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POSUDEK OPONENTA DISERTAČNÍ PRÁCE

TÉMA PRÁCE: 

JUDr. Petr Frischmann ve své práci přináší analýzu fenoménů ochranné známky a obchodní značky.

Oba  dva  fenomény  vnímá  jako  vzájemně  propojené  kulturní  prvky,  které  nejsou  pouhým 

produktem,  ale  stávají  se  vyšší  hodnotou.  Podle  názoru  autora  „ochranné  známky a  obchodní 

značky představují v prostředí současného globalizovaného světa nejen orientační marker, záruku 

kvality, moderní ikony, odznak společenského postavení, předmět aspirací jednotlivců a skupin, ale 

současně také nástroj akulturace, globalizace, kulturní nivelizace, nositele nových narací, tvůrce i 

bořitele tradic, symbol hospodářské, kulturní a politické hegemonie“ (str. 9). Jedná se o disertační 

práci, která využívá poznatků teoretických i empirických. Teoretická část a poznatky z ní získané 

jsou demonstrovány na případové studii zaměřené na vliv značek v prostředí olympijského hnutí a 

dále zkoumány v dotazníkovém šetření věnovaném vnímání značek a jejich vlivu na spotřebitelské 

chování  vysokoškolských  studentů.  Autor  ve  své  práci  využívá  svých  bohatých  zkušeností  z 

právnické praxe a také z pedagogického působení na vysoké škole, které jej ovlivnilo ve volbě dané 

problematiky. Téma, které si disertant zvolil, je velice aktuální a jeho zpracování kulturologickým - 

mezioborovým  pohledem  je  oproti  dosavadnímu,  převážně  izolovanému  pohledu  jednotlivých 

oborů,  pro  výzkumnou problematiku  originální  a  přínosné.  Jak  autor  přesvědčivě  argumentuje, 

právě obchodní značka a známka jsou jedním z tradičních nástrojů působení na hodnotový systém a 

úspěch obchodní značky vychází ze správné analýzy socio-kulturních faktorů prostředí (str.  10). 

Důležitý je i kontext současné společnosti, nových komunikačních technologií a sledování toho, 

jakým způsobem je na původní marketingová paradigmata nazíráno v novém kontextu, který autor 

ve své práci rovněž neopomněl zhodnotit. 

KONCEPCE PRÁCE A NAPLNĚNÍ STANOVENÝCH CÍLŮ:

Práce je strukturovaná logicky a přehledně.  Mimo úvod a závěr tvoří práci šest částí s několika 

oddíly – první čtyři části práce vytváří teoretické zázemí tématu, pátá část je případovou studií vlivu 
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ochranné známky a značky v prostředí olympijského sportu, v šesté části autor prezentuje výsledky 

dotazníkového šetření prováděného mezi studenty. V teoretických částech práce se autor nejprve 

věnuje zvlášť fenoménu ochranné známky a následně zvlášť obchodní značce. V první části práce 

disertant  nejprve  zasazuje  institut  ochranné  známky  do  obecného  kontextu  socio-kulturních 

regulativů. Následně posunuje zkoumanou problematiku k tématu specifické úlohy práv duševního 

vlastnictví se zvláštním zřetelem k právům na označení. V těchto kapitolách autor využívá svých 

zkušeností z právnické praxe a uvádí problematiku do terminologického kontextu. Autor vymezuje 

funkce  ochranné  známky a  její  druhy  a  vytyčuje  odlišnosti  od  značky.  Zároveň  poukazuje  na 

globální trend k rozšiřování tradičních druhů ochranných známek o zcela nové formy (zvukové, 

čichové aj.). Dále autor popisuje, jakým způsobem dochází ke vzniku právní ochrany označení. 

