluzieb

Ochranné znamka sa prihlasuje pre uvedeny ZOZNAM TOVAROV ALEBO SLUZIEB (zoradeny vzostupne podl'a Niceskej klasifikdcie, spolu s prislugnym
Cislom triedy)

TRIEDA: ZOZNAM K PRISLUSNEJ TRIEDE

V pripade nedostatku miesta uved’te zoznam tovarov alebo sluZzieb v prilohe.

Uplatiiujem pravo prednosti podl’a medzinarodného dohovoru

Deri podania: Cislo prihlasky: Stat / Medzinarodny organ: Cislo zépisu ochrannej znamky (v pripade jej registracie):

Potvrdzujem pravdivost’ a tiplnost’ idajov a ziadam o zapis ochrannej znamky do registra.

Podpis prihlasovatel'a alebo jeho zastupcu
(pripadne peciatka pri pravnickych osobach)




INFORMACIA PRE PRIHLASOVATELA

O zdpis ochrannej znamky do registra sa Ziada prihlaskou podanou na Urade priemyselného vlastnictva Slovenskej republiky,
Jana Svermu 43, 974 04 Banska Bystrica 4 (dalej ,,urad*).

Prava a povinnosti suvisiace s pravnou ochranou ochrannych znamok a konania vo veciach ochrannych znamok pred iradom upravuje zékon
¢. 506/2009 Z. z. o ochrannych znadmkach a vyhlaska ¢. 567/2009 Z. z. ktorou sa vykonava zdkon o ochrannych znamkach.

Prihlaska sa moéze tykat' len jedného oznacenia. Prihlasku moéze podat’ akakol'vek fyzicka alebo pravnicka osoba. Prihlasku kolektivnej
ochrannej znamky moze ako prihlasovatel’ podat’ zdruzenie, ktoré ma pravnu subjektivitu.

Prihlaska musi obsahovat’ ziadost o zapis oznaenia ako ochrannej znamky, s udajmi umoziujicimi identifikiciu prihlasovatel’a, znenie
alebo reprodukciu umoziiujuce vyobrazenie prihlasovaného oznacenia, v pripade trojrozmerného oznacenia jeho plosné vyobrazenie, zoznam
tovarov alebo sluzieb, pre ktoré ma byt oznacenie zapisané ako ochrannad znamka do registra. V zozname sa tovary alebo sluzby uvedu
v zatriedeni podl'a medzinarodnej dohody (Niceska dohoda) spolu s prislusnym ¢islom triedy.

K prihlaske kolektivnej ochrannej znamky musi prihlasovatel’ alebo jeho opravneny zastupca prilozit' pisomni zmluvu o pouzivani
kolektivnej ochrannej znamky uzatvorenej medzi vSetkymi ¢lenmi zdruZenia, v ktorej su uréené podmienky pouzivania kolektivnej
ochrannej znamky vratane sankcii za ich porusenie, a zoznam ¢lenov zdruzenia vratane ich identifikaénych tdajov, ktori mézu kolektivnu
ochranni znamku pouzivat’.

V pripade prihlasky obsahujucej iné ako slovné oznaenie v beznom pisme sa prilozia dve zretelné vyobrazenia oznacenia vhodné na
reprodukciu s rozmermi najviac 8§ cm x 8 cm. Prihlaska moéze dalej obsahovat doklady preukazujice rozliSovaciu spdsobilost
prihlasovaného oznacenia pre prihlasovatel'a a jeho tovary alebo sluzby, splnomocnenie pre svojho zastupcu, ak je prihlasovatel’ zastupeny.

Podanim prihlasky vznika prihlasovatel'ovi pravo prednosti. Pravo prednosti, ktoré vyplyva z medzinarodného dohovoru, musi prihlasovatel’
uplatnit’ uz v prihlaske a v lehote do 3 mesiacov od jej podania toto pravo preukazat’ dokladom o prave prednosti, inak sa naf neprihliada.
Ak si prihlasovatel’ uplatiiuje pravo prednosti z niekol’kych prihlasok, musi pre kazdy tovar alebo sluzbu uviest,, z ktorej prihlasky si pravo
prednosti uplatiiuje.

