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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vyuzivanim archetypti a archetypalni identity pti budovani
brandu vyhradné u ¢eskych znacek, které ptisobi na Ceském trhu. V teoretické ¢asti prace
se zaméfuji na charakteristiku zptsobti budovani znacky a charakteristiky archetypt.
Dale se v této Casti zabyvam také historii archetypt a jejich definovanim psychologem
Carle Gustavem Jungem. V praktické ¢asti prace se snazim zjistit pomoci dotazniku, jestli
jsou pro ¢eskou znacku archetypy diilezité, nebo je spolecnost schopna zaujmout totéz
spektrum potencidlni zadkazniki i bez jejich znalosti. DalSim dil¢im cilem diplomové bylo
zjistit, jestli se spolecnosti, které vznikaly v od prvni poloviny 20. stoleti do roku 1989

musely po Sametové revoluci pierodit, nebo se drzi stale stejnych hodnot.
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Abstract

The diploma thesis deals with the use of archetypes and archetypal identity in building
a brand only in Czech brands that operate on the Czech market. In the theoretical part
of the work focusing on the characteristics of ways of building a brand
and the characteristics of archetypes. Furthermore, in this part | also deal with the history
of archetypes and their definition by the psychologist Carl Gustav Jung. In the practical
part of the work, we try to find out using a questionnaire if archetypes are important for
the Czech brand, or the company is able to capture the same spectrum of potential
customers without their knowledge. Another partial goal of the diploma was to find out
whether the society, which was established in the first half of the 20th century until 1989,

had to be reborn after the Velvet Revolution, or whether it still holds the same values.
Key words

Archetype, archetypal identity, brand, brand building, competition, customer, product
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1 Uvod

Diplomova prace Archetypy znacky a jejich vyuziti pii tvorbé a fizeni brandu spole¢nosti
se zabyva problematikou archetypalni identity ¢eskych znacek s plisobnosti na ¢eském
trhu. Dale se zabyva problematikou pfi tvorbé a budovani brandu ve vztahu s archetypy.
Diivodem sepsani této diplomové prace bylo prozkoumat cesky trh a zjistit, zdali ¢eské
znacky vlastn€ znaji a vyuzivaji archetypalni identitu znacky.

V dnesni dobé¢, kdy se na trhu pohybuje mnoho podobnych produktt od Sirokého
spektra znacek je velmi tézké zaujmou cilového potencidlni, ale i stdvajiciho zakaznika.
V tomto sméru diilezitou pozici zastava tzv. brandig, coz je zjednodusené feceno vizualni
identita znacky. Ze vSech stran na nds dnes i podvédomé vyskakuji reklamni sdéleni, ktera
maji jednoduchy cil — pfesvédcit nas, ze produkt dané znacky je ten nejlepsi, ktery si
muzeme poridit.

Silna znacka je v dnesni dobé velmi dulezita, protoze na ¢eském trhu se pohybuje
mnoho piimych konkurentii z Ceské republiky, ale i ze zahrani¢i. Proto je pro &eskou
znacku dilezité, aby byla od ostatnich snadno rozliSitelnd a byla schopna oslovit svého
zékaznika 1 na zakladé nehmatatelnych vlastnosti. Aby v zakaznikovi vzbudila pocit
sounalezitosti a dokazala zautocCit piesné na jeho potieby.

Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit, zda ceské znacky vyuzivaji archetypalni
identitu a jestli se na ¢eské trhu vyskytuje takové spektrum znacéek, které je schopné
zaujmout vSechny druhy archetypu.

Dal$im dil¢im cilem je zjistit, jestli ¢eské spole€nosti vi, co by jim mohla znalost
archetypt pfinést a jak by tim mohly zlepsit hodnotu své znacky. Ptipadné¢ jestli je viibec
dilezité brat v potaz tento marketingovy nastroj pro budovani znacky, nebo na ¢eském
trhu neni dileZity.

Ve své diplomové praci se chci zaméfit na znacky s rtiznou délkou piisobnosti
na ¢eském trhu. Zajima mé, jestli bude ve vnimani archetypu rozdil mezi spolecnosti,
kterd vznikla pted rokem 1945 a spolecnosti kterd vznikla az po Sametové revoluci.

Nastrojem pro tento priizkum bude dotaznik, ktery bude rozeslan ptisluSnym firmam.
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2 Teoreticka Cast

2.1 Znacka, a to, jak s nim firma pracuje

2.1.1 Definice znacky

O obchodni znacce s miizeme bavit v ptipadé, kdy spole¢nost mé na trhu své jisté misto
a u zdkaznikli ma jistou vahu. Brand, ¢esky znacka, je souborem oznaceni, symbolu,
designu a dalSich prvki, diky kterym je produkt snadno identifikovatelny. VSechny tyto
prvky slouzi k tomu, aby se spole¢nost odlisila od konkurence. [1]

Pro spole¢nost je dilezité¢, aby neustdle analyzovala svou pozici na trhu
a Vv ptipadé, kdy je potieba, tak aby podnikla kroky, které povedou k posileni postaveni
spole€nosti na trhu. V ptipadé, kdy je firma na trhu velmi Uspé$nd, tak je schopna
se dopracovat do takové situace, kdy jeji produkty proddvé samotny brand, nikoliv
napiiklad kvalita produktu, protoze zarukou kvality je zna¢ka samotna. [1]

Ke znalce miizeme pristupovat podle ¢tyt zakladnich pfistupd. Tyto piistupy
se odliSuji pohledy na znacku. Prvni z nich je pohled na vyrobek, nasleduje pohled
na znacku jako na organizaci, tfetim piistupem je pohled na znacku jako na osobu
a posledni je pohled na znac¢ku jako na symbol. [2]

e Znacka jako vyrobek
Asociace, které vytvairi vyrobek jsou pro identitu znacky diilezité. Asociace
vznikaji na zéklad¢ né€kolika podnéti. Prvnim podnétem je sortiment. Znacku
si zatneme spojovat s ur€itym typem produktd. V ptipadé znacky Blazek jsou
to obleky, znacka Bat'a nam piimo asociuje obuv. Pro identitu znacky ale neni
dalezité, ze si zakaznik vybavi ve spojitosti se znackou dany produkt,
ale ze asociace funguje i obracené. V piipadé, kdy si chce zakaznik koupit obuv,
tak se mu vybavi znacka Bata. Druhym podnétem je pfidana vlastnost daného
vyrobku. Znacka u vyrobku nabizi néco navic, co u konkurence nedostanete.

Ttfetim podnétem je kvalita. Na té stavi mnoho znacek svou identitu. Kvalita

je pfi vybéru mezi konkurenénimi znaCkami smérodatnym parametrem

pro zakaznika. Ctvrtym podnétem pro asociaci je pouZiti vyrobku pfi konkrétni
situaci nebo Cinnosti. Diky tomu, Ze si zdkaznici spoji produkt dané znacky

s konkrétni ¢innosti, tak jsou konkurencni znacky nucené zaméfit se trochu jinym

smérem, protoze jedna z asociaci uz je obsazend. Predposlednim podnétem

je spojeni produktu s jejim uzivatelem. Mizeme si tuto asociaci demonstrovat

na znacce Sunar, ktera je vyrobcem détské vyzivy. V piipadé, kdy budeme mluvit
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o této znacce, tak jejim typickym uzivatelem je kojenec. Poslednim podnétem
je spojeni znacky se zemi nebo regionem, se kterym je znacka spjata. S Francii
ma mnoho 1idé spojeny Chanel a jiné médni znacky, se Svycarskem maji lidé
spojené hodinky Swiss, se Svédskem si lidé spojuji prodejce nabytku Ikea. [2]
e Znacka jako organizace
V piistupu ke znacce jako k organizaci jde kladen diraz na prvky organizace.
Jedna se o prvky, které jsou tvoreny lidmi v dané spole¢nosti, hodnotami, které
spoleCnost zastdva a jejim programem. Prvky organizace maji v porovnani
S prvky vyrobku déle trvajici charakter a 1épe vzdoruji konkurenci, a to z né€kolika
divodd. Prvnim z nich je, Ze je mnohem snazsi napodobit vyrobek nez kompletni
strukturu organizace. Druhym divodem je, ze se zaméiuje hned na nékolik ttid
vyrobkl. Tim poslednim je to, Ze se konkurenci velmi tézko dokazuje, ze jako
spole¢nost pokroéila ve vyvoji. [2]
e Znacka jako osoba
V ptipadé, kdy vnimame znacku jako osobu, tak tim myslime osobnost znacky.
Diky osobnosti znacky se znacka muze stat silnéjSi a hned né€kolika zplsoby.
Prvnim zplisobem je vytvofeni prostoru pro sebevyjadieni zékaznika diky
produktu znacky. Osobnost ¢loveka pomaha utvaret mezilidské vztahy. V ptipadé
znacky se jednd o vytvofeni vztahu mezi spole¢nosti a zdkaznikem Toto je druhy
zpusob k vytvoreni silngjsi znacky. Ttetim zptusobem je to, Ze sama 0sobnost
znacky dava najevo, jaké jsou jeji produkty. [2]
e Znacka jako symbol
Diky symbolu, se kterym si budou zékaznici znacku spojovat, se stdva znacka
snadno rozpoznatelnou na trhu. Nemusi se jednat nutné o logo, ale mtze to byt
cokoliv, co si v asociaci lidé spoji s danou znackou — napt. vyrazné sidlo
spole¢nosti. Symbol mize byt vytvofen vizudln€, pomoci metafory nebo diky
tradici. Diky silnému symbolu mize byt znacka velmi snadno zapamatovatelna
a je to prvni stfipek ze strategie obchodni znacky. [2]
2.1.2 Budovani znacky
Cilem marketingu je pochopit smysSleni potencidlniho zdkaznika a diky analyze
myslenkovych pochodl potencialniho zakaznika docilit toho, ze produkty spolecnosti
pijdou na odbyt. Marketing management analyzuje potencialni trhy, na kterych by mohla

byt spole¢nost ispéSna a snazi se ziskavat nové zdkazniky a udrzovat ty stavajici. Téchto
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véci jsme schopni dosdhnout pomoci znacky, kterd bude postavend na spravnych
zakladech a nasledné bude dobie budovana a fizena. [3]

Budovanim znacky a jejim fizenim se zabyva branding. Branding vyuziva
spolecnost, ktera se chce o svou znacku starat a diky tomu tézit z ptidanych hodnot, které
dobra znacka vytvafi. Pfidanymi hodnotami, které znacka vytvaii, jsou loajalita
zakaznikd, bariéru pro vstup konkurence na trh a snazsi uvedeni nového vyrobku na trh.
Znacka, ktera je dobfe fizena nepiinadsi vyhody jen spolecnosti, ale také zakaznikovi. Diky
dobré znacce je pro zdkaznika snadno rozpoznatelny jeji produkt, je pro zakaznika
diavéryhodna a usnadiiuje zakaznikovi rozhodovaci proces pii nakupovani diky souladu
nazoru a statutu znacky a zakaznika. [4] [5]

Brandigem je nutné se zabyvat po celou dobu existence znacky. Branding
se kromé budovani a fizeni znacky zabyva také jeji hodnotou a udrzenim hodnoty znacky.
Hodnota znacky je néco, co je pteneseno do jejiho produktu. Jejim odrazem je to, jakym
zpusobem zékaznik pfemysli o dané znacce a muze se odrazet také v cené produkti,
trznim podilu a celkové ziskovosti. Jedna se o nehmotné aktivum spole¢nosti. [6]

Rizeni znacky se podle Kellera rozdéluje do nékolika zékladnich etap, bdhem
kterych je nutné zodpoveédét si zdkladni otazky, jimiz jsou:

e Stanoveni pozice znacky:
o Jaky typ produktu naSe znacka reprezentuje?
o Jak se bude nase znacka chovat vici konkuren¢nim znackam?
o Jakym zpiisobem bude prezentovat své vyhody, popt. nevyhody?
o Jaké bude image nasi znacky?
e Stanoveni hodnoty znacky:
o Jaké asociace bude vzbuzovat znacka?
o Jaka bude charakteristika znacky, kterou si zakaznik se znackou spoji?
e Planovani marketingovych ¢innosti.
e Uvedeni pozice znacky v praxi:
o Vymysleni ndzvu, loga, sloganu a tzv. 4P
e ZvySovani povédomi o znafce a vytvareni druhotnych asociaci spojenych
se znackou nebo zemi ptivodu.
e Vyhodnoceni vykonnosti znacky.

e Udrzovani, popi. zvySovani hodnoty znacky s pomoci strategického planu. [6]
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Hodnota firmy je vniméana z pohledu firmy nebo z pohledu spotiebitele. Pro budovani
znacky je podstatny pohled spotiebitele.
Metodologie iizeni a budovani zna¢ky
Pro budovani znacky se pouzivaji velmi Casto znackové modely, které se snazi znacku
rozebrat, podrobné ji poznat a stanovit jeji stézejni pilife a poté tyto poznatky aplikovat
pii budovani a fizeni znacky.
Zkoumanymi aspekty jsou:
e Funkcionalita produktu a jeho benefity oproti konkurenénim produktiim,
e emoce vyvolavajici znacka,
e benefity, které produkt zakaznikovy pfinasi,
e jaké hodnoty vyznavaji stali zdkaznici,
e styl komunikace se zdkazniky:
Nejcastéji pouzivanymi modely jsou Kapfereriv model, Aakeriv model, Mezi dalsi
modely patfi model Martyho Neumiera, NeedScope, teorie archetypalni identity
a Emocional branding. Ve své diplomové praci se budu vénovat teorii archetypalni
identity. [6]
2.1.2.1 Kapfereriv model
V ptipadé, kdy mame definovanou identitu znacky, tak jeji fizeni a budovani je o néco
malo snaz§i. Kapfereriiv model identity znacky je postaven na konstruktivistické Skole
teoretizovani o komunikace. Zcela typické je jeho diamantové schéma, které s pomoci
Sesti atribut vytvaii identitu znacky. Tyto atributy jsou vnéjsi a vnitini a jsou patrné
pouze V piipadé, kdy znacka komunikuje se zakaznikem. [7]
Z vngjsiho pohledu jsou viditelné fyzické charakteristiky, které si ¢lov€k vybavi
v souvislosti s konkrétni znackou, vztahy konkuren¢nich znac¢ek mezi sebou nebo vztahy
mezi zakazniky a zpétna vazba k tomu, jak se zakaznik odklani od stereotypniho chovani
klasického zakaznika. [7]
Z internitho pohledu je vniméana osobnost znaCky specifickym designem
a zptisobem komunikace se zdkaznikem, potom také kulturni hodnoty znacky a spojeni
se zemi puvodu, a nakonec je vnimano jakym zptisobem se muze vyjadfit zakaznik

a jakou bude mit zakaznik image. [7]
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Tvirce znafky

Fyzicke charaktaristiky Osobnost znadky
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Sebereflexe zékaznika Sebevyjadieni zdkaznika
Prijemce znacky

Obrazek 1: Diamantové schéma identity znacky dle Kapferera [8]

Ve schématu zobrazeném na Obrazek 1: Diamantové schéma identity znacky dle
Kapferera jsou kromé 6 atributti zobrazeny také 2 protilehlé strany, které jsou soucasti
komunikace znacky. Zdrojem informace je tvlirce znacky (spole¢nost poskytujici néjaky
produkt) a na druhé strané¢ se nachdzi pfijemce (potencidlni zdkaznik). Zikaznik
informaci ptijima skrze rizné kandly. Tento zptisob komunikace mize byt ovlivnén radou
rusivych elementii a mize tak doji k naruseni informace. Vysledek je poté jiny, nez jak
to zamyslel tviirce znacky. [8]
2.1.2.2 Aakeriv model
Dalsim modelem je Aakeriv model, ktery popisuje budovani znacky volngj$im,
ale ptesto komplexnim zptisobem. Aaker definuje znacku jako soubor asociaci, které jsou
spojované se znackou, ktery reprezentuje to, co znacka slibuje zakaznikim. [6]

Hodnota znacky je soubor aktiva a pasiv, kterd jsou spojena se jménem
a symbolem znacky, ktery zvySuji nebo snizuji hodnotu, kterou produkt piinasi
zakaznikovi. Hodnota znacky je dle Aakera ur¢ena 4 vlastnostmi a t€émi jsou:

e Znalost jména znacky — to, jestli si zakaznici znac¢ku vybavi,
e Veérnost znacce — to, jestli se zdkaznik ke znacce vraci, kdyz dostane zaruku,
e Vnimana kvalita znacky — nemusi se jednat o objektivni kvalitu a pro spolecnost

muze byt t€zké ji ovlivnit,
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e Asociace spojené se znackou — vznikaji béhem prvniho kontaktu a jsou dotvareny

vlivem vlastnosti produkti znacky. [2]

Identity je dvojiho typu. Zakladni (jadro identity) a rozSifena identita. Zakladni
identita je stézejnim pilifem znacky a vytvari jedine¢nost znacky. Je v ¢ase neménna
anemaji na ni vliv ani zmény, které se znackou souvisi. Rozsifena identita doplituje
tu zékladni a vytvafi celistvou jednotku. [2]

Rozsifena identita nahlizi na identitu znacky ze 4 stran. Tyto oblasti jsou vnimany
jako stavebni kameny a podileji se na odliSeni znacky od konkurence. Proto, abychom
spravné. Stavebni kameny jsou rozdéleny do 12 dimenzi:

e Produkt - sortiment vyrobku, vyuziti vyrobku, atributy vyrobku, uzivatelé,

kvalita/hodnota a zemé& ptvodu.

e Osoba - energicka/kamaradska/upfimna/napomocna, vztah zakaznika a znacky.

e Organizace > vlastnosti organizace, lokalni vs globalni rozmér.

e Symbol - vizualizace, tradice znacky.

Vyhodou tohoto modelu je, Ze je mozné zkoumat jednotlivé atributy samostatn€ a tim
padem se zaméfit na konkrétni oblast podle druhu spole¢nosti. [2]

2.1.2.3 Teorie archetypalni identity

Budovat a fidit znacku je tedy mozné i pomoci archetypalni identity. Jedna se o velmi
jednoduchou a téZko wuchopitelnou metodu. Benefitem archetypalni identity je,
ze budovani znacky stavi na jejim piib&hu. Teorie archetypalni identity se zabyva tim,
aby znaCky byla schopné poskytnout zédkaznikovi nejen kvalitni produkt, ale pienasi
na n¢j i vyznam produktu.

2.2 Teorie archetypu podle C. G. Junga

Archetypy néas provazeji celym nasim zivotem v riznych podobach, ale jejich jadro
zUstava stejné Nepozorujeme je jen béhem nasSich zivotd, ale také v priifezu historickych
udalosti. [9]

Jako prvni se symboly zabyval ve starovékém Recku filozof Platon. Na ného
0 mnoho stoleti pozd¢€ji navazal zakladatel analytické psychologie — Carl Gustav Jung.
Ten jako prvni pojmenoval dané symboly archetypy. Dle jeho ndzoru jsou archetypy
soucasti kazdého narozeného jedince. Nerodime se tedy nepopsani, ale rodime

se jiz determinovani a individualizovani. Na$e instinkty jsou dédi¢né. [9]
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Stézejni je teorie kolektivniho nevédomi, ktera tikd, Zze se lidska duse sklada
z védomi a nevédomi. Védomi zpracovava realitu, ale nevédomi reaguje na podvédomé
podnéty jako jsou pravé archetypy. Vnimani a chépani jednotlivych archetypl neni
dogmatické, silny vliv na to ma kultura, ve které se jedinec nachazi. [9]

Lidské touhy se v pritb¢hu historie opakuji. Podle C. G. Junga dochdzi k tomu, ze
archetypy uvoliuji z naSeho nevédomi emoce a vzpominky, které jsou v nds zakotenéné
1 tisice let. Nedédime ale piimo vzpominky, ale pouze jejich varianty. Diikazem je to, ze
se ve spole¢nosti vyskytuji stale tytéZz univerzalni archetypy. [9]

Rozdil mezi archetypem a projevem archetypu je ten, Ze archetyp samotny
je nevédomy obsah, ktery se skrze uvédoméni a vnimani zméni podle individualni
védomi jedince, ve kterém se objevuje. Z toho je evidentni, Ze archetyp jako takovy je
védomi nedostupny. Nase védomi si vytvafi jisty obraz archetypu, ktery je dotvafen naSim
védomim. Obraz archetypu je tedy subjektivni a jsou velmi cCasto soucasti naSich snd.
Jsou demonstrovany kli¢ovymi postavami v naSem Zivoté nebo jsou vytvareny zivotnimi
zkuSenostmi. [9]

2.2.1 Archetypy v béZném Zivoté

S archetypy se setkdvame dnes a denn€. Maminka starajici se o své dité je pecovatel, hasi¢
zasahujici pfi pozaru je hrdina aj. Archetypy se nam nepromitaji do Zivota pouze
vV osobach, ale také v podobé véci. Bramborovy saldt a kapr symbolizuji Véanoce,
Ctyflistek je symbolem S§tésti, mote s piseCnou plazi v nas vyvolavaji pocit odpocinku
a uniku od vsednich starosti. [10]

2.2.2 Vyuziti archetypi v marketingu

Marketing je velmi proménlivy a zivy druh. Méni se predev§im z divodu promény
spotiebitele. Divétivy a loajalni zakaznik se postupem Casu proméiuje ve skeptického
jedince, ktery chce byt jedine¢ny a touzi po vyvazeném Zivotnim stylu. [11]

Spotiebitel po proméné touzi velmi Casto po jedinecnosti a po vyjadieni vlastni
osobnosti. V dnesni dob¢, kdy jsme masirovany médii ze vSech stran se lidé stavaji vice
nedavefivi vici reklamnim sdélenim. [10]

Zména ve vnimani je dana zménou zivotniho stylu, ktery je rychlejsi a spotiebitele
neoslovi uz jen plytka historka o tradici a historii znacky. Spotiebitel vyZaduje mnohem
hlubsi a duchaplnéjsi ptibeh. Zékaznik se zaroveinl stava velmi komplexnim jedincem,
kterého neni tak jednoduch¢ zaskatulkovat jednim slovem. Ikdyz je ale naro¢né definovat

spotiebitele jednim slovem, tak hlavni proud jeho chovani je stale odrazem jednoho
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archetypu, ke kterému se jeho osobnost priklani. Spolecnosti by se méla definovat prave
jednim a stézejnim archetypem a jeho fe¢i by méla se zadkazniky komunikovat, protoze

jen diky tomu je znacka schopna probudit archetyp v zakaznikovi. [10]
2.3 Uvod do problematiky archetypu

Archetyp definoval Carl Gustav Jung, ktery se inspiroval u klasickych zdrojti, jakymi jsou
napiiklad Cicero nebo Plinius. Archetyp je podle Junga forma nebo ptedobraz takové
povahy, ktera se vyskytuje po celém svété v riznych mytech. Tyto jednotlivé myty
Z celého svéta jsou spojovany jednotlivymi prvky neuréitelného ptavodu. [10]

Promitnuti archetypu do budovéni brandu spociva v tom, ze se jednotlivé brandy
snazi v dnesni dob¢ velké konkurence odlisit jedine¢nosti znacky, kterou vybuduji.
Snahou je vybudovat tzv. archetypalni znacku. Vyznam, ktery je skryty pod znackou
je pro brand velmi dulezity. V ptipad¢, kdy firma nebude umét s jeho skrytym vyznamem
nakladat a nebude se o n¢j umét nalezité starat, by to mohlo mit pro firmu fatalni dopad.
Takovymto pfipadem je znaCka Levi’'s. Znacka Levi’s prosla v pribéhu let vyvojem
archetypu a neuméla s touto problematikou fadné nalozit, protoze nebyla konzistentni
v projevu. Vysledkem byl pokles podilu firmy na trhu. [10]

Vyznam znacky je pro potencidlniho zdkaznika velmi dulezity, protoZe to, jakym
zpisobem znaCka zaujme svého zakaznika, tak na zékladé emociondlniho prozitku

projevi naklonnost k dané znacce. [10]
2.4 Archetypy podle C. S. Pearson a M. Mark

Ze studia UspéSnych znacek a jejich archetypalni struktury vzeSlo dvanact hlavnich
archetypt, které se v komeréni spole¢nosti vyskytuji nejcastéji. [10]

V nasledujici tabulce Tabulka 1: Rozdé€leni zakladnich archetypt jsou uvedeny
jednotlivé archetypy s jejich hlavni funkei, kterou ptinasi lidem v bézném Zivot¢ a také
je v tabulce uveden vzdy ptiklad pfedni znacky, ktera napliuje identitu tohoto archetypu.
[10]
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Funkce v Zivoté
Cil Archetyp Piedni znacka
lidi
_ Uchovavat nebo
Nevinatko Ivory
obnovovat viru
Touha po raji o Uchovéavat si '
Objevitel ' Levi's
nezavislost
Mudrc Pochopit sviij svét | Oprah’s Book Club
Hrdina Chovat se odvazné | Nike
Zanechat ve . -
Psanec Porusovat pravidla | Harley-Davidson
svEte stopu
Kouzelnik Vytvéfet proménu Calgon
Jeden z nas Byt v pohodé Wendy's
Zadny &lovék ) Nalézat a davat
Milenec Hallmark
neni ostrov lasku
Klaun Mit se dobie Miller Lite
Pecovatel Starat se o druhé AT&T (Ma Bell)
Vytvaret néco -
Dat svétu fad Tvurce Williams-Sonoma
nového
Vladce Ridit American Express

Tabulka 1: Rozdéleni zakladnich archetypu [10]

Archetypy pomahaji firmam propojovat motivaci zakaznikti s prodejem jejich
vyrobkil. Archetypalni identita konkrétniho produktu promlouvd k zakaznikovi
a promlouva k jeho hlubokym emocim. Tento vtisk se poté u spoticbitele projevuje
V pocitu pochopeni. [10]

Teorie motivace se ve zkratce zamé&fuje na Ctyfi stéZejni lidské touhy, kterymi
jsou: sounalezitost (lidé) vs. nezavislost (sebenaplnéni) a stabilita (kontrola) vs. riziko
(aspéch). Tyto lidské touhy jsou umistény na dvou osach, které se protinaji. V praxi
to znamena, Ze kazdy z nas chce byt milovan a chee byt soucasti kolektivu. Naproti tomu
chce ale byt nezavisli a chceme si jit vlastni cestou. Naplnéni téchto lidskych tuzeb
uspokoji naSe nejhlubsi lidské potieby. V nasledujicim obrazku Obrazek 2: Teorie

motivace jsou zobrazené touhy na protnutych osach. [10]
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stabilita

sounaleZitost + > nezavislost

mistrovstvi

Obrazek 2: Teorie motivace [10]

Mezi témito ¢tyfmi mantinely se odehrava cely nas zivot. Cely zivot se snazime
zit v rovnovaze tak, abychom byli spokojeni a kazdd ¢ast osobnosti dostala prostor
k rozvoji. Jednotlivé archetypy se daji zafadit do skupin podle jejich motivace. Motivaci
archetypu tviirce, peCovatele a vladce je stabilita a kontrola. Jejich zdkaznik se obava
finan¢nich potizi a nefizeného chaosu. Naopak se snazi zadkaznikim pomoci citit
se Vv bezpeci. Pro archetyp klauna, jednoho z nés a pro milence je motivaci sounaleZitost
a potéSeni. Zakaznici tohoto archetypu se obavaji se vyhnanstvi a opusténi. Touzi potom
byti soucasti komunity a chtéji byti milovani. Pro hrdinu, psance a kouzelnika je motivaci
risk a mistrovstvi. Mezi obavy jejich zakazniki patii nevykonnost a bezmocnost a lidem
pomahaji dosdhnout mistrovstvi. Motivaci posledni skupiny archetypli (nevinatko,
objevitel a mudrc) je nezavislost a sebenaplnéni. Zakaznici se obavaji chyceni do pasti
a prazdnoty. Jejich pomoct lidem spoc¢iva v nalezeni $tésti. [10]

2.4.1 Nezavislost
Archetypy zatfazené do kategorie nezavislosti disponuji strategiemi, které slouZzi
k naplnéni zZivota. Kazdy archetyp disponuje jinou strategii, ale jejich cil je spole¢ny —

naplnéni zivota. [10]
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stabilita

sounalezitost = = nezavislost

mistrovstvi

Obrazek 3:Teorie motivace — nezavislost [10]

Nevinatko mizeme ptipodobnit malému ditéti, pro které je mozné Zit v réji ihned.
Naplnuje jej krasa okoli a vira. V nizSich Urovnim tohoto archetypu maji lidé pocit,
ze naplnény zivot je jejich pravem a v piipadé¢, kdy se jim jejich zivot nelibi se rozciluji
nad zivotem, jak je k nim nespravedlivy. Na vyssi Grovni jedna nevinatko tak, aby pomoci
svych ¢inil dosahlo raje a spokojenosti v Zivote. Zjednodusenéj$im pohledem nevinatko
hleda to, diky ¢emu ziska zaZitek miru, klidu a pohody ted’ hned. Hledaji takovou znacku,
nevinatko zklamat. Zaroven maji radi produkty, které jsou uzivatelsky jednoduché. [10]

Objevitel se ve spolecnosti citi jako oskliveé kacatko. M4 pocit, ze nikam nepatii
a snazi se najit sobé rovné. Trpi tim, Ze je vnitiné nespokojeny a neklidny. Neustéale
sesnazi nalézt néco lepSiho, ale jeho cesta mu ptipada nekone¢na, protoze
se nanivydava znovu a znovu. Archetyp objevitele pomaha nalézt sebe sama
a Vv podstaté vnéjsi hledani je strategii ziskavani zkuSenosti, zazitkli a vyrobki, které
odpovidaji vnitinimu ,,Ja“ objevitele. Rozdil mezi nevinatkem a objevitelem je ten,
ze nevinatko hledd uspokojeni hned narozdil od objevitele, ktery se vydava na cestu
hledani. Objevitel hled4 vyrobky a produkty, které mu pomohou nalézt tu spravnou cestu
k objeveni sebe sama. Jedna se 0 spotiebitele, ktefi jsou nezavisli a zkoumavi. K ziskani
jejich loajality je potieba jim stale poskytovat néjaké novinky. [10]

Pro mudrce je cestou za Stéstim vzdélani. Jeho cilem je pomoct ndm pochopit,
7e k obohaceni naSich Zivotd muzeme vyuZzit nasi svobodu a prosperitu. Mudrc hleda
ty produkty, které jsou v symbidze s jeho ucenim a moudrosti. Mudrc voli produkty

podle poskytnutych podstatnych informaci. Tim, ze se mudrci radi uci, tak je svym
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zpisobem pritahuji vyrobky, které nejsou uplné uzivatelsky jednoduché a vyzaduji
né¢jakou formu uceni. [10]

2.4.1.1 Nevinatko

Nevinatko nam ukazuje, ze miizeme zit bezchybny zivot, kdyz se uvolnime a zacneme
si uzivat zivota ihned.

Hlavni touhou nevinatka je zit v raji na zemi a jeho cilem byt $tastny. Nevinatka
se obavaji trestu za to, ze ud¢€laji chybu, proto je jejich strategii délat véci spravne.
Nevinatko nas oslovuje tim, Ze nas spasi pred nedokonalym svétem tim, ze se zachovame
spravné — zakoupime-li t0, co je nam nabizeno. Cim komplikovangjsi Zivot je,
tim je archetyp nevinatka ptitazlivéjsi. Mezi nejéastéjsi vzorek populace, ktery vzhlizi
Kk nevinatku patii osoby, které chtéji zit idealni Zivot. [10]

Archetyp nevinatka je stejn¢ jako vSechny ostatni archetypy rozdélen do 3 urovni.
Vsechny tGrovné jsou vypsany v Tabulka 2: Urovné neviiidtka. Nejprve neviiiatko
vykazuje détské rysy naivity a nevédomé zavislosti. Piikladem jsou zaméstnanci, ktefi
spoléhaji na to, ze se o n¢ jejich zamé&stnavatel postara (stejné tak jako déti spoléhaji na
své rodice). Na nejvySsi urovni se nachdzi mystik. V této urovni Se nachdzi clovek

v diichodovém véku, ktery voli mystickou cestu. [10]

Urovné nevinatka

Volani Touha po ¢istoté, dobroté€ a prostote.
, Détska prostota, naivita, zavislost, posluSnost, davéera, idylické
Uroven 1

predstavy.
, Obnova, pozitivni mysSleni, pfetvofeni, znovuzrozeni, ocisténi,
Uroveni 2 y ) »

opétovny vstup do raje.
, Mysticky pocit jednoty, kdy nevinnost je produktem vnitinich hodnot
Uroven 3

¢lovéka.

Stinnd stranka | Odmitnuti, represe.

Tabulka 2: Urovné neviiidtka [10]

Reklamni tvorba firem, které cili na nevinatka, je specificka tim, Ze nam ukazuje
rdj. Ukazuje nam, ¢eho mizeme dosahnout, kdyZ budeme uzivat jejich produkty. Velmi
Casto je nam ukazovana panenska pfiroda, unik z kazdodenni reality, svét bez hranic
a omezeni, kde jsme omezovani jen sami sebou. Zaroven se snazi cilit na nostalgii v nas a

ukazat nam, Ze cesta zpét ke kofentim je spravna. Barvy, které nalezi nevinatku jsou
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mékké, pastelové a nendsilné. Reklamy zacilené na nevinatka musi byt v pomalejSim
tempu a nesmi kficet do svéta. [10]

Mezi firmy typu neviidtko patifi rodinné podniky, malé¢ obchtidky a vSechny
podniky, které pracuji s prostymi hodnotami. Nekladou si za cil inovaci,
ale je pro n¢ dilezita loajalita. [10]

Stejné tak, jako jsou firmy typu nevinatko, tak do tohoto archetypu spadaji také
zameéstnanci. Pro tyto zaméstnance je dilezité, aby védéli, co se od nich oc¢ekava. Velmi
¢asto bychom jejich chovani mohli srovnat s vychovanym ditétem, které chce poslouchat
a drzi se zavedenych pravidel, pokud bude mit jistotu zaméstnani. Archetyp nevinatka je
vhodnou identitou pro znacku, ktera:

e Nabizi snadné feSeni pro dany problém,

e ma souvislost s dobrotou, moralkou, jednoduchosti, nostalgii, nebo détstvim,

e zajiStuje Cistotu, zdravi nebo cnost,

e jeji ceny jsou nizké az stiedni,

e firma m4 jednoznacné zakladni hodnoty,

e asnazi se odliSit od znacek s poskvrnénou historii. [10]
2.4.1.2 Objevitel
Objevitel se lisi od nevinatka tim, Ze neoCekava, Ze by raj byl jeho pravem, ale vydava
se hledat stésti sam. Hledaji ve svéte to, co odpovida jejich vnéj$im a vnitinim potiebam.
Ptibéh objevitele je zdkladem pro mnoho cestopisti a pohadek. Hlavni postavy se vydavaji
na pout, na které je ¢eka velké mnozstvi prekazek, které zdolavaji a na konci cesty
nalézaji Stésti. Vyrobky a sluzby, které jsou ztélesiovany archetypem objevitele, jsou
velmi ¢asto pomulckami pro putovani objevitele a méli by vzbuzovat loajalitu ke znacce.
Hlavni touhou objevitele je nalézt svobodné sebe sama prostfednictvim zkoumani svéta
a budou muset Zit ve svété, kterému se budou muset ptizpisobit. Jejich cestou je hledani
novych zazitkl, aby utekli z nudného Zivota. [10]

Objevitel touzi po tom, aby se mohl vydat objevovat divocinu. Z toho plyne,
Ze mezi nejcastéji poslouzi objeviteli automobily. V reklamé zacilené na objevitele
je velmi casto pozorovatelny motiv cesty, oblohy, panenské pfirody a hor. Hory vyzivaji
objevitele ke zdolani. Mezi dalsi zaliby objevitele patii sport, pfedevsim ten individudlni.

[10]

Urovné objevitele
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Volani Odcizeni, neklid, nuda

Urovet 1 Putovani, vypravy, zkoumani svéta.
Uroveti 2 Hledani identity a jedinecnosti.
Urovei 3 Vyjadfeni jedinecnosti.

Stinnd stranka | Pfi velkém odcizeni neschopnost zapojit se do spolecnosti.

Tabulka 3: Urovné objevitele [10]

K tomu, aby byla vytvofena znacka na miru pro objevitele, je nutné prozkoumat
objevitelovu cestu za svobodou. Objevitel na své cesté nechce byt svazan nepohodlnym
oblecenim, proto voli pohodlné outdoorové obleceni. Na své cesté chce svobodné
smyslet, coz ¢lovéku velmi ¢asto umoziuje hudba. V tomto sméru bylo velmi pokrokové
Sony se svym Walkmanem a pozdéji s MP3 ptehravaci. Znacka, ktera skvéle definuje
archetyp objevitele je Starbucks. Vyuzila dirazu na exoticky ptvod riznych druhti kav
a nabidla ji lidem, ktefi touzi objevovat. [10]

Starbucks vyzafuje objevitele nejen v exoticnosti kavy, ale také svym logem,
balenim a zpracovanim jednotlivych provozoven. Starbucks klade diraz na ekologii.
Jednak Cast svych ziski vraci zpét zemim, kde se péstuje kava, na ekologické ucely a také
klade diraz na materialy pouzité ve svych provozovnach. Logo Starbucks zobrazuje
moiskou bohyni a pouzité zelené barvy poukazuje na vztah k ekologii. Provozovny
Starbucks nabizeji zdkaznikovi piijemné prostiedi, kde si mize odpoc¢inout, nebo si mize
vzit kavu s sebou. Vzhledem k tomu, Ze objevitelé nemaji ¢asu nazbyt, tak ve Starbucks
nikdy necekaji dlouho. [10]

Firmy archetypu objevitele dostdvaji nejvEtsi prostor ve statech, kde prevlada
demokraticka a rovnostaiska spolecnost. Pravidla v objevitelské firm¢ jsou v uvozovkach
volngjsi. Patii sem naptiklad flexibilni pracovni doba. Zaméstnanci, ve kterych se skryva
objevitel velmi Casto dostavaji vétsi prostor pro plnéni svych ukola. Jejich cil je dany
managementem, ale cesta, jak K cili dojdou uz ji dana neni. Firmy byvaji velmi mensi
amaji oproti korporatim velmi malo pravidel. Firma klade diraz na to, aby byla
flexibilni, co se ty€e jedinecnych potieb kazdého jejich zdkaznika. Velky prostor v téchto
firmach dostavaji spolecnd setkani zaméstnancii, ktefi v ramci diskuze piichazeji
s novymi napady. [10]

Archetyp objevitele je tou spravnou identitou pro znacku, kterda se vyznacuje
témito vlastnostmi:

e Vyrobek firmy dava spotiebiteli pocit svobody a je svym zplsobem inovatorsky,

26




e vyrobek je vhodny pro pouziti v ptirodé, na cestach a pti nebezpeci,

e je mozné si vyrobek objednat pies internet,

e diky vyrobku spotiebitel projevuje svou jedine¢nou osobnost,

e vyrobek je mozné spotfebovat pii cestovani,

e snazi se znacku odlisit od Gspésné znacky archetypu Jeden z nas,

e ve firm¢ prevlada objevitelska kultura. [10]
2.4.1.3 Mudrc
Archetyp mudrce pfedstavuje osoba, kterd véii, ze diky lidské schopnosti ucit se, mize
vzniknout lepsi svét. Pro mudrce je dulezité, aby mohl svobodné pfemyslet. Hlavnimi
ptedstaviteli jsou védecti pracovnici, ucitelé, ale také bychom mohli za mudrce povazovat
postavu Sherlocka Holmese nebo ¢lovéka, ktery rozsifuje obzory svych posluchact. Mezi
hlavni pfedstavitele bychom mohli zafadit Sokrata, Alberta Einsteina nebo Oprah
Winfrey. Mudrci se vyznacuji Spatnou emoc¢ni inteligenci. Znacky, které predstavuji
archetyp mudrce jsou ptedev§im véhlasné univerzity, védecka pracovisté nebo rtizné
publikace s cilem $ifit osvétu a pravdu. Mohli bychom sem naptiklad zahrnout MIT,
CERN, Harvardovu univerzitu. V nasich kon¢inach bychom sem mohli zafadit CVUT
nebo Ustav jaderného vyzkumu v Rezi. [10]

Hnacim motorem mudrce je touha po pravdé. Na konci jeho cesty se nachéazi
vyuziti inteligence a analyzy k porozumeéni svétu. Velmi se obavaji toho, Ze by mohli
pochybit a $itit nepravdy. Stejné tak se obavaji nevédomosti. Mudrci na své cesté k cili
vyuzivaji informace a znalosti. Je nutné, aby méli dostatek sebereflexe a byli inteligentni.
Na své cesté mohou narazit na to, Ze se v hledani feseni néjakého problému zacykli, nebo
se nenajdou odvahu ke kone¢nému feSeni. Jejich nejvét§im darem je jejich moudrost,
kterou mohou piedavat dal. [10]

Znacky, které spadaji pod archetyp mudrc se snazi zdkaznikovi piedat informace,
nebo se mu snazi pomoci S rozhodovanim. Zpisob piedavani informaci se v prubehu let
meénil a méni se stale. Prvni zndmky pfenosu informaci miiZzeme pozorovat v dobach tsti
tradice. Nasledovalo predavani zprav pomoci psaného jazyka. Diky rozvoji technologii
své misto zaujal také rozhlas a nasledné televizni vysilani. Pfechod k vizudlnimu pfenosu
informaci byl pro lidstvo nejvetsi posun, protoze se také dozvéd€li néco o tom, jak
to ve skutecnosti vypada. V dnesni dobé¢ se tohoto trendu drzime, ale presli jsme ve vétsi

mife k internetovym zdrojim informaci. [10]
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V nésledujici tabulce Tabulka 4: Urovné mudrce je uvedeno rozdéleni archetypu mudrce

podle urovni. [10]

Urovné mudrce

Volani Zmateni, pochyby, touha po nalezeni pravdy

Uroveti 1 Hledéni absolutni pravdy, touha po objektivité, vzhlizeni k expertim.
Uroveii 2 Skepticismus, kritické a inovativni mysleni, dosazeni odbornosti.
Uroveti 3 Moudrost, sebedtveéra, mistrovstvi.

Stinna stranka | Dogmatismus, odtrzeni od reality

Tabulka 4: Urovné mudrce [10]

Cilem marketingu znacek, které se vyznacuji archetypem mudrce, je donutit
spotiebitele premyslet. Naptiklad tim, ze do reklamy umisti firma pouze logo, nikoliv
nazev znacky, a spotiebitele tim donuti podvédomé k tomu, aby si spojil logem s nazvem
znacky. Zéakaznik typu mudrc se vyziva ve zkoumani a zjiSt'ovani informaci spojenych se
znackou. Spotiebitelé reaguji na to, kdyz znacku doporucuje odbornik. Zazni-li v reklamé
doporuc¢ovano odporniky, nebo jina podobna fraze, je pro zdkaznika typu mudrc
vérohodné;jsi. [10]

Spolec¢nosti typu mudrc zejména univerzity, vyzkumné laboratofe a firmy, které
sebe samy vnimaji jako vzdélavaci. V takovéto spolecnosti je kladen diraz na vyzkum
aplanovani. Zaméstnanci jsou piedevSim kvalifikovani odbornici, ktefi si zakladaji
na nazorové svobod¢. Pro spolecnosti je dalezité, aby kvalifikovani odbornici védéli,
co d¢laji, protoze maji velkou volnost v rozhodovani. [10]

Zakaznici typu mudrce se vzdélavaji a posouvaji, protoze chtéji. Je pro né dilezité,
aby mohli pfemyslet sami za sebe at’ se v sebevzdélavani vénuji jakékoliv oblasti. Mudrci
se obavaji dezinformaci. V nejlepSim moZném piipadé¢ se mudrc stane originalnim
a dosahne skutecné moudrosti, v opacném piipad¢é se z néj stane dogmaticky mrzout.
Pro spolecnost je dlilezité, aby na zdkaznika typu mudrc netlacila, protoZe jsou dostatecné
schopni a inteligentni. V pfipadé, kdy se budou citit zatlaceni do kouta, tak se obchod
neuskutecni. Pro uspéSné uzavieni obchodu s mudrcem je dobré, aby se citili béhem

obchodu jako odbornici, protoze se budou citit na koni. [10]
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Archetyp typu mudrc je vhodny pro znacku, ktera se vyznacuje nasledujicimi
body:
e Zakaznikiim poskytuje odborné rady a informace,
e nuti zakazniky podvédomé pfemyslet,
e je zalozena na védeckych poznatcich,
e kvalita je jasn¢ dolozitelna,
e produkt je jasn¢ odliSitelny od produktii ostatnich znacek, které nemohou
prokazatelné dolozit kvalitu produktu. [10]
2.4.2 Mistrovstvi
Do této podskupiny patii archetyp hrdiny, psance a kouzelnika. Jejich ptredstavitel
by se dal charakterizovat jako nebojacny jedinec, ktery si je védom své sily a svych
schopnosti a snazi se zménit svét. V bézném zivoté tyto archetypy davaji lidem moznost
postavit se svym problémum, zménit sviij zivot a riskovat. [10]

stabilita

sounaleZitost + > nezavislost

mistrovstvi

Obrazek 4: Teorie motivace — mistrovstvi [10]

Hnacim motorem téchto archetypii je touha néco dokazat. Chtéji ve svété po sobe
zanechat viditelnou a prokazatelnou stopu. Hrdina je ochotny riskovat vlastni zivot kvili
tomu, aby porazil zlo a ochranil hodnoty, které uznava. Psanec poruSuje psana i nepsana
kulturni pravidla pro dobro ostatnich. Bohatym bere a chudym dava, by se dalo fici.
Kouzelnik je prostiednikem k urychleni promény spolec¢nosti nebo instituce. VSechny tii
archetypy patii mezi velmi silné a pro znacky a jejich vyrobky, které maji vyrazny vliv

na soucasnou dobu a zivotni styl, pfedstavuji pfirozenou totoznost. [10]
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2421 Hrdina

Hrdinu vystihuje velmi jednoducha definice. Kdyz uz to vypadd, Ze je vSe ztraceno,
tak vSe zachrani hrdina. Pfirozenym mistem, kde se hrdina vyskytuje je misto,
kde mizeme ¢ekat problémy. [10]

Hrdina chce dosahnout toho, ze prokaze svou hodnotu tim, Ze prokaze néco
obtizného. Jeho cilem je vytvoteni lepSiho svéta diky tomu, co dokdzal. Svého cile chce
dosahnout pomoci své¢ sily a schopnosti. Obava se toho, ze selze a Ze je zranitelny stejné
jako ostatni. Nastrahy, které by mohly hrdinovi piekazit plany, si vytvaii hrdina sam.
A to tak, Ze neustale hleda neptatele a chce neustale vitézit. [10]

NejhorSim moznym piedstavitelem hrdiny je hrdina, ktery se stal arogantnim
a panovacnym. Jeho opakem je hrdina, ktery vykondva velké véci. V nésledujici tabulce

Tabulka 5: Urovné hrdiny jsou struéné popsany jednotlivé urovné archetypu hrdiny.

Urovné hrdiny

Volani Tyran se pokousi zastrasit jedince. Vznika vyzva pro hrdinu.
Urove 1 Roz8itovani moznosti, schopnosti a dovednosti.

Urovei 2 Sluzba hrdiny dané spolecnosti.

Uroveti 3 VyuZiti potencidlu hrdiny ve prospéch svéta i1 hrdiny.

