
ABSTRAKT 

 
Práce představuje teoreticko-empirickou analýzu vzájemně provázaných kulturních prvků, 

kterými jsou ochranné známky a značky chápané jako autonomní kulturní komplex. 

Zkoumané spojení těchto kulturních prvků, které se významným způsobem podílí na utváření 

symbolické komunikační báze současného globalizovaného prostředí, je schopno ovlivňovat 

nejen spotřebitelské chování, ale i obecné hodnotové systémy a kulturní vzorce. Tento 

kulturní komplex čerpá svoji persuasivní kapacitu z kulturního prostředí a v souladu s jeho 

dynamikou se průběžně adaptuje. Současně s těmito procesy tak značky a ochranné známky 

zpětně kulturní prostředí ovlivňují a spoluvytvářejí. Vysoká dynamika a efektivita těchto 

procesů je akcelerována technologickým vývojem komunikačních médií podporujících 

akulturační a globalizační tendence. Ačkoliv se jedná primárně o procesy a vztahy vznikající 

v prostředí spotřebitelského rozhodování, jejich současný vliv tyto hranice významně 

překračuje a stává se relevantním činitelem utváření celkového společenského paradigmatu. 

Zvláštní pozornost je v práci věnována úloze socio-kulturních normativů v tomto procesu, 

které poskytují ochranu většinově sdíleným základním hodnotám a  na straně druhé ochraňují 

individuální soukromý zájem spočívající v hodnotě představované významem značky, její 

známostí, důvěryhodností, statutem, odlišitelností a dalšími tržně ocenitelnými atributy. 

Dosažení a udržení těchto kvalit je výsledkem cílené aktivity využívající širokou škálu 

nástrojů marketingové komunikace založených především na iracionální, symbolické 

a afektivní bázi, která je svojí podstatou socio-kulturně podmíněna. Tento probíhající 

intenzivní a řízený přenos hodnot současně generuje i rodící se kritickou společenskou reflexi 

umožněnou moderní komunikační technologií a vytváří podmínky pro obousměrnost 

marketingové komunikace jako zárodku marketingové gramotnosti představující protiváhu 

iracionální hegemonii značkového myšlení. Zkoumané jevy jsou v práci demonstrovány na 

případové studii věnované vlivu značek v prostředí olympijského hnutí a zkoumány 

dotazníkovým výzkumem zaměřeným na percepci značek a jejich vlivu na spotřebitelské 

chování vysokoškolských studentů. 
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