Urad vykona prieskum prihlagky. Prihlasovatel je aZ do zépisu oznagenia do registra opravneny rozdelit' prihlasku obsahujucu v zozname
viac ako jeden tovar alebo sluzbu do samostatnych prihlasok.

Ak su splnené zakonom stanovené podmienky na zapis oznacenia ako ochrannej znamky do registra, Grad prihlasené oznacenie zapise do
registra a prihlasovatel’ sa stava majitel'om ochrannej znamky.

Majitel' ochrannej znamky ma vyluéné pravo pouzivat ochranni znamku v spojeni s tovarmi alebo so sluzbami, pre ktoré je zapisana.
Majitel' ochrannej znamky je opravneny pouzivat’ spolu s ochrannou znamkou znacku ®. Bez suhlasu majitel'a ochrannej zndmky nesmu
tretie osoby v obchodnom styku pouzivat’ oznacenie zhodné alebo zamenitel'né s jeho ochrannou znamkou pre rovnaké alebo podobné tovary
alebo sluzby, pre ktoré bola ochrannd znamka zapisana do registra. Majitel’ ochrannej znamky moze pisomnou zmluvou poskytnit’ stihlas na
pouzivanie ochrannej znamky inej osobe, ochranni znamku previest’ na int osobu alebo na ochrannu zndmku zriadit’ zlozné pravo.

Platnost’ zapisu ochrannej znamky je 10 rokov odo diia podania prihlasky. Na zaklade ziadosti majitel'a ochrannej znamky, jeho opravneného
zastupcu alebo zalozného veritel'a o obnovu zapisu ochrannej znamky trad obnovi platnost’ zapisu ochrannej znamky na d’al§ich desat’
rokov. Ziadost o obnovu zapisu ochrannej znamky méZe byt podana najskér v poslednom roku platnosti jej zapisu alebo v dodatoénej lehote
Siestich mesiacov po uplynuti platnosti jej zapisu. Za podanie ziadosti 0 obnovu zapisu ochrannej zndmky sa plati spravny poplatok.

Prihlasovatel'om, ktori nemaju potrebné znadmkovo-pravne vedomosti a skusenosti, sa odporuca vyuzit moznost’ nechat’ sa v konani pred
uradom zastupovat’ niektorym z opravnenych zastupcov alebo advokatov. Konanie o prihlaske vedie urad s prihlasovatelom alebo jeho
zastupcom.

Podanim prihlasky vznika poplatkova povinnost’. Spravne poplatky za ukony vykonavané uradom su stanovené zdkonom NR SR €. 145/1995
Z. z. o spravnych poplatkoch v zneni neskorsich predpisov.

Ak poplatok za podanie prihlasky nebol zaplateny pri podani alebo v urcenej sume, je splatny do 15 dni odo diia doru€enia pisomnej vyzvy
uradu na jeho zaplatenie.

Spravne poplatky sa hradia v eurdch prevodom z uctu v petiaznom ustave alebo postovym poukazom na depozitny ucet uradu vedeny
v Statnej pokladnici. Na platobnom doklade uved’te:

Nézov uétu - Depozitny aéet UPV SR BB
Cislo uétu - 7000060750/8180

Konstantny symbol - 0558

Variabilny symbol

Variabilny symbol je identifikdciou platby. Variabilny symbol je vzdy tvoreny desatmiestnym ¢iselnym koédom. Tento kdéd zacina zlava
jednomiestnym prefixom 6, po ktorom nasleduje devdtmiestne ¢islo prihlasky, ktoré pridel'uje urad.
(Napr.: 6002582003 je variabilny symbol pre prihlasku ochrannej znamky zn. spisu POZ 258-2003).