Ve druhé části práce doktorand reflektuje kulturní paradigmata ve známkoprávní regulaci. Autor 

uvádí konkrétní příklady z doby současné, ale i z minulosti (díky tomu můžeme také vidět, jak se 

změnily hodnoty a normy společnosti – co bylo dříve nepřípustné, je dnes mnohdy více tolerováno), 

které  jsou  z  důvodu rozporů  s  dobrými  mravy příčinou odmítnutí  registrace  ochranné  známky 

jednak na základě obecně sdílených kulturních hodnost jako je např. ochrana jmen a názvů institucí, 

vulgarita, nemravnost či násilná ideologie, ale i z důvodů, kdy je odmítnutí registrace značky dáno 

konkrétním kulturním a jazykovým kontextem. Dále autor píše o známkoprávní ochraně označení 

vysoké kulturní hodnoty, která je dána vnitrostátním právem, ale i mezinárodně. Jedná se většinou o 

ochranu  znaků  erbů  a  puncovních  označení,  rovněž  také  o  ochranu  náboženských  symbolů. 

Jednotlivé příklady jsou ilustrovány bohatým obrazovým materiálem. V závěru druhé části se autor 

věnuje ochranné známce a značce v ekonomické soutěži. Zařazení této podkapitoly v části, která se 

věnuje pouze ochranné známce a kde doposavad nebylo věnováno obchodní značce více prostoru, 

mi přijde trochu neologické.

Ve třetí části práce se autor věnuje proměně percepce obchodní značky. V úvodu prezentuje roviny, 

ve kterých je možné obchodní značku vnímat a zkoumat. Jak autor zdůrazňuje, do percepce značky 

se  výrazně  promítají  socio-kulturně  podmíněné prvky.  Fenomén obchodní  značky autor  rovněž 

zasazuje do historického kontextu a deklaruje, že tento fenomén sahá již do samotných počátků 

rozvoje řemeslné výroby a zemědělství. Dále se disertant zabývá hodnotou obchodní značky jak ve 

smyslu  funkčním,  tak  v  rovině  kulturní.  Jako  velice  zajímavou  hodnotím  část,  ve  které  autor 

popisuje  rysy ikonoklasmu v prostředí  značek a uvádí  příklady „storytelling brand“ -  vytváření 

esence příběhů, jejich schematičnost a typické prvky zesilují účinek, asociují (kulturní) stereotyp. V 

další  podkapitole  se  doktorand  věnuje  pojmu  značkového  myšlení  a  zdůrazňuje  význam 

emocionálních složek produktu, které působí na spotřebitele. Oceňuji zmínku o „personal branding“ 

neboli  osobním značkování  spočívajícím v sebepojetí  vlastní  identity  a  její  vnější  prezentace v 
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tržních pojmech. I my sami se stáváme značkou, stanovujeme si ve své prezentaci cenu, za kterou 

se  prodáváme na  trhu.  Dále  autor  poukazuje  na  to,  že  značkové myšlení  proniklo i  do  oblasti 

politiky (zejména do marketingu politických stran) či prezentace států, měst a dalších regionálních 

celků. Právě regionální branding je mnohdy součástí destinačního managementu, kdy značka má 

turistovi usnadnit orientaci v nabídce destinací a jejich produktů. Autor se dále zabývá rovněž riziky 

násilné marketingové akulturace, kdy dochází k nedocenění kulturních odlišností  a nedostatečná 

schopnost lokální adaptace je příčinou neúspěchu (například v důsledku mechanického překladu 

reklamní  kampaně  značky).  Závěrečná  podkapitola  třetí  části  práce  je  věnována  procesu 

dekontextualizace značky, kdy dochází k abstrahování a negaci původních zdrojů jejího vzniku, 

které jsou následně nahrazeny novým obsahem. Stejně jako v předchozích kapitolách autor vše 

dokresluje názornými příklady. 