Stinnd stranka | Posedlost vitézstvim.

Tabulka 5: Urovné hrdiny [10]

Hrdina maze byt vnimam jinym spektrem spole¢nosti negativné. Piikladem jsou nacisté.
Ti byli vnimani svym narodem jako hrdinové, ale zbytek svéta je jednoznacné vnima jako
padouchy. Stejné tak je to u firem, kdy jedna z firem pfebird jinou, mensi. Sama sebe
firma maze vnimat jako hrdinu, zachrance, ale zaméstnanci ji mohou vnimat jako
padoucha naptiklad kvili propousténi zaméstnancti. [10]

Vzorovym piedstavitelem archetypu hrdina je firma Nike. Za jejim vznikem stéli
student univerzity a jeho trenér. Jejich cilem bylo vyvinout bézZeckou obuv, ktera
by zvySovala vykon bézce. Nike s archetypem hrdiny pracuje dlouho. Nazev Nike
ma prapuvod v fecké mytologii. Niké je feckd bohyné vitézstvi. Strategie firmy spoc¢iva
ve strategickém oportunismu. Kazdy rok si miizeme koupit novy model bot znacky Nike
pro vSechny mozné druhy sportli. Nike dava zdkaznikiim pftilezitost citit se jako hrdina

ve vSech moznych odvétvich. [10]
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Zakaznikovi archetypu hrdiny nezalezi pouze na tom, jestli je dany produkt znacky
kvalitni, ale zalezi mu také na tom, jaké jsou postoje dané znacky a jak moc si za nimi
stoji. [10]

Archetyp hrdiny je vhodny pro takovou znacku, ktera vykazuje nasledujici znaky:

e Disponuje produktem, ktery je inovativni,

e produkt pomaha zdkaznikovi dosahnout svych mezi,

e snazi se nejit feSeni celospolecenského problému,

e ma piimého konkurenta, kterého se snazi znacka porazit,

e chcete se vyrovnat konkurenci,

e produkt znacky pomaha odvadét naro¢nou praci,

e zakaznici jsou jednozna¢né identifikovatelni jako dobii a moralni ob¢ané. [10]
2.4.2.2 Psanec
Archetyp psance je opakem archetypu hrdiny. Nemusi se ale nutné nachazet na okraji
spole¢nosti. Do charakteristiky tohoto archetypu spada i ¢loveék touzici po zméné. Mezi
psance miizeme zatadit i pubert’dka, ktery se touzi po tetovani. Mezi filmové psance patfil
naptiklad Zorro, Joker od DC Comics nebo Robin Hood. VSechny z nich spojuje hotkost
a naStvani z néjakého spolecenského chovani. Jejich feSenim je pomsta nebo snaha
0 rozpoutani revoluce. [10]

Problémem psance je, ze v ptipadé, kdy je velmi odtrzen od spolecnosti a nachézi
se na jejim okraji, tak jsou ochotni vyuZzivat nésili a nezdkonné praktiky k tomu,
aby dosahli toho, po ¢em touzi. Tomuto chovani pfedchazi poklidné rebelské chovani.
V piipad¢, kdy nebude psanec vyslysen, tak jeho chovani bude vice a vice extrémistické.
[10]

Psanec touzi po pomsté za to, ceho se na ném spolecnost dopustila, nebo ji chce
zménit a odstartovat revoluci. Jeho cilem je porazit to, co ve spole¢nosti nefunguje
pomoci destabilizace nebo destrukce. Chovani psance se pohybuje na hranici zdkona a je
velmi jednoduché, aby tuto hranici ptekrocil. Obava se toho, Ze spole¢nost bude jeho
volani po zmén¢ bagatelizovat. [10]

Prvnimi znaky, které se u psance projevuji je pocit odcizeni od soucasné kultury.
Jedinec kulturou opovrhuje a vykazuje sebezniCujici chovéni nebo se chova tak,
ze ignoruje pravidla spolecnosti. Psanec svym chovanim chce vyvolat zménu, nerusit

systém, nebo se jen t&sit ze vzruseni, které je vyvolano tim, ze je zly. [10]
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Znacky archetypu psance nepfitahuji jen psance, pfitahuji i zodpoveédné
a pracovité lidi. Pro tyto lidi je to zplisob uvolnéni napéti. To, Ze se alespon piiblizi
nécemu nelegalnimu, co vidi u dané znacky, jim dava pocit osvobozeni od zavedenych
konvenci. [10]

V nésledujici tabulce Tabulka 6: Urovné psance jsou rozepsany jednotlivé trovné

archetypu psance.

Urovné psance

Volani Pocit bezmoci, spoutanosti a Spatného zachazeni.

Urovei 1 Zpochybnéni konvenci spole¢nosti a opusténi hodnot spolecnosti.
Urover 2 Sokujici chovani.

Urovei 3 Rebelstvi a revoluce.

Stinnd stranka | Chovéani za hranici zakona.

Tabulka 6: Urovné psance [10]

Prototypem znacky, kterou vystihuji rysy psance je Harley-Davidson. VétSina lidi,
kdyz vidi motorku znacky Harley-Davidson, tak si vybavi motorkatsky klub Hells
Angels, motorkatem podle jejich ptedstav je rebel poslouchajici rock a ¢lovek, ktery
se pohybuje na hranici zdkona. V dnes$ni dobé€ to ale nemusi byt nutné pravda, protoZe
tyto motorky patii mezi draz8i. Velmi Casto na nich jezdi vysoce postaveni lidé, ktefi
potiebuji vyjadiit svou rebelskou stranku osobnosti. [10]

Produkty, které jsou zacilené na zdkazniky typu psance, je dobré propagovat
ve specializovanych zdrojich jako jsou Casopisy, radia nebo televizni kanaly. Marketing
zacileny na archetyp psance se pohybuje na hranici a neni tézké tuto hranici prekrocit.
Pfi piekroceni hranice muze lehce nékoho urazit. [10]

Archetyp psance je vhodny pro takovou znacku, kterd se vyznacuje néasledujicimi
body:

e Zakaznici a zaméstnanci se ztotoziuji s hodnotami, které nejsou pfijimany
vétSinovou spolecnosti,

e produkt ma za cil demolovat, nicit, nebo je revolucni,

e produkt neni zdravi prospésny,

e produkt poméaha udrzovat hodnoty, které ohrozuji hodnoty vétsinové spolecnosti,

e cena produktu je niz8i, nebo stiedné vysoka. [10]
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2.4.2.3 Kouzelnik
Zakladnim stavebnim kamenem archetypu kouzelnika je touha po poznani zdkonti
fungovani véci kolem nés. Kouzelnik se poté snazi aplikovat své poznatky pii praci.
Camelotu a krali Artusovi pomoci svych ptedpovédi. Mezi znacky archetypu kouzelnika
patii vSechny ty, které slibuji zazra¢nou krasu, dlouhoveékost, zdravi, ¢i zménu. [10]
Hlavni touhou kouzelnika je poznani zakladnich pravidel fungovani svéta a jeho
cilem je realizace vlastnich sni. Obava se negativnich dusledka a pfekazek ve formé
manipulace s lidmi. Jeho strategii je vytvoreni vize a vira v ni. Lidé, které je mozné
charakterizovat archetypem kouzelnik, sni o pro mnohé neredlnych vécech a diky
své vife, pracovitosti a pili jsou schopni na prvni pohled dokazat nemozné. [10]
Kouzelnik ale neni vzdy jen dobry. Negativni vliv kouzelnika se projevuje tak,
ze se snazi zneuzit svou silu kuplatnéni svych mySlenek na nevinnych lidech.
V marketingu je to napiiklad podprahova reklama. Negativni kouzelnik se také velmi
¢asto objevuje mezi prednimi politiky, jejichz cilem je propagace jejich vlastnich zajmii.
Tento rys miizeme pozorovat na kazdém, kdo diky své emocni inteligenci je schopen
manipulovat ostatnimi. [10]

V nésledujici tabulce Tabulka 7: Urovné kouzelnika jsou definovany urovné

kouzelnika.

Urovné kouzelnika
Volani Predtuchy, mimosmyslové zazitky.
Uroveti 1 Magické okamziky a prozitky promény.
Urovet 2 Zazitek ze splynuti.
Urovei 3 Zazrak, zhmotnéni vize.
Stinna stranka | Manipulace, Carodé€jnictvi.

Tabulka 7: Urovné kouzelnika [10]

Firma MasterCard méla reklamni kampan, na které se d& skvéle popsat
kouzelnikova marketingova kampan. VétSina z jejich reklam stavi na nedocenitelném
zazitku: usmév manzelky, radost déti, nekonecné mladi. Tyto zazitky jsou postaveny
vedle téch, které mlZeme ziskat pomoci platby kartou MasterCard. Marketing této
spolecnosti je postaven na myslence, ze nékteré véci se zkratka za penize koupit nedaji,

ale na ten zbytek je tu pravé MasterCard se svou plastovou platebni kartou. [10]
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Aby spolecnost zaujala své potencidlni zdkazniky archetypu kouzelnika,
je nutné, aby vidéli, Ze jim firma nabizi sebe sama, své hodnoty. Firma musi projit
znacnou sebereflexi, aby védé€la jednoznacné kym je a jaké jsou jeji hodnoty. Jen to tomto
piipadé sebepoznani je firma schopna zaujmout zakazniky, ktefi jsou stejné naladéni
a zaujmou je tedy i produkty firmy. Diky tomu je firma schopna pfitdhnout zakazniky
a nabidnout jim sebepoznani také. Archetyp kouzelnika je vhodny pro takovou znacku,
ktera se vyznacuje nésledujicimi znaky:

e Produkt piinasi zdkaznikovy proménu,

e slibuje zakaznikovi proménu,

e pfitahuje tviirce nové kultury nebo smysleni,

e pomaha posilovat védomi,

e uzivatelsky snadna technologie,

e disponuje duchovni slozkou,

e jedna se o novy a moderni produkt,

e cena produktu je stfedni az vysoka. [10]
2.4.3 Sounalezitost
Do této skupiny spadaji archetypy jeden z nas, milenec a klaun. Tyto tfi archetypy
spojuje, Ze davaji ¢lovéku moznost spojeni s ostatnimi a pocit, ze nékam patii. Archetyp
jeden z nas ukazuje, jak si vazit vSech lidi. Milenec pomaha ¢lovéku vypadat tak, aby byl
atraktivni a klaun pomaéha clovéku Zit pfitomnosti a poméha clovéku komunikovat
S ostatnimi tak, aby se nebdl toho, co si 0 ném budou ostatni myslet. VSechny tyto
archetypy spojuje sounalezitost. [10]

stabilita

sounalezZitost + > nezavislost

mistrovstvi

Obrazek 5: Teorie motivace — soundlezitost [10]
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2.4.3.1 Jeden z nas

Archetyp jeden z nas ukazuje, jak byt obycéejnym ¢lovékem. Osoba, ve které se tento
archetyp projevuje se oblékd do obycejného obleCeni, mluvi hovorové a vyznava
principy, ze na kazdém zélezi. Tento archetyp je dulezity v riznych hnutich
za rovnopravnost zen, homosexualii, obCanskych prav aj. Hlavni touhou je komunikace
S ostatnimi lidmi S cilem najit své misto ve spole¢nosti a vytvofeni pocitu sounélezitosti.
Clovék tohoto archetypu se obava, ze bude vyélenén ze spolednosti. Jeho planem,
jak dosahnout svého cile, je rozvoj bézného chovani a splynuti s davem. Obavat by se
m¢él jeden z nas toho, ze jeho chovani povede pouze k povrchovému pfijeti spole¢nosti.
Darem téchto osob je empatie a realismus. [10]

Jeden z nas chce byt soucasti skupiny lidi, kterou si vybere. Muze to byt parta
kamaradt, spoletenska tiida cirkevni uskupeni nebo sdruzeni nad$encd. Clovék
se do spolecenské skupiny snazi zapadnou svym chovani, snazi se, aby nevybocoval
z fady. Uspé&ni lidé, ke kterym spole¢nost vzhlizi, ukazuji i stinné stranky svého Zivota,
aby ukézali 1 svou druhou stranu. MlZe se jednat napiiklad o psychické, zdravotni nebo
rodinné problémy. Problémy, kterym celi kazdy. Tim ukazuje, ze je jeden z nas.

V nésledujici tabulce Tabulka 8: Urovné jednoho z nas jsou popsany jednotlivé Grovné

tohoto archetypu.
Urovné jednoho z nas

Volani Osamelost, odcizeni.
Urovei 1 Pocit opusténosti, touha po spolec¢nosti.
Urovet 2 Sounalezitost, zaclenéni, piijeti pomoci a pratelstvi.
Uroveti 3 Vira v kazdého ¢lovéka a jeho dobré vlastnosti.

Clovék se muize stat obéti. (Nez aby byl &lovék sam, tak se necha
Stinnd stranka

zneuzivat, nebo se stane tyranem.)

Tabulka 8: Urovné jednoho z nds [10]

Jedinec se nejprve citi sam. Prvni arovni je jeho pocit osamélosti a touha
po spolecnosti, do které by jedinec pattil. Ve druhé urovni jeden z nas naléz4 to, co hleda.
Nachazi pratelstvi a spolecnost, kterd ho pfijala. Ve tfeti irovni dochazi k uspokojeni
a jeden z nas objevuje vrchol archetypu. Dokéaze najit na kazdém to nejlepsi a nezalezi
na jeho zivotni tirovni nebo na jeho schopnostech. [10]

Ve firmach jeden z nés se odrazi stejné hodnoty archetypu. Jedna se Casto

0 odbory nebo neziskové organizace. Firemni hierarchie je mezi zaméstnanci malo patrna

35




a je tézko rozpoznatelné, jestli mluvime s manazerem, nebo s fadovym zaméstnancem.
| kdyZz fadovy zaméstnanec v konceptu firmy jeden z nas neni to spravné oznaceni,
protoze se firma snazi nedélat rozdily mezi svymi zaméstnanci.
Archetyp jeden z nas je vhodny pro takovou znacku, jejiz:

e Produkty vytvaii v lidech pocit sounalezitosti a vyvolava v nich pocit, ze nékam

patfi,

e produkty jsou pouzitelné v bézném zivote,

e cenova hladina produktu je nizka az stfedné vysoka,

e firemni prostiedi je rodinné (vyroba, prodej)

e motivaci je se odlisit od drazSich a nadiazené&jSich znacek. [10]
2.4.3.2 Milenec
Archetyp milence je charakteristicky pro znacky, které se zabyvaji kosmetikou nebo
moddou. Produkty téchto znacek se snazi zdkaznika udélat krasné€jsiho a pftitazlivéjsiho.
Archetyp milence je fidici pro vSechny druhy lidské lasky. Od rodicovské, ptes
kamaradskou az po romantickou nebo duchovni. Produkty archetypu milence jsou
zacilené na jedno ze dvou pohlavi a tento archetyp oslovuje predevsim Zeny, protoze touzi
vice neZ muzi po romantice a lasce. Hlavni touhou tohoto archetypu je dosaZeni intimniho
sblizeni. Milenec chce mit vztah ke svému okoli, k lidem kolem sebe a ke své praci. Chce
toho dosahnout pomoci fyzické a emocionalni atraktivity. Pokud se toho bude snazit
dosahnout za kazdou cenu, muze se stat, ze ztrati svou vlastni identitu. Milenec ma strach
z osam¢losti a zivota bez lasky. [10]

Archetyp milence se v pocatku projevuje poblaznénim a zamilovanosti do 0soby,
ideje nebo 1 vyrobku. V prvni urovni milenec hled4 skvélé uspokojeni svych potieb.
Ve druhé urovni milenec nachézi oddanost k tomu, co miluje. Ve tieti irovni milenec
pfijima sam sebe takového, jaky je a zaziva nadSeni. Tato irovné jsou uvedeny v tabulce

Tabulka 9: Urovné milence.

Urovné milence

Volani Poblaznéni, zamilovanost do ¢ehokoliv (osoba, myslenka, prace).
Urovei 1 Hledani skvélého sexu a poméru.

Urover 2 Cesta za Stéstim.

Uroveti 3 Ptijeti sebe sama a proziti uspokojeni.

Stinna stranka | Posedlost, zavist, promiskuita nebo puritanstvi.

Tabulka 9: Urovné milence [10]
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Stinnou strankou milence je, se mize sklouznout za hranu a zjeho chovani
se muze stat posedlost. [10]

Prototypem firmy archetypu milence je Hallmark. Tato spolecnosti si uvédomila,
ze kdyz do svych reklam implementuje piib¢hy s milostnym nebo laskyplnym poslanim,
tak v lidech bude vzbuzovat pocity, které sami zazivaji. Spole¢nosti si byla védoma toho,
ze jejich ptani nesmi byt obycejnd, ale musi vystihovat situaci nebo jedince, kterému je
ptani vénovano. [10]

Spolecnost archetypu milence se projevuje piijemnym prostiedim, kde jsou
zameéstnanci jako se Skatulky, protoze chtéji a také tim, ze vSichni maji pravo na to, sdélit
svlj nazor a na realizaci nového planu se podileji vSichni. [10]

Zakaznici archetypu milence si s produkty vytvaieji citovy vztah. To Se projevuje
tim, ze s produktem maji spojeny néjaky emocionalni prozitek. Z pohledu marketingu
firmy je dtlezité na takového zakaznika zacilit pomoci osobniho pfistupu. Miize se jednat
o osloveni jménem ve vérnostnim programu. Archetyp milence je vhodny pro takovou
znacku:

e Jejiz produkty pomahaji zdkazniklim nachdzet lasku a pratelstvi,
e ktera pecuje o krasu a komunikaci mezi lidmi, nebo ma souvislost s romantikou

a sexualitou,

e jejiz produkty se pohybuji ve stiedni az vysoké cenové hlading,

e jejiz firemni kultura je divéryhodnd a elegantni a nevykazuje diktatorskou

hierarchii,

e ktera se pozitivnim zptsobem odlisuje od levngjsich znacek. [10]
2.43.3 Klaun
Pod archetyp klauna spada kazdy, kdo si rad hraje anebo se chova vtipné. Jeho
pfirozenym prostfedim jsou mista, kde je mozné si hrat a kde miZe najit zabavu. Neni
svazan konven¢nim chovanim. Ve spolecnosti je sim sebou a ta ho za jeho zivotni piistup
obdivuje. Archetyp klauna je v dnesni svazané dobé dobrou volbou pro identitu znacky,
protoze kazdy se chce bavit. Hlavni touhou klauna je uzit si Zivot naplno a Zit sou¢asnym
okamzikem. Jeho cilem je rozzafit svét a uzivat si. Toho chce docilit pomoci hry, vtipu
a zdbavného chovani. Klaun se obava nudy a znudéného okoli a nejvétsi nastrahou pro néj
je promarnény zivot. Diky klaunovi se 1€pe vyrovnavame s absurditami sou¢asného svéta
a také s kazdodenni Sedou byrokracii. Dafi se nam to diky tomu, Ze nebere Zivot vazné

a necini mu problémy porusovat pravidla. [10]
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Klaun porusSuje pravidla a historie tohoto archetypu je opravdu dlouhd. Vzdyt
I ve sttedovéku mivali kralové své $asky, ktefi je méeli obveselovat a byla to osoba, ktera
sméla poruSovat pravidla a fikat krali pravdu at’ byla jakakoliv. Tento odraz klauna
muzeme pozorovat u znacek, kdy jedna znacka je trhu dominantni a konkuren¢ni znacka
si z ni déla legraci, jako je to u Coca-Coly a Pepsi. [10]

V cloveku se archetyp klauna projevuje tak, ze se chce bavit. Chee byt spontanni,
hravy a chce zit pfitomnosti. Klauni jsou diky své prasténosti schopni na sebe strhnout
pozornost. Volani po archetypu klauna se projevuje otravenosti a nudou. V prvni Grovni
bere klaun zivot jako hru a zdbavu. Ve druhé¢ irovni zac¢ina klaun zjistovat, ze diky své
chytrosti mtize prelstit ostatni a diky se tomu se tak mtize dostat z problematické situace.
Na treti Grovni si klaun uziva kazdy okamzik zivota den za dnem. Negativni strankou
klauna muaze hédonicky styl zivota, nezodpovédny pftistup a Skodoliby zplisob zivota.

Urovné klauna jsou prehledné uvedeny v tabulce Tabulka 10: Urovné klauna.

Urovné klauna

Volani Otravenost, nuda.

Urovei 1 Zivot jako hra a zabava.

Urover 2 Diky chytrosti mtize ptelstit ostatni a mize se dostat z problému.
Uroven 3 Prozitek z kazdého okamziku dne.

Stinnd stranka | Hédonicky zptisob zZivota, nezodpovédnost a zlomyslnost.

Tabulka 10: Urovné klauna [10]

Firmy archetypu klauna se snaZi zacilit skrze reklamy na klauny v naSich
osobnostech. Reklamy byvaji vtipné, protoze se lidé radi bavi a dobré pocity vyvolavaji
v ¢lovéku dobry efekt. Klaun vsazi v reklamé a v obalech svych produkti na vyrazné
barvy a ¢im vétsi divocina to je, tim spiSe to zaujme klauna v nasi dusi. Velmi Casto
je nejlepsi cestou, jak vytvofit dobrou reklamu pro klauny, nechat marketingovy tym
tvofit bez hranic. Tento archetyp je vhodny pro takovou znacku, jejiz:

e Produkty pomahaji lidem n¢kam patfit a vytvaii v nich pocit soundlezitosti,

e funkce pomaha lidem citit se piijemné,

e produkty jsou levné a dostupné,

e firemni kultura je uvolnénd a zdbavna,

e potieba tkvi vtom, ze se chce odliSit od sebevédomych zavedenych znacek

na trhu. [10]
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2.4.4 Stabilita

Lidé se snazi celozivotné dat svému zivotu néjaky fad. Promitd se to do jejich potieb
a do vnimani svéta. Lidé, ktefi jsou takto zalozeni, tak vykazuji archetypy spadajici
do této kategorie. Archetypy pecovatel, tviirce a vladce maji za cil uspokojit touhu

po spofadanosti riznymi zpusoby. [10]

sounalezZitost - » nezavislost

mistrovstvi

Obrdazek 6: Teorie motivace — stabilita [10]

Pecovatel se predevS§im stard o své okoli. Jeho potfebou je zmirfovat trapeni
ostatnich a upfednostiiuje je pied sebou samym. PeCovatel umi dobie predvidat potieby
lidi. Dokéze se do nich vcitit a nabidnout jim prostfedky diky kterym se budou citit
bezpec¢né. Tvirce se projevuje kreativnim zplisobem. PiSe, sklad4d hudbu, je umélecky
zaloZzeny a zakladd si na tom, Ze tvofi. Proménuje své pocity v néco uméleckého,
ato mu dava pocit, ze dokazal ovladnout své emoce. Tvirce je inovator. Pfinasi nové
vyroby, nové vyrobni postupy a také dokaze vytvofit nové firemni prostfedi. Vladce
ptrebird otéze ve chvili, kdy uz se zda, ze se néco vymyka kontrole. Vladce piebira
odpovédnost za to, Ze zivot clovéka bude stabilni a pfedvidatelny. Vladce vnima svét jako
nestabilni prostfedi. Dava svétu fad pomoci zvykl, pravidel psanych i nepsanych a diky
tomu Cini zivot predvidateln€j$i a snaz$i. Vladdce dohlizi na nové vyrobni procesy
a vlastn¢ je kontrolorem kvality. [10]

V dnesni spolecnosti, kdy se situace na bojiSti méni témét kazdym dnem, a nestéle
nas piekvapuji nové€ vzniklé situace, tak touzime po stabilit€ a kontrole nad naSimi zivoty
vice a vice. [10]

2.44.1 Pecovatel
PeCovatel se boji problémt, ale neboji se jich kvuli sob¢, ale kvili disledkiim, které

mohou mit vliv i na jeho blizké okoli. Podstata pecovatele tkvi v tom, ze dava sam sebe.
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Pecovatel se snazi chranit lidi, na kterych mu zalezi. Problémem tohoto archetypu mutize
byt, ze se peCovatel bude tak moc starat o druhé¢, az nebude mit z ¢eho dévat. PeCovatel
se také boji toho, ze jeho péce bude odmitnuta anebo za ni osoba neprojevi dostateCny
vdek. [10]

Pecovatel reaguje na volani ¢loveka, ktery je v nouzi. PeCovatel na prvni irovni
se bude starat pouze o ¢loveka, ktery jej potfebuje a tento jedinec si na pecovateli vytvori
zavislost. PeCovatel na druhé trovni se nestara jen o lidi, ktefi jej potiebuji, ale i 0 sebe,
protoze si je védom toho, Ze péce o sebe samého je dulezita pro to, aby se mohl starat
0 druhé. PeCovatel na nejvyssi, téeti, urovni se nestara jen o lidi, které ma kolem sebe
a na kterych mu zalezi, ale stara se dobro celého svéta. V nasledujici tabulce Tabulka 11:

Urovné pedovatele jsou uvedeny trovné pecovatele. [10]

Urovné pecovatele

Volani Pohled na ¢lovéka ve svizelné situaci.
Uroveti 1 Péce o osoby zavislé na péci.

Urover 2 Rovnovaha mezi péci o sebe a péci o ostatni.
Urovei 3 Starost o blaho celé spole¢nosti.

Stinnd stranka | PfiliSné sebeobétovani, flagelantstvi.

Tabulka 11: Urovné pecovatele [10]

Pro spolecnosti typu pecovatel je pfirozené zdravotnické odvétvi, odvétvi
zabyvajici se financnim poradenstvim a pojiStovnictvi. Spadaji sem také spolecnosti
zabyvajici se zdravym zivotnim stylem. [10]

Vzhledem ktomu, Zze zakaznik typu peCovatel se da charakterizovat tim,
Ze se stara o sveé okoli, tak pro spolecnost je dobré necilit pfimo na zdkaznika pecovatele,
ale na to, jak by mu mohla spole¢nost uleh¢it starani se o své blizké — 0 vlastni déti
potazmo rodie. Zakaznik pecovatel oceni spolecnost, kterd s nim souciti a dava
MU najevo, Ze mu na ném zalezi. Archetyp pecovatele je vhodny pro takovou spolecnost:

e Kterd poskytuje zakaznikovi ve svych sluzbach konkurencni vyhody,

e ktery slouzi rodindm nebo m4 spojeni s vyzivou,

e kterd poskytuje sluzby v oblasti zdravotnictvi, pe€ovatelstvi nebo vzdélavani,

e kterd pomdh4 lidem zlstat ve spojeni se svymi blizkymi a pomahd jim

0 n¢ peCovat,

e ktera je neziskova nebo charitativni. [10]
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2442 Tvirce

Mezi archetyp tviirce mtizeme zatadit kazdého, kdo né¢jakym zpiisobem pracuje s lidskou
predstavivosti. Jedna se umélce, spisovatele, vyvojare a napiiklad i podnikatele. Znacky
tohoto archetypu jsou nekonvenc¢ni, protoZe tviirce se snazi byt jedineény a originalni.
Prvnim néznakem toho, ze se v ¢loveéku projevuje archetyp tviirce je to, Ze méa nutkani
néco tvofit nebo vylepSovat. Tvirce chce svétu prinést néco s trvalou hodnotou a chce
dosahnout své vize. Obava se ale toho, ze bude kviili své tvorbé odsuzovan spolecnosti.
Tvarci jsou z vlastni podstaty k sobé velmi kriti¢ti z divodu, aby jejich prace byla
co nejlepsi. [10]

Volani po archetypu tvirce piedstavuji sny, fantazie. V prvni Grovni je tviirce
kreativni, ale stale napodobuje tvorbu n€koho jiného. Ve druhé Grovni tviirce zhmotiuje
své vlastni vize. Tteti uroven tviirce piedstavuje jiz vyspélého umeélce, jehoz tvorba
ovliviiuje spole¢nost. Negativni strankou tvurce je, ze se prili§ proziva a sviij zivot piilis
dramatizuje. V nasledujici tabulce Tabulka 12: Urovné tviirce jsou popsany jednotlivé

urovné tvirce. [10]

Urovné tvarce

Volani Sny, fantazie, inspirace.

Uroveti 1 Népaditost pti napodobovani.

Uroven 2 Ztvarnéni vlastnich napada.

Urovei 3 Tvorba, ktera ovliviiuje kulturu a spole¢nost.
Stinnd stranka | Dramatizace vlastniho Zivota.

Tabulka 12: Urovné tviirce [10]

Prototypem znacky archetypu tvirce je serial Sezame, otevii se. Jedna
se 0 americky vzdélavaci seridl pro déti. Kazdy dil se zabyvam konkrétnim piibéhem,
kterym nas provazeji plySové postavy. Kazdy piibéh ma dité¢ néco naucit nebo je v ném
pro déti ponauceni. Cilem tohoto seridlu je podporovat v détech jejich kognitivni, socialni
a emocionalni vnimani. Samotné vytvoieni konceptu tohoto potfadu provazel archetyp
tvlirce. V 60. letech minulého stoleti, kdy se tento projekt zacal rysovat, zaznamenali
tvlirci mezery ve vzdélavani déti skrze televizni media. Nechtéli, aby se jednalo o dalsi
kresleny potad pro déti. Zjistili, Ze se déti miluji ztfesténé reklamni spoty a chytlavé
melodie. Na téchto poznatcich postavili koncept pofadu Sezame, otevii se. Cely potad

doprovazi humorné scénky spolu s nau¢nou show. Nasledné se diky védeckému vyzkumu
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ukézalo, ze déti v USA, které sledovaly pravidelné Sezame, otevii se, vykazovaly ve skole
lepsi vysledky. [10]

Umélecka tvoriva ¢innost lidem pomahd najit stabilitu a zaroven podporuje
sebevédomi. Firmy, které cili na zakaznika archetypu tvirce védi, Ze je dobré zapojit
zakaznika do tvorby produktu. Zakaznik totiz ptichazi s napady, které jsou vlastné
zdarma a do spolecnosti vnasi i jiny pohled na produkt. Archetyp tvirce je vhodny
pro takovou znacku:

e Ktera podporuje sebevyjadieni zakaznika, diava mu mozZnost volby

a je uméleckym dilem,

e ktera se snazi odliSit od spolecnosti, ktera nabizi zdkaznikovi vSe az na mensi

prostor pro rozhodovani,

e ktera diky svému produkt, ktery je pro kutily, Setfite zdkaznikovi penize,

e jejiz zédkaznici mohou projevit vlastni kreativitu,

e jejiz firemni kultura je typu tviirce. [10]
2.4.43 Vladce
Pod archetypem vladce si automaticky ptfedstavime autoritu, nebo vysoce postaveného
¢lovéka. Jeho hlavnim motorem je ziskat moc a pozici, ze které miZe vladnout. Domniva
se, ze diky tomu, ze bude vladnout, pfedejde chaosu. Kdyz se v ¢lovéku zacne projevovat
archetyp vladce, tak se stavi do viidcovské role. Obavaji se toho, Ze kdyz selZou, tak
vznikne chaos. Proto nemaji radi lidi, které¢ se nefidi pravidly a vnaSeji tento zpisob
smysleni 1 mezi své podiizené. Hlavni touhou vladce je touha po moci a vladnuti.
Viudéimi schopnostmi chtéji dosdhnout prosperity a uspéchu. Jejich dalsi obavou, kromé
chaosu, je také to, ze budou sesazeni z pomysiného trinu. [10]

Vlédci jsou si védomi toho, Ze jejich zevnéjsek je posilujicim aspektem jejich
autority, proto velmi dbaji o svilj vzhled. Jejich pfirozenosti je chovat se autoritativné,
proto ve spole¢nosti nemaji problém s tim, aby je lidé nasledovali. Vladci v nejlepsim
svétle zaleZi na blahu svéta. V tom nejhor§im moZzné svétle se vladce chové despoticky.
Vladce prichdzi ve chvili, kdy spole¢nost postradd potadek a ma nedostatek zdroji.
V prvni urovni vladce prejimé odpoveédnost sdm za sebe a stav vlastniho zivota. V dalsi,
urovni se stava viidcem rodiny, nebo zastava vedouci pozici v praci. Ve tieti Grovni
se posouva jeste vyse a stava se viidcem spolecnosti nebo komunity. V nasledujici tabulce

Tabulka 13: Urovné vladce jsou podrobnéji popsany jednotlivé trovng.
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Urovné vladce

Volani Absence zdroji, potadku a harmonie.

Urovet 1 Ptijmuti odpovédnosti si sviij vlastni Zivot.

Urover 2 Chopeni se vedeni v roding, firmé nebo na pracovisti.
Urovei 3 Vedeni ve spole¢nosti nebo komunit¢.

Stinna stranka | Manipulativni chovani vladce a tyranie z jeho strany.

Tabulka 13: Urovné viddce [10]

Archetyp vlddce mé v oblibé spolecnosti, ve kterych je patrnd hierarchie, protoze
je snadno patrné, komu vladne a kdo vladne jemu samotnému. [10]

Prototypem spole¢nosti archetypu vladce je modni znacka a navrhai Ralph
Lauren. Ralph Lauren od détstvi tihl k modé a ke spofddanému a elegantnimu vzhledu.
Svou zivotni cestu zainal jako prodavac kravat. Pozdéji se zaCal zabyvat jejich
navrhovanim a propracoval se diky své pili k vybudovani velké modni znacky, pod kterou
spadaji jeji odnoze jako Polo Ralph Lauren se sportovnimi odévy, Ralph pro mladsi
generaci zakaznikd, Lauren, kterd predstavuje vSedni obleCeni aj. Zaméstnanci této
spolecnosti jsou ji absolutné oddéani. Ralph Lauren vzdy védél, kam chce svou spole¢nost
sméfovat a diky své pracovitosti a schopnosti vést lidi, z ni udélal GspéSnou spolecnost.
[10]

Dftive byli zékaznici firmy archetypu vladce vniméani jejich marketéry jako jejich
podtizeni. V dnesni dob¢ uz tomu tak neni, zakaznik nechce byt podfizeny, chce byt taky
vladce. Zakaznik jako vladce ma rad véci pod kontrolou a nechce poslouchat co a jak by
mél délat. Archetyp vladce je vhodny pro takovou znacku:

e Ktera vyrabi luxusni produkty, diky kterym si jeji uzivatelé zvySuji miru moci,

e jejiz vyrobky pomadhaji uzivatelim s organizaci,

e ktera poskytuje na své produkty nebo sluzby dozivotni zaruku,

e jejiz sluzby nabizeji technickou pomoc, diky kterym muze zdkaznik upeviiovat

SvVOuU moc,

e ktery jako organizace splituje ochrannou funkci,

e jejiz produkty jsou stiedné drahé a drahé,

e kterd se chce odlisit od populistickych znacek anebo je prvni misté v zebticku
daného odvétvi,

e jejiz odvétvi je stabilni a produkty napomahaji uzivateli zajistit stabilitu. [10]
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3 Prakticka cCast

3.1 Primarni vyzkum pomoci dotazniku

Stézejni soucasti diplomové prace je dotaznik, ktery byl odeslan marketingovym
specialistim jednotlivych znacek. V pfipad€, kdy se jedna o spole¢nost s rodinnym
odkazem a ve vedeni spolecnosti stoji stale rodinni piislusnici, tak byl dotaznik odeslan
jim (tyka se spolecnosti Petrof).

Dotaznik byl vytvofen na zdklad¢ teoretické Casti diplomové prace a zjiSténi
stézejnich bodl pro budovani spolecnosti s ohledem na archetypalni identitu. Odpovédi
na dotaznik byly ziskdny pomoci aplikace Google Forms a jednotlivé odpovédi jsou
uvedeny v kapitole Ptilohy.

Cilem primarniho vyzkumu bylo zjistit, zdali jsou si Ceské spolecnosti, které
se pohybuji na ¢eském trhu, védomi problematiky archetypu a archetypalni identity.
Zaroven bylo pfedmétem dotazniku také to, jestli Ceské spolecnosti znalost archetypu
na ¢eském trhu potfebuji a védomé vyuzivaji, nebo je tu pro danou znacku takové
konkurenéni prostfedi, kdy nevyuziji archetypalni identitu pro leps$i umisténi své znacky
na ¢eském trhu. Jedna z otdzek je také zamétend na to, jestli na Ceském trhu nalezneme
Vv podobé Ceskych znaek zastoupeni vSech archetypi.

3.1.1 Otazky obsaZené v dotazniku
1. Vnimate ve vaSem odvétvi néjakou konkurenéni firmu? (Uved’te konkrétni
priklad.)
a) Oteviena otazka
2. Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
a) Oteviena otazka
3. Myslite si, Ze zakazniky oslovujete na zdkladé podobného marketingového
mixu (produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich
hodnot? (historie firmy, Cest, prestiz, aj.)
a) Ano
b) Ne
4. Drzi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
4.1.Pokud ne, prerodila se vaSe firma z existen¢nich divodi kviili nedostatku
zakaznika?
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a) Ano
b) Ne
5. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
6. Védéli jste, Ze jejich znalost vam umoziiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne
6.1.Pokud ano, fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
6.2.Pokud ne, méli byste zajem naucit se vyuzivat archetypalni identitu?
a) Ano
b) Ne
7. Na zakladé niZe uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypu

vyberte, ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinatko — fteSi problém zékaznika; jeho hodnotami je dobrota,
jednoduchost, nostalgie, zdravi; snazi se odlisit od znacek s poznamenanou
historii; ceny produktl jsou nizké az stredi.

Objevitel — produkt je pouzivan v piirodé nebo na cestach; zakaznik diky
nému projevuje svou jedinecnou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
Mudrc — zékazniky nuti podvédomé piemyslet o produktu; produkt
je podlozen védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu;
poskytuje zdkaznikovi odborné rady a informace.

Hrdina — diky produktu mize zadkaznik dosahnout svych hranic; firma ma
pfimého konkurenta, které¢ho chce porazit; snazi se feSit celospoleCensky
problém; disponuje inovativnim produktem.

Psanec — ztotoziiuje se s hodnotami nepiijimanymi spole¢nosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je né¢jakym zplisobem revoluéni; produkt neni zdravotné
prospesny; jeho cena je nizsi az stfedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou;

produkt je novy a moderni; jeho cena je stfedni az vysoka.
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Jeden znas — vyvolava v zakaznikovi pocit sounalezitosti; produkt
je pouzitelny v bézném zivoté; firma se snazi odlisit od drazsich znacek; cena
produktu je nizka az stfedné vysoka.
Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a ptatelstvi;
odlisuje se od levnéjSich znacek; cena produktu je stfedni az vysoka.
Klaun — vzbuzuje pocit sounalezitosti; chce, aby se zakaznik cilit pfijemné;
chce se odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny
a dostupny.
Pecovatel — nabizi zékaznikovi konkuren¢ni vyhody; zamétuje se na rodiny;
jeho produkty se zaméifuji na vyzivu, zdravotnictvi, pecovatelstvi
a vzdélavani; miize se jednat i o neziskovou nebo charitativni spole¢nost.
Tviirce — chce dat zédkaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu;
chce zakaznikovi Setfit penize a Cas; dava prostor zakaznikovi v objeveni jeho
Kreativity.
Vladce — jeho produkty jsou luxusni; firma se chce odlisit od populistickych
znacek; jeho produkty jsou stabilni; jednd se od stfedn¢ drahé az drahé
produkty; Vite, ze diky znalosti svého archetypu miuzete 1épe oslovit
sveé zékazniky?

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miiZete 1épe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne

8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu

zakazniki, jako vami vybrany archetyp?

a) Ano
b) Ne

9. Domnivate se, Ze je pro ceskou firmu dilezita znalost archetypu

a archetypalni identita? (Svou odpovéd’ prosim zduvodnéte.)

a) Ano
b) Ne
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3.2 Kiritéria pro vybér znacek
Pro svou diplomovou praci jsem se rozhodla vybrat ¢eské znacky. Vybirala jsem znacky
z riizného obdobi vzniku. Prvni skupinu tvoii znacky vzniklé pted 2. svétovou valkou.
Druhou skupinu tvoii znacky, které vznikly mezi lety 1945-1989 a posledni skupinou
jsou znacky, které vznikly po Sametové revoluci. DalSim kritériem pro vybér znacky
bylo, jestli dané odvétvi spjato s Ceskou republikou — sklaisky, textilni nebo obuvnicky
prumysl. Ostatni znacky, mimo to tyto skupiny, jsem vybrala s divody, protoze jsou
spjaty s Ceskou republikou mnohaletou tradici nebo jsou vyznamnym prvkem na éeském
trhu.

Zvazovala jsem vytvorit soubor znacek, které se pohybuji na energetické trhu, ale
po piedchozi analyze jsem dosla k zavéru, Ze zastoupeni Ceskych znacek, které

by potencialné mohly zaplnit mista vSech archetypt je nedostacujici.

3.3 Kratké predstaveni jednotlivych spole¢nosti

3.3.1 Historické spolecnosti

3.3.1.1 Pilsner Urquell

Zrod pivovarnictvi v Plzni a vlastné v celé Ceské republice datujeme roku 1842. V tomto
roce byl poprvé v Plzni uvafen svétly lezak, ktery se zapsal do historie celosvétového
pivovarnictvi a stal se vzorem pro vSechny nové vznikajici pivovary. Pivo Pilsner Urquell
patii pod pivovar Plzenisky Prazdroj, a.s., pod ktery spadaji i jiné znacky piva, jako napf.
Velkopopovicky Kozel, Gambrinus, Birell, Kingswood nebo Frisco. Znacka Pilsner
Urquell je narodnim klenotem pro vétSinu ceské populace. | pro mnoho zahrani¢nich
turistii je pivo Pilsner Urquell znakem Ceské republiky a kvalitniho piva. Na tomto si
znacka Pilsner Urquell zaklada — na dodrZeni tradi¢ni receptury, ktera je stejnd od prvni
varky svétlého lezaku. [12]

3.3.1.2 Alpa

Vznik produktu alpa, jako 1écivého piipravku, ktery se aplikuje na klizi, bychom mohli
pfitknout odchodu napoleonskych vojdki z Vidné. Po nich zlstaly ve Vidni sudy
s francouzskym kondkem. Obyvatelé Vidné¢ objevily chladivé ucinky latky,
kdyz si ji potirali kGizi. V prazdnych francouzskych sudech zacali Videnané ptipravovat
vlastni bylinné alkoholové ptipravky, které zaCaly nazyvat francovka. Odtud pochazi
tradi¢ni nazev Francovka. Francovka se pod znackou ALPA objevila poprvé v roce 1913.
Jeji vyroba se drzi tradi¢ni receptury jiz od pocatku, stejné tak jako se drzi vyrobce

charakteristického obalu v podobé¢ sklenéné lahvicky. [13]
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3.3.1.3 Astrid

Astrid je kosmetickd znacky, kterd se na naSem trhu pohybuje déle nez 170 let.
Za vznikem znacky stoji FrantiSek Prochaska a jeho prvnim produktem bylo toaletni
mydlo. FrantiSek Prochaska se stdva uspéSnym podnikatelem a diky spolupraci
s francouzskymi odborniky zafind vyrabét produkty, které se do tehdejSiho
Rakouska-Uherska zatim jen dovazely. Spole¢nost FrantiSka Prochasky se stava viibec
prvni kosmetickou zna¢kou Rakousku-Uhersku. V 60. letech minulého stoleti se diky
vysoké kvalité produkce a uznavané tradici dostava ceské znacce velké pocty. Zacina
spolupracovat se zahrani¢nimi znackami Dior nebo Schwarzkopf. Astrid byl také jednou
z prvnich znacek, na kterou Dior delegoval vyrobu svych produktii. [14]

3.3.14 Bata

Spole¢nost Bat’a je véhlasnou ¢eskou obuvnickou spolec¢nosti. Byla zaloZena jiZ v roce
1894 a jiz na ptelomu stoleti prodava spole¢nost Bat’a svou obuv za hranicemi tehdejsiho
Rakouska-Uherska. Spolecnost Bat'a se ve Zlin¢ snazila maximalné zjednodusit zivot
jejich délnikd, proto pro né ziizovala rodinné byty, nemocnice a pro jejich déti skoly.
Béhem 2. svétové valky se sidlo pfesouva do Kanady, ale celkové poslani spolecnosti
zustava stejné. Spolecnost se stale drzi svého motta: ,, Nas zdakaznik, nas pan. Proto
se spolecnost snazi svym zékaznikiim poskytovat sluzby na vysoké urovni. Spole¢nost
se pevné drzi svych pivodnich hodnot a ty stale prosazuje. [15]

3.3.15 Thun

Porcelanka Thun je tvofena tfemi zavody, z nichz ten prvni a ptivodni byl zalozen v roce
1794.V soucasné dobé se jedna o nejvétsiho a nejstarsiho producenta porcelanu na nasem
uzemi. Prvni zédvod byl zaloZen pravé v roce 1794 v Klasterci nad Ohfi. V roce 2009
spole¢nost koupila zdvody v Nové Roli a v Lesové. Zavod v Lesové se nazyva Concordia
Lesov a byl zalozen o necelych 100 let pozdé&ji nez zavod v Klasterci nad Ohii a zavod
Vv Nové Roli byl zaloZzen v roce 1921. Spolecnost Thun se zabyva vyrobou porcelanu
do domacnosti, hoteld a jinych porcelanovych dopliki. Vzhledem k tomu,
ze se porcelanka nachézi v lazenské oblasti, tak se také zabyva produkci lazeniského
porcelanu. Spole¢nost Thun se drzi stale stejného konceptu produkce. [16] [17] [18] [19]
3.3.1.6 Orion

Spolecnost Orion byla zaloZzena v roce 1896 FrantiSkem MarSnerem, ale znacka Orion
byla zapsana az v roce 1914. Za jejim vznikem stali manzelé¢ MarSnerovi, ktera nejprve
vyrabéli Cokolddu ve vyrobnim podniku v Praze. Pozd&ji byla vyroba rozdélena

do n&kolika vyrobnich zavodi po celé Ceskoslovenské republice. Spolednost Orion
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se stala diky maliti Zdenkovi Rykrovi prvni znackou, ktera se stala prikopnikem ceské
reklamy. Zdenék Rykr se stal autorem Orionské hvézdy, které je symbolem znacky Orion.
Zaroven stal za vznikem vizualnich podob vSech druhii ¢okoladovych pochoutek.
Po Sametové revoluci predstavila spole¢nost Orion svou prvni moderni reklamu, ze které
stale vychazi pfi tvorbé novych reklamnich spoti. Pro spole¢nosti Orion je dilezité
vyuzivani kvalitnich surovin pro vyrobu jejich produktd. Zaroven je pro spole¢nost
dualezita udrzitelnost surovin a také zivotni prostiedi. Proto se snazi, aby pii vyrobé jejich
produkti  byla  vyuzivana  predevSim  energie  z obnovitelnych  zdroja,
nebo aby produkovala co nejmensi mnozstvi odpadu. [20]

3.3.1.7 Petrof

Zakladatelem spolecnosti Petrof byl Antonin Petrof, ktery sviij prvni klavir postavil roku
1864. Toho roku byla zaloZena i spolecnost Petrof. Zpoc¢atku rodinny podnik se v roce
1908 preménil na vefejnou obchodni spolecnost. V roce 1948 byla spolecnost znarodnéna
a v roce 2001 se dostala zpét pod ruce jiz nékolikaté generaci Petrofii. Spolecnost Petrof
je nejvétsim vyrobcem pian v Evropé. Spolecnost si zakladd na vétSinové rukodélné
tradi¢ni praci, kvalitnim vybéru materidlli na vyrobu a praci kvalifikovany klavirniki,
intonér, ladi¢u aj. pracovniki. Spole¢nost spolupracuje na vyvoji vyzkumu s vysokymi
Skolami (v¢. strojni fakulty CVUT) a sama disponuje oddélenim vyzkumu a vyvoje.
Se spolecnosti Petrof a jejimi produkty je spojena urcita mira kvality, kterou spolecnost
udrzuje po néckolik generaci, proto je stdle vyhleddvanou znackou mezi Spickou
v hudebnim oboru. [21]

3.3.1.8 Korunni

Prvni zminky o mineralni vodé Korunni jsou z roku 1876, kdy byl ve vesnici Krondorf
objeven pramen minerdlni vody. Minerdlni voda Korunni prameni v Doupovskych
horach. Korunni se stala velmi oblibenou mineralni vodou jiz v dobé Rakouska-Uherska,
a to nejen na naSem Uzemi, ale i v zahrani¢i. V roce 2019 se stala majitelem znacky
Korunni Kofola. Mineralni voda Korunni klade dtiraz na ptivod své vody, kterd vznika
filtrovanim skrze rtznorodé zemské podlozi v Doupovskych horach. Zaroven klade
znacka diraz na udrzitelnost zdroje a také celkové zivotniho prostiedi, které je také

zarukou kvality mineralni vody. [22]
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3.3.2 Spolecnosti vybudované v letech 1945-1989

3.3.2.1 Kofola

Znacka Kofola se zacala rodit v roce 1952. Za vznikem této znacky stala politickd hra
komunistického rezimu. Cilem tehdejsiho rezimu bylo, aby na naSem izemi vznikl napoj,
ktery bude schopen plnohodnotné konkurovat zapadnim kolovym napojim. Na pultech
prodejen se poprvé objevila vroce 1960 a téméf okamzit¢ se stala jednim
Z nejoblibengjsich nealkoholickych napoji v Ceskoslovensku. Sametova revoluce
a obdobi po ni bylo pro znacku Kofola zatézkéavaci. Najednou se na pultech prodejen
zacCaly objevovat i zapadni kolové napoje jako Coca-Cola nebo Pepsi Cola. V roce 1989
doslo ke snizeni prodeje a spole¢nost zacala ménit majitele. V roce 1993 se majitelem
spolecnosti stava Kostas Samaras. V nasledujicich letech se spolecnost rozviji a v roce
2001 je nam piedstavena Kofola se sloganem ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit.“. [23]

Se znackou je jednoznacné spjatd laska. Na tom, aby to bylo evidentni
si spole¢nost velmi zaklada a diky jejimu sloganu je to evidentni. Spole¢nost Kofola
si dale zaklada na respektu vuci piirodé a na kvalité surovin, ze kterych Kofolu vyrabi.
[23]
3.3.2.2 Bohemia Sekt
Spoleénost Bohemia Sekt je nejvétsim producentem $umivého vina v Ceské republice
ajeho trzni podil je na Ceském trhu dlouhodobé kolem 70 %. Sekt se zacal vyrabét
ve sklepich ve Starém Plzenci, které si pronajaly Ceskomoravské vinné sklepy. Prvni
lahev sektu spatiila svétlo svéta v roce 1945 a jako prvni ji méli ¢est ochutnat americti
vojaci v den osvobozeni Starého Plzence. Nejdéle vyrabénym sektem je sekt Chateau
Radyné. Spole¢nost Bohemia Sekt t&zila ze znalosti francouzského enologa Louise
Girardota, ktery v Cechach buduje pomoci svych znalosti Champagne de Bohéme. Louis
Girardot ptedaval své znalosti ceskym vinaifim. Spole¢nost Bohemia Sekt si je védoma
divéry, kterou v ni maji stali zdkaznici, tim je zavdzana spotiebitelim. Spolecnost
se zam¢fuje na zakaznika a jeho potfeby, které se snazi naplihovat, disponuje
kvalifikovanou pracovni silou a neustdle se snazi zlepSovat technologii vyroby,
aby dosahovala takovych kvalit, jako zahrani¢ni konkurenéni produkce. [24] [25]
3.3.2.3 Dermacol
Kosmetickd znacka Dermacol byla zaloZena v roce 1966 v barrandovskych ateliérech.
Zajejim vznikem stoji spoluprace dermatologického ustavu Iékarské kosmetiky

a odbornikt na filmovy make-up. U vzniku stala Olga Knoblochova a cilem znacky bylo
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vyvinou takovy kryci make-up, ktery bude vhodny i pro plet’ s koznimi problémy. Ten se
podatilo vyvinout v roce 1967 a Gspésny nebyl jen na izemi nasi republik, ale licenci
k jeho uzivani podepsala i filmova studia v Hollywoodu. Dermacol roz§ifuje v prub&hu
let svou kosmetiku o pletové krémy a dal$i kosmetické produkty. [26]

Spolecnosti si zakladd hned na nékolika stézejnich pilifich, jimiz jsou ndroky
na kvalitu, testovani kosmetiky na lidech, nikoliv na zvifatech, pouzivani pfirodnich
ucinnych latek a vyroby podléhajici normé ISO 9001:2000. [26]

3.3.24 Sunar

Prvni produkt spolecnosti Sunar spatfil svétlo svéta v roce 1950, ale vyvoj produktu zacal
jiz v roce 1936. Néazev znacky je odvozen od slov SUsena NARodni. Vzhledem k tomu,
ze spolecnost vyrabi kojeneckou vyzivu, je pro spole¢nost velmi dillezitd kvalita
produktl, které pro vyrobu svych vyrobkl spotiebovéava, kontrola kvality vyrobki
a zachovani Cerstvosti ingredienci. [27]

3.3.25 Jitex

Spolec¢nost Jitex, jejiz ndzev je akronymem slov Jihoceské textilie, byla zaloZena v roce
1949. Spolecnosti se zabyva vyrobou vrchniho obleceni a termopradla. V pribéhu let
doslo ke zméné struktury ptivodni spole¢nosti, které¢ byla rozdélena na spole¢nost Jitex
Pisek, a.s. a na spoleCnost Jitex, a.s. V roce 2010 pifevzala spolecnost Jitex Comfort,
S. I. 0. Spolecnost Jitex si zaklada na to, Ze jeji produkty jsou Cisté Ceské vyrobky.
Spolecnost si vyrabi jak samotné Uplety, tak zajiStuje i samotné Siti vyrobkii. Produkce
funkéniho prédla je neustdle inovovana, aby vyrobky odpovidaly nejnovéjSim
technologiim. Znacka Jitex si tedy zaklada na tradi¢ni vyrob¢ a ryze ¢eské produkeci. [28]
3.3.26 Eta

Spole¢nost ETA byla zalozena v roce 1943. Po druhé svétové valce se v roce 1950 stala
narodnim podnikem Elektro-Praha Hlinsko. Produkty spole¢nosti ETA jsou spjaty téméf
s kazdou ¢eskou domacnosti. Od doby vzniku se spole¢nost zabyva vyrobou drobnych
domacich spotiebicli. ETA si zaklada na tom, aby jeji produkty byly pfedev§im funkéni
a design jejich vyrobku stavi az na druhou pozici. Zaroven si je spole¢nost védoma
trendd, které momentalné ve spole¢nosti vedou. Tomu uzpisobuje svou produkei, a tak
soucasné vyrobky pomahaji spotfebitelim lépe vést zdravy zivotni styl, poméahaji nam
Setfit Cas, ktery stravime domacimi pracemi aj. [29]

3.3.2.7 Zetor

Spole¢nosti Zetor byla zalozena Vv povaleéném obdobi v roce 1946, kdy byla na tuto

znacku vydéna 1 ochranna znamka. Spolecnost se snazi vytvaiet takové produkty, které
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jsou cenové dostupné jak pofizenim, tak provoznimi ndklady, jsou vysoce spolehlivé
ausnadni praci lidem, ktefi je potfebuji a nejen jim, ale i nasledujicim generacim.
Spolecnost Zetor vyvazi své vyrobky do 130 zemi svéta. Svymi nastavenymi hodnotami
se snazi dosahnout toho, Ze se jednorazovy zakaznik stava opakovanym zakaznikem,
ktery o¢ekava opét stejnou kvalitu, ke které se spolecnost zavazuje ve svych hodnotéach.
[30]

3.3.2.8 Ondrasovka

Mineralni voda Ondrasovka byla objevena ve 13. stoleti v podhiiii Nizkého Jeseniku
pobliz Moravského Berouna. Svym slozenim je unikdtni v nizkém obsahu sodiku
a vysokym obsahu vapniku, Diky témto dvéma parametrim je vhodna pro déti
a kazdodenni uzivani. V misté objeveni pramene byly vybudovdny lazné, které
ale zanikly odsunem sudetskym Némcii. Ke staceni mineralky se pfistoupilo na pocatku
20. stoleti a v prub&hu historie doslo nékolikrat ke zmén¢ nazvu mineralky. V roce 2020
se 100% vlastnikem mineralky stala spole¢nost Kofola. [31] [32] [33]

3.3.3 Spolecnosti vybudované po Sametové revoluci

3.3.3.1 Vasky

Vasky, je zlinskd znacka obuvi. Jednd se o spole¢nost zalozenou Vaclavem Statikem
vroce 2016, kterd se snazi pfiblizit k tradicnimu Sevcovskému femeslu. Jedna
se 0 manufakturni vyrobu, kdy kazdy par bot projde rukama zkuSenych Sevci a Sicek.
Znacka pro vyrobu obuvi pouziva vyhradné materiali od ¢eskych dodavateli. Cilem této
znacky neni jen se ptiblizit tradici, ktera ke Zlinu patii, ale znacka se snazi také o to, aby
jejich obuv byla skvélym spoleénikem pii cestovani. [34]

3.3.3.2 Semtex

Semtex je Cesky vyrobce energetickych napoji. Spolecnost Pinelli, kterd vyrabéla
Semtex, byla zaloZena v roce 1993. Nejprve se orientovala na vyrobu ovocnych napoju,
ale vroce 1995 se preorientovala na vyrobu energetickych napoji. Semtex byl
prukopnikem vyroby ¢eskych energetickych napoji. V roce 2011 byla spole¢nost Pinelli
odkoupena spolecnosti Kofola. Oproti ostatnim znackdm energetickym néapojim
se jednotlivé produkty znacky Semtex vyznacuji kromé pouziti kofeinu, taurinu a cukru
pouzitim pfirodnich latek: napt. palatindza, cannabis, hoi¢ik, yerba maté nebo guarana.
[35] [36]
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3.3.3.3 Bernard

Historie pivovaru v Humpolci je datovana az do roku 1597. Pivo ale nemé¢lo dobrou
povést. Vroce 1991 diky privatizaci skoncil pivovar v rukach spole¢nikli Stanislava
Bernarda, Josefa Vavry a Rudolfa Smejkala. Tato trojice chtéla z pozistatkt piivodniho
pivovaru vybudova maly pivovar, jeho pivo bude chutné a kvalitni. Stanislav Bernard
zalozit Svaz malych nezavislych pivovart a podatilo se mu vybojovat snizeni spotiebni
dan¢ pro malé pivovary. Pivovar Bernard se od ostatnich pivovart snazi odliSit a jeho
puvodni moto ,,Vlastni cestou” nebo soucasné ,,Svét se zblaznil. Drzte se...* presné
na to poukazuje. Prim pivovar hral ve vyrobé polotmavého nealkoholického piva a také
ve vyuziti mikrobidlniho filtru, ktery je pouzivan namisto pasterizace. Pivovar i zaklada
na produkci pomoci tradi¢nich postupi a disponuje vlastnimi zdroji surovin. [37] [38]
3.3.34 Kalas

Za spole¢nosti Kalas stoji spoluprace zakladatele spole¢nosti pana Cestmira Kalase
a zakladatele spole¢nosti ASSOS Toniho Maiera. Spole¢nosti ASSOS hledala v Ceské
republice na pocatku 90. let minulého stoleti vyrobce cyklistickych dresii. Spoluprace
trvala do roku 1995, kdy v Tabofe vznikla samostatna spole¢nosti KALAS Sportswear,
S. 1. 0. Spolesnost KALAS patii mezi prfedni vyrobce cyklistického obleceni ve stfedni
a severni Evrop€. Spolecnost neustale inovuje pouzivané materialy a vyrobni technologie
tak, aby byla znacka tou nejlepsi na trhu. Spole¢nost KALAS se vyznacuje tim, Ze nabizi
zakaznikim moznost ndvrhu vlastnich cyklistickych vyrobkl. Cili tedy na mozné
sebevyjadreni jejich zakaznika, ktery se mize podilet na vzniku finalniho produktu. [39]
[40]

3.3.3.5 Moira

Spole¢nost Moira byla zaloZena v roce 1990, tehdy jest¢ pod nazvem Alae Lupuli.
Zajejim vznikem stoji pan Mario VIcek, ktery jako horolezec uz v 70. letech hledal
materialy odévi, které budou funkéni. Do Sametové revoluce §lo o zcela nezndmou oblast
vV odévnickém primyslu. Snazil se vyvijet vlastni vlakna na vyrobu funkéniho obleceni.
Své vyrobky testoval sam s ptateli pii riznych zahrani¢nich expedicich do extrémnich
podminek. V roce 1996 si znacka Moira nechala patentovat specidlni vlakno Moira
TG 900. Mezi prednosti, na kterych stavi spole¢nost Moira je zdravotni nezdvadnost
pouzivanych materiall, nizka ekologicka stopa produktli, snadna udrzba jednotlivych

produktu. [41] [42]
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3.3.3.6 Prestige

Obuvnicka spolecnost Prestige pochazi z dilny Moleda, ktera ,,prestizky* vyrabi od roku
2002. Znacka Prestige je zalozena na navazani obuvnické tradice ve Zlin€. Navazuje na
tradici obuvi, kterd je pohodlna a kvalitni. Svym zplsobem je znacka Prestige urcena
n¢komu, kdo si zaklada na téchto hodnotach nez na vylozené libivém zpracovani modelu.
[43]

3.3.3.7 Lasvit

Spolecnost Lasvit byla zalozena v roce 2007 v Novém Boru. Je to designova sklarska
spole¢nost, ktera se zabyva prevazné tvorbou svételnych instalaci na zakazku. Mezi jeji
zakazniky patii luxusni hotelové resorty zejména v Asii, na Blizkém vychodé¢ a v USA.
Zakladatelem spolecnosti je Leon Jakimic, ktery je jiz Sestou generaci ve sklafské roding.
Spoleénost Lasvit se rozhodl zaloZit proto, aby ukézal svétu, Ze v Ceské republice mame
schopné sklafe a jsme schopni svym umem dobyt svét. A to Se spoleCnosti dafi,
je oslovovana prednimi luxusnimi hotelovymi komplexy a posouva hranice moznosti
ve sklaiské tvorbe. [44]

3.3.3.8 Gabriella Salvete

Gabriella Salvete je ceskd kosmetickd znacka, ktera byla zalozena v roce 1992,
Zakladatelem byl Ale§ Monteleone, ktery chtél na Cesky trh dostat znacku, kterd dokdze
zkombinovat kvalitni kosmetiku s dostupnéjsi cenovkou pro Ceské Zeny. Jako prvni
se na trhu objevily laky na nehty. Znacka se na Ceském trhu uchytila, ale stale byla
valcovana zahrani¢nimi znaCkami. Po témétf 20 letech plsobeni na ceském trhu,
kdy ptivodni cilova skupina zakaznic doséhla véku pfiblizné 40 let, dosla spolecnost
K nazoru, ze si znacka zada omlazeni, aby dokazala zaujmou i mladsi skupinu
potencidlnich zédkaznic. To se spole¢nosti povedlo a dokédzala se prosadit nejen u nas,
ale 1 v zahrani¢i. Mezi pfedni vlastnost znacky patii vyvazenost mezi kvalitou a cenou.
[45]

3.3.3.9 Vuch

Spole¢nost Vuch vznikla v roce 2015, kdy vznikly prvni produkty znacky. Spolecnosti
zalozili dva kamaradi jejich vizi bylo vytvorit znacku, jejiz produkty budou vypadat
zajimaveé a hrave, upoutaji svym vzhledem a zaroven nebudou piili§ drahé. Prvnimi
produkty znacky byly penézenky. Nasledn¢ se produkce rozsifovala o kabelky, Sperky
a jiné mddni dopliiky. V roce 2018 spolecnosti prosla celkovou zménou designu svych
produktli a webovych stranek. V dnes$ni dob¢ je mozné zakoupit produkty znacky Vuch

v celé Evropé, spole¢nost ma 2 kamenné prodejny v Ceské republice a v lofiském roce
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predstavila panskou kolekci. Spole¢nost se zaroven podili na charitativnich projektech

a adopcich na dalku. [46]
3.4 Analyza odpovédi dotazniku

Dotaznik jsem rozeslala mezi 25 cCesky spoleCnosti, které byly strucné popsany
v piedchozi kapitole Kratké piedstaveni jednotlivych spole¢nosti. Vzhledem k tomu,
ze se mi vyplnény dotaznik nevratil od spolecnosti Jitex, Kalas a Moira, tak nebudou
ve vyhodnoceni dotazniku uvadény.

3.4.1 Otazka¢. 1

Otazka €. 1 je zaméfena na konkurenci jednotlivych znacek. Jestli vlastné maji naSem
trhu pfimého konkurenta v podobé jinych ceskych nebo zahrani¢nich znacek.
V nasledujici tabulce Tabulka 14: jsou vypsany znacky, které mnou dotazované firmy

vnimaji jako pfimé konkurenty.
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Znacka

Konkurenéni zna¢ky

Lasvit Preciosa Lighting nebo Bomma

Orion Mondelez

Korunni Mattoni 1873

Semtex RedBull, BigShock!, Monster, Tiger

Kofola Coca Cola

Alpa Astrid, Mentholka, Thermolka, Priessnitz, Emspoma
Ondrasovka Mattoni

Vasky Deichmann, Bata, CCC

Thun ne

Pilsner Urquell

Staropramen, Budé¢jovicky Budvar

Bohemia Sekt

Rotképpchen-Mumm

Astrid

Dermacol, RYOR

Dermacol Gabriella Salvete, Rimmel, Max Factor
Sunar Nutrilon, Hipp, Kendamil

Eta Sencor, Philips, Rowenta

Bata CCC, Deichmann

Prestige Deichmann, CCC, Bata

Zetor Fendt, Kubota, Valtra

Petrof Bechstein, Zimmermann, Yamaha

Gabriella Salvete

Dermacol, Rimmel, Max Factor

Vuch

Deichmann, CCC, Glami, About You

Bernard

Pilsner Urquell, Staropramen, Heineken, Svijany

Témet vSechny znacky maji ve svém odvétvi pitimého konkurenta. V ptipadé ceskych
kosmetickych znacek, tak si konkuruji vzajemné, ale i1 tak se nové vzniklé znacce
Gabriella Salvete podaftilo prorazit na ¢eském trhu. Stejné tak tomu je v ptipadé¢ Ceskych
minerdlnich vod OndraSovka a Korunni, které vnimaji jako pfimého konkurenta
mineralni vodu Mattoni. V obuvnickém prumyslu se maji ¢eské znacky také stejné

konkurenty. V piipad¢ ostatnich znacek se jedna o zahrani¢ni konkurenty, kteti na nas trh

Tabulka 14: Otazka ¢. 1

ve velkém vstoupili po Sametové revoluci.
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Jedinou znackou, kterda na cCeském trhu nevnima jakoukoliv konkurenci,

je vyrobce porcelanu Thun.

3.4.2 Otazka ¢.2

Otazka €. 2 se zamétuje na podobnosti a rozdilnosti, které mnou vybrana znacka vnima
ve srovnani s konkurenci. V nasledujici tabulce Tabulka 15: je napsané vyjadieni

jednotlivych znacek ke podobnostem nebo rozdiliim s jejich pfimymi konkurenty.
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Znacka Podobnosti a rozdily

Lasvit Rozdily v cenach, designu, pfistupu k zékaznikovi.
) Podobné produkty, podobna struktura cilovych zakaznik,

Orion podobna propagace.

Korunni Podobnost loka¢ni — Korunni vs. Mattoni (Karlovarsky kraj).

Semtex Stejné slozeni/rozdilnost ptistupu k energiim.

- Firma, ve které pracuji je Ceska a tradi¢ni, konkurence je
nadnérodni.

Alpa Slozeni, skupenstvi, nabidka varianty hfejivé X chladivé.

Ondréasovka Rozlisitelné.

Vasky Rozdily — velké znacky, nekvalitni, vyroba v asijskych zemich.

Thun Porcelan vyrabi vice porcelanek v naSem regionu, avSak kazda

mame jiny sortiment, tudiz rozdilné zdkazniky.

) Znacky odkazuji na svou tradici a historii + budovani
Pilsner Urquell _
znackovych restauraci/lokalita vyroby.

Bohemia Sekt Podobny typ produktu x ptivod znacky.

Astrid Stejna cilova skupina, podobna cenova politika a typ produktu.
Dermacol Podobny typ produktti, cenova politika X ptivod znacek.

Sunar Ve sloZeni a cené.

Eta Podobny typ produktti.

Bat’a Cenova politika, druh produktti a zpracovani x tradice vyroby.
Prestige Objem produkce, zptisob vyroby x cena.

Zetor Druh produkce, cilova skupina zakazniki.

Petrof Poctem typi produkovanych pian, charakterem pian.

Gabriella Salvete | Podobny typ produkti, cena.

- Prodej podobnych produkti ptes e-shop, podobné ceny produkti
uc
x jedinec¢na design nasich produkti.

Bernard Druhy jednotlivych piv x objem produkce.

Tabulka 15: Otdzka ¢. 2

Vétsina mnou vybranych znacek vnima mezi konkuren¢nimi znackami podobnost

V nabizenych produktech, tudiz i v cilové skupin€ potencialnich zakaznikl. Zaroven mayji
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I velmi podobnou cenovou politiku. Rozdily mezi jednotlivymi znackami jsou poté

predevsim ve nebo druhu zpracovani produktu.
3.4.3 Otazka ¢. 3

Ve tfeti otdzce dotazniku se zaméfuji na to, jestli jsou si firmy veédomi toho,
Ze by oslovovali zakazniky na zakladé podobného marketingového mixu nebo
podobnych firemnich hodnot.

86 % dotazovanych znacek se domniva, Ze oslovuje zakazniky na zakladé
podobného marketingového mixu. Jedinymi znackami, které si to nemysli jsou znacky
Semtex, Alpa a Vasky. V nasledujicim grafu je graficky znazornény pomér mezi
znaCkami, které oslovuji zdkazniky na zékladé¢ podobného marketingového mixu
a podobnych firemnich hodnot a mezi zna¢kami, které je oslovuji na zdklad€ rozdilnych
parametrul.

3. Myslite si, Ze zakazniky oslovujete na zakladé podobného
marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace) a

pomoci podobnych firemnich hodnot? (historie firmy, cest,
prestiz, aj.)

= ANO
= NE

Graf 1: Otazka ¢. 3

Piikladem je znaCka Vasky, ktera se od své konkurence odliSuje vyrazné, témef
celym konceptem znacky. Znacka je postavena na odkazu k tradicnimu obuvnickému
femeslu, a tak jsou veskeré jeji produkty rucni prace a celkova produkce je vyrazné€ nizsi,
nez U konkuren¢nich znacek jako Deichmann nebo CCC.

3.4.4 Otazka ¢. 4

Otazka €. 4 se zaméfuje na hodnoty spolecnosti. Jestli se znacka drzi stejnych hodnot
od zalozeni. V tomto ptipadé se totoznych hodnot drzi 91 % dotazovanych znacek.

Ptekvapivé se ptivodnich hodnot nedrzi znacky, které vznikly jiz po Sametové revoluci.
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Z toho vyplyva, ze znacky, které vznikly jiz ptfed rokem 1945 nebo béhem komunistické
éry se zvladly i v porevolucni dob¢ drzet tychz hodnot, na kterych je znacka vybudovana.
Svych pivodnich hodnot se nedrzi znacka energetickych napoji Semtex a znacka
Ondrasovka. Grafické zobrazeni odpovédi na ¢tvrtou otazku je vyobrazeno v grafu Graf

2: Otazka ¢. 4

4. Drizi se vasSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?

= ANO
= NE

Graf 2: Otdzka & 4

3.45 Otazka ¢. 5

Otazka ¢. 5 se jiz dotyké problematiky archetypil. Cilem otazky bylo zjistit, zdali ceské
zna¢ky maji povédomi o archetypech jako celku. Vysledky jsou z pohledu problematiky
relativné pfiznivé, protoze vice nez % dotazovanych znacek vi, co to jsou archetypy.
Znackami, které¢ povédomi o archetypech povédomi nemaji jsou: Orion, Thun, Astrid,
Prestige a Zetor. AZ na znacku Prestige se jedna o znacky, které na ¢eském trhu plisobi

velmi dlouho.
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5. Vite, co jsou archetypy?

= ANO
= NE

Graf 3: Otdzka & 5

3.4.6 Otazka ¢. 6

Soubor otazek €. 6, 6.1 a 6.2 navazuje na znalost archetypu. Pfedmétem otazek je, jestli
jsou si znacky védomé toho, ze by diky znalosti archetypu mohli 1épe identifikovat svou
znacku a tim ji vytvofit lepsi pozici na trhu. Odpovédi na otazku €. 6 se odrazi ve znalosti
archetypu. Znacky, které neznaji archetypy, si nejsou védomi toho, Ze by mohli znacku
diky nim 1épe identifikovat na trhu. Schéma odpovédi je zobrazeno v Graf 4: Otazka ¢. 6.

6. VEdéli jste, Ze jejich znalost vim umoziiuje firmu lépe
identifikovat na trhu?

= ANO
= NE

Graf 4: Otazka & 6

Polovina dotazovanych znacek se fidi archetypalni identitou jiz od svého zalozeni.

Jedna se o znacky, které¢ bud’ vznikly po Sametové revoluci nebo jsou to znacky, které
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maji historicky odkaz, ktery Si nesou s sebou. Znacky, které se naopak archetypalni
identitou od zalozeni nefidi jsou: Lasvit, Korunni, Alpa, Ondrasovka, Vasky a Sunar.
Znacky Lasvit a Vasky jsou velmi specifické a jsou schopny si zajistit a prosadit svou
pozici na trhu. Ale obé spolecnosti se v nasledujici otazce vyjadiili, ze by se radi naucili
vyuzit potencial archetypu znacky. Zbylé ¢tyfi znacky byly zalozeny v minulém rezimu
nebo diive. Ostatni znacky jsou si védomi toho, Ze by se mohli fidit svou archetypalni
identitou, ale nepouzivaji ji. Vyjimkou je znacka Alpa, ktera by se v budoucnu rada

priklanéla 1 k archetypalni identité své znacky.

6.1. Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiz od
zaloZeni?

= ANO
= NE

= ODPOVEDEL/A JSEM
NE

Graf 5: Otdzka & 6.1

Znacky, které nemaji zajem o to, identifikovat svou znacku na trhu pomoci archetypalni
identity, maji spole¢né to, ze maji vybudovanou pozici na ¢eském trhu a nesou si S sebou
historicky odkaz, protoZe se jedna o znacky, které maji na naSem trhu tradici. K vyuzivani
archetypalni identity na trhu es pfiklanéji znacky, které jsou na ceském trhu relativné
nov¢ (Lasvit, Vasky nebo Prestige) a také znacky, které by rady vylepSily stavajici pozici
své znacky na trhu (Alpa nebo Astrid). Zobrazeni odpovédi na otazku ¢. 6.2 je uvedeno
v Graf 6: Otazka ¢. 6.2
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6.2. Pokud ne, méli byste zajem naudit se vyuZivat archetypalni
identitu?

= ANO
= NE

= ODPOVEDEL/A JSEM
ANO

Graf 6: Otdzka & 6.2

3.47 Otazka ¢.7

Na zéaklad¢ stru¢né charakteristiky archetypt jsem nechala respondenty vybrat si jim
neblizsi archetyp, se kterym by se jejich znacka identifikovala. Snahou bylo, byla ceské
znacky byly schopny =zastoupit kazdy z archetypti alesponn v jednom pftipadé,
coz se podaftilo. Nejvice jsou nasimi znackami zastoupeny archetypy ,,JJeden z nas“ —
Thun, Pilsner Urquell, Orion a Alpa, ,,Milenec* — Lasvit, Vasky, Bohemia Sekt
a Dermacol. Druhym nejvice zastoupenym archetypem je , Tvirce“ — Zetor, Eta
a Korunni. O pomyslnou tieti pticku se déli archetyp ,,Nevinatko“ — Bata a Prestige
a ,,Hrdina*“ — Kofola a Ondrasovka. Ostatni archetypy jsou zastoupeny podle mého
prazkumu pouze jednou znackou, ale v ptipadé SirSiho dotazovaného vzorku respondenti
by zastoupeni bylo ur€ité veétsi. Grafické zobrazeni rozdéleni je uvedeno v Graf 7: Otazka

¢.7
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7. Na zakladé niZe uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych
archetypi vyberte, ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Graf 7: Otdazka & 7

3.4.8 Otazka¢. 8

= Nevinatko

= Milenec

= Hrdina

= Mudrc

= Kouzelnik

= Pecovatel

= Jeden z nas
Tviirce

= Objevitel

= Psanec

= Klaun

= Vladce

Otazka ¢. 8 reflektuje to, jestli respondenti vnimaji, ze diky znalosti svého vhodného

archetypu mohou lépe zacilit na své potencialni zakazniky nebo ptipadné i novou skupinu

zéakaznikd, o které do té doby, nez znali svou archetypalni identitu, nevédéli. V tomto

pripad¢ je vysledek opét velmi pozitivni, protoze vice nez % dotazovanych vi, ze diky

znalosti svého archetypu mohou oslovovat své zakazniky i potencidlni skupiny

zékazniku, na které zatim necilili. Grafické zobrazeni je uvedeno v Graf 8: Otazka ¢. 8.

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miiZete lépe oslovit své

zakazniky?

Graf 8: Otazka é. 8

= ANO
= NE



Na otdzku navazuje otdzka €. 8.1. V té se dotazuji téch respondentd, kteti
odpovédéli v predchozi otdzce ne. Cile otazky bylo zjistit, jestli cili na stejnou skupinu
zakaznik, jako jimi vybrany archetyp. Protoze v ptipad¢, kdy i pies neznalost archetypu
cili uspesné na stejnou skupinu zakaznik1, je nutné se zamyslet nad diilezitosti archetypu
pro Ceské znacky. Jestli jej pro to, aby byla znacka uspe€sna potiebuji. 36 % dotazovanych
respondentt (89 % respondentt, ktefi v ptedchozi otazce odpovédélo ne) z celkového
poctu odpovédelo, Ze se jim 1 bez znalosti archetypalni identity dafi zamétovat na stejnou
skupinu zakaznikd. Grafické znazornéni je provedeno v Graf 9: Otazka ¢. 8.1

8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou
skupinu ziakazniki, jako vami vybrany archetyp.

= ANO

= NE

59% o
ODPOVEDEL/A JSEM
ANO

Graf 9: Otazka ¢. 8.1

3.4.9 Otazka¢. 9

V predchozi otdzce jsem se zaméfila na to, jestli je archetypalni identita pro ¢eskou
znacku vlastné dilezitd pro to, aby dokazala zaujmout spetkrum svych zdkazniku.
Po analyze odpovédi na otazku ¢. 9 miizeme vydedukovat, Ze i ptes to, ze pro vice nez 35
% neni znalost archetypu nutna pro to, aby oslovili své zakazniky, je celkové znalost
archetypalni identity znacky dilezita jak pro osloveni zakazniki, tak pro urceni celkoveé
pozice znacky na trhu. Pies 85 % odpovédi je kladného nazoru v tom sméru, ze diky
archetypu mohou znacky Iépe cilit na své zdkaznik. Zejména potom v piipadé, kdy se
znacka snazi uchytit na trhu jako nova. V opozici kladného nazoru stoji znacky, které
maji na trhu vybudovanou pevnou pozici a jsou historicky zakofenéné na eském trhu.

Jednotlivé odpovédi respondenti jsou uvedeny v Tabulka 16: Otazka ¢. 9
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Diilezitost znalosti archetypu a archetypalni identity pro

Znacka
¢eskou znacku

Lasvit Urcite.

Orion Asi ano, aby se Iépe zaméfila na své zakazniky.

Korunni Ano, zejména kvili teritorialni hie ostatnich, podobnych brand.
Je to pfinosné z toho ohledu, Ze se znacka mtize snadné&ji

Semtex
vyprofilovat a hledat své zakazniky a spotiebitele.

Kofola Ano.
Dobry den, v ptipad€ ptipravy dobrého marketingu a funkénich
kampani je tieba vzdy znat svého zédkaznika. VZdy se ndm oplatilo
cilit na konkrétniho zakaznika. Chtit oslovit jednou kampani

Alpa vSechny jsou vyhozené penize. Archetyp se snazi identifikovat
firmu dle stanovenych tipi chovani. Osobn¢ bych si dovedl
pfedstavit zatadit spole¢nost hned do nékolika. Urcité se jedné o
dalezity nastroj, se kterym je tfeba pracovat.

Ondréasovka Pro znacky ano, pro firmy ne.
Ano, mnohem Iépe tak mohou cilit na zakazniky, ktefi jsou vhodni

Vasky adepti na koupi produktu.

Thun Bez komentare.

Pilsner Urquell

Ano, protoZe na ¢eském trhu se pohybuje n€kolik konkurenénich

znacek v podobé zahrani¢ni nebo lokalni produkce.

Bohemia Sekt

Ano, pokud chce byt spolecnost na ¢eském trhu uspésna.

Astrid

Ne.

Dermacol Ano.
Sunar V porevoluéni dobé rozhodng.
Eta Ano, pokud si je védom své ptimé konkurence.
Bata Ano, protoZe pak muze 1épe oslovit své zakazniky.
) Je dobr¢ si byt védom toho, ze néco takového existuje a ze nam to
Prestige muze byt napomocné.
Zetor Ne.
Petrof Ano, jsou dulezité.
Gabriella Rozhodné ano, aby byla znacka schopna zasahnout spravnou
Salvete cilovou skupinu.
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- Rozhodné ano v ptipadé, kdy chtéji uspét a vstupuji na trh jako
uc

nova znacka.
Bernard Rozhodné¢, pokud chce spolecnost na trhu uspét.

Tabulka 16: Otdzka ¢. 9
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4 Zavér

Cilem diplomové prace bylo zjistit, jestli spolecnosti na ¢eském trhu znaji archetypy
a problematiku archetypalni identity, piipadné jestli ji vyuzivaji pro zlepSeni pozice své
znacky na ¢eském trhu.

Na zéklad¢ vyhodnocenych dotaznikil, které jsem rozeslala mezi vzorek ¢eskych
firem jsem dospéla k zavéru, ze vétsina Ceskych spolecnosti, pohybujicich se na ¢eském
trhu, pifiklada vyznam archetypalni identité znacky V piipadé, kdy oslovuje stavajici
| potencialni zakazniky.

Predmétem mého zajmu bylo také to, jestli se staré ¢eské znacky, které vznikaly
pied rokem 1945 nebo mezi lety 1945-1989 musely naucit zachazet a archetypy. Protoze
vV dobé komunismu tu byla poptdvka mnohem vys$si nez nabidka a nebylo tu tak veliké
konkurenéni prostfedi. V tomto sméru jsou vysledky dle mého nézoru piekvapivé,
protoze vétsina znacek, které jsou kulturné a historicky pevné spjaty s nasi republikou
projevily zajem o archetypalni identitu své znacky a identifikuji se podle jednotlivych
archetyptl, aby mohly Iépe oslovovat své zdkazniky.

Ve relativné Uzkém spektru dotazovych spolecnosti se mi podafilo zjistit,
ze i vtomto spektru spolecnosti jsou schopny obsadit vSechny pomysiné pozice
jednotlivych archetypil s tim, Ze nejzastoupenéjSimi archetypy byly archetypy ,,Jeden
Z nas“ a ,,Milenec*

Témét Ctvrtina dotazovanych spolecnosti nema zijem vyuzivat archetypalni
identitu pro zlepSeni hodnoty své znacky 1 kdyz ji témét vSechny tyto spolecnosti povazuji
za dileZitou soucast budovani silné znacky.

Pozoruhodné je, Ze 1 v ptipadé¢, kdy znacky neoslovuji své zdkazniky na zakladé
archetypu, ale pouze podle svych marketingovych strategii, oslovuji velmi podobnou

skupinu zakaznik, jako by oslovovali v pfipad¢ vyuziti archetypalni identity.
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11 Ptilohy

Priloha 1: Lasvit

1.

6.1.

6.2.

7.

Vnimate ve vaSem odvétvi néjakou konkurenéni firmu? (Uved'te konkrétni
priklad.)
Nékolik konkurenénich firem jen v CR, napf. Preciosa Lighting nebo Bomma
Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
Rozdily v cenach, designu, piistupu k zakaznikovi.
Myslite si, Ze zakazniky oslovujete na zikladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiz, aj.)

a) Ano

b) Ne
Dr7i se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?

a) Ano

b) Ne
Vite, co jsou archetypy?

a) Ano

b) Ne
Védéli jste, Ze jejich znalost vim umoZiiuje firmu lépe identifikovat na trhu?

a) Ano

b) Ne

Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?

a) Ano

b) Ne

¢) Odpovédel/a jsem ne

Pokud ne, méli byste zajem naucit se vyuZivat archetypalni identitu?

a) Ano

b) Ne

c) Odpovédél/a jsem ano
Na zakladé niZe uvedené struéné charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Neviiidatko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odlisit od znac¢ek s poznamenanou historii; ceny produktii

jsou nizké az stiedi.

Objevitel — produkt je pouzivan v piirodé nebo na cestach, zakaznik diky nému

projevuje svou jedineénou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.

78



Mudrc — zdkazniky nuti podvédomé p¥emyslet o produktu; produkt je podlozen
védeckymi fakty; firma je schopna doloZit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odborné rady a informace.

Hrdina — diky produktu muze zakaznik dosahnout svych hranic; firma ma pfimého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospolecensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotozihuje se s hodnotami nepfijimanymi spolecnosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je néjakym zphsobem revoluéni; produkt neni zdravotné

prospésny; jeho cena je nizsi az stfedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stfedni az vysoka.

Jeden z nas — vyvolava v zakaznikovi pocit soundlezitosti; produkt je pouzitelny
v béZzném Zivote, firma se snazi odlisit od draZsich znacek; cena produktu je nizka

a7 stiedné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pratelstvi;

odlifuje se od levnéjSich znacek; cena produktu je stfedni aZ vysoka.

Klaun — vzbuzuje pocit sounaleZitosti; chce, aby se zakaznik cilit pfijjemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pedovatel — nabizi zakaznikovi konkurenéni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
produkty se zam¢fuji na vyzivu, zdravotnictvi, pecovatelstvi a vzdélavani; muze se

jednat 1 o neziskovou nebo charitativni spole¢nost.

Twviirce — chece dat zakaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chece zdkaznikovi

Setfit penize a ¢as; dava prostor zdkaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce — jeho produkty jsou luxusni; firma se chce odlisit od populistickych znacek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stiedné drahé az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miZete lépe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikaznikii,

jako vami vybrany archetyp?
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a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivite se, Ze je pro feskou firmu diileZitd znalost archetypt a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.)

Urcite.
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Pi#iloha 2: Orion

6.1.

6.2.

7.

Vnimate ve vaSem odvétvi néjakou konkurenéni firmu? (Uved'te konkrétni
priklad.)
Mondelez
Jaké mezi sebou vnimiate podobnosti/rozdily?
podobné produkty, podobna struktura cilovych zakaznikt, podobna propagace
Myslite si, Ze zikazniky oslovujete na zikladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiZ, aj.)

a) Ano

b) Ne
DrZi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?

a) Ano

b) Ne
Vite, co jsou archetypy?

a) Ano

b) Ne
Védéli jste, Ze jejich znalost vam umeozZiiuje firmu lépe identifikovat na trhu?

a) Ano

b) Ne

Pokud ano, ridite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?

a) Ano

b) Ne

¢) Odpovédél/a jsem ne

Pokud ne, méli byste zdjem naudit se vyuZivat archetypalni identitu?

a) Ano

b) Ne

¢) Odpovédél/a jsem ano
Na zikladé niZe uvedené struéné charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevifidatko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odlidit od znacéek s poznamenanou historii; ceny produkta

jsou nizké a7 stiedi.

Objevitel — produkt je pouzivan v pfirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedinecnou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudrec — zakazniky nuti podvédomé premyslet o produktu; produkt je podlozen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odborné rady a informace.

Hrdina - diky produktu miize zdkaznik dosahnout svych hranic; firma mé pfimého
konkurenta, kter¢ho chee porazit; snazi se fesit celospoleéensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotozihuje se s hodnotami nepiijimanymi spoleénosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je né¢jakym zpilsobem revolucéni; produkt neni zdravotné

prospésny; jeho cena je nizsi az stiedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stiedni aZ vysoka.

Jeden z nas — vyvolava v zakaznikovi pocit sounaleZitosti; produkt je

pouZitelny v béZném Zivoté; firma se snaZi odlifit od draZich znadek: cena

produktu je nizka aZ stifedné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krdasa a komunikace mezi lidmi, laska a piatelstvi;

odlisuje se od levnéjsich znaéek; cena produktu je stiedni az vysoka.

Klaun — vzbuzuje pocit sounalezitosti; chce, aby se zédkaznik cilit pfijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pecovatel — nabizi zakaznikovi konkurencni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
- *r row " . r = r ~q.r r r 0w
produkty se zam¢fuji na vyZivu, zdravotnictvi, pecovatelstvi a vzdélavani; mize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spoleénost.

Tvirce — chee dat zakaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chce zakaznikovi

Setfit penize a ¢as; dava prostor zakaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce — jeho produkty jsou luxusni; firma se chee odlisit od populistickych znacek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stiedné drahé aZ drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu muZete lépe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,

jako vami vybrany archetyp?
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a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivate se, Ze je pro feskou firmu dileZita znalost archetypi a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdavodnéte.)

Asi ano, aby se lépe zamétila na své zakazniky
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Priloha 3: Korunni

1. Vnimate ve vasem odvétvi néjakou konkurenéni firmu? (Uved’te konkrétni

priklad.)
Mattoni 1873

2. Jaké mezi sehou vnimate podobnosti/rozdily?

Podobnost lokaéni — Korunni vs. Mattoni (Karlovarsky kraj)

3. Miyslite si, Ze zakazniky oslovujete na ziakladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, ¢est, prestiz, aj.)

a) Ano
b) Ne
4. DrZi se vase firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
5. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
6. V&ddli jste, Ze jejich znalost vam umoziiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne
6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ne
6.2.Pokud ne, méli byste zajem naudit se vyuzivat archetypalni identitu?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
7. Na zakladé niZe uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinatko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odlisit od znacek s poznamenanou historii; ceny produkti

jsou nizké az stiedi.

Objevitel — produkt je pouzivan v pfirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedinecnou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudrc - zakazniky nuti podvédomé piemyslet o produktu; produkt je podlozen
veédeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odbomé rady a informace.

Hrdina — diky produktu miiZe zakaznik dosahnout svych hranic; firma ma pfimého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospolecensky problém; disponuje
inovativnim produktem.

Psanec — ztotoznuje se s hodnotami nepfijimanymi spole¢nosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je n&jakym zplsobem revoluéni; produkt neni zdravotné
prospésny; jeho cena je nizsi az stredné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stfedni az vysoka.

Jeden z nas — vyvolava v zakaznikovi pocit soundleZitosti; produkt je pouZitelny
Vv bézném zivote; firma se snazi odlisit od drazsich znacek; cena produktu je nizka

az stredné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pratelstvi;

odliSuje se od levnéjsich znacek; cena produktu je stfedni az vysoka.

Klaun - vzbuzuje pocit sounalezitosti; chce, aby se zdkaznik cilit pfijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pelovatel — nabizi zakaznikovi konkurenéni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
produkty se zaméruji na vyzivu, zdravotnictvi, pecovatelstvi a vzdélavani; mize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spolecnost.

Tvirce — chce dat zikaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chce
zakaznikovi Setfit penize a ¢as; dava prostor zikaznikovi v objeveni jeho

kreativity.

Vladce - jeho produkty jsou luxusni; firma se chce odlisit od populistickych znacek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stiedné drahé az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miiZete lépe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
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8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,
jako vami vybrany archetyp?
a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivite se, Ze je pro ¢eskou firmu dileZita znalost archetypi a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.)

Ano, zejména kvuli teritorialni hie ostatnich, podobnych brandu.
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Priloha 4: Semtex

1. Vnimate ve vasem odvétvi néjakou konkurenéni firmu? (Uved’te konkrétni
priklad.)
RedBull, BigShock!, Monster, Tiger
2. Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
Stejné slozeni/rozdilnost pristupu k energiim
3. Myslite si, Ze zakazniky oslovujete na ziakladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, ¢est, prestiz, aj.)
a) Ano
b) Ne
4. DrZi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zalozeni?
a) Ano
b) Ne
5. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
6. V&déli jste, Ze jejich znalost vam umoziiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne
6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ne
6.2.Pokud ne, méli byste zajem naudit se vyuzZivat archetypalni identitu?
a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ano
7. Na zakladé niZe uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypu vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinatko — tesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odlisit od znacek s poznamenanou historii; ceny produktt

jsou nizké az stredi.

Objevitel — produkt je pouZivan v piirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedine¢nou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudrc - zakazniky nuti podvédomé piemyslet o produktu; produkt je podloZen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zékaznikovi

odbomé rady a informace.

Hrdina — diky produktu miize zakaznik dosahnout svych hranic; firma ma pfimého
konkurenta, kterého chce porazit; snaZi se fesit celospoledensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotoziiuje se s hodnotami nepiijimanymi spole¢nosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je n&akym zpusobem revolué¢ni; produkt neni zdravotné

prospésny; jeho cena je nizsi az stiedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou;

produkt je novy a moderni; jeho cena je stiedni aZ vysoka.

Jeden z nas — vyvolava v zakaznikovi pocit sounalezitosti; produkt je pouzitelny
Vv bézném zivoté; firma se snazi odlisit od drazsich znacek; cena produktu je nizka

az stfedn¢ vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pratelstvi;

odliSuje se od levné&jSich znacek; cena produktu je stfedni az vysoka.

Klaun - vzbuzuje pocit sounéleZitosti; chce, aby se zakaznik cilit pfijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pedovatel — nabizi zékaznikovi konkurenéni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
produkty se zamé&fuji na vyzivu, zdravotnictvi, peCovatelstvi a vzdélavani; mize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spole¢nost.

Tviirce — chee dat zékaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chce zékaznikovi

Setfit penize a ¢as; dava prostor zakaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce - jeho produkty jsou luxusni; firma se chee odlisit od populistickych znacek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stfedn¢ drahé az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miuzZete lépe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,
jako vami vybrany archetyp?
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a) Ano

b) Ne

c) Odpovédél/a jsem ano
Domnivate se, Ze je pro ¢eskou firmu dileZita znalost archetypii a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.)
Je to pfinosné z toho ohledu, ze se znacka mize snadnéji vyprofilovat a hledat své

zakazniky a spotiebitele.
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Priloha 5: Kofola

1. Vnimite ve vaSem odvétvi néjakou konkuren¢éni firmu? (Uved’te konkrétni

priklad.)
Coca Cola

2. ] aké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?

Firma ve které pracuji je Ceska a tradi¢ni, konkurence je nadnarodni.

3. Myslite si, Ze zakazniky oslovujete na zikladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiz, aj.)

a) Ano
b) Ne
4. DrZi se vase firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
5. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
6. V&déli jste, Ze jejich znalost vam umoZziiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne
6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ne
6.2.Pokud ne, méli byste zajem naudit se vyuzivat archetypalni identitu?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
7. Na zdkladé niZe uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinatko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odlisit od znacek s poznamenanou historii; ceny produktt

jsou nizké az stiredi.

Objevitel — produkt je pouzivan v pfirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedine¢nou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudrc - zakazniky nuti podvédomé premyslet o produktu; produkt je podlozen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zékaznikovi

odbomé rady a informace.

Hrdina - diky produktu miiZe zikaznik dosdahnout svych hranic; firma ma
primého konkurenta, kterého chce porazit; snazi se FeSit celospolefensky

problém; disponuje inovativnim produktem.

Psanec — ztotoznuje se s hodnotami nepfijimanymi spole¢nosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je n&akym zpisobem revoluéni; produkt neni zdravotng

prospésny; jeho cena je nizsi az stfedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stfedni az vysoka.

Jeden z nas — vyvolava v zakaznikovi pocit sounaleZitosti; produkt je pouzitelny
Vv bézném zivote; firma se snazi odlisit od drazsich znacek; cena produktu je nizka

az stredné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, ldska a pfatelstvi;

odliSuje se od levnéjSich znacek; cena produktu je stiedni az vysoka.

Klaun - vzbuzuje pocit sounéleZitosti; chee, aby se zakaznik cilit pfijemné; chece se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pedovatel — nabizi zakaznikovi konkurenéni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
produkty se zamé&fuji na vyzivu, zdravotnictvi, peCovatelstvi a vzdélavani; mize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spole¢nost.

Tviirce — chee dat zdkaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chce zékaznikovi

Setfit penize a ¢as; dava prostor zakaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce - jeho produkty jsou luxusni; firma se chce odlisit od populistickych znagek;

jeho produkty jsou stabilni; jedné se od stfedné drahé az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miiZete 1épe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,
jako vami vybrany archetyp?
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a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivate se, Ze je pro ¢eskou firmu diileZita znalost archetypii a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.)

Ano.

92



Priloha 6: Alpa

1. Vnimate ve vaSem odvétvi néjakou konkurenéni firmu? (Uved’te konkrétni

piiklad.)
Astrid, Mentholka, Thermolka, Priessnitz, Emspoma

2. Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
Slozeni, skupenstvi, Nabidka varianty hiejivé, chladivé.

3. Miyslite si, Ze zdkazniky oslovujete na zikladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiz, aj.)

a) Ano
b) Ne
4. Drii se vase firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
5. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
6. V&déli jste, Ze jejich znalost vim umoziuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne
6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ne
6.2.Pokud ne, méli byste zajem naudit se vyuzivat archetypalni identitu?
a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ano
7. Na zdkladé niZe uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypu vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinatko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odli$it od znacek s poznamenanou historii; ceny produkti
jsou nizké az stredi.

Objevitel — produkt je pouZivan v piirodé nebo na cestach; zdkaznik diky nému

projevuje svou jedine¢nou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudrc - zakazniky nuti podvédomé piemyslet o produktu; produkt je podlozen
veédeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odbomé rady a informace.

Hrdina — diky produktu muze zakaznik dosahnout svych hranic; firma ma ptimého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospolecensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotoziiuje se s hodnotami nepfijimanymi spoleCnosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je n&jakym zplsobem revoluéni; produkt neni zdravotné
prospésny; jeho cena je nizsi az sttedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stfedni az vysoka.

Jeden znas — vyvolava v zikaznikovi pocit sounileZitosti; produkt je
pouzitelny v béZném Zivoté; firma se snazi odliSit od draZsich znacdek; cena

produktu je nizka az sti‘edné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pratelstvi,

odlisuje se od levnéjsich znacek; cena produktu je stiedni az vysoka.

Klaun - vzbuzuje pocit sounalezitosti; chce, aby se zakaznik cilit pfijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pecovatel — nabizi zakaznikovi konkurenéni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
produkty se zamétuji na vyzivu, zdravotnictvi, pecovatelstvi a vzdélavani; mize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spolecnost.

Tviirce — chce dat zdkaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chce zékaznikovi

Settit penize a Cas; dava prostor zdkaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce — jeho produkty jsou luxusni; firma se chce odlisit od populistickych znagek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stfedné drahé az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miiZete lépe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,

jako vami vybrany archetyp?
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a) Ano

b) Ne

c) Odpovédél/a jsem ano

9. Domnivate se, Ze je pro ¢eskou firmu diileZita znalost archetypi a archetypalni

identita? (Svou odpovéd’ prosim zdiivodnéte.)
Dobry den, v ptipad¢ ptipravy dobrého marketingu a funkénich kampani je tfeba vzdy znat svého
zdkaznika. Vzdy se nam oplatilo cilit na konkrétniho zdkaznika. Chtit oslovit jednou kampani
vSechny jsou vyhozené penize. Archetyp se snazi identifikovat firmu dle stanovenych tipt
chovani. osobné bych si dovedl predstavit zatadit spole¢nost hned do nekolika. Urcité se jedna o

dualezity nastroj, se kterym je tfeba pracovat.
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Priloha 7: Ondrasovka

1. Vnimate ve vaSem odvétvi néjakou konkuren¢ni firmu? (Uved’te konkrétni

priklad.)
Mattoni

2. Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
Rozlisitelné.

3. Miyslite si, Ze zakazniky oslovujete na zakladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiz, aj.)

a) Ano
b) Ne
4. DrZi se vase firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
5. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
6. V&ddli jste, Ze jejich znalost vim umoziiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne
6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ne
6.2.Pokud ne, méli byste zajem naudit se vyuZzivat archetypalni identitu?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédeél/a jsem ano
7. Na zakladé niZe uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinatko — tesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odlisit od znacek s poznamenanou historii; ceny produktt

jsou nizké az stiedi.

Objevitel — produkt je pouzivan v pfirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedine¢nou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudrc - zakazniky nuti podvédomé piemyslet o produktu; produkt je podlozen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odbomé rady a informace.

Hrdina — diky produktu miZe zdkaznik dosiahnout svych hranic; firma ma
pfimého konkurenta, kterého chce porazit; snazi se reSit celospolecensky

problém; disponuje inovativnim produktem.

Psanec — ztotoznuje se s hodnotami nepfijimanymi spole¢nosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je n&jakym zpusobem revoluéni; produkt neni zdravotné

prospésny; jeho cena je nizsi az stredné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stiedni az vysoka.

Jeden z nas — vyvolava v zakaznikovi pocit soundleZitosti; produkt je pouZitelny
Vv bézném zivoté; firma se snazi odlisit od drazSich znacek; cena produktu je nizka

az stredné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pratelstvi;

odlisuje se od levnéjsich znacek; cena produktu je stfedni az vysoka.

Klaun - vzbuzuje pocit sounalezitosti; chce, aby se zakaznik cilit pfijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pedovatel — nabizi zékaznikovi konkurenéni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
produkty se zaméfuji na vyzivu, zdravotnictvi, peovatelstvi a vzdélavani; mize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spole¢nost.

Tviirce — chee dat zakaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chce zakaznikovi

Setfit penize a ¢as; dava prostor zékaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce - jeho produkty jsou luxusni; firma se chee odlisit od populistickych znacek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stiedné drahé az drahé produkty;

8. Vite, ze diky znalosti svého archetypu muzete 1épe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,
jako vami vybrany archetyp?
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a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivite se, Ze je pro ¢eskou firmu dileZita znalost archetypi a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.)

Pro znacky ano, pro firmy ne.
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Priloha 8: Vasky

1. Vnimate ve vaSem odvétvi néjakou konkurenéni firmu? (Uved’te konkrétni

priklad.)
Deichmann, Bat'a, CCC

2. Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?

Rozdily - velké znacky, nekvalitni, vyroba v asijskych zemich.

3. Myslite si, Ze zakazniky oslovujete na ziakladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, ¢est, prestiz, aj.)

a) Ano
b) Ne
4. DrZi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
5. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
6. V&déli jste, Ze jejich znalost vam umoZziuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne
6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ne
6.2.Pokud ne, méli byste zdjem naudit se vyuzivat archetypalni identitu?
a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ano
7. Na zakladé niZe uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypu vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinatko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odliSit od znacek s poznamenanou historii; ceny produktti

jsou nizké az stiedi.

Objevitel — produkt je pouzivan v ptirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedine¢nou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.

99



Mudrc — zakazniky nuti podvédomé piemyslet o produktu; produkt je podlozen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zdkaznikovi

odbomé rady a informace.

Hrdina — diky produktu miZze zékaznik dosahnout svych hranic; firma méa pifimého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospoleéensky problém; disponuje
inovativnim produktem.

Psanec — ztotoziiuje se s hodnotami nepiijimanymi spolecnosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je né&jakym zpltsobem revoluéni; produkt neni zdravotné

prospésny; jeho cena je nizsi az stiedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stfedni az vysoka.

Jeden z nas — vyvolava v zékaznikovi pocit sounaleZitosti; produkt je pouzitelny
Vv bézném zivote; firma se snazi odlisit od drazsich znacek; cena produktu je nizka

az stfedn¢ vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pFatelstvi;

odliSuje se od levnéjSich znacek; cena produktu je stiedni aZ vysoka.

Klaun - vzbuzuje pocit sounalezitosti; chce, aby se zakaznik cilit pfijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pelovatel — nabizi zakaznikovi konkurenéni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
produkty se zaméfuji na vyzivu, zdravotnictvi, peCovatelstvi a vzdélavani; muize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spole¢nost.

Tviirce — chee dat zékaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chee zakaznikovi

Setfit penize a Cas; dava prostor zdkaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce - jeho produkty jsou luxusni; firma se chee odlisit od populistickych zna¢ek;
jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stfedné drahé az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu muzZete lépe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,
jako vami vybrany archetyp?
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a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivate se, Ze je pro ¢eskou firmu dileZita znalost archetypi a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zduvodnéte.)
Ano, mnohem lépe tak mohou cilit na zakazniky, ktefi jsou vhodni adepti na koupi
produktu.
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Priloha 9: Thun

1. Vnimate ve vasem odvétvi néjakou konkurenéni firmu? (Uved’te konkrétni
priklad.)
ne

2. Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
porcelan vyrabi vice porcelanek v nasem regionu, avSak kazda mame jiny sortiment,
tudiz rozdilné zakazniky.

3. Myslite si, Ze zikazniky oslovujete na zikladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, est, prestiz, aj.)

a) Ano
b) Ne
4. DrZi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
5. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
6. Vé&déli jste, Ze jejich znalost vam umoziuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne
6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ne
6.2.Pokud ne, méli byste zajem naudlit se vyuZivat archetypalni identitu?
a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ano
7. Na zakladé niZe uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinatko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odlisit od zna¢ek s poznamenanou historii; ceny produkti

jsou nizké az stredi.
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Objevitel — produkt je pouzivan v pfirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedine¢nou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.

Mudrc - zékazniky nuti podvédomé premyslet o produktu; produkt je podlozen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zékaznikovi
odbomé rady a informace.

Hrdina — diky produktu miize zékaznik dosahnout svych hranic; firma ma pfimého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospolecensky problém; disponuje
inovativnim produktem.

Psanec — ztotoziuje se s hodnotami nepfijimanymi spolecnosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je n¢jakym zplsobem revolucni; produkt neni zdravotné
prospésny; jeho cena je nizsi az stiedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stiedni az vysoka.

Jeden znas - vyvolava v zikaznikovi pocit sounileZitosti; produkt je
pouzitelny v béZném Zivoté; firma se snazi odliSit od drazSich znacek; cena

produktu je nizka az stiedné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pratelstvi;

odlisuje se od levnéjsich znacek; cena produktu je stfedni az vysoka.

Klaun - vzbuzuje pocit sounalezitosti; chce, aby se zakaznik cilit pfijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pecovatel — nabizi zakaznikovi konkuren¢ni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
produkty se zaméfuji na vyzivu, zdravotnictvi, peCovatelstvi a vzdélavani; mize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spolecnost.

Twviirce — chee dat zékaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chece zakaznikovi

Setfit penize a Cas; dava prostor zékaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce — jeho produkty jsou luxusni; firma se chce odlisit od populistickych znacek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stfedné drahé az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miiZete 1épe oslovit své zakazniky?
a) Ano
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b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,
jako vami vybrany archetyp?
a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivate se, Ze je pro eskou firmu dileZita znalost archetypd a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.)

Bez komentaie
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Priloha 10: Pilsner Urquell

1. Vnimate ve vasem odvétvi néjakou konkurené¢ni firmu? (Uved’te konkrétni
priklad.)

Staropramen, Budéjovicky Budvar

2. Jakeé mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?

Znacky odkazuji na svou tradici a historii + budovani zna¢kovych restauraci/lokalita
vyroby.

3. Miyslite si, Ze zakazniky oslovujete na ziakladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, est, prestiz, aj.)

a) Ano
b) Ne
4. DrZi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
5. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
6. V&déli jste, Ze jejich znalost vim umoziiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne
6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ne
6.2.Pokud ne, méli byste zajem naucit se vyuzivat archetypalni identitu?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
7. Na zakladé niZze uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinatko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odlisit od znacek s poznamenanou historii; ceny produktt

jsou nizké az stredi.
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Objevitel — produkt je pouzivan v piirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedine¢nou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.

Mudrc - zikazniky nuti podvédomé piemyslet o produktu; produkt je podloZen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zdkaznikovi

odbomé rady a informace.

Hrdina - diky produktu miZe zakaznik dosahnout svych hranic; firma ma pi¥imého
konkurenta, kterého chce porazit; snaZi se fesit celospoleensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotoziuje se s hodnotami nepfijimanymi spole¢nosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je né&jakym zpltsobem revolu¢ni; produkt neni zdravotné
prospésny; jeho cena je nizsi az stfedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stfedni az vysoka.

Jeden znas — vyvolava v zikaznikovi pocit sounileZitosti; produkt je
pouzitelny v béZném Zivoté; firma se snazi odliSit od draZSich znadek; cena

produktu je nizka aZ stfedné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pratelstvi;

odliSuje se od levngjsich znacek; cena produktu je stiedni az vysoka.

Klaun - vzbuzuje pocit soundleZitosti; chce, aby se zdkaznik cilit piijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pedovatel — nabizi zakaznikovi konkurenéni vyhody; zamé&fuje se na rodiny; jeho
produkty se zamé&fuji na vyzivu, zdravotnictvi, peCovatelstvi a vzdélavani; mize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spolecnost.

Tviirce — chee dat zakaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chce zakaznikovi

Setfit penize a ¢as; dava prostor zakaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce - jeho produkty jsou luxusni; firma se chce odlisit od populistickych znacek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stfedné drahé az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miiZete lépe oslovit své zikazniky?

a) Ano
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b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,
jako vami vybrany archetyp?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivite se, Ze je pro ¢eskou firmu dileZita znalost archetypi a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zduvodnéte.)
Ano, protoze na ceském trhu se pohybuje nékolik konkurencnich znac¢ek v podobé

zahrani¢ni nebo lokalni produkce.

107



Priloha 11: Bohemia Sekt

1.

Vnimate ve vaSem odvétvi néjakou konkurencni firmu? (Uved’te konkrétni
priklad.)
Rotkappchen-Mumm
Jakeé mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
podobny typ produktu x pivod znacky.
Myslite si, Ze zakazniky oslovujete na zakladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiZ, aj.)
a) Ano
b) Ne
DrZi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
VE&déli jste, Ze jejich znalost vam umoZiiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne

6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?

a) Ano
b) Ne

c) Odpovédél/a jsem ne

6.2.Pokud ne, méli byste zajem naudit se vyuZivat archetypalni identitu?

2

a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
Na zikladé niZe uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinatko — tesi problém zékaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odli$it od znacek s poznamenanou historii; ceny produkta

jsou nizké az stredi.

Objevitel — produkt je pouzivan v piirodé nebo na cestich; zakaznik diky nému

projevuje svou jedine¢nou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudrc - zakazniky nuti podvédomé piemyslet o produktu; produkt je podlozen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odbomé rady a informace.

Hrdina — diky produktu mize zdkaznik dosahnout svych hranic; firma ma piimého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospolecensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotoziiuje se s hodnotami nepfijimanymi spolenosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je néjakym zpisobem revoluéni; produkt neni zdravotné

prospésny; jeho cena je nizsi az sttedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stfedni az vysoka.

Jeden z nds — vyvolava v zékaznikovi pocit sounaleZitosti; produkt je pouzitelny
Vv bézném zivoté; firma se snazi odlisit od drazsich znacek; cena produktu je nizka

az stfedn¢ vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a piatelstvi;

odliSuje se od levnéjSich znacek; cena produktu je stiedni aZ vysoka.

Klaun - vzbuzuje pocit sounaleZitosti; chce, aby se zakaznik cilit piijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pedovatel — nabizi zékaznikovi konkurenéni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
produkty se zamé&fuji na vyzivu, zdravotnictvi, peCovatelstvi a vzdélavani; miize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spolecnost.

Tviirce — chee dat zakaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chce zékaznikovi

Settit penize a ¢as; dava prostor zdkaznikovi v objeveni jeho kreativity.

VIadce - jeho produkty jsou luxusni; firma se chee odlisit od populistickych znacek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stfedné drahé az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miiZete lépe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,
jako vami vybrany archetyp?
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a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivate se, Ze je pro ¢eskou firmu dileZita znalost archetypi a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdiivodnéte.)

Ano, pokud chce byt spolecnost na ¢eském trhu Gspésna.
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Priloha 12: Astrid

1. Vnimate ve vaSem odvétvi néjakou konkuren¢éni firmu? (Uved’te konkrétni

priklad.)
Dermacol, RYOR

2. Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?

Stejna cilova skupina, podobna cenova politika a typ produktt.

3. Miyslite si, Ze zakazniky oslovujete na zikladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiz, aj.)

a) Ano
b) Ne
4. Drizi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
5. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
6. V&déli jste, Ze jejich znalost vam umoziiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne
6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ne
6.2.Pokud ne, méli byste zdjem naudit se vyuZivat archetypalni identitu?
a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ano
7. Na zikladé niZe uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinatko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snaZi se odlisit od znacek s poznamenanou historii; ceny produktti

jsou nizké az stiedi.

Objevitel — produkt je pouZivan v pfirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedine¢nou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudrc - zdkazniky nuti podvédomé piemyslet o produktu; produkt je
podloZen védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu;

poskytuje zakaznikovi odborné rady a informace.

Hrdina - diky produktu miZe zakaznik dosahnout svych hranic; firma ma pfimého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospole¢ensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotoziiuje se s hodnotami nepfijimanymi spoleénosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je néjakym zplsobem revolucni; produkt neni zdravotné

prospésny; jeho cena je nizsi az stitedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stiedni az vysoka.

Jeden z nas — vyvolavé v zdkaznikovi pocit sounalezitosti; produkt je pouzitelny
v bézném zivoté; firma se snazi odlisit od drazsich znadek; cena produktu je nizka

az stfedn¢ vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pratelstvi;

odlisuje se od levnéjsich znacek; cena produktu je stiedni az vysoka.

Klaun - vzbuzuje pocit sounéleZitosti; chce, aby se zakaznik cilit pfijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pecovatel — nabizi zakaznikovi konkuren¢ni vyhody; zamétuje se na rodiny; jeho
produkty se zaméfuji na vyzivu, zdravotnictvi, pecovatelstvi a vzdélavani; mize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spole¢nost.

Tviirce — chce dat zékaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chee zakaznikovi

Setfit penize a Cas; dava prostor zakaznikovi v objeveni jeho kreativity.

VIadce — jeho produkty jsou luxusni; firma se chce odlisit od populistickych znacek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od sttedné drahé az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miiZete Iépe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikaznikd,
jako vami vybrany archetyp?
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a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivite se, Ze je pro &eskou firmu dileZitd znalost archetypt a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.)
Ne
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Piiloha 13: Dermacol

1. Vnimite ve vaSem odvétvi néjakou konkurenéni firmu? (Uved’te konkrétni
priklad.)
Gabriella Salvete, Rimmel, Max Factor
2. Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
Podobny typ produkti, cenova politika X puvod znacek
3. Myslite si, Zze zdkazniky oslovujete na zdkladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiz, aj.)
a) Ano
b) Ne
4. Drzi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zalozeni?
a) Ano
b) Ne
5. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
6. VE&déli jste, Ze jejich znalost vaim umoziiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne
6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ne
6.2.Pokud ne, méli byste zijem naudit se vyuzivat archetypalni identitu?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
7. Na zikladé nize uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypu vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevindtko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odlisit od znacek s poznamenanou historii; ceny produkti

jsou nizké az stiedi.

Objevitel — produkt je pouzivan v pfirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedine¢nou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudre — zakazniky nuti podvédomé pfemyslet o produktu; produkt je podloZzen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odborné rady a informace.

Hrdina — diky produktu miZze zakaznik dosahnout svych hranic; firma ma pfimého
konkurenta, kterého chce porazit; snaZi se fesit celospole¢ensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotozniuje se s hodnotami nepiijimanymi spoleénosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je né¢jakym zplsobem revolucni; produkt neni zdravotné
prospésny; jeho cena je niZsi az stfedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stifedni az vysoka.

Jeden z nas — vyvoldva v zakaznikovi pocit sounalezitosti; produkt je pouzitelny
v bézném Zzivote; firma se snazi odlisit od drazsich znacek; cena produktu je nizka

az stiedné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a piatelstvi;

odli3uje se od levnéjsich znadek; cena produktu je stiedni az vysoka.

Klaun — vzbuzuje pocit sounaleZitosti; chee, aby se zakaznik cilit piijemné; chee se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pecovatel — nabizi zdkaznikovi konkurenéni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
produkty se zaméfuji na vyzivu, zdravotnictvi, peovatelstvi a vzdélavani; mlize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spole¢nost.

Tvirce — chee dat zakaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chce zakaznikovi

Setfit penize a ¢as; dava prostor zakaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce — jeho produkty jsou luxusni; firma se chee odlisit od populistickych znacek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stfedn¢ drahé az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miZete lépe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikaznikii,

jako vami vybrany archetyp?
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a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivate se, ze je pro Ceskou firmu dilezita znalost archetypi a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.)

Ano

Priloha 14: Sunar
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Vnimate ve vaSem odvétvi néjakou konkurenéni firmu? (Uved’te konkrétni
priklad.)
Nutrilon, Hipp, Kendamil

. Jakeé mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
Ve slozeni a ceng.

. Myslite si, Ze zakazniky oslovujete na zikladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiz, aj.)
a) Ano
b) Ne
. DriZi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
. V&déli jste, Ze jejich znalost vam umozZiiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne

6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?

a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ne

6.2.Pokud ne, méli byste zdjem naudit se vyuzivat archetypalni identitu?

a) Ano
b) Ne

¢) Odpovédél/a jsem ano

7. Na zakladé niZe uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinatko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odliSit od znacek s poznamenanou historii; ceny produktt

jsou nizké az stiedi.
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Objevitel — produkt je pouzivan v piirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedine¢nou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.

Mudrc - zékazniky nuti podvédomé piemyslet o produktu; produkt je podlozen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odbomé rady a informace.

Hrdina — diky produktu mize zikaznik dosdhnout svych hranic; firma ma p¥imého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospoleensky problém; disponuje
inovativnim produktem.

Psanec — ztotoziuje se s hodnotami nepfijimanymi spole¢nosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je néjakym zpisobem revolu¢ni; produkt neni zdravotné

prospésny; jeho cena je nizsi az stiedné vysoka.
Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stiedni az vysoka.

Jeden z nas - vyvolava v zakaznikovi pocit sounaleZitosti; produkt je pouzitelny
Vv bézném zivoté; firma se snazi odlisit od drazsich znacek; cena produktu je nizka

az sttedné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pratelstvi;

odlisuje se od levnéjsich znacek; cena produktu je stiedni az vysoka.

Klaun - vzbuzuje pocit sounélezitosti; chce, aby se zakaznik cilit pfijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pecovatel — nabizi zikaznikovi konkurenéni vyhody; zaméfuje se na rodiny;
jeho produkty se zaméruji na vyZivu, zdravotnictvi, peovatelstvi a vzdélavani;

miiZe se jednat i o neziskovou nebo charitativni spole¢nost.

Twviirce — chee dat zakaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chee zakaznikovi

Setfit penize a Cas; dava prostor zdkaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce - jeho produkty jsou luxusni; firma se chce odlisit od populistickych zna¢ek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stiedné drahé az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miZete 1épe oslovit své zakazniky?

a) Ano
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b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,
jako vami vybrany archetyp?
a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivite se, Ze je pro ¢eskou firmu dulezita znalost archetypi a archetypalni

identita? (Svou odpovéd’ prosim zdiivodnéte.)

V porevolu¢ni dob¢ rozhodné.
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Priloha 15: Eta

1. Vnimate ve vaSem odvétvi néjakou konkurenc¢ni firmu? (Uved’te konkrétni
priklad.)
Sencor, Philips, Rowenta
2. Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
Podobny typ produktt
3. Myslite si, Ze zakazniky oslovujete na zdkladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiz, aj.)
a) Ano
b) Ne
4. Drzi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
5. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
6. Veédéli jste, ze jejich znalost vam umoziiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne
6.1.Pokud ano, Fidite se archetypilni identitou firmy jiz od zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ne
6.2.Pokud ne, méli byste zajem naucit se vyuzZivat archetypalni identitu?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
7. Na zikladé niZe uvedené struné charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinatko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odlisit od znacek s poznamenanou historii; ceny produktt

jsou nizké az stiedi.

Objevitel — produkt je pouzivan v pfirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedineénou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudrc — zakazniky nuti podvédomé pfemyslet o produktu; produkt je podlozen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odborné rady a informace.

Hrdina — diky produktu mize zakaznik dosahnout svych hranic; firma ma pifimého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospolecensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotoziuje se s hodnotami nepfijimanymi spolecnosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je n&jakym zpisobem revolu¢ni; produkt neni zdravotné

prospesny; jeho cena je nizsi az sttedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

Jje novy a moderni; jeho cena je stfedni az vysoka.

Jeden z nas — vyvolava v zakaznikovi pocit sounalezitosti; produkt je pouzitelny
v bézném zivote; firma se snazi odlisit od drazsich znacek; cena produktu je nizka

az stfedné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pfatelstvi;

odlisuje se od levnégjsich znacek; cena produktu je stfedni az vysoka.

Klaun — vzbuzuje pocit sounalezitosti; chee, aby se zakaznik cilit pfijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pefovatel — nabizi zikaznikovi konkurenéni vyhody; zamétuje se na rodiny; jeho
produkty se zamétuji na vyzivu, zdravotnictvi, pecovatelstvi a vzdélavani; miize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spolecnost.

Tvirce — chce dat zdkaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chce
zakaznikovi Setfit penize a ¢as; dava prostor zakaznikovi v objeveni jeho

kreativity.

Vladce — jeho produkty jsou luxusni; firma se chee odlidit od populistickych znadek;

Jjeho produkty jsou stabilni; jedna se od stfedné drahé az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miiZete lépe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
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8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zakaznika,
jako vami vybrany archetyp?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivate se, Ze je pro feskou firmu diileZita znalost archetypi a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.)

Ano, pokud si je védom své ptfimé konkurence.
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Priloha 16: Bata

Vnimate ve vaSem odvétvi néjakou konkuren¢ni firmu? (Uved’te konkrétni
priklad.)
CCC, Deichmann
Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
Cenova politika, druh produkti a zpracovani x tradice vyroby
Myslite si, Ze zakazniky oslovujete na zakladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, est, prestiz, aj.)
a) Ano
b) Ne
Drzi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
VEédéli jste, Ze jejich znalost vaim umoZiiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne

6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiz od zaloZeni?

a) Ano
b) Ne

¢) Odpovédel/a jsem ne

6.2.Pokud ne, méli byste zajem naucit se vyuzivat archetypalni identitu?

7.

a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
Na zakladé niZe uvedené struéné charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinatko — Fesi problém zdkaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazZi se odliSit od znacek s poznamenanou historii; ceny

produktii jsou nizké az sti‘edi.

Objevitel — produkt je pouzivan v pfirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedineénou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudre — zakazniky nuti podvédomé premyslet o produktu; produkt je podloZzen
veédeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odborné rady a informace.

Hrdina — diky produktu mtize zakaznik dosahnout svych hranic; firma ma pfimého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospolecensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotoziuje se s hodnotami nepfijimanymi spolecnosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je n€jakym zplisobem revolucéni; produkt neni zdravotné

wr

prospésny; jeho cena je nizsi a7 stfedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stfedni az vysoka.

Jeden z nas — vyvoliva v zakaznikovi pocit sounalezitosti; produkt je pouzitelny
v bézném zivoté; firma se snazi odlisit od drazsich znac¢ek; cena produktu je nizka

az stfedné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pfatelstvi;

odlisuje se od levnéjsich znacek; cena produktu je stfedni az vysoka.

Klaun — vzbuzuje pocit sounalezitosti; chece, aby se zakaznik cilit pfijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacéek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pefovatel — nabizi zakaznikovi konkurenéni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
produkty se zamétuji na vyzivu, zdravotnictvi, pecovatelstvi a vzdélavani; miize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spole¢nost.

Tviirce — chee dat zakaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chee zakaznikovi

Setfit penize a ¢as; dava prostor zakaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce — jeho produkty jsou luxusni; firma se chee odlisit od populistickych znaéek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stfedn¢ drah¢ az drah¢ produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miiZete 1épe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zakazniki,

jako vami vybrany archetyp?
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a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivate se, Ze je pro feskou firmu dileZitd znalost archetypa a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.)

Ano, protoze pak muze lépe oslovit své zakazniky.
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Priloha 17: Prestige

Vnimate ve vaSem odvétvi néjakou konkurenc¢ni firmu? (Uved’te konkrétni
priklad.)
Deichamann, CCC, Bata
Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
Objem produkce, zplisob vyroby x cena
Myslite si, ze zdkazniky oslovujete na zakladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiz, aj.)
a) Ano
b) Ne
Drzi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
Védéli jste, Ze jejich znalost vam umoziiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne

6.1.Pokud ano, iidite se archetypalni identitou firmy jiz od zalozeni?

a) Ano
b) Ne

¢) Odpovédél/a jsem ne

6.2.Pokud ne, méli byste zajem naudit se vyuZzivat archetypalni identitu?

7.

a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ano
Na zdkladé niZe uvedené struéné charakteristiky jednotlivych archetypa vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Neviiatko — fesi problém zikaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odliSit od znacek s poznamenanou historii; ceny

produktii jsou nizké az stiredi.

Objevitel — produkt je pouzivan v pfirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedine¢nou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudrc — zakazniky nuti podvédomé pfemyslet o produktu; produkt je podlozen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odborné rady a informace.

Hrdina — diky produktu mlze zdkaznik dosahnout svych hranic; firma ma piimého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospolecensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotoziuje se s hodnotami nepifijimanymi spolecnosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je n&jakym zpisobem revoluéni; produkt neni zdravotné
prospésny; jeho cena je nizsi az sttedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

Je novy a moderni; jeho cena je stiedni az vysoka.

Jeden z nas — vyvolava v zakaznikovi pocit sounalezitosti; produkt je pouzitelny
v bézném zivote; firma se snazi odlisit od drazsich znaéek; cena produktu je nizka

az stfedné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a ptatelstvi;

odlisuje se od levnéjsich znacek; cena produktu je stfedni az vysoka.

Klaun - vzbuzuje pocit sounalezitosti; chee, aby se zakaznik cilit pfijemné; chee se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pefovatel — nabizi zakaznikovi konkurenéni vyhody; zamétuje se na rodiny; jeho
produkty se zam&tuji na vyzivu, zdravotnictvi, pecovatelstvi a vzdélavani; mize se

jednati o neziskovou nebo charitativni spole¢nost.

Tvurce — chee dat zakaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chee zakaznikovi

Setfit penize a ¢as; dava prostor zakaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce — jeho produkty jsou luxusni; firma se chce odlisit od populistickych znacek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stfedné drah¢ az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu mizZete 1épe oslovit své zdkazniky?
a) Ano
b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,

jako vami vybrany archetyp?
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a) Ano

b) Ne

¢) Odpovedél/a jsem ano
Domnivate se, Ze je pro Ceskou firmu dileZitd znalost archetypi a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.)
Je dobré si byt védom toho, Ze néco takového existuje a Ze nam to muiZe byt

nidpomocné.
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Priloha 18: Zetor

Vnimate ve vaSem odvétvi néjakou konkuren¢éni firmu? (Uved'te konkrétni
priklad.)
Fendt, Kubota, Valtra
Jaké mezi sebou vniméate podobnosti/rozdily?
Druh produkce, cilova skupina zakaznik
Myslite si, Ze zakazniky oslovujete na zakladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiz, aj.)
a) Ano
b) Ne
Drzi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zalozeni?
a) Ano
b) Ne
Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
Védéli jste, Ze jejich znalost vam umoZiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne

6.1.Pokud ano, fidite se archetypalni identitou firmy jiz od zaloZeni?

a) Ano
b) Ne

¢) Odpovédél/a jsem ne

6.2.Pokud ne, méli byste zdjem naudit se vyuZivat archetypalni identitu?

7.

a) Ano
b) Ne
c¢) Odpovédél/a jsem ano
Na zakladé niZze uvedené strucné charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevindtko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odlisit od znacek s poznamenanou historii; ceny produktt

jsou nizké az stedi.

Objevitel — produkt je pouzivan v pfirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedinecnou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudrc — zakazniky nuti podvédome pfemyslet o produktu; produkt je podlozen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odborné rady a informace.

Hrdina — diky produktu mize zakaznik dosahnout svych hranic; firma ma ptimého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospolecensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotoznuje se s hodnotami nepfijimanymi spoleénosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je néjakym zplsobem revoluéni; produkt neni zdravotné
prospésny; jeho cena je nizsi az stfedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stfedni az vysoka.

Jeden z nas — vyvoldva v zakaznikovi pocit sounalezitosti; produkt je pouZitelny
v bézném zivote; firma se snazi odlisit od drazsich znaéek; cena produktu je nizka

az stiedné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pratelstvi;

odlisuje se od levnéjsich znaéek; cena produktu je stiedni az vysoka.

Klaun — vzbuzuje pocit sounalezitosti; chce, aby se zakaznik cilit piijemné; chce se

odligit od sebevédomych a zavedenych znaéek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pefovatel — nabizi zakaznikovi konkurenéni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
produkty se zaméfuji na vyzivu, zdravotnictvi, pecovatelstvi a vzdélavani; mize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spolecnost.

Tvirce — chce dat zakaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chce
zakaznikovi Setfit penize a &as; diva prostor zikaznikovi v objeveni jeho

kreativity.

Vladce — jeho produkty jsou luxusni; firma se chee odlisit od populistickych znacek;

jeho produkty jsou stabilni; jednd se od stfedné drahé az drahé produkty;

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miiZete lépe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
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8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,
jako vami vybrany archetyp?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovedél/a jsem ano
9. Domnivate se, Ze je pro ¢eskou firmu diilezitd znalost archetypi a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zduvodnéte.)

Ne
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Priloha 19: Petrof

1.

Vnimidte ve vaSem odvétvi néjakou konkurené¢ni firmu? (Uved’te konkrétni
priklad.)
Bechstein, Zimmermann, Yamaha
Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
Poé¢tem typii produkovanych pian, charakterem pian.
Myslite si, Ze zdkazniky oslovujete na ziakladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiz, aj.)
a) Ano
b) Ne
DrZi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
Védéli jste, Ze jejich znalost vam umoziiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne

6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiz od zaloZeni?

a) Ano
b) Ne

¢) Odpovédél/a jsem ne

6.2.Pokud ne, méli byste zajem naudit se vyuzZivat archetypalni identitu?

7.

a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
Na zikladé niZe uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypu vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Neviniatko — fesi problém zdkaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odlisit od znacek s poznamenanou historii; ceny produktii

jsou nizké az stiedi.

Objevitel — produkt je pouZivan v pfirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedineénou osobnost; jednd se o inovatorsky produkt.
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Mudrc — zédkazniky nuti podvédomé premyslet o produktu; produkt je podlozen
veédeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odborné rady a informace.

Hrdina — diky produktu miize zakaznik dosahnout svych hranic; firma ma pfimého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospolecensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotoznuje se s hodnotami nepfijimanymi spolecnosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je né&jakym zplisobem revoluéni; produkt neni zdravotné

~owr

prospésny; jeho cena je nizsi az stiedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt
je novy a moderni; jeho cena je stiedni az vysoka.
Jeden z nas — vyvoldva v zdkaznikovi pocit sounaleZitosti; produkt je pouzitelny

v b&Zném zivoté; firma se snazi odlisit od draz§ich znaéek; cena produktu je nizka

az stfedné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a piatelstvi;

odlisuje se od levnéjsich znacek; cena produktu je stfedni az vysoka.

Klaun - vzbuzuje pocit sounalezitosti; chce, aby se zakaznik cilit piijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pecovatel — nabizi zakaznikovi konkurenéni vyhody; zamétuje se na rodiny; jeho
produkty se zamétuji na vyzivu, zdravotnictvi, peCovatelstvi a vzdélavani; mlize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spolecnost.

Tviirce — chee dat zakaznikovi pocit sebevyjadfeni diky produktu; chce zakaznikovi

Setiit penize a Cas; dava prostor zakaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce — jeho produkty jsou luxusni; firma se chce odliSit od populistickych
znadek; jeho produkty jsou stabilni; jednd se od stiedné drahé az drahé

produkty.

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miiZete 1épe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
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8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,
jako vami vybrany archetyp?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivite se, Ze je pro ¢eskou firmu diileZitd znalost archetypt a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.)

Ano, jsou dulezite.
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Priloha 20: Gabriella Salvete

1. Vnimite ve vasem odvétvi néjakou konkurené¢ni firmu? (Uved’te konkrétni

priklad.)
Dermacol, Rimmel, Max Factor

2. Jaké mezi sehou vnimate podobnosti/rozdily?
Podobny typ produkti, cena.

3. Myslite si, ze zakazniky oslovujete na zikladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiz, aj.)

a) Ano
b) Ne
4. Drzi se vase firma stejnych hodnot od jejiho zalozeni?
a) Ano
b) Ne
5. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
6. V&déli jste, Ze jejich znalost vam umoziiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne
6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
c) Odpovédél/a jsem ne
6.2.Pokud ne, méli byste zajem naucit se vyuZivat archetypalni identitu?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
7. Na zdkladé niZe uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevinidtko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odliSit od znacek s poznamenanou historii; ceny produkti
jsou nizké az stiedi.

Objevitel — produkt je pouzivan v pfirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedinecnou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudrc - zékazniky nuti podvédomé premyslet o produktu; produkt je podloZen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odbomé rady a informace.

Hrdina - diky produktu miize zakaznik dosahnout svych hranic; firma ma pfimého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospolecensky problém; disponuje
inovativnim produktem.

Psanec — ztotoziuje se s hodnotami nepfijimanymi spole¢nosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je néjakym zplsobem revoluéni; produkt neni zdravotné

prospésny; jeho cena je nizsi az stfedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stiedni az vysoka.

Jeden z nas — vyvolava v zakaznikovi pocit sounéleZitosti; produkt je pouzitelny
Vv bézném zivoté; firma se snazi odlisit od drazsich znacek; cena produktu je nizka

az stfedn¢ vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pratelstvi;

odlisuje se od levnéjsich znacek; cena produktu je stiedni az vysoka.

Klaun - vzbuzuje pocit sounaleZitosti; chce, aby se zakaznik cilit pFijemné;
chce se odliSit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a

dostupny.

Pedovatel — nabizi zékaznikovi konkurenéni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
produkty se zamétuji na vyzivu, zdravotnictvi, peCovatelstvi a vzdélavani; mize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spole¢nost.

Tviirce — chece dat zakaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chce zakaznikovi

Setfit penize a Cas; dava prostor zakaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce - jeho produkty jsou luxusni; firma se chce odlisit od populistickych znacek;

jeho produkty jsou stabilni; jedné se od stfedné drahé az drahé produkty.

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu muzZete lépe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne

137



8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,
jako vami vybrany archetyp?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivate se, Ze je pro ¢eskou firmu dulezita znalost archetypa a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.)

Rozhodné ano, aby byla znacka schopna zasdhnout spravnou cilovou skupinu.
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Priloha 21: Vuch

1. Vnimite ve vaSem odvétvi néjakou konkuren¢ni firmu? (Uved’te konkrétni
piiklad.)
Deichmann, CCC, Glami, About You
2. Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
Prodej podobnych produktii pfes eshop, podobné ceny produkti x jedineéna design
nasich produkti
3. Myslite si, Ze zdakazniky oslovujete na zikladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, fest, prestiz, aj.)
a) Ano
b) Ne
4. Drzi se vaSe firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
5. Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
6. VEdéli jste, Ze jejich znalost vam umozZiiuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne
6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
c) Odpovédel/a jsem ne
6.2.Pokud ne, méli byste zajem naucit se vyuzivat archetypalni identitu?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
7. Na zakladé niZe uvedené struéné charakteristiky jednotlivych archetypi vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevindatko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odlisit od znacek s poznamenanou historii; ceny produkti

jsou nizké az stredi.
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Objevitel — produkt je pouzivan v pFirodé nebo na cestich; ziakaznik diky

nému projevuje svou jedine¢nou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.

Mudrc — zakazniky nuti podvédomé pfemyslet o produktu; produkt je podlozen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odborné rady a informace.

Hrdina — diky produktu muze zakaznik dosahnout svych hranic; firma ma pfimého
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospoleCensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotoznuje se s hodnotami nepfijimanymi spolecnosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je n&jakym zplsobem revoluéni; produkt neni zdravotné

snvowr

prospésny; jeho cena je nizsi az stfedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stiedni az vysoka.

Jeden z nas — vyvoldva v zakaznikovi pocit soundlezitosti; produkt je pouzitelny
v bézném zivote; firma se snazi odlisit od drazsich znacek; cena produktu je nizka

az stfedné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a ptatelstvi;

odlisuje se od levnéjsich znacek; cena produktu je stiedni az vysoka.

Klaun — vzbuzuje pocit sounalezitosti; chce, aby se zakaznik cilit pfijemné; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znacek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pecovatel — nabizi zdkaznikovi konkuren¢ni vyhody; zamétuje se na rodiny; jeho
produkty se zamétuji na vyzivu, zdravotnictvi, peCovatelstvi a vzdélavani; maze se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spole¢nost.

Tviirce — chee dat zdkaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chece zdkaznikovi

Setfit penize a Cas; dava prostor zakaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vladce — jeho produkty jsou luxusni; firma se chee odlisit od populistickych znacek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stfedné drahé az drahé produkty.

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miizete lépe oslovit své zikazniky?
a) Ano
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b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,
jako vami vybrany archetyp?
a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivate se, Ze je pro feskou firmu duleZitd znalost archetypii a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdiivodnéte.)

Rozhodné ano v piipadé, kdy chtéji uspét a vstupuji na trh jako nova znacka.
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Priloha 22: Bernard

1.

Vnimate ve vaSem odvétvi néjakou konkurenc¢ni firmu? (Uved’te konkrétni
priklad.)
Pilsner Urquell, Staropramen, Heineken, Svijany.
Jaké mezi sebou vnimate podobnosti/rozdily?
Druhy jednotlivych piv x objem produkce.
Myslite si, Ze zdkazniky oslovujete na zakladé podobného marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a pomoci podobnych firemnich hodnot?
(historie firmy, Cest, prestiz, aj.)
a) Ano
b) Ne
Drzi se vase firma stejnych hodnot od jejiho zaloZeni?
a) Ano
b) Ne
Vite, co jsou archetypy?
a) Ano
b) Ne
Védéli jste, Ze jejich znalost vam umoziuje firmu lépe identifikovat na trhu?
a) Ano
b) Ne

6.1.Pokud ano, Fidite se archetypalni identitou firmy jiZ od zaloZeni?

a) Ano
b) Ne

¢} Odpovédél/a jsem ne

6.2.Pokud ne, méli byste zajem naucdit se vyuZivat archetypalni identitu?

7.

a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
Na zakladé nize uvedené stru¢né charakteristiky jednotlivych archetypt vyberte,

ktery z nich nejlépe vystihuje vasi firmu?

Nevintatko — fesi problém zakaznika; jeho hodnotami je dobrota, jednoduchost,
nostalgie, zdravi; snazi se odliit od znacek s poznamenanou historii; ceny produkti

jsou nizké az stiedi.

Objevitel — produkt je pouzivan v pfirodé nebo na cestach; zakaznik diky nému

projevuje svou jedine¢nou osobnost; jedna se o inovatorsky produkt.
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Mudre — zdkazniky nuti podvédomé premyslet o produktu; produkt je podlozen
védeckymi fakty; firma je schopna dolozit kvalitu produktu; poskytuje zakaznikovi

odborné rady a informace.

Hrdina — diky produktu m0ze zakaznik dosahnout svych hranic; firma ma pifimé¢ho
konkurenta, kterého chce porazit; snazi se fesit celospolecensky problém; disponuje

inovativnim produktem.

Psanec — ztotoziiuje se s hodnotami nepfijimanymi spole¢nosti; jeho produkt
demoluje, ni¢i nebo je néjakym zpiisobem revoluéni; produkt neni zdravotné

swwr

prospéiny; jeho cena je niZsi aZ stiedné vysoka.

Kouzelnik — posiluje védomi; jeho produkty disponuji duchovni slozkou; produkt

je novy a moderni; jeho cena je stfedni az vysoka.

Jeden z nas — vyvoldva v zakaznikovi pocit sounalezitosti; produkt je pouzitelny
v bézném Zivote; firma se snazi odlisit od draZsich znacek; cena produktu je nizka

az stfedné vysoka.

Milenec — jeho prioritou je krasa a komunikace mezi lidmi, laska a pratelstvi;

odlisuje se od levn&jsich znacek; cena produktu je stfedni az vysoka.

Klaun — vzbuzuje pocit sounaleZzitosti; chee, aby se zakaznik cilit piijjemn¢; chce se

odlisit od sebevédomych a zavedenych znaéek; jeho produkt je levny a dostupny.

Pecdovatel — nabizi zdkaznikovi konkurenéni vyhody; zaméfuje se na rodiny; jeho
produkty se zaméfuji na vyzivu, zdravotnictvi, peCovatelstvi a vzdélavani; mize se

jednat i o neziskovou nebo charitativni spolec¢nost.

Twviirce —chee dat zakaznikovi pocit sebevyjadieni diky produktu; chee zakaznikovi

Setfit penize a ¢as; dava prostor zakaznikovi v objeveni jeho kreativity.

Vlidce — jeho produkty jsou luxusni; firma se chee odlisit od populistickych znadek;

jeho produkty jsou stabilni; jedna se od stfedné drahé az drahé produkty.

8. Vite, Ze diky znalosti svého archetypu miiZete lépe oslovit své zakazniky?
a) Ano
b) Ne
8.1 Pokud ne, cilite diky své marketingové strategii na podobnou skupinu zikazniki,

jako vami vybrany archetyp?
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a) Ano
b) Ne
¢) Odpovédél/a jsem ano
9. Domnivate se, Ze je pro feskou firmu diilezita znalost archetypii a archetypalni
identita? (Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.)

Rozhodné, pokud chece spole¢nost na trhu uspét.
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