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ABSTRAKT

Tato diplomové prace se zabyva problematikou budovani znacky prosttednictvim archetypu.
Cilem je analyzovat, jak mohou archetypy dle Jungovy teorie pfispét k vytvoreni silné a
konzistentni znackové identity a jaky maji vliv na vnimani znacky spotiebiteli. Prace
kombinuje teoretické poznatky z oblasti brandingu, psychologie a marketingové
komunikace s praktickou analyzou konkrétnich znacek vyuzivajicich archetypalni pfistup.
Soucasti prace je kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni, ktery zkouma
povédomi spotiebitelll o archetypech a jejich vliv na vnimani znacek. Dale je zahrnuta
projektova cast, ktera slouzi jako prakticky navod pro znacky, jak efektivné vyuzivat

archetypy v komunikaci a posilovat svou identitu na trhu.

Kli¢ova slova: znacka, brand, archetypy, marketingova komunikace, branding, spotiebitel

ABSTRACT

This thesis explores the topic of brand building through archetypes. Its aim is to analyze how
archetypes, based on Jung’s theory, can contribute to the development of a strong and
consistent brand identity and how they influence consumer perception. The work combines
theoretical insights from branding, psychology, and marketing communication with a
practical analysis of selected brands using the archetypal approach. A quantitative research
study, conducted through a consumer questionnaire, examines awareness of archetypes and
their impact on brand perception. The thesis also includes a project section that serves as a
practical guide for brands on how to effectively use archetypes in communication and

strengthen their identity in the market.

Keywords: brand, branding, archetypes, marketing communication, consumer
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UvVOD

V dobé, kdy je trh pfesycen znackami a pozornost spotiebitele se stdva jednou z
nejcennéjSich komodit, je budovani silné a autentické znacky klicem k dlouhodobému
uspéchu. Spotiebitelé jiz nehledaji pouze funkéni produkty — ocekévaji ptibéh, emoce a
hodnoty, se kterymi se mohou ztotoznit. V tomto kontextu se stale Castéji uplatiiuje ptistup
k tvorbé znacky skrze archetypy. Pravé diky nim dokaze znacka oslovit publikum na

emociondlni a symbolické Girovni, ¢imz si buduje silngjsi a trvalejsi vztah se zdkaznikem.

Archetypy, jak je definoval Carl Gustav Jung, pfedstavuji soucast kolektivniho
nevédomi a slouzi jako zakladni stavebni kameny lidského mySleni a vnimani. Jejich vyuziti
v marketingové komunikaci umoznuje znackdm vystupovat konzistentng, srozumitelné a
odlisit se od konkurence zpisobem, ktery ptisobi ptirozen¢ a intuitivné. Znacky jako Nike,
Apple nebo Dove se staly ikonickymi pravé proto, Zze svlj archetyp védomé zvolily a
dasledné jej uplatnuji napfi¢ celym komunika¢nim mixem. V ¢eském prostiedi vSak tento

ptistup neni dosud plné rozvinuty a systematicky uchopeny.

Cilem této diplomové prace je analyzovat, jak mohou archetypy pomoci v procesu
budovani znaCky a jak jejich sprdvna aplikace pfispivd k efektivni marketingové
komunikaci. Teoretické ¢ast prace se vénuje definici znacky, vysvétleni konceptu archetypii
a jejich propojeni s marketingem. V praktické ¢asti je zkouman zplisob vnimani archetypii
u cilové skupiny prostrednictvim marketingového vyzkumu a jsou analyzovany rtizné formy
marketingové komunikace z pohledu archetypt. Projektova ¢ast nasledn€ nabizi konkrétni
manual pro vyuZiti ti vybranych archetypti — Saska, Kouzelnika a Objevitele — jako néstrojt

pro strategickou a kreativni komunikaci.

Téma bylo zvoleno s ohledem na jeho rostouci vyznam v oblasti strategického
brandingu, ale také pro jeho prakticky potencial, ktery mlize pfinést pfidanou hodnotu jak
zaCinajicim podnikateliim, tak etablovanym znackdm hledajicim novou cestu k publiku.
Vzhledem k silné vizudlni a jazykové dimenzi archetypalni komunikace byl kladen diiraz
nejen na teoretické uchopeni tématu, ale také na tvorbu praktickych nastroja, které mohou

slouzit jako inspirace pro znackovou komunikaci v redlném prostiedi.

Pti zpracovani této diplomové prace bylo vyuzito Siroké Skaly odborné literatury,
vyzkumnych dat a ptipadovych studii. Dale byl vyuzit také nastroj umélé inteligence
ChatGPT verze 4o, ktery slouzil jako podpora pti psani této prace a Canva Dream Lab, ktery
slouzil ke tvorbé grafickych prvka.
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1 ZNACKA

Znacka hraje kli€¢ovou roli v marketingové komunikaci a formovani firemni identity. Jeji
vyznam dalece pfesahuje pouhé odliSeni produktli nebo sluzeb od konkurence — slouzi jako
prostfedek pro budovani dlouhodobé hodnoty znacky a posilovani divéry zékaznika. Jak
uvadi Kotler et al. (2024), silna znacka je klicovym faktorem tuspéchu na trhu, nebot
umoziiuje firmdm nejen lépe komunikovat s cilovym publikem, ale také vytvaret hlubsi

emocionalni vazbu se spotiebiteli.

Duivéra ve znacku je nezbytnym aspektem, ktery ovlivituje loajalitu zakaznik a jejich
ochotu k opakovanym nadkuptim. Aaker (2010) zdtraznuje, ze dobfe zavedena znacka piinasi
firm¢ konkuren¢ni vyhodu tim, ze upeviluje vztahy se zdkazniky a posiluje jejich vnimani
kvality a spolehlivosti produkt nebo sluzeb. To mé za nasledek pozitivni vliv na ndkupni
chovani zékazniki, ktefi jsou ochotni platit vyssi cenu za znacku, se kterou maji pozitivni

zkuSenosti nebo ke které citi emocionalni vazbu.

Silnd znacka umoziiuje firmam efektivné diferencovat své produkty a sluzby v
pfeplnéném trhu a vytvofit USP, které je Cini jedinenymi v ocich zdkaznikl. Tato
diferenciace mize byt zalozena na riznych faktorech, jako je jedinecny design, inovace,
vysoké kvalita nebo specificky zptasob komunikace. Jak uvadi Kapferer (2012), znacka je
vice nez jen logo nebo slogan — jedna se o komplexni soubor atributti, hodnot a emoci, které

ovlivituji vnimani zakazniki a jejich vztah k dané spole€nosti.

Budovani znacky je tedy proces, ktery vyzaduje dlouhodobou strategii a konzistentni
komunikaci. Firmy, které investuji do rozvoje své znacky, mohou dosdhnout nejen vyssi
loajality zédkaznikl, ale také optimalizovat ROI a zlepsit svljj finan¢ni vykon. V konecném
dasledku silna znacka predstavuje nejen marketingovy nastroj, ale také klicovy prvek

firemni identity a strategie rastu.

1.1 Charakteristiky znacky

Podle Americké marketingové asociace (AMA) je znacka definovana jako ,,nazev, pojem,
znak, symbol nebo jejich kombinace, ktera slouzi k identifikaci zbozi nebo sluzeb urcitého
prodejce a k odliSeni od konkurence™ (AMA, 2025). Tato definice zdiraziiuje jak vizualni,
tak obsahovou stranku znacky, pfic¢emz ob¢ slozky hraji zasadni roli v procesu budovani jeji
identity a vnimani zdkazniky. Vizualni prvky znacky, jako je logo, barevna paleta nebo

typografie, pomahaji spotiebitelim znacku okamzité rozpoznat a odlisit od konkuren¢nich
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produktt. Logo pfedstavuje jeden z nejvyznamnéjsich identifikacnich prvki, ktery ma za cil
byt snadno zapamatovatelny a evokovat ur¢it¢ emoce spojené se znackou (Aaker, 2010).
Ptikladem jsou jednoduché, avsak ikonické symboly, jako je jable¢né logo spolecnosti Apple

nebo ti1 pruhy znacky Adidas, které se staly neoddélitelnou soucasti jejich vizualni identity.

Kromé vizualni stranky je pro znacku klicova i jeji obsahova slozka. Ta zahrnuje nejen
samotny nazev, ale i slogan, hodnoty znacky a celkovy styl komunikace. Nazev znacky by
mél byt unikéatni, snadno zapamatovatelny a idedln¢ vyvolavat urcité asociace v souladu s
nabizenym produktem nebo sluzbou (Keller et al., 2012). Silné znacky casto vyuzivaji
slogan jako kratké, uderné vyjadieni své filozofie nebo ptinosu pro zdkaznika. Naptiklad
slogan ,,Just Do It* znacky Nike vystihuje jeji diiraz na pfekonavani vyzev a motivaci k akci
(Kapferer, 2012). Hodnoty znacky hraji diilezitou roli v jejim vnimani spotiebiteli, nebot
odrazeji jeji poslani a dlouhodoby ptistup k podnikani. Znacka Patagonia je naptiklad zndma
svym ekologickym zaméfenim a jeji zdkaznici si ji vybiraji nejen kvili kvalitnim produktiim,

ale 1 kviili jejimu dlrazu na udrZitelnost (Holt, 2004).

DalS§im vyznamnym aspektem obsahové stranky znacky je jeji pfibéh. Autenticky a
konzistentni pfibéh pomaha vytvaret silné emocionalni pouto mezi znackou a zakaznikem,
&¢imz podporuje dlouhodobou loajalitu (Mark a Pearson, 2012). Uspésné znacky dokazou
svij piibéh propojit s hodnotami, které rezonuji s jejich cilovou skupinou, coz posiluje jejich
davéryhodnost a konkurenceschopnost. Dilezitou roli hraje také styl komunikace, tedy
zpusob, jakym znacka oslovuje zdkazniky na riznych kanalech. Zatimco nékteré znacky voli
formalni a profesionalni ton, jiné se snazi plisobit neformalné a pratelsky, aby si vytvofily

blizsi vztah se svou cilovou skupinou (Neumeier, 2005).

Vizualni a obsahové strdnka znacky se vzdjemné dopliuji a spoleéné utvaieji jeji
celkovou identitu. Konzistentni vyuzivani obou aspektd pfispiva k tomu, Ze zékaznici
znacku snadno rozpoznaji a vytvoti si k ni pozitivni vztah. UspéSné znacky dokazou tyto

prvky sladit tak, aby dohromady vytvétely silny a pfesvéd¢ivy obraz (Kotler et al., 2024).

1.1.1 Funkce znacky

Znacka plni n€kolik zakladnich funkei, které zadsadné ovliviiuji jeji vnimani spotiebiteli i
celkovou efektivitu na trhu. Kazdé z téchto funkci pfispiva k tomu, jak se znacka odliSuje
od konkurence, jakou ma hodnotu pro zédkazniky a jaky dopad ma na jejich rozhodovaci

proces.
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Identifikaéni funkce
Zakladnim ukolem znacky je umoznit spotiebiteliim snadno rozpoznat produkt nebo sluzbu
mezi konkurenci. V prostiedi pfeplnéném produkty a reklamami hraje silna znacka kli¢ovou
roli v usnadnéni orientace zékaznikii (Keller, 2012). Spotiebitelé se pii vybéru casto
spoléhaji na znacky, které znaji, protoze jim poskytuji urcitou jistotu. Napiiklad ikonicka
loga jako Nike ,,swoosh® nebo symbol tfi pruhi znacky Adidas umoziuji okamzité
rozpoznani produktl a podporuji loajalitu zdkaznikt. Identifikace znacky se neomezuje
pouze na logo, ale zahrnuje také barvy, typografii, design obalu nebo dokonce specificky

zpisob komunikace, ktery ji ¢ini jedinecnou.

Garance kvality
Silné znacky jsou spojovany s urcitou urovni kvality, kterd ovlivituje spotiebitelskou
loajalitu (Aaker, 2010). Pokud si zdkaznici spoji znacku s pozitivni zkuSenosti, stava se pro
né zarukou kvality, coz snizuje jejich vnimani rizika pii opakovaném nakupu. Spotiebitelé
Casto voli znamé znacky praveé proto, ze ocekavaji stabilni uroven kvality a spolehlivosti.
Ptikladem jsou luxusni znacky jako Rolex nebo BMW, jejichz produkty jsou vnimény jako
prémiové nejen kviili svému designu, ale predevsim diky vysokym standardiim kvality.
Garance kvality se rovnéz projevuje v reklamni komunikaci, kde znacky zdiraziuji své

zavazky ke spolehlivosti a odbornosti.