Ve  čtvrté  části  práce  se  autor  věnuje  problematice  nových  forem interkulturálního  marketingu 

značky. Nejprve popisuje nové přístupy k marketingu značky na počátku 21. století. Zajímavá je 

zejména  podkapitola,  ve  které  se  doktorand  zmiňuje  o  značce  jako atributu  pozičního  zboží  a 

soutěživé spotřeby a zabývá se tím, jak je značka uchopena současným marketingem, ve kterém se 

pracuje se specifickými kulturním vzorci a skupinové sounáležitosti subkultur. V další podkapitole 

se  autor  věnuje  novým formám komunikace  značky.  V této  souvislosti  autor  také neopomenul 

zmínit dnes mezi spotřebiteli stále častěji skloňované hnutí Fair Trade zaměřené proti praktikám 

některých globálních firem, které se snaží zlepšit životní podmínky znevýhodněných výrobců jejich 

snadnějším přístupem na  trh,  posílením organizací  výrobců,  poskytnutím spravedlivých  cen  za 

výrobky  a  zajištěním  kontinuity  obchodních  vztahů.  Zajímavá  je  rovněž  zmínka  o  fenoménu 

„culture jamming“ - novém druhu kritické reflexe ze strany spotřebitelů. V závěru čtvrté části práce 

nastoluje autor problematiku ochrany zranitelných skupin spotřebitelů,  mezi  něž náleží  zejména 

senioři či děti.

Pátá část práce je případovou studií věnovanou významu ochranné známky a značky v olympijském 

hnutí. Autor zde aplikuje poznatky z teoretické části práce na konkrétní oblast lidské činnosti, která 

přesahuje  oblast  sportu,  ale  má  hlubší  symbolickou  hodnotu.  Olympijská  značka  patří  mezi 

nejhodnotnější značky světa a je specifickým příkladem, na kterém může autor reflektovat proměnu 

vztahu společnosti ke komercializaci. V případové studii autor těžil ze svých profesních zkušeností, 

kdy se formám marketingové komunikace globální značky v olympijském sportu věnoval coby 

advokát. Autor v případové studii demonstroval mechanismy a formy, kterými značky a korporace 

ovlivňují prostředí olympijského sportu.

Poslední  část  práce  je  prezentací  výsledků  výzkumu  percepce  značky  a  jejího  vlivu  na 

spotřebitelské chování vysokoškolských studentů. Z hlediska formulace hypotéz mám výhrady ke 
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třetí hypotéze: „Zvýšená citlivost k značkovým výrobkům jako symbolům společenské prestiže a 

statusově  stratifikačního  kriteria  se  vyskytuje  mezi  dětmi  školního  věku a  středoškoláky.  Mezi 

vysokoškoláky intenzita této funkce značky klesá“ (str. 226). Autor ve svém dotazníkovém šetření 

ale neověřuje rozdíl citlivosti k značkovým výrobkům mezi dětmi, středoškoláky a vysokoškoláky, 

nýbrž sleduje jen vysokoškoláky a jejich životní zkušenosti. Proto by tato hypotéza měla být spíš 

formulována takto: „Se zvýšenou citlivostí k značkovým výrobkům jako symbolům společenské 

prestiže a statusově stratifikačního kriteria se respondenti setkávali spíše na základní a střední škole 

než v prostředí vysoké školy.“ Drobné výhrady mám také ke škále odpovědí v dotazníku. Většinou 

se používá škála odpovědí „rozhodně ano – spíše ano – spíše ne – rozhodně ne – nevím/možná“,  

možnost odpovědi „ano“ mi vedle „rozhodně ano“ a „spíše ano“ přijde nadbytečná. Mimo uvedené 

výhrady však dotazníkové šetření přináší  dobrou ilustraci  zkoumané problematiky na vybraném 

segmentu skupiny vysokoškolských studentů ekonomického oboru.

FORMÁLNÍ STRÁNKA PRÁCE:

Práce je psaná čtivým a erudovaným jazykem, text je logicky a přehledně uspořádán, autor pracuje 

s citacemi a odkazy v pořádku. V práci se občas objevuje malé písmeno na začátku věty, někdy 

chybí  tečka  na  konci  věty,  opakovaně  je  špatně  umísťovaná  tečka  před  závorkou  při  uvádění 

citovaného pramene, někdy autor špatně pracuje s čárkami v souvětí. V přímých citacích není text 

většinou oddělen uvozovkami, tak jak by tomu mělo být, ale pouze označen kurzívou. V případě 

přímých citacích by u knih a časopisů měla být uvedena i stránka. V práci je také několik překlepů, 

např.:

str. 43 – ochranná značka spolu se značkou – správně by mělo být ochranná známka?

str. 64 - „o se týká“ místo „To se týká“

str. 73 - „V mezinárodního hlediska“ místo „Z mezinárodního hlediska“ 

str. 76 - „Evropská Unie“ místo „Evropská unie“

str. 77 - „Maďarský stát“ místo „maďarský stát“

str. 78 - „být použita smyslu“ místo „být použita ve smyslu“

str. 116, 167 - „gendrová“ místo „genderová“

str. 117 - „Gendrová hlediska jsou v k konceptu“ místo „Genderová hlediska jsou v konceptu“

str. 119 – dvakrát slovo „výrazně“ v jedné větě

str. 122 - „ochranná známka“ místo „obchodní značka“

str. 143 - „v minullosti“ místo „v minulosti“

str. 154 - „globálizovaných“ místo „globalizovaných“

str. 159 - „Giliverových cestách“ místo „Gulliverových cestách“

str. 163 - „auto mobilů“ místo „automobilů“
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str. 165 - „dekotextualizace“ místo „dekontextualizace“

str. 194 - „orientaceí“ místo „orientací“

str. 227 - „vyplňování se probíhalo“ místo „vyplňování probíhalo“

OTÁZKY K OBHAJOBĚ:

1) Autor se v případové studii zmiňuje o tom, jakým způsobem bylo kontrolováno dodržování 

ochrany olympijské symboliky během LOH v Londýně. Zajímalo by mě, jak tomu bylo 

během ZOH v Soči. Došlo v této souvislosti k nějakému vývoji? Zvýšila se oproti Londýnu 

ochrana  před  zneužitím  olympijské  značky.  Byly  zaznamenány  případy  jejího  zneužití? 

Objevily se nové druhy omezení/pravidla pro sportovce a organizátory?

2) Dále by mě v rámci obhajoby zajímalo názor, jakým způsobem bude podle autora směřovat 

prezentace vlastní osobní značky v sociálních sítích v 21. století? Autor se zmiňuje, že lidé 

„jsou si daleko více vědomi rizik a z toho vyplývající odpovědnosti“ (str. 142), výsledky 

dotazníkového  šetření  ukazují,  že  77  %  respondentů  pociťuje  obavu  o  ochranu  svého 

soukromí na internetu. Byl v této otázce rozdíl v odpovědích mužů a žen? Opravdu trend 

směřuje  k  tomu,  že  lidé  budou  více  směřovat  k  ochraně  svého  soukromí?  A jakým 

způsobem?

3) Zaujala mě část věnující se novým formám ochranných známek – co přesně je sporem u 

známek hmatových a pohybových? Byly nějaké pokusy o jejich registraci?

CELKOVÉ HODNOCENÍ:

Obecně je možné konstatovat,  že práce splňuje požadavky kladené na disertační práci.  Autor k 

vytyčeným cílům své práce zvolil vhodnou metodiku zpracování. Doktorand při zpracování práce 

prokázal vysoké teoretické zázemí a široký rozhled v dané tématice, zároveň i schopnost kritické 

reflexe. Případovou studii a empirickou část považuji za velmi zdařilou a původní a velmi dobře 

ilustrující  celé  téma práce.  Odborný přínos  práce  je  možné vidět  v důsledné  snaze  o uplatnění 

interdisciplinárního přístupu, ve zpracování aktuálních témat a teoretické i empirické analýze. Práce 

díky  své  vysoké  odborné  úrovni  a  interdisciplinárnímu  pohledu  může  být  rovněž  užitečným 

informačním zdrojem pro odbornou veřejnost i studenty vysokých škol řady oborů. 

Doporučuji k obhajobě.

V Praze 10. 5. 2014 PhDr. Markéta Poláková, Ph.D.
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