Emocionalni propojeni
Uspésné znatky nevytvaieji pouze transakéni vztah, ale buduji hlubsi vazbu se zakazniky
prostiednictvim emoci a hodnot (Kotler et al., 2024). Znacky, které dokazou vyvolat silné
emoce, maji mnohem vys$i Sanci na loajalitu zdkaznikii. Emoc¢ni propojeni mize byt
zaloZeno na riznych faktorech, naptiklad na sdilenych hodnotéach, osobnich zkuSenostech
nebo dokonce na ptibézich spojenych se znackou. Ptikladem je znacka Harley-Davidson,
ktera svym zékazniktim neprodava pouze motocykly, ale celkovy Zivotni styl, pocit svobody
a sounalezitosti s komunitou. Coca-Cola zase v kampanich ¢asto pracuje s motivy pratelstvi,
radosti a sdileni pozitivnich zazitkli, coz ji €ini vice nez jen napojem — stdva se soucasti
dilezitych Zivotnich okamzika.

Komunika¢ni funkce
Kazd4d znacka komunikuje urcité sdéleni, které ovliviiuje jeji vnimani na trhu. Tato
komunikace se neodehrava pouze skrze reklamni kampané, ale také prostiednictvim
designu, produktového baleni, webovych stranek nebo interakce se zdkazniky (Kapferer,

2012). Silné znacky maji jasn€ definovanou tonalitu komunikace, kterd odpovida jejich
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hodnotam a cilové skupin€. Naptiklad ekologické znacky, jako je Patagonia, disledné
komunikuji své zavazky k udrzitelnosti nejen skrze produkty, ale i celkovou vizualni a
verbalni prezentaci. Konzistentni komunikacni strategie pomaha budovat davéru a

upeviiovat vztahy se zdkazniky.

Konkuren¢ni vyhoda
Dobfe vybudovana znacka poskytuje firmam klicovou konkuren¢ni vyhodu tim, ze
umoznuje dlouhodobé odlisSeni od konkurence (Keller, 2012). Spotiebitelé Ccasto
uptfednostnuji znacky, které jim nabizeji nejen kvalitni produkt, ale také néco navic —
napiiklad prestiz, exkluzivitu nebo pocit sounélezitosti s komunitou. Silnd znacka mulze
umoznit firme udrzet si vys$si cenovou uroven, aniz by to odradilo zdkazniky, coz ptispiva k
leps$i finan¢ni stabilité. Napfiklad znacka Tesla se od konkurence neodliSuje pouze
technologii svych automobild, ale také inovativnim pfistupem k marketingu a silnou vizi

udrzitelné dopravy, kterd oslovuje zdkazniky na hlubsi urovni.

Kazda z téchto funkci znacky pfispiva k jeji celkové hodnoté a vnimani zakazniky.
Uspésné znatky dokazou efektivné vyuzit viechny tyto prvky k vytvofeni silné a
konzistentni identity, ktera nejen oslovuje zakazniky, ale také podporuje jejich dlouhodobou
loajalitu. Znacka tak neni pouze vizualni symbol, ale komplexni néstroj, ktery formuje vztah

mezi spolecnosti a jejimi zdkazniky.
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1.1.2 Prvky znacky

Kazda znacka se sklada z n¢kolika klicovych prvki, které spolecné formuji jeji identitu a
ovliviluji vnimani zdkazniky (Aaker, 2010). Identita znacky je zdsadnim faktorem jejiho
uspéchu, protoze urcuje, jak ji spotiebitelé vnimaji a jakou hodnotu ji pfisuzuji. Znacka neni
pouze vizudlni symbol, ale zahrnuje i emoce, hodnoty a sd€leni, kterd komunikuje smérem
ke své cilové skupiné. Pokud jsou tyto prvky spravné nastavené, pomahaji znac¢ce nejen

zaujmout zakazniky, ale také si udrzet jejich loajalitu a diveéru.

Tyto prvky musi byt konzistentni a strategicky propojené, aby znacka zlstala
zapamatovatelna a odliSitelnd od konkurence (Kapferer, 2012). Konzistence znamena, ze
znacka vyuziva stejné vizualni, verbalni a hodnotové prvky na vSech komunikacnich
platforméch, at’ uz jde o reklamu, socialni sité, baleni produktl nebo zakaznicky servis.
Pokud znacka nekomunikuje jednotné, miize dojit ke zmateni spotiebitelt a oslabeni jeji
identity. Strategicka provazanost znamend, Ze kazdy prvek znacky je navrzen tak, aby

podporoval celkové vnimani znacky a byl v souladu s jejim poslanim a hodnotami.

Néazev znacky
Nazev by m¢l byt unikétni, snadno zapamatovatelny a reflektovat charakter znacky (Keller,
2012). Naptiklad Google evokuje nekonecnost informaci, zatimco Tesla odkazuje na inovaci

a technologicky pokrok (Holt, 2004).

Logo a vizualni identita
Grafické prvky, jako jsou logo, barvy a typografie, pomahaji zdkaznikiim znacku rychle
identifikovat (Neumeier, 2005). Naptiklad Cervena barva Coca-Coly vyvolava energii a

vasen, zatimco modra IBM symbolizuje diivéryhodnost a stabilitu (Kotler et al., 2024).

Hodnoty znac¢ky
Hodnoty definuji, co znacka reprezentuje, a pomahaji budovat emociondlni vazbu se
zakazniky (Mark a Pearson, 2012). Znacka Patagonia zdiraznuje udrzitelnost, zatimco

Apple se profiluje jako inovativni a uzivatelsky pfivétiva znacka (Keller et al., 2012).

Ton komunikace
Styl komunikace ovliviiuje vnimani znacky na trhu (Kapferer, 2012). Znacky jako Innocent
Drinks vyuzivaji hravy a neformalni styl, zatimco luxusni znacky jako Louis Vuitton voli

exkluzivni a sofistikovany ton (Kotler et al., 2024).

Spravné nastavené prvky znacky posiluji jeji rozpoznatelnost a dlouhodobou

konkurenceschopnost (Aaker, 2010). Kdyz jsou jednotlivé prvky znacky v souladu a
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konzistentné vyuzivany ve vSech komunika¢nich kandlech, zékaznici si znacku snaze
zapamatuji a vytvori si k ni silnéjsi vztah (Kapferer, 2012). Konzistentni identita znacky
zvySuje divéru spottebitelil a snizuje nejistotu pii rozhodovani o nakupu (Keller, 2012).
Znacky, které maji jasn¢ definované a dobfe nastavené prvky, dokdzou Iépe oslovit svou
cilovou skupinu a odlisit se od konkurence, coz jim poskytuje dlouhodobou vyhodu na trhu

(Kotler et al., 2024).

1.1.3 Vyznam znacky v sou¢asném marketingu

V dnesni dob¢ je znacka vice nez jen vizualni identifikator. Pfedstavuje soubor hodnot,
emoci a zazitk, které zakaznici spojuji s konkrétnim produktem nebo sluzbou (Kotler et al.,
2024). Znacka neni pouze néstrojem k odliSeni od konkurence, ale stdva se prostiedkem,
ktery formuje vztah mezi firmou a jejimi zékazniky. Diky dobfe vybudované znacce mohou
firmy dosdhnout vyssi divéryhodnosti, snadnéjsiho vstupu na nové trhy a dlouhodobého

uspéchu v konkurenénim prostredi (Kapferer, 2012).

Jednim z kliCovych ptinosi silné znacky je také moznost nastavovat vyssi ceny. Pokud
si znacka vybuduje dostatecné silné postaveni a pozitivni vniméni, zdkaznici jsou ochotni

v

zaplatit vice za jeji produkty nebo sluzby, protoze je vnimaji jako kvalitn€j$i, spolehlivéjsi

vvvvvv

S rozvojem digitalnich technologii se vyznam znac¢ky neustale vyviji a jeji role v online
prostiedi stale roste. Socidlni sité, recenze a digitalni reklama umoziuji znackam oslovit
zakazniky rychleji a efektivn€ji nez kdy dfive. Zakaznici dnes ocekavaji interaktivni
komunikaci, personalizovany piistup a autenticky obsah, coz znamena, ze firmy musi
aktivné¢ budovat svou digitalni identitu a reagovat na potieby své cilové skupiny (Kotler et

al., 2024).

1.2 Typologie znacek

Typologie znacek umoznuje lépe pochopit jejich rozmanitost a strategie, které firmy
vyuzivaji k jejich budovani. Znacky se mohou lisit podle vlastnictvi, kdy rozliSujeme firemni
znaCky zastfesujici celou organizaci (napf. Samsung) a produktové znaCky zaméfené na
konkrétni vyrobky nebo sluzby (napt. iPhone od Applu) (Aaker, 2010). DalSim hlediskem
je cenova uroven a exkluzivita — bézné spotiebitelské znacky cili na Sirokou vetejnost,
zatimco prémiové a luxusni znacky vyuzivaji exkluzivitu a prestiz jako klicovy

marketingovy nastroj (Kapferer, 2012).
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Znacky lze také délit podle zptisobu komunikace a vztahu k zakaznikiim. Nekteré se
zam¢tuji na raciondlni argumenty a zduraziuji funk¢ni benefity (napi. Bosch), zatimco jiné
buduji emocionalni propojeni a silnou komunitu kolem své identity (napt. Harley-Davidson)
(Kotler et al., 2024). S rozvojem digitalniho marketingu roste vyznam osobnich a
autentickych znacek, které komunikuji prostfednictvim socidlnich siti a interaktivnich
platforem (Keller, 2012). Tato klasifikace poskytuje ptehled o riznych typech znacek a

jejich rolich v konkurenénim prostiedi.

1.2.1 Podle vztahu Kk firmé

Znacky mohou byt vdzany na celou spole¢nost nebo na konkrétni produktové fady, pti¢emz
nastaveni znackové architektury je klicové pro budovani davéry, rozpoznatelnosti a
marketingové strategie firmy (Mark & Pearson, 2012). Zatimco nékteré spoleCnosti voli
jednotnou firemni znac¢ku, jiné vyuZzivaji produktové nebo rodinné znacky k lepSimu zacileni

na rtizné trhy a zdkaznické segmenty (Hartwell & Chen, 2012).

Firemni znacka — zastfeSuje celou spoleCnost a zahrnuje vSechny jeji produkty a
sluzby. Ptikladem jsou Apple nebo Google, kde jméno spolecnosti pfedstavuje zaroven i

hlavni znacku a hodnoty, které komunikuje (Mark & Pearson, 2012).

Produktova znacka — zaméfuje se na konkrétni produktovou fadu, kterd mize mit
odli$nou identitu od matetské spolecnosti. Napiiklad iPhone jako produktova znacka Applu

nebo Coca-Cola v rdmci portfolia The Coca-Cola Company (Kapferer, 2012).

Privatni znacka (Private Label) — oznacuje produkty prodavané pod znackou
maloobchodniho fetézce, nikoli pod jménem skutecného vyrobce. Maloobchodni fetézce,
jako Tesco (Tesco Finest) nebo Lidl (Deluxe), vyuZivaji tento model k nabidce cenové

dostupnych alternativ k zavedenym znackam (Hartwell & Chen, 2012).
Rodinna znacka — pouziva se pro vice produktti pod jednim jménem, ¢imz usnadiuje
rozpoznani a prenos divéry mezi produkty. Nivea zastfeSuje rtizné kosmetické produkty,

které sdileji stejné hodnoty a vizualni identitu (Keller, 2012).

Vybér vhodné znackové strategie zavisi na obchodnich cilech spolecnosti, charakteru

produktii a potiebach zakaznikd.
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1.2.2 Podle geografického rozsahu

Geograficka ptisobnost znacky ovliviiuje jeji strategii a zptisob komunikace s cilovymi trhy.
Zatimco nékteré znacky se zamétuji pouze na lokalni zdkazniky a prizptisobuji svou identitu
regiondlnim specifikim, jiné expanduji na mezinarodni nebo globalni troven, kde musi

balancovat mezi konzistenci znacky a adaptaci na rizné trhy (Pastier, 2024).

Lokalni znacka — piisobi pouze v ur€itém regionu nebo zemi a ¢asto vyuziva prvky
mistni kultury, tradic a preferenci zakaznikti. Piikladem je Kofola, kterd je silné spjata s
¢eskym a slovenskym trhem, kde stavi na nostalgii a odliSnosti od globalnich konkurentti

jako Coca-Cola nebo Pepsi (Kapferer, 2012).

Mezinarodni znacka — funguje ve vice zemich, avSak mtize upravovat svou nabidku a
marketingovou komunikaci podle specifik jednotlivych trhii. IKEA naptiklad ptizptisobuje
své produktové fady a propagacni kampané regiondlnim vkusu a nakupnim zvyklostem,
pti¢emz si zachovava svou hlavni identitu cenové dostupného a praktického nabytku (Aaker,

2010).

Globalni znacka — ma jednotnou identitu a marketingovou strategii napfi¢ celym
svétem. Prikladem je McDonald’s, ktery vyuziva stejné logo, branding a hlavni produktové
fady ve vSech zemich, kde pisobi, piestoze v ne€kterych regionech upravuje menu podle

mistnich chuti (Neumeier, 2005).

Vybér geografického zaméteni znacky zavisi na podnikatelskych cilech firmy a jejich
schopnostech ptizptsobit se rozdilnym trznim podminkam v kontextu B2B a B2C strategii.
Lokalni znacky mohou vyuzit silného propojeni s mistni kulturou, zatimco globélni znacky
tézi z rozsahu a konzistence, kterd jim umoznuje oslovit §ir§i zdkaznickou zakladnu a

budovat mezinarodni renomé (Kotler et al., 2024).

1.2.3 Podle charakteru a vnimani znacky

Znacky lze také klasifikovat podle jejich pozice na trhu a zplsobu, jakym jsou vnimany
spotiebiteli. Kazdy typ znacky ma odlisnou strategii, kterd se odrazi ve zptiisobu komunikace,
cenové politice a hodnotéach, které spotiebitelim nabizi (Aaker, 2010). Nékteré znacky
oslovuji Sirokou vefejnost nebo se snazi zménit zavedena pravidla trhu prostfednictvim
inovaci. Stale dulezit€jsi roli hraji 1 znacky, které kladou daraz na udrzitelnost a ekologické
hodnoty, coz reflektuje rostouci zajem zakazniki o etické podnikani a odpovédny piistup k

zivotnimu prostiedi (Pastier, 2024).
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Prémiova znacka — spojuje se s vysokou kvalitou, exkluzivitou a Casto i vyssi cenou.
Rolex je ptikladem znacky, ktera stavi na tradici precizniho zpracovani a prestiznim
postaveni, diky ¢emuz si udrzuje silnou loajalitu mezi zakazniky hledajicimi luxus a

statusovy symbol (Aaker, 2010).

Mainstreamova znacka — je urcena pro Sirokou vefejnost a snazi se nabidnout
vyvazeny pomgér ceny a kvality. Nike je pfikladem znacky, kterd oslovuje Siroké spektrum
zakaznikl, od profesiondlnich sportovcli po bézné spotiebitele, ¢imz zajistuje silnou

pritomnost na trhu (Kotler et al., 2024).

Disruptivni znacka — méni zavedena pravidla trhu a pfinasi inovativni pfistupy. Tesla
je typickym ptikladem disruptivni znacky, ktera revoluéné ovlivnila automobilovy primysl
tim, ze prosadila elektromobilitu a novy model pfimého prodeje bez tradi¢nich dealerstvi

(Hartwell & Chen, 2012).

Ekologicka zna¢ka — klade dlraz na udrzitelnost a odpovédny piistup k zivotnimu
prostiedi. Patagonia dlouhodobé podporuje ekologické iniciativy, recyklovatelné materialy
a etickou vyrobu, ¢imzZ si ziskala loajalitu zakaznikd, ktefi preferuji environmentalné Setrné

produkty (Pastier, 2024).

Typologie znadek poskytuje cenny rdmec pro pochopeni jejich riznorodosti a
umoziiuje firmam lépe definovat svou strategii na trhu. Kazdy typ znacky vyZaduje
specificky ptistup k fizeni a komunikaci, ktery odpovida jejimu charakteru a cilové skupiné.
Zatimco prémiové a disruptivni znacky se soustfedi na odliSovani a inovace, mainstreamové

a ekologické znacky cili na Siroké pfijeti a dlouhodobou udrzitelnost (Kapferer, 2012).

1.3 Budovani znacky

Budovani znacky je strategicky proces, jehoz cilem je vytvofeni silné a rozpoznatelné
identity, ktera ptitahuje zakazniky a odlisuje firmu od konkurence. Uspé&$né budovani
znaCky vyzaduje jasn¢ definované hodnoty, konzistenci komunikace a dlouhodobou vizi
(Aaker, 2010). Tento proces zahrnuje nejen vizualni prvky znacky, ale také jeji komunikaci,
emociondlni propojeni se zdkazniky a budovani diveéryhodnosti (Neumeier, 2005). Silna
znacka miize firmé pfinést nejen vyssi loajalitu zdkazniki, ale také konkuren¢ni vyhodu a

dlouhodobou stabilitu na trhu (Kotler et al., 2024).
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1.3.1 Klicové faktory budovani znacky

Uspésné znacky se vyznaluji nékolika kli¢ovymi faktory, které piispivaji k jejich ristu a
stabilit€¢ na trhu. Tyto faktory hraji zasadni roli pti budovani silné znackové identity, ktera
nejen pritahuje zdkazniky, ale také zajistuje dlouhodobou konkurenceschopnost. Diisledné
fizeni znacky zahrnuje jasnou identifikaci jejich hodnot, konzistenci v komunikaci a

schopnost vytvaret emocionalni vazbu se spotiebiteli (Aaker, 2010).

Identita znacky — zahrnuje jeji poslani, hodnoty a vizi, které musi byt jasn¢ definované
a konzistentné komunikované. Silnd identita pomaha znalce ziskat divéru zdkaznikl a

budovat dlouhodoby vztah s cilovou skupinou (Aaker, 2010).

Konzistence — jednotnd komunikace a vizualni prezentace znacky jsou zasadni pro
udrZeni jeji rozpoznatelnosti. Nesoulad v komunikaci, naptiklad zmény v logu, barvach nebo
poselstvich, mize vést ke zmateni zdkaznikl a oslabeni znackové divéryhodnosti (Hartwell

& Chen, 2012).

Emocionalni vazba — spotiebitelé Casto spojuji znacky s emocemi, které vyvolavaji.
Silnd emociondlni propojeni vedou k vyssi loajalité¢ a CastéjSim opakovanym nakupim

(Mark & Pearson, 2012).

Diferenciace — znacka by méla mit jedine¢né prvky, které ji odliSuji od konkurence.
To mliZze zahrnovat inovativni produkty, specifické hodnoty, kvalitu nebo jedine¢ny zptisob

komunikace (Pastier, 2024).

Kazdy z téchto faktort je kliCovy pro uspésné budovani znacky a jeji dlouhodobou
pozici na trhu. Znacky, které dokazou efektivné kombinovat silnou identitu, konzistenci,
emociondlni propojeni a diferenciaci, maji vyssi Sanci na vytvoreni stabilniho a loajalniho

zakaznického zékladu (Kotler et al., 2024).

1.3.2 Strategie budovani znacky

Budovani znacky zahrnuje rizné strategie, které pomahaji definovat jeji pozici na trhu a
posilit jeji vnimani mezi spotiebiteli. Strategie znacky se odviji od jeji identity, hodnot a
cilové skupiny a urcuji zptisob, jakym se znacka komunikuje, jak se odliSuje od konkurence
a jak si buduje dlouhodoby vztah se zdkazniky. Spravné nastavena strategie umoziuje
znacce nejen zaujmout, ale také si udrzet loajalitu zdkaznikli a pfizpisobit se ménicim se

podminkam trhu (Aaker, 2010).
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Positioning — stanoveni jedine¢né hodnoty znacky na trhu je klicovym faktorem
uspéchu. Positioning pomahé znacce zaujmout konkrétni segment trhu a diferencovat se od

konkurence (Aaker, 2010).

Storytelling — vyuziti ptibehii pro komunikaci znacky umoziuje spotiebitelim Iépe se
ztotoznit s jejimi hodnotami a poslanim. Efektivni pfib&hy buduji emocionalni vazbu a

posiluji loajalitu zakazniki (Mark & Pearson, 2012).

Strategie budovani znacky jsou dynamické a je nutné je ptizptisobovat aktudlnim
trendiim a zménam na trhu. Diraz na autenti¢nost a konzistentni komunikaci hraje v tomto

procesu zasadni roli (Pastier, 2024).

1.4 Hodnota znacky

Hodnota znacky piredstavuje souhrn vnimanych vlastnosti, které ovliviuji jeji
divéryhodnost, atraktivitu a celkovou pozici na trhu. Znacka s vysokou hodnotou ma silngjsi
vztah se zakazniky, ktefi ji preferuji nejen kvli jejim produktiim ¢i sluzbam, ale také kvali
jejimu image a emocionalnimu propojeni (Aaker, 2010). Hodnota znacky neni pouze
otazkou marketingu, ale také vysledkem vnimani zdkaznika, kvality produktl, arovné sluzeb

a celkového dojmu, ktery znacka vyvolava.

Silnd znacka se vyznacuje vysokou urovni loajality zdkaznika, ktetfi jsou ochotni
pravidelné nakupovat jeji produkty a doporucovat je ostatnim. Napiiklad prémiové znacky
jako Apple nebo Louis Vuitton si udrzuji vyssi cenovou hladinu diky tomu, Ze jejich znacka

sama o sob¢ predstavuje zaruku kvality a prestize (Kapferer, 2012).

Dlouhodoba konkurenéni vyhoda vychéazi ze schopnosti znacky budovat pozitivni
asociace, divéru a emocionalni vazbu se zdkazniky. Znacky, které maji silnou hodnotu,
mohou snaze rozs§ifovat své portfolio, vstupovat na nové trhy a udrzovat si pevnou pozici i
v obdobi ekonomickych zmén nebo rostouci konkurence. Hodnota znacky je tedy klicovym
aktivem, které firmdm umoziuje nejen generovat vyssi piijmy, ale také posilovat svou

reputaci a dlouhodobou relevanci na trhu (Kotler et al., 2024).

1.4.1 Klicové slozky hodnoty znacky

Hodnota znacky se skladd z nékolika klicovych slozek, které spolecné urcuji jeji silu a
postaveni na trhu. Kazda z téchto slozek ptispiva k vnimani znacky spottebiteli a ovlivituje
jejich rozhodovani pii nakupu. Znacky s vysokou hodnotou maji siln€j$i vazbu se zédkazniky,

vétsi odolnost viaci konkurenci a schopnost udrzet si loajalitu i v dynamickém trznim
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prostfedi (Neumeier, 2005). Spravna kombinace téchto slozek pomahd znackam nejen
oslovit nové zdkazniky, ale také upevnit vztahy s t€émi stavajicimi.
Znalost znacky — mira, do jaké jsou zdkaznici obezndmeni se znaCkou a jejim

portfoliem. Cim vys3i je povédomi o znaéce, tim pravddpodobngjsi je, Ze si ji spotiebitelé

vybavi pfi rozhodovéni o ndkupu (Neumeier, 2005).

Vnimana kvalita (Perceived quality) — subjektivni hodnoceni kvality produkt nebo
sluzeb dané znacky. Spotiebitelé Casto prisuzuji vyssi hodnotu znackam, které vnimaji jako
kvalitni a spolehlivé. Naptiklad prémiové znacky jako Apple nebo Mercedes-Benz tézi z
reputace kvality, kterd ospravedliuje jejich vyssi cenovou hladinu a posiluje zakaznickou

davéru (Hartwell & Chen, 2012).

Asociace se znackou — zahrnuji emoc¢ni a raciondlni prvky, které zdkaznici spojuji se
znackou. Mohou se tykat hodnot znacky, jeji vizualni identity, uzivatelskych zkuSenosti

nebo celkového dojmu, ktery znacka vyvolava (Mark & Pearson, 2012).

Loajalita ke znacce — uroven, do jaké zakaznici preferuji konkrétni znacku a jsou
ochotni se k ni opakovan¢ vracet. Silnd loajalita znamena, Ze zdkaznici nejen zlistavaji vérni

znacce, ale také ji aktivné doporucuji ostatnim (Pastier, 2024).

Spravna kombinace téchto slozek zajist'uje, Ze znacka nejen pritahuje nové zdkazniky,
ale zaroven si udrzuje pevnou pozici na trhu. Znacky s vysokou hodnotou jsou Iépe chranény
pfed konkuren¢nimi tlaky, mohou nastavovat vyssi ceny a maji dlouhodob¢ udrzitelné;jsi

podnikatelsky model (Kotler et al., 2024).

1.4.2 Vyznam hodnoty znacky

Hodnota znacky ma zasadni vliv na podnikani, posiluje loajalitu zdkaznikd, financni stabilitu

a konkurenéni pozici. Firmy s vysokou hodnotou znafky snaze expanduji, efektivnéji

komunikuji a dosahuji lepsich obchodnich vysledki (Aaker, 2010).

Financ¢ni vykonnost — silné¢ znacky mohou nastavovat vyssi ceny, protoze zakaznici

jsou ochotni platit za divéryhodnost a kvalitu (Aaker, 2010).

Konkuren¢ni vyhoda — znacky s vysokou hodnotou jsou odolnéjsi viic¢i konkurenci a

udrzuji si stabilni zdkaznickou zdkladnu (Neumeier, 2005).
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Diivéra spotrebitelii — silné znacky jsou vnimany jako kvalitnéj$i a spolehlivéjsi.
Prémiové automobilky jako BMW t&zi z duvéry zakaznikt, ktefi upfednostinuji osvédcené

znacky pfed mén¢ znamymi alternativami (Hartwell & Chen, 2012).

Hodnota znacky tak firmam zajistuje stabilitu, vyssi piijmy a dlouhodobou

konkurenceschopnost, coz z ni ¢ini kliCovy faktor ispéchu (Kotler et al., 2024).

1.4.3 Strategie zvySovani hodnoty znacky

Firmy mohou posilovat hodnotu své znacky nékolika strategiemi, které jim pomahaji nejen
upevnit svou pozici na trhu, ale také zvysit loajalitu zakaznikl a odolnost viici konkurenci.
Spravné zvolena strategie umoznuje znacce dlouhodobé rist a prizplisobovat se ménicim se
spotrebitelskym trendiim. Klicové je zaméfit se na aspekty, které ptimo ovliviiuji vnimani

znacky zékazniky, jako je povédomi, kvalita a emocionalni propojeni (Aaker, 2010).

Budovani povédomi o znacce — efektivni marketingové kampané a konzistentni
komunikace zvySuji znalost znacky mezi spotiebiteli. Silné znacky, jako je Nike nebo
McDonald’s, investuji do reklamy a sponzorstvi, aby zlstaly v povédomi Siroké vefejnosti

(Aaker, 2010).

ZlepSeni vnimané kvality — investice do vyvoje produkti a zdkaznického servisu

zvySuji ditvéru zékaznikt a jejich loajalitu (Pastier, 2024).

Posilovani emocionalni vazby — vytvareni autentickych ptibéhli a zapojeni zdkaznik

do komunikace znacky posiluje jeji hodnotu (Mark & Pearson, 2012).

Hodnota znacky je klicovym faktorem pro dlouhodoby uspéch spole¢nosti. Firmy, které
ji aktivné rozvijeji a chrani, mohou dosahnout silngj$i pozice na trhu a udrzet si konkurenéni
vyhodu i v dynamickém podnikatelském prostfedi. Investice do znacky piinéaseji nejen vyssi

finan¢ni vynosy, ale i stabilitu a davéryhodnost v o¢ich spotiebiteli (Neumeier, 2005).
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2 BRAND

Pojem brand ptedstavuje mnohem vice nez jen nazev, logo nebo vizudlni identitu
spole¢nosti ¢i produktu. Zahrnuje soubor hodnot, emoci a asociaci, které se s danou znackou
poji a které ovliviiuji jeji viniméni zdkazniky. Silny brand je kliCovym faktorem konkurenéni
vyhody, nebot” umoznuje odlisit se od ostatnich znacek na trhu a vytvaii divéru mezi
spotiebiteli. Jak uvadi Aaker (2010), dobfe vybudovany brand nejen podporuje zakaznickou
loajalitu, ale také ovliviluje rozhodovaci procesy, ¢imZz zvySuje pravdépodobnost

opakovaného nékupu.

Branding hraje zasadni roli v marketingové komunikaci a vyzaduje dlouhodobou
strategii. Znacky vyuzivaji rizné néstroje k upevnéni svého postaveni v myslich spotiebitelti
— od vizualnich prvki pies jazyk a styl komunikace az po zdkaznickou zkuSenost. Klicovym
aspektem uspésného brandingu je konzistence, protoze branding by mél byt jednotny ve
vSech svych projevech, aby vznikla silna identita a stala se snadno rozpoznatelnou. Jak uvadi
Kapferer (2012), jasn¢ definovany brand posiluje vztah se zakazniky, vytvari emocionélni

vazbu a zvySuje jeji dlouhodobou hodnotu na trhu.

V modernim marketingu se stale vice uplatiiuje koncept brand archetypi, ktery pomaha
znackdm definovat jejich osobnost a zptisob komunikace. Tento pfistup umoziuje ptisobit
autenticky a lépe oslovovat cilovou skupinu na zakladé psychologickych vzorci, které jsou
hluboce =zakofenéné v lidském vnimani. Spravné zvoleny archetyp napomaha
konzistentnimu vypravéni ptibéhu a usnadniuje zakaznikiim identifikaci s hodnotami, které
znaCka reprezentuje. Diky tomuto strategickému piistupu lze znacku Iépe odlisit od

konkurence a efektivnéji fidit jeji vnimani v oCich vetejnosti.

2.1 Historie a definice brandu

Historie brandingu saha hluboko do minulosti a jeho prvky lze nalézt jiz ve starovékych
civilizacich. Obchodnici ve starovékém Egypté, Recku a Rimé& oznalovali své zbozi
specifickymi symboly, aby se odliSili od konkurence a zajistili, Ze jejich produkty budou
snadno rozpoznatelné. Tyto znacky slouZily nejen k identifikaci ptivodu vyrobkd, ale také
jako znamka kvality a diveéryhodnosti. V antickém svété se navic branding objevoval i v
podob¢ piktogramt a rytin na keramice ¢i mincich, coz pfedstavovalo ranou formu vizualni

identity (Jobber a Ellis-Chadwick, 2020).
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Ve stredoveéku branding ziskal novou podobu, kdy byly cechovni znacky vyuzivany
jako zéaruka kvality a piivodu vyrobki. Remeslnické cechy stanovovaly standardy a vyrobky
oznacovaly specifickymi symboly, aby se odliSily od konkurence a zajistily konzistenci
ktery spotiebitelim umoznoval rozpoznat diveéryhodné produkty. Tento vyvoj pokracoval
az do obdobi primyslové revoluce, kdy branding ziskal systematictéjsi podobu. Masova
vyroba a rostouci konkurence vedly k potfebé odlisit produkty nejen kvalitou, ale i

promyslenym budovanim identity a vnimani ze strany zdkaznika (Neumeier, 2005).

Podle Kotlera a Armstronga (2024) lze brand definovat jako ,,nazev, znak, symbol,
design nebo jejich kombinaci, kterd identifikuje vyrobky ¢i sluzby jednoho prodejce a
odliSuje je od konkurence®. Zatimco plivodni pojeti brandingu bylo spojeno predevSim s
vizualni identitou a logem, moderni branding zahrnuje i emocionalni a hodnotovou rovinu
znacky. Jak uvadi Holt (2004), znacky jiz nejsou vnimény pouze jako oznaceni produktu,
se spotiebiteli. V soucasném marketingu se tedy brand stava komplexnim fenoménem, ktery

ovliviiuje nejen obchodni tspéch, ale i zptisob, jakym je znacka chapana ve spole¢nosti.

2.2 Rozdil mezi zna¢kou a brandem

V marketingové terminologii byvaji pojmy znacka a brand ¢asto vnimany jako synonyma a
pouzivany zaméniteln€, avSak ve skuteCnosti mezi nimi existuji vyznamové rozdily. Tyto

rozdily budou piedstaveny v nasledujici ¢asti této diplomové prace.

Znacka je definovana jako jméno, termin, design, symbol nebo jakykoli jiny znak, ktery
identifikuje zboZi nebo sluzby jednoho prodejce a odliSuje je od zbozi ¢i sluzeb ostatnich
prodejctt (Mald marketingovd). Jedna se tedy o identifikaéni prvek, ktery umoziuje

spotrebitelim rozpoznat konkrétni produkt ¢i sluzbu na trhu.

Na druhé strané brand predstavuje $ir$i koncept, ktery zahrnuje nejen vizualni identitu
znacky, ale také emoce, hodnoty a celkovou reputaci spojenou s danou firmou ¢i produktem
(Besteto, 2019). Brand je tedy vniman jako souhrn vSech vjemi a zkuSenosti, které ma
zakaznik spojené s konkrétni znackou. Jak uvadi Marketingové noviny, "znackou mtze byt
cokoli, ale brandem se znacka stdva az po jist¢ dobé svého fungovani" (Marketingové

noviny, 2007).
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Zjednodusené lze fici, Ze zatimco znacka funguje jako rozliSovaci prvek produktu ¢i
sluzby, brand predstavuje Sir§i koncept, ktery zahrnuje veskeré prvky ovlivitujici vnimani
znacCky verejnosti. Zatimco znacka je jasné definovana a viditelna v podob¢€ nazvu nebo loga,
brand vznikd v pribéhu Casu na zéklad¢ zkuSenosti zékaznikii, zpisobu komunikace a
celkové reputace znacky na trhu. Silny brand dokaze vyvolavat pozitivni emoce, budovat
davéru a ovlivitiovat rozhodovani spotiebitelli, coz vede k vyssi loajalité a preferenci dané

znacky oproti konkurenci.

2.3 Vyznam brandu

Brand hraje v marketingu zésadni roli, protoze jeho sila a spravné budovani mohou vyrazné
ovlivnit Gspé$nost produktu ¢i sluzby na trhu. Silny brand nejen zvysSuje povédomi o znacce,
ale také pomaha budovat divéru mezi spotiebiteli, coz vede k vyssi loajalité¢ zakaznikl a
jejich ochoté preferovat dany produkt pfed konkurenénimi alternativami. V prosttedi vysoké
konkurence muze dobie etablovany brand slouzit jako vyznamny diferenciator, ktery
zakaznikim usnadiiuje rozhodovaci proces a minimalizuje jejich vnimani rizika pfi nakupu

(Keller et al., 2012).

Spravné vybudovany brand mé ekonomické piinosy, protoze dokaze zvysit hodnotu
znacky jako nehmotného aktiva spole¢nosti a zvysit CLV, coz vede k vyS$si ziskovosti v
dlouhodobém horizontu. Firmy s dobie etablovanym brandem c¢asto zaznamenavaji vyssi
prodeje, mohou si dovolit nastavit prémiové ceny a zaroven snizuji ndklady na ziskavani
novych zékazniki. Kromé toho silny brand usnadiiuje vstup na nové trhy a otevird moZnosti
pro rozsiteni produktového portfolia, protoze zdkaznici maji tendenci diivérovat zavedenym

znackdm vice neZ novym a nezndmym subjektiim na trhu (Aaker, 2010).
Silny brand miZe prinést nasledujici vyhody:

OdliSeni od konkurence — umoziuje jasné se vymezit vici konkurenénim produktim

¢i sluzbam a zdiraznit jedine¢né vlastnosti nabidky (Mald marketingova).
Zvyseni loajality zakazniki — konzistentni a pozitivni zkuSenosti se znackou vedou k
vyssi divéte a opakovanym nakuptim (Marketingové noviny, 2007).

Moznost prémiového cenového nastaveni — zakaznici jsou Casto ochotni zaplatit

vyssi cenu za produkty ¢i sluzby s dobfe zavedenym brandem, protoze je vnimaji jako

vvvvvv
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Snazsi uvadéni novych produkti na trh — silny brand usnadiiuje zavadéni novych
produktii ¢i sluzeb, protoze zédkaznici jiz maji k znacce vybudovanou daveéru (Marketingové

noviny, 2007).

Diikladné pochopeni téchto aspekti a jejich spravna aplikace v ramci marketingovych
strategii hraje klicovou roli pti budovani a posilovani brandu. Znacka neni pouze o vizualni
identité, ale také o zplisobu, jakym komunikuje se zakazniky, jaké hodnoty reprezentuje a
jaky celkovy dojem zanechava. Pouziti téchto znalosti v praxi mlze umoznit firmam
efektivnéji fidit svllj image, pfizplisobovat se zménam v trznim prostiedi a vytvaret hlubsi

propojeni se svymi cilovymi skupinami.
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3 ARCHETYPY

Archetypy v marketingu pfedstavuji univerzalni vzorce chovani a charakteristiky, které
vychazeji z hluboko zakofenénych psychologickych a kulturnich symbolt. Tyto vzorce jsou
intuitivné srozumitelné a umoziuji znackdm vytvafet silnd emocionalni spojeni se
zakazniky. Lidé si podvédomé spojuji urcité vlastnosti a hodnoty s konkrétnimi archetypy,

coz usnadnuje pochopeni a zapamatovani znacky (Hartwell a Chen, 2012).

Koncept archetypit vychazi z prace Svycarského psychologa Carla Gustava Junga,
konkrétné z jeho knihy Clovék a jeho symboly (Jung et al., 2017). Jung definoval archetypy
jako zakladni prvky kolektivniho nevédomi, které jsou hluboce zakotenéné v lidské psychice
a ovlivituji nase vnimadni a chovéani. Tyto univerzalni symboly se objevuji v mytech,
pohédkach, ndbozenstvi i popularni kultufe a pomahaji lidem interpretovat svét kolem sebe.
V marketingu se tento koncept aplikuje na budovani znacky tak, aby spotiebitel¢ intuitivné
rozpoznali jeji charakter a identifikovali se s ni na emocionalni urovni (Mark a Pearson,

2012).

Mark a Pearson (2012) rozsifili Jungovu teorii o praktické vyuziti archetypd v
marketingu a definovali dvanact zakladnich archetyptli, které mohou znacky vyuZzit pro
budovani své identity. Tyto archetypy jsou rozdéleny do ¢tyf hlavnich skupin podle

zakladnich lidskych motivaci:
Stabilita a kontrola: Vladce, PeCovatel, Tvirce
SounaleZitost: Ob&an, Milovnik, Sasek
Riziko a mistrovstvi: Hrdina, Kouzelnik, Objevitel
Nezavislost a naplnéni: Nevinatko, Mudrc, Rebel

Kazdy archetyp ma své jedinecné vlastnosti, hodnoty a zpisob komunikace se
zakazniky. Naptiklad archetyp Vladce se zamé&fuje na autoritu a kontrolu, zatimco Milovnik
klade diiraz na vasen a smyslové prozitky. Pochopeni téchto archetyptd a jejich spravna
aplikace v marketingové komunikaci umoziiuje znackadm vytvatet silnou identitu, ktera je
konzistentni a snadno rozpoznatelna. Vybér archetypu ma byt v souladu s poslanim a

hodnotami znacky, aby byl autenticky a ptirozen¢ rezonoval s cilovou skupinou.
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3.1 Druhy archetypii

Kazdy archetyp hraje v marketingu kli¢ovou roli, protoZze umoziuje znackam vytvaret hlubsi
a smysluplnéjsi spojenti s jejich cilovou skupinou. Spravné zvoleny archetyp poméaha znacce
definovat jeji identitu, posilit jeji vnimani u zdkaznikd a zajistit konzistenci v komunikaci
napfi¢ vSemi kanaly. Archetypy funguji jako ramec, ktery znaCkam umoznuje vytvaret
autentické pribé¢hy a budovat dlouhodobou loajalitu. Lidé se podvédomé ztotoziuji se
znackami, které odpovidaji jejich vlastnim hodnotam a motivacim, a archetypy jim pomahaji

tento vztah jesté vice prohloubit (Mark a Pearson, 2012).

Rozd¢leni archetypti je zaloZeno na riznych zakladnich lidskych pottebach a motivech,
které se promitaji do marketingové komunikace znacek. Podle Mytimi (2024) lze archetypy
rozdélit do ¢ty hlavnich skupin na zéklad¢ klicovych motivaci, které spotiebitele oslovuji —
stabilita a kontrola, sounalezitost, riziko a mistrovstvi a nezavislost a naplnéni. Kazda z
téchto skupin obsahuje tfi archetypy, které sdileji podobné hodnoty, ale oslovuji zékazniky

riznymi zpisoby.

3.1.1 Archetypy zamérené na stabilitu a kontrolu

Vladce — symbolizuje autoritu, fad a kontrolu. Znacky spojené s timto archetypem se snazi
budovat dojem stability, discipliny a exkluzivity. Typicky piisobi v segmentech, kde je
dilezita davéryhodnost a prestiz, napiiklad v oblasti luxusnich produktii, finan¢nich sluzeb
nebo technologii. Komunikace zna¢ek v tomto archetypu je Casto formélni, diraznd a

vyvolava respekt.

Pecovatel — zaméiuje se na péci a ochranu druhych. Tento archetyp ztélesiiuje hodnoty
jako empatie, laskavost a zodpovédnost. Znacky spojené s timto archetypem usiluji o
vytvafeni bezpeéi, pohody a divéry u zakaznikil. Casto pisobi v oblastech zdravotnictvi,
farmacie, kosmetiky nebo socidlnich sluzeb. Jejich komunikace je jemnd, uklidiiujici a

zdiraziuje starostlivost o blaho zakaznika.

Tviirce — znacky s timto archetypem podporuji kreativitu a inovace. Tvirci inspiruji k
originalité, sebevyjadieni a ptinaSeji jedinecné produkty ¢&i sluzby. Tento archetyp se
vyskytuje v oblastech designu, uméni, médii, technologii a inovativnich feseni. Komunikace

téchto znacek Casto obsahuje vizualné poutavé prvky, diiraz na jedinecnost a originalitu.
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3.1.2 Archetypy zaméiené na sounaleZitost

Obcan — reprezentuje Cestnost, jednoduchost a pfirozenost. Ob¢anské znacky se zaméiuji
na inkluzi, férovost a vytvareni komunit. Usiluji o spojeni se zakazniky na zaklad¢ sdilenych
hodnot a jejich komunikace c¢asto zduraziiuje autenti¢nost, dostupnost a socialni
odpovédnost. Typickymi zastupci jsou IKEA, ktera propaguje funkéni a cenové dostupny

design pro kazdého, a eBay, jez stavi na myslence komunitniho trzisté a vzajemného sdileni.

Milovnik — symbolizuje vaSen, krasu a emoce. Tento archetyp vytvaii touhu po
spojeni, intimit¢ a harmonii. Znacky spojené s timto archetypem Casto ptusobi v oblastech
mody, kosmetiky, luxusnich produktti nebo zazitkl. Jejich komunikace je smyslnd, vizudlné
pfitazliva a zaméfend na vytvareni silnych emoci. Ptikladem jsou Victoria’s Secret, kterd
stavi na sviidnosti a Zenskosti, a Chanel, kterd vyjadfuje sofistikovanost, eleganci a

nadcéasovou krasu.

vvvvv

hravost do Zivota zakaznikl. Znacky s timto archetypem ¢asto vyuZivaji neotielé, nékdy az
provokativni kampané, které bavi a uvoliuji napéti. Patfi sem pifedev§im segmenty
rychloobratkového zbozi, napoji nebo zibavniho pramyslu. Typickymi znackami
jsou M&M’s, které¢ komunikuji prostfednictvim humornych postavic¢ek, Old Spice, znamy

svymi vtipnymi reklamnimi kampanémi, a Skittles, které sazi na absurditu a nadsazku.

3.1.3 Archetypy zamérené na riziko a mistrovstvi

Hrdina — znacky, které motivuji k dosazeni nejlepsich vysledkii. Tento archetyp se soustiedi
na odvahu, silu a pfekonavani vyzev. Znacky spojené s timto archetypem casto inspiruji k
fyzické nebo mentalni vykonnosti, pisobi v oblasti sportu, automobilového primyslu nebo

technologii.

Kouzelnik — vytvaii transformativni zazitky a tajemstvi. Tento archetyp se zamétuje
na inovace, vizionaistvi a schopnost ménit realitu. Znacky tohoto typu ¢asto ptisobi v oblasti

zabavniho primyslu, technologii nebo kosmetiky.

Objevitel — povzbuzuje dobrodruzstvi a nové zazitky. Archetyp objevitele laka na
svobodu, individualitu a ptrekondvani hranic. Tyto znacky casto plsobi v oblasti
outdoorovych sportli, cestovani nebo automobilového pramyslu. Jejich komunikace

zdliraznuje volnost, dobrodruzstvi a osobni rist.
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3.1.4 Archetypy zaméiené na nezavislost a naplnéni

Nevinatko — symbolizuje jednoduchost, Cistotu a bezpecCi. Tento archetyp evokuje
optimismus, autenticitu a pozitivni pfistup k Zivotu. Znacky spojené s timto archetypem
Casto puisobi v oblasti péce o télo, zdravé vyzivy nebo udrzitelné vyroby. Jejich komunikace
je jemna, transparentni a zaméfend na harmonii. Typickymi znackami jsou Dove, ktera
propaguje ptirozenou krasu a sebevédomi, a Innocent Drinks, kterd se prezentuje jako

eticka a ekologicky udrzitelna spolecnost.

Mudrc — znacky, které poskytuji znalosti a moudrost. Archetyp mudrce je spojen s
hledanim pravdy, vzdélanim a intelektem. Znacky tohoto typu plisobi v oblasti médii,
technologii, vzdélavani nebo vyzkumu. Jejich komunikace je informativni, racionélni a
analytickd. Prikladem jsou Google, ktery zprostiedkovavd informace celému svétu,

a National Geographic, ktery pfinasi poznani a objevovani novych kultur.

— pfinasi zménu a vyzyva takzvany status quo. Archetyp rebela bofi zavedené normy
a ptindsi revolu¢ni myslenky. Tyto znacky se Casto vymezuji vii¢i mainstreamu, podporuji
odliSnost a provokuji. Typickym piikladem jsou Harley-Davidson, kterd symbolizuje
svobodu a nekonvencnost, a Diesel, ktera ve své komunikaci vyuziva odvahu, provokaci a

nekonvenéni piistup.

3.2 Archetypy v marketingové komunikaci

Archetypy znacek hraji klicovou roli v marketingové komunikaci, protoze umoziuji firmam
vytvaret hlubsi emociondlni propojeni se zakazniky a budovat konzistentni a
zapamatovatelné pribc¢hy (Marketing Mind, 2017). Kazdy archetyp ma sviij vlastni zptsob
komunikace, ktery ovliviiuje nejen vizudlni identitu znacky, ale také ton komunikace, styl
reklamnich kampani a celkové vnimani spotiebiteli. Spravné vyuziti archetypti umoziuje
znackam lépe se priblizit své cilové skupiné€ a oslovit ji prostiednictvim sdéleni, kterd jsou

pro ni intuitivn¢ srozumitelna a ptirozena (Idealab, 2022).

Diky archetypiim mohou znacky vytvéret silngjSi emociondlni pouto se svymi
zakazniky a prirozen¢ se zaclenit do jejich zivotniho stylu. Timto zptisobem archetypy nejen
usnadiuji marketingovou komunikaci, ale také mohou pfispivat k dlouhodobé strategii

znacky a jejimu udrzitelnému ristu.
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3.2.1 Vyuziti archetypt v budovani zna¢ky

Archetypy poskytuji znackam pevny zaklad pro formovéni jejich identity a zplisobu
komunikace. Poméhaji definovat n¢kolik klicovych aspektii marketingového sdéleni a
umoziuji firmam vytvaret konzistentni a snadno rozpoznatelné znacky, které oslovuji

zakazniky na hlubsi emociondlni urovni (Grapefruit, 2022).

Jednim z klicovych aspektti, které archetypy ovliviuji, je hlas a ton komunikace.
Kazdy archetyp ma vlastni zplsob, jakym oslovuje své publikum. Naptiklad
archetyp Rebela, ktery reprezentuje znacky jako Harley-Davidson, vyuziva drsny,
provokativni a odvazny jazyk, ktery rezonuje s hodnotami svobody, nezéavislosti a odporu
vuci zavedenym normam. Naopak znacky spojené s archetypem Pecovatele, jako je Nivea,
kladou diraz na jemnost, empatii a bezpe¢i, coZ se odrazi v jejich komunikaci plné

uklidnujicich a dGvéryhodnych sdéleni (Marketing Mind, 2017).

Dal8im kli¢ovym prvkem je hodnotové zakotveni a poselstvi, které archetyp znacky
ovlivituje. Znacky se snazi vyvolat ur¢it¢é emoce a spojit se se zdkazniky na zakladé
sdilenych hodnot. Naptiklad archetyp Hrdiny podporuje odvahu, silu a odhodlani, coZ se
odrazi v marketingovych kampanich znac¢ek zamétenych na sportovni vykony a prekonavani
ptekazek. Kouzelnik, jako archetyp vyuzivany naptiklad znackou Disney, naopak spoléha

na vytvareni pocitu magie a neomezenych moznosti (Grapefruit, 2022).

Archetypy rovnéz vyznamné ovliviiuji obsah a storytelling. Kazdy archetyp vyuziva
specifické narativni techniky a ptib&hy, které rezonuji s jeho cilovou skupinou. Objevitel,
ktery je Casto spojovan se znackami z oblasti outdoorového vybaveni nebo cestovniho ruchu,
vyuziva piibéhy o dobrodruzstvich, ptfekondvani vyzev a objevovani novych mist. Na
druhou stranu Sa$ek vytvaii komunikaci plnou hravosti a nadsazky, coz lze vidét napiiklad

u znacek jako je Skittles nebo M&M (Idealab, 2022).

Vizualni styl je dalSim vyznamnym prvkem, ktery archetypy znacek formuji. Barvy,
typografie, grafika a celkové vizuilni zpracovani hraji klicovou roli v tom, jak je znacka
vnimana. Znacky spadajici pod archetyp Vladce Casto vyuzivaji elegantni, minimalisticky
design a tmavsi, sofistikované barvy, které evokuji prestiz a exkluzivitu. Naopak Nevinatko,
jehoz hodnoty se toci kolem cistoty, optimismu a jednoduchosti, preferuje svétlé, pasteloveé
barvy a jemnou typografii, coz miZeme vidét naptiklad u znacek Dove nebo Innocent

Drinks (Marketing Mind, 2017).
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3.2.2 Archetypy a obsahova strategie

Firmy vyuzivaji archetypy nejen v tradi¢ni reklamé¢, ale také v online marketingu, kde jsou
klicovym prvkem obsahové strategie. Diky digitalnim platformam mohou znacky efektivné
prizpisobit svlij komunikacni styl a oslovit cilové publikum zptisobem, ktery odpovida
jejich archetypalnim hodnotam. Online marketing poskytuje Siroké spektrum moznosti, jak
archetypy vyuzit k budovani znackové identity a posileni vztahli se zdkazniky. Spravné
zvoleny archetyp poméha znaCkam vytvaret autenticky obsah, ktery rezonuje s jejich

komunitou a podporuje dlouhodobou divéru a loajalitu (Marketing Mind, 2017).

Socialni média — kazdy archetyp komunikuje jinym zptsobem, coZ se odrazi v obsahu,
ktery znacky publikuji na socialnich sitich. Napiiklad archetyp Saska vyuZiva nadsazku,
absurdni reklamy a interaktivni kampané, které oslovuji publikum prostfednictvim zabavy.
Naopak archetyp Mudrece sdili hodnotné a edukativni informace. Jejich obsah se sousttedi
na vzdélavani, poskytovani odbornych znalosti a podporu kritického mysleni. Spravna
aplikace archetypii na socidlnich sitich pomahéa znackam vytvaret poutavy a konzistentni
obsah, ktery oslovuje jejich cilovou skupinu intuitivnim a pfirozenym zptisobem (Idealab,

2022).

Influencer marketing — vybér vhodnych ambasadorti odpovidajicich archetypalnim
hodnotam znacky je kliCovym prvkem pti budovani autentického propojeni se spotiebiteli.
Naptiklad znacky reprezentujici archetyp Hrdiny Casto spolupracuji se sportovci nebo
motivaénimi osobnostmi, kteti ztélesituji hodnoty odvahy, sily a vytrvalosti. Mezi znacky
spojené s timto archetypem patii Nike, ktera Casto vyuziva znamé sportovce jako inspirativni
ambasadory. Na druhé strané Tviirce, jehoz hodnoty jsou inovace, kreativita a originalita,

bude spolupracovat s umélci, designéry nebo technologickymi vizionafi (Grapefruit, 2022).

Brand storytelling — vypravéni pfibéht je jednim z nejefektivnéjSich zptsobd, jak
znacky mohou vyuzit archetypy k emocionalnimu propojeni se zédkazniky. Kdyz je ptib¢h
znacky konzistentni s jejim archetypem, spotiebitelé jej snaze piijimaji a vnimaji jej jako
autenticky. Znacky spojené s archetypem Pecovatele, jako je napiiklad Johnson &
Johnson, vypravéji pribéhy o bezpeti, péci a rodinnych hodnotach. Vyuziti archetypii v
brand storytellingu umoziuje znackam budovat emociondlni vazby, které zlstavaji v

myslich zadkaznikll (Marketing Mind, 2017).
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3.3 Archetypy a emoce

Archetypy hraji klicovou roli v marketingové komunikaci, protoZze umozZiiuji znackam
vytvaret hluboké emocionalni spojeni se zdkazniky. Kazdy archetyp vyvolava specifické
emoce a asociace, které ovliviiuji vnimani znacky a jeji vztah se spotiebiteli. Napiiklad
archetyp Hrdiny inspiruje k odvaze a prekondvani piekazek, zatimco archetyp PeCovatele
vyvolava pocity bezpeci a péce. Porozuméni témto emociondlnim spousté¢iim umoziuje
firmam 1épe cilit své marketingové strategie a budovat loajalni zdkaznickou zékladnu.
Vyzkumy ukazuji, Ze emocionélni vazby mezi zékaznikem a znaCkou mohou vést k vyssi
mife loajality a opakovanym nakupim. Vyuziti archetypii v marketingu tedy neni jen
otazkou teoretického ramce, ale praktickym néstrojem pro dosazeni obchodniho spéchu
(Grapefruit, 2022).

8%

prvé, pomahd vytvofit konzistentni a rozpoznatelnou identitu napfi¢ raznymi
komunika¢nimi kandly, coz zvySuje divéryhodnost znacky a usnadnuje zakaznikim jeji
identifikaci. Za druhé, spravné zvoleny archetyp umoziuje znacce odlisit se od konkurence
tim, Ze zdlirazituje jedine¢né hodnoty a poselstvi, které rezonuji s cilovou skupinou (CSOB,

2024).

V neposledni fad¢, vyuziti archetypli umozituje znackdm lépe porozumét potfebam a
motivacim svych zdkaznika. Tim, Ze se znacka identifikuje s ur€itym archetypem, mize 1épe
predvidat ocekavani své cilové skupiny a pfizplsobit tomu své produkty, sluzby a
komunikacni strategie. Naptiklad znaCka s archetypem Pecovatele bude klast diraz na
kvalitu zdkaznického servisu a vytvafeni pocitu bezpeci, coz oslovi zdkazniky hledajici
podporu a péci. Tato schopnost empatického piistupu posiluje vztah mezi znackou a

zakaznikem a pfispiva k dlouhodobému tspéchu na trhu (Jsemnaznacky.cz, 2025).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je nezbytnym nastrojem pro ziskavani relevantnich informaci o trhu,
zakaznicich a konkurenénim prostiedi. Pomahé firmam analyzovat dynamiku trhu, pochopit
chovani spotfebiteli a identifikovat klicové faktory, které ovliviiuji jejich rozhodovani. Diky
marketingovému vyzkumu mohou spolec¢nosti 1€pe cilit své produkty a sluzby na konkrétni
segmenty zakaznikd, ¢imz zvysuji efektivitu svych marketingovych kampani a minimalizuji
riziko netspéchu. Vyzkum poskytuje dalezité podklady pro formulovéni strategii v oblasti

cenotvorby, distribuce, propagace i vyvoje novych produktti (Foret a Melas, 2020).

Jednim z hlavnich pfinosti marketingového vyzkumu je hlubsi porozuméni potfebam a
ptranim zdkaznikl. Firmy mohou zkoumat faktory, které ovliviuji rozhodovaci procesy
spotrebitelil, naptiklad jejich motivace k nakupu, preference nebo loajalitu ke znacce. Diky
témto poznatklim mohou firmy ptizplsobit svou nabidku a komunikaci tak, aby odpovidala
ocekavanim zdkaznikd. Kromé toho marketingovy vyzkum pomaha identifikovat skryté
potieby, které mohou vést k inovacim a vytvareni novych trznich pfilezitosti (Kotler a

Keller, 2024).

4.1 Definice a vyznam marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze definovat jako ,.systematicky proces sbéru, analyzy a
interpretace dat, ktery se zaméfuje na pochopeni trzniho prostiedi s cilem podpofit
rozhodovaci procesy v marketingu.* Tento proces zahrnuje n€kolik klicovych fazi, poc¢inaje
identifikaci problému nebo trzni ptilezitosti, ndvrhem vyzkumného planu, sbérem dat, jejich
analyzou a interpretaci aZz po prezentaci vysledki, které slouzi k efektivnimu fizeni
marketingovych aktivit (Svobodova et al., 2011). Spravné provedeny marketingovy vyzkum
poskytuje dulezité podklady pro formulovani strategii, optimalizaci produktového portfolia

a zlepSeni komunikace se zédkazniky.

Vyznam marketingového vyzkumu spociva v jeho schopnosti poskytovat objektivni
a relevantni informace, které pomahaji snizovat nejistotu pti rozhodovani. Firmy operuji v
dynamickém prostiedi, kde se neustdle méni spotiebitelské chovani, konkurencni tlaky 1
technologické trendy. Marketingovy vyzkum umoznuje organizacim lépe pochopit poti‘eby
a preference zakaznikii, identifikovat nové trzni segmenty a prizptisobit nabidku tak, aby

byla co nejvice v souladu s aktualni poptavkou (Foret a Melas, 2020).
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4.2 Typy marketingovych vyzkumi

Marketingovy vyzkum Ize rozdélit podle riznych hledisek, pricemz jednim z nejéastéjsich
je déleni na primarni a sekundarni vyzkum a na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.
Toto rozdéleni pomaha firmam zvolit nejvhodnéjsi ptistup ke sbéru dat v zavislosti na cilech

vyzkumu, rozpoctu a ¢asovych moznostech (Svobodova et al., 2011).

Vybér spravného typu marketingového vyzkumu zavisi na cilech a podminkach dané
studie. V praxi se Casto vyuziva kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu,
kdy nejprve probéhne kvalitativni zkoumani urcitého problému (naptiklad formou focus
group ¢i hloubkovych rozhovor(i) a nasledn¢ je proveden kvantitativni vyzkum k ovéieni

zjisténych poznatkii na vétSim vzorku populace (Svobodova et al., 2011).

4.2.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Primérni vyzkum zahrnuje sbér originalnich dat pfimo od zdroje, tedy od respondentt ¢i
pozorovanych subjekti. Tento typ vyzkumu je Casto ndkladnéjsi a Casoveé narocnéjsi, ale
poskytuje aktudlni a specifické informace pfizplisobené konkrétnim potfebam vyzkumu
(Foret a Melas, 2020). Mezi metody primarniho vyzkumu patii dotazniky, rozhovory,

pozorovani ¢i experimenty (Svobodova et al., 2011).

Sekundarni vyzkum spociva v analyze jiz existujicich dat, kterd byla ptavodné
shromazdéna pro jiné Ucely. Tato data mohou pochazet z internich zdroji firmy (napft.
prodejni statistiky) nebo z externich zdroji (napft. statistické Grady, odborné publikace).
Tento typ vyzkumu je obvykle méné nédkladny a rychlejsi, av§ak mlZe byt omezen

dostupnosti a relevanci dostupnych dat (Foret a Melas, 2020).

4.2.2 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na hlubsi pochopeni motivaci, nazord a postoji
respondentl. Vyuziva nestrukturované nebo polostrukturované metody sbéru dat, jako jsou
hloubkové rozhovory, focus group ¢i pozorovani (Svobodova et al., 2011). Vysledkem jsou

detailni a bohaté informace, které vsak nelze zobecnit na celou populaci.

Kvantitativni vyzkum se soustfedi na sbér numerickych dat, kterd lze statisticky
analyzovat. Pouziva strukturované metody, jako jsou standardizované dotazniky ¢i
experimenty, a umoziuje zobecnéni vysledkii na §irs$i populaci. Tento typ vyzkumu je
vhodny pro méteni Cetnosti jevi, identifikaci vzorcti chovani ¢i testovani hypotéz (Foret a

Melas, 2020).
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4.3 Nastroje a metody marketingového vyzkumu

Pro realizaci marketingového vyzkumu existuje Siroka Skala nastroji a metod, které 1ze
volit v zavislosti na cilech, povaze vyzkumu a dostupnych zdrojich. Vybér vhodné metody
je klicovy pro ziskani relevantnich, presnych a vyuzitelnych informaci, které pomohou
firmém lépe porozumét trhu a zadkaznickym potirebam. Mezi nejcastéji pouzivané metody
patii dotazniky, ankety a hloubkové rozhovory, pficemz kazda z téchto metod ma své

vyhody a omezeni (Tahal, 2017).

Efektivni vyuziti marketingového vyzkumu zavisi nejen na volbé€ spravné metody, ale
také na spravném zpracovani a interpretaci ziskanych dat. Nespravné formulace otazek
v dotaznicich, Spatné vybrany vzorek respondentll nebo zkreslené zavéry mohou vést k
chybnym rozhodnutim, ktera mohou negativné ovlivnit marketingovou strategii firmy. Z
tohoto diivodu je dilezité kombinovat rizné vyzkumné metody a dbat na jejich validitu a
spolehlivost, aby ziskané¢ vysledky skutecné piispély ke strategickému planovani a

efektivnimu fizeni marketingovych aktivit (Kotler a Keller, 2024).

4.3.1 Dotazniky a ankety

Dotazniky a ankety jsou zékladnimi néstroji kvantitativniho marketingového vyzkumu.
UmozZiuji sbér strukturovanych dat od velkého poctu respondentii v relativné kratkém case.
Dotazniky mohou byt distribuovany riznymi zptsoby, vcetné¢ osobniho ptedéani, posty,
telefonu nebo online platforem. Kli¢ové je peclivé navrzeni otazek, aby byly srozumitelné,
relevantni a neovlivitovaly odpovédi respondentii. Spravné sestaveny dotaznik zajiSt'uje

validitu a spolehlivost ziskanych dat (Tahal, 2017).
Pii tvorbé dotazniki je diileZité zohlednit nasledujici aspekty:
Formulace otazek — otazky by mély byt jasné, jednoznacné a bez sugesce.

Typy otiazek — lze pouzit oteviené (respondent odpovida vlastnimi slovy) nebo

uzaviené otazky (nabidka preddefinovanych odpovédi).

Sekvence otazek — logické uspofadani otdzek pomdha udrzet pozornost respondenta a

minimalizovat zkresleni odpovédi.

Pre-testovani — pied spusténim sbéru dat je vhodné dotaznik otestovat na malé skupiné

respondentti a identifikovat pfipadné nedostatky.
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Ankety jsou podobné dotaznikiim, ale obvykle jsou krat$i a zaméfuji se na rychlé
ziskani nazora ¢i preferenci respondentt. Casto se vyuzivaji v online prostiedi nebo jako

soucast kratkodobych pruzkumi vefejného minéni (Tahal, 2017).

4.3.2 Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory jsou kvalitativni metodou sbéru dat, kterd spociva v detailnim a
nestrukturovaném rozhovoru mezi tazatelem a respondentem. Cilem je ziskat hluboké a
detailni informace o ndzorech, pocitech a zkusenostech respondenta. Tato metoda je vhodna
pro exploraci komplexnich témat, pochopeni motivaci ¢i identifikaci novych fenoméni

(Tahal, 2017).
Pii realizaci hloubkovych rozhovori je dileZité zejména nasledujici:

Vybér respondentii — zvolit Gc¢astniky, ktefi maji relevantni zkuSenosti ¢i znalosti k danému

téma vyzkumu.

Prostredi rozhovoru— zajistit klidné a ni¢im nerusené prostredi, které podporuje otevienou

komunikaci.

Role tazatele — tazatel by m¢l byt empaticky, neutrdlni a schopny vést rozhovor tak, aby

respondent mohl voln¢ vyjadfovat své myslenky.

Zaznam dat — rozhovory Ize nahravat (s povolenim respondenta) pro néaslednou analyzu,

nebo si tazatel mize délat podrobné poznamky.

Hloubkové rozhovory poskytuji bohatd a detailni data, kterd mohou odhalit nové
insighty a porozumét hlubs§im motivacim a bariéram v chovani zakaznikid. Vysledky téchto
rozhovort ¢asto slouZzi jako zéklad pro tvorbu hypotéz ¢i ndvrh kvantitativnich studii (Tahal,

2017).

Pouziti téchto nastrojii a metod umoziuje ziskat cenné informace, které jsou klicové
pro efektivni tvorbu a optimalizaci marketingovych strategii. Diky spravné provedenému
vyzkumu mohou firmy 1épe porozumét chovani, preferencim a oekavanim zakazniki,
coz jim umoziuje ptizpusobit své produkty, sluzby a komunika¢ni kampané tak, aby byly

co nejvice relevantni pro cilové publikum.
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5 METODIKA PRACE

Tato kapitola popisuje metodologicky ramec vyzkumu proveden¢ho v ramci diplomové
prace. Nejprve jsou stanoveny cile vyzkumu a vyzkumné otazky, které urcuji smér analyzy

a interpretace dat. Nasledné jsou detailné predstaveny jednotlivé metody vyzkumu.

Cilem této metodologické Casti je definovat vyzkumny piistup a zajistit validitu a
spolehlivost ziskanych dat. Na zékladé provedenych analyz bude mozné odpovédét na
stanovené¢ vyzkumné otazky a navrhnout praktické doporuceni pro efektivni vyuziti

archetypt v marketingové komunikaci znacek.

5.1 Cile

Hlavnim cilem diplomové préce je zjistit, jakym zplisobem znacky vyuZzivaji archetypy v
marketingové komunikaci a jaké povédomi o archetypech maji studenti vysokych skol a
podnikatelé. To celé bude zavrSeno navrhem projektu, ktery pomiaze firmam marketingové
komunikovat pravé pomoci ur€itych archetyp, jez se daji napti¢ komunikaci vyuzivat.

5.1.1 Praktické cile

1. Zjistit iroven povédomi studentl vysokych $kol a podnikatelii o archetypech

pouzivanych v marketingové komunikaci.
2. Identifikovat, zda a jak znaCky vyuzivaji archetypy ve své marketingové
komunikaci.
5.1.2 Projektovy cil
Navrhnout projekt, ktery pomutize tvorit marketingovou komunikaci za pomoci konkrétnich
archetypt, jez se daji vyuzivat.
5.2 Vyzkumné otazky

VO 1: Znaji studenti vysokych Skol a podnikatel¢ archetypy, které se pouzivaji

v marketingové komunikaci?

VO 2: Vyuzivaji podnikatelé aktivné archetypy ve své marketingové komunikaci?
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5.3 Metody vyzkumu

V ramci této diplomové prace byla zvolena kombinace analyzy sekundéarnich dat a
kvantitativniho vyzkumu. Tato metodologie umoznuje ziskat Siroky pohled na zkoumanou
problematiku a ovéfit, jaké povédomi o archetypech maji studenti vysokych Skol a
podnikatelé¢ a zaroven pomiize zjistit, zdali znacky tyto archetypy vyuzivaji v praxi v

marketingové komunikaci.

Sekundarni analyza dat slouzi primarné jako podklad k tomuto vyzkumu a ke srovnani
vysledkli dotaznikového Setfeni s jiz existujicimi odbornymi poznatky, piipadovymi
studiemi a teoriemi brandingu. Kvantitativni vyzkum byl realizovan prostrfednictvim online
dotaznikového Setfeni pomoci Survio.com a byl distribuovan mezi relevantni cilovou

skupinu.

5.3.1 Sekundarni data

Sekundarni analyza dat slouzi primarné jako podklad k tomuto vyzkumu a ke srovnani
vysledkli dotaznikového Setfeni s jiz existujicimi odbornymi poznatky, ptipadovymi
studiemi a analyzami. DlleZitou soucasti sekundarni analyzy byla také komparativni studie
realnych ptipadii znacek, které archetypy ve své komunikaci aktivné vyuzivaji, coz umoznilo

hlubsi pochopenti jejich aplikace v praxi.

5.3.2 Kvantitativni vyzkum (online dotaznik)

Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno jako hlavni metoda sbéru primarnich dat. Online dotaznik
umoziiuje efektivné oslovit vétsi mnoZstvi respondenttl, zajistit anonymitu odpovéedi a ziskat
relevantni data pro analyzu. Tato metoda byla vybréna s ohledem na rychlost sbéru dat a

moznost snadného vyhodnoceni odpovédi.

Dotaznik byl distribuovan online, a to prostfednictvim socialnich siti (Facebook,
LinkedIn, Instagram), odbornych diskuznich for a pfimou komunikaci s ¢leny a ¢lenkami
cilovych skupin pomoci pfimé komunikace (WhatsApp, Messenger, Telegram). Cilovou

skupinou byli studenti vysokych §kol, podnikatelé a marketingovi specialisté.

Po ukonceni sbéru dat byly odpovédi exportovany do analytického nastroje a nasledné
zpracovany. Vysledky jsou prezentovany formou grafti a tabulek, aby bylo mozné

identifikovat klicové trendy a odpovédét na stanovené vyzkumné otazky.
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5.4 Zpracovani a analyza dat

Po ukonceni sbéru dat bylo nutné provést jejich zpracovani a analyzu, aby bylo mozné ziskat
relevantni odpovédi na stanovené vyzkumné otdzky. Proces zpracovani zahrnoval Upravu,
ocisténi dat a jejich naslednou kvantitativni analyzu. Cilem této ¢asti bylo zajistit co nejvyssi

presnost a objektivitu interpretace ziskanych poznatk.

Pfed samotnou analyzou bylo nutné odstranit netiplné nebo nerelevantni odpovédi,
napiiklad ty, které nebyly dokonceny nebo vykazovaly neodpovidajici hodnoty. Tento krok
byl klicovy pro zachovani kvality vyzkumu a zabranéni zkresleni vysledkt. Vysledky byly
nasledné prezentovany ve formé tabulek a grafii, aby byly co nejpiehlednéjsi a usnadnily

interpretaci, jelikoz je toto klicovy faktor pfi vyhodnocovani veskerého typu informaci.

Sekundarni data byla analyzovana kvalitativni metodou, kterd se zamétovala na
identifikaci klicovych poznatki. Hlavni diraz byl kladen na hledéni shod a rozdilti mezi

existujicimi teoriemi a skute¢nym vyuzivanim archetypt v praxi.

Cely proces zpracovani dat byl proveden s dirazem na minimalizaci subjektivniho
zkresleni a zajiSténi co nejvyss$i miry objektivity. PouZiti kombinace kvantitativnich a
kvalitativnich metod umoZznilo komplexni pohled na problematiku archetypii v marketingu
a poskytlo dostate¢n¢ podlozené zavéry, které mohou slouzit jako zaklad pro navrhovou

(projektovou) ¢ast této prace.

Celkoveé byla v této kapitole predstavena metodologie vyzkumu, kterd kombinuje
analyzu sekundarnich dat a kvantitativni vyzkum s cilem ziskat uceleny pohled na vyuzivani
archetypti v marketingové komunikaci. Sekundarni analyza poskytla zdzemi a umoznila
srovnani zjiSténych poznatkl s jiz existujicimi analyzami. Kvantitativni vyzkum pak zajistil
aktualni data o povédomi a aplikaci archetypti mezi studenty a podnikateli. Detailni popis
metod sbéru a zpracovani dat zajistil transparentnost celého vyzkumného procesu a
umoznuje objektivni interpretaci vysledkd. V dalsi ¢asti jsou prezentovany a analyzovany
ziskané vystupy, které ptispé€ji k odpovedi na stanovené vyzkumné otdzky. Zaroven ptispé&ji

k vytvoteni projektové Casti.
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II

PRAKTICKA CAST
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6 SEKUNDARNI DATA

Sekundarni data predstavuji dilezity zdroj informaci pro zkoumani marketingové
komunikace znacek a jejich vyuzivani archetypti v praxi. Tato data poskytuji Siroky pohled
na aktudlni trendy v budovani znacky, umoziuji srovnani ptistupti jednotlivych firem a

pomahaji identifikovat efektivni strategie vyuzivani archetypti v marketingové komunikaci.

6.1 Analyzy marketingové komunikace znac¢ek podle archetypt

V této kapitole jsou expertnim pohledem analyzovany dostupné zdroje zaméfené na
branding a archetypalni pfistupy v marketingu. Cilem je identifikovat, jestli riizné znacky
pracuji s archetypy a pfipadné jak. Zaroven také slouzi k urceni, jakym zplisobem toto
implementuji do své komunikace a jak tyto strategie ovliviiuji vnimani znacky u zakaznik.
Analyza se zaméfuje na razné sektory a kategorie znacek, coz umoziuje ziskat uceleny

piehled o tom, jak archetypy ovliviiuji marketingovou komunikaci v riiznych odvétvich.

6.1.1 Vladce Rolex

Reklamy Rolex neprodavaji jen produkt, ale pribéh. Kazda kampan reflektuje myslenku,
ze hodinky Rolex nejsou pouze ukazatelem casu, ale svédkem vyjime¢nych okamzikt. Tato
strategie je patrnd napii¢ mnoha reklamnimi kampanémi znacky, kde se diraz klade nejen
na precizni femeslné zpracovani hodinek, ale také na jejich spojeni s vyznamnymi

osobnostmi.

Naptiklad tiSténa kamparn z roku 2013 zobrazila deset ikonickych osobnosti z riznych
obori — od sportovct, jako je Roger Federer, az po kulturni legendy, jako byl Marlon
Brando. Vybér téchto osobnosti nebyl ndhodny; $lo o lidi, ktefi nejen excelovali ve svém
oboru, ale jejichZ vliv a odkaz pretrvaly generace. Kazdy z téchto jedinct nosil hodinky
Rolex, ¢imZ se mohla vytvofit siln4 asociace mezi znackou a historickymi postavami, které

ovlivnily fungovani svéta.
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WHY THIS WATCH?

THIS WATCH IS A WITNESS. TO WORDS THAT MOVED NATIONS,
IT'S DARED MEN FASTER, FURTHER
WORN BY LUMINARIES. VISIONARIES. CHAMPIONS,

IT DOESN'T JUST TELL TIME, IT TELLS HISTORY.

Obrazek 1 — Rolex, jakozto archetyp Vladce
(Zdroj: Hodinkee, ©2025)

Doprovodny slogan tuto myslenku jeste posilil a reflektuje presvédceni, Ze Rolex neni
jen méridlem casu, ale nastrojem, ktery byl pfitomen u zisadnich okamziki lidské
historie. At uz jde o vitézstvi na sportovnim poli, filmové role, které zménily
kinematografii, nebo projevy, které inspirovaly miliony lidi, Rolex zde nebyl pouze jako

doplnék, ale jako svédek téchto udalosti.

Zaroven tento pristup mize rezonovat se zakazniky, kteti si pfeji byt soucasti této
tradice. Kampan evokuje pocit, Ze vlastnictvi Rolex znamena pripojeni se k elitnimu
klubu osobnosti, jejichZ tspéchy a pribéhy formovaly déjiny. Tento emocionalni aspekt
reklamy miize zna¢ce Rolex nejen posilovat svou prestiz, ale také prohlubovat loajalitu
zakaznikd, ktefi si nepotizuji pouze hodinky, ale symbol statusu a kontinuity s velkymi

osobnostmi.

Rolex si tak dost pravdépodobné vybira sponzorstvi napfi¢ obory, které

odpovidaji image vladnouci znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidalnich komunikaci 49

6.1.2 Pecovatel Johnson & Johnson

Johnson & Johnson ve své komunikaci ztélesiiuje archetyp pecovatele, tedy laskavé opory
rodiny. Reklamy této znacky jsou plné néhy, bezpeci a divéry — piisobi spiSe jako dojemné
rodinné pribéhy nezZ komeréni spoty. Ton komunikace je jemny a empaticky, vizualni
jazyk vyuziva mékké osvétleni, tltumené barvy a zabéry rodict laskyplné pecujicich o déti.
Znacka tim navozuje pocit, Ze je tu pro spotiebitele v téch nejcitlivéjSich momentech Zivota,

kdy je potfeba ochrana a starostlivost.

fovallyou Love

Obrazek 2 — Johnson & Johnson "For All You Love"

(Zdroj Clio Awards, ©2025)

V celosvétoveé korporatni kampani ,, For All You Love * (2013) znacka oslavila vSechny,
které milujeme, a pfipomnéla, Ze pravé pro né chceme to nejlepsi. Cernobily televizni spot
ukazoval autentické momenty rodicu a prarodici pecujicich o déti: maminka utiSujici
plac¢ici miminko v naruci, otec trpélivé obvazujici synovi odiené koleno, babicka hladici
vnucku po vlasech. Do toho znél podmanivy hlas vypravéce, ktery propojil tyto scény s
poselstvim lasky —,,pro vSechny, které milujete . Finalni tagline ,,For all you love, Johnson
& Johnson* vyznél jako prisaha, ze znacka stoji po boku téch, ktefi pecuji o své blizké. Cela
kampan plsobila nesmirn¢ dojemné a autenticky. Srde¢ny ton upevnil Johnson & Johnson

image ,,rodinné firmy se srdcem®.
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Storytelling Johnson & Johnson je pevné spjaty s hodnotami péce, ochrany a
lasky. ZnacCka cCasto vyuzivd symboliku doteku — napiiklad zabér rukou rodice drzicich
drobnou ru¢ku novorozence, ¢i obrazek matky jemné myjici své dité ve vanicce. Tyto obrazy
odkazuji na symboly pecovatelstvi: laskavy dotek, bezpetnou naruc, Cistotu a nevinnost
ditéte. Format komunikace byva pomaly, rozjimavy — dlouhé zabéry, tlumena hudba ¢i
ukolébavka — cozZ divaka vtahuje do intimniho rodinného svéta. Autenticitu posiluje i to,
ze J&J své poselstvi naplituje nejen v reklamdch, ale i v ¢inech. Diky konzistentnimu souladu
slov a ¢int lidé vnimaji Johnson & Johnson jako opravdového ,,peCovatele. Dopad na
loajalitu zakaznikd tak mize byt znany. KdyZ reklama J&J vyvola ismév nebo slzy
dojeti, posiluje tim pouto se zakaznikem: znacka neni jen vyrobcem zdravotnickych

potieb, ale spiSe c¢lenem rodiny, na kterého se miiZeme spolehnout v téch

vvvvvv

6.1.3 Tviirce Apple

Apple vystupuje jako tvirce a viziondf, jehoz marketingova komunikace inspiruje
ke kreativité, originalit¢ a odvaze ,,myslet jinak“. Znacka dlouhodobé vypravi piibéh o
lidech, ktefi méni svét svymi ndpady — a prezentuje sebe sama jako néstroj a partnera tohoto
tvofivého procesu. Tén komunikace Apple je povznasejici, sebevédomy a casto
emocionalné podbarveny pocitem uzasu nad lidskou tvofivosti. Vizualni styl byva
minimalisticky, ale zaroven vyrazny. Apple si potrpi na Cisté linie, ikonické zabéry a
precizni estetiku, kterd odrazi dokonalost designu jejich produkti. Zaroven vsak jejich
reklamy nechavaji vyniknout umeéni a napad — at’ uz jde o krasné fotografie, poutavé piibehy
zakaznikil ¢i dynamicky stiih podkresleny ptisobivou hudbou. To vS§e podporuje obraz Applu

jako znacky, ktera zté¢lesnuje kreativitu.
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Obrazek 3 — Apple "Think Different"

Think different.

(Zdroj: Apple — Think Different — Full Version, 2013)
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Kultovni kampaii ,,Think Different“ (1997) s Ceskym tagline ptelozenym jako
,»Myslete jinak® predstavila ¢ernobilé archivni zabéry ikonickych osobnosti — od Alberta
Einsteina pies Martina Luthera Kinga, Johna Lennona az po Pabla Picassa nebo mladou Jane
Goodall. Tyto osobnosti byly ve spotech zobrazeny jako ,, blazni“ a géniove, ktefi posouvali
hranice moznosti ve svém oboru. Klidny, vazny hlas vypravéce (v origindle Richard
Dreyfuss) pronasel emotivni manifest: ,,Tém, ktefi jdou proti proudu... protoze jen ti,
kdo jsou natolik blaznivi, Ze si mysli, Ze zméni svét, ho skute¢né méni.“ Na zavér se
objevilo jednoduché logo Apple a slogan Think Different. Storytelling zde nepropagoval
konkrétni produkt — Slo o Cistou oslavu kreativity a odliSnosti. Apple se touto kampani
symbolicky postavil po bok nejvétSich inovatord a tvirch historie, ¢imZ si pfivlastnil auru
geniality a vzdoru proti konvencim. Symbolika byla silna. Tfeba pouziti autentickych
zabéri Mahatmy Gandhiho ¢i Amelia Earhartové dodalo kampani emocionalni
hloubku a divéryhodnost, jako by Apple fikal: ,,Chceme pokracovat v jejich odkazu.*
Loajalitu zakaznikli mohli posilit tim, Ze koupé€ Macu ¢i iPhonu zacala pfedstavovat

prohlaseni identity — jsem ten, kdo mysli jinak, stejné jako ti velci pfed nami.

Obrazek 4 — Apple "Shot on iPhone"
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(Zdroj: The Exhibit Company, ©2025)

Noveéjsi kampan ,, Shot on iPhone ** (od roku 2015) zase ukazuje, jak Apple povzbuzuje
kreativitu samotnych svych uZivatelii. V ramci této celosvétové kampané byly na obii
billboardy a do online galerii umistény plisobivé fotografie a videa potizené béznymi lidmi
na iPhone — od dramatickych pfirodnich scenérii po intimni portréty nebo umélecké
makrofotografie. Format kampané¢ je minimalisticky: fotografie zpravidla zabira cely plakat
a doplituje ji jen nendpadny napis ,,Shot on iPhone* a logo Apple. Tento pfistup nejenze
zduraznuje skvély fotoaparat produkti Apple, ale hlavné posiluje archetyp tviirce. Apple
neni jen ten génius sam o sobé&, ale pomaha ostatnim byt tviiréi a néco vytvaret. Vizudlni
jazyk kampané — skute¢né fotografie beze slov — piisobi velmi autenticky a zaroven

inspirativné. Je to galerie lidské kreativity pod taktovkou Applu.

Vizualni a obsahova konzistence Apple je patrna napti¢ kampanémi. Vzdy je zde silny
pFibéhovy motiv. Apple klade diiraz na storytelling, ktery propojuje technologii s
lidskymi aspiracemi: neprodiava megabajty, ale sny a moZnosti. Typicky v reklaméch
témét nevidime technické specifikace. Misto toho vidime, co diky produktu 1ze dokazat —
slozit hudbu, nafotit skvélé¢ snimky, pirekonat handicap. Vybér osobnosti a obsahu je u
Applu vZdy promySleny tak, aby odrazel kreativitu. Bud’ prezentuje inspirativni tviirce
(at’ uz slavné jako v ,,Think Different, nebo nezndmé jako v ,,Shot on iPhone*). Tim Apple

neustale demonstruje svlij zavazek tvorit a podporovat tvoreni.

Produkty Apple jsou podle mé navrzeny jako estetické objekty — ikonicky vzhled
iMacti v barvach duhy nebo zlat¢ho iPhonu — mize posilit symboliku tvofivosti a
individualismu. Symboly spojené se znackou, jako nakousnuté jablko nebo legendarni garaz
Steva Jobse (kde Apple vznikl), se staly myty opfedenymi vyznamem inovace, zrodu né¢eho

nového.

Apple si nejspis ziskal zakazniky, ktefi znacku miluji nejen pro jeji produkty, ale i pro
to, co predstavuje. Uzivatel Applu se mlze citit, ze je soucasti komunity kreativnich a
pokrokovych lidi. Kdyz Apple vypravi ptibéh o kreativité, rezonuje to s jejich vlastnimi
aspiracemi — a znacka tak buduje emociondlni loajalitu, kterd casto prekracuje Cisté
racionalni uvahy o cen¢ ¢i funkcnosti. Diiraz na symboliku a autenticitu (napf. stalé
pfipominani sloganu ,,Think Different* v pfistupu firmy, skutecné inovace jako dikaz, ze
Apple skutecné mysli jinak) posiluje divéru, Ze znacka neztratila svou dusi. Zakaznici
Applu véri, Ze kupuji néco vic — kousek filozofie, moZnost tvorit budoucnost spolu s

Applem.
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6.1.4 Obéan IKEA

IKEA komunikuje jako ,,obycejny obcan*, neboli archetyp Everyman — ptitel kazdého z
nas, kdo chape vSedni zivotni radosti i starosti a nabizi chytrd, dostupné feseni pro lepsi
domov. Reklamy IKEA piisobi domacky a ¢asto jsou prodchnuté humorem nebo dojetim.
Toén znacky je srdecny, ptistupny, nékdy hravy a jindy upifimné empaticky. IKEA se nesnazi
okouzlovat okazalym luxusem, ale misto toho ukazuje neidealni, ale skutecny zivot takovy,
jaky je — s rozhdzenymi polstari na gauci, s rodinnymi trapasy u vecete, s détmi, které maluji
po zdi. Prave v této autenticité vSednosti spociva kouzlo jeji komunikace. Vizualni jazyk
IKEA reklam je plny realnych domdacnosti (€asto mensich bytl), skutecnych lidi rizného
veku, etnik a pfirozeného nepotadku i1 utulnosti, kterou zname ze svych domovt. Format je
Casto vypravénim malych piib&éhi z kazdodennosti, v nichz hraji roli produkty IKEA — ne

vSak jako hvézdy, ale jako nenapadni pomocnici, kteti zlepSuji kvalitu téchto chvil.

Obrazek 5 — Ikea "Lamp"

(Zdroj: IKEA — Lamp (2002, USA), 2015)

Legendarni reklamni spot ,,Lamp“ (2002) ukazal jinou polohu komunikace IKEA —
vtipnou a osvobozujici, ale stale velmi /idovou. Reklama zacina pohledem na malou starou
lampicku postavenou u popelnic na ulici za destivé noci. Smutnd hudba a zabér na lampicku
zmoklou v desti vzbuzuji v divacich litost. Scéna pfipomina dojemné utulkové reklamy na
opusténa zvitatka nebo véci, kterych se lidé nechtéli vzdat. Kamera dokonce zabere okno
bytu, odkud se na vyhozenou lampu divé jeji byvald majitelka. KdyZz uz ma divék slzy na

krajicku nad osudem nebohé lampicky, vstoupi do zdberu zni¢ehonic charismaticky Svédsky
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herec. S vaznou tvaii se podiva ptimo do kamery a s typickym skandindvskym piizvukem
pronese: ,,Mnohym z vas je t€¢ lampy lito. To proto, Ze jste blazni. Ona Zadné pocity nema.
A tanova je mnohem lepsi.“ Timto neCekanym humornym zvratem reklama perfektné sdéli
pointu. V IKEA si miizete za dostupnou cenu koupit novou, lepsi lampu, takze nema smysl
se trapit kvili staré. Format vypravéni vyuzil nejprve emociondlni storytelling a pak jej v
mziku obratil v odlehceni. IKEA tim demonstrovala, ze chape nase city, ale zarovein se
neboji ,.fict to na rovinu® jako dobry kamarad: , Nekoukej sentimentdlné na stary kram,
stejné si zaslouzis néco nového a funkcniho. Mluvi se tu jazykem bézného c¢lovéka,
s nadsazkou a bez pozlatka. Symbolika staré¢ lampy vs. nové lampy od IKEA vystizné
komunikovala hlavni hodnotu znacky: , dostupny design, ktery vam udeéld radost v
kazdodennim zZivoteé“. Zaroven si reklama dé¢lala legraci z televiznich spotl, ¢imzZ si mohla

ziskat sympatie. IKEA ukézala, Ze je ,,jedna z nas* a bere véci s humorem.

Celkove je tonalita a styl marketingové komunikace IKEA velmi konzistentni. Znacka
zdiraziuje pribéhovy aspekt kazdodennosti — jeji slogany jako ,, Tady je doma * odkazuji
na to, ze 1 malé momenty mohou byt Gzasné, kdyz mame kolem sebe pohodlny, funk¢ni
domov. IKEA casto pouziva hovorovy jazyk a autentické dialogy v reklamach. Vizualni
identita je plné skutecnych domovi — v katalozich i reklamach vidime byty s otisky prstl
na lednici, s détmi rozlévajicimi dzus na novy koberec, s pfeplnénymi knihovnami. Tyto
detaily dodavaji pocit opravdovosti. Zakaznik si tak tika: ,, Presné takhle to u nas vypada —
IKEA mi rozumi.” Znacka tim buduje duvéru a loajalitu na zakladé¢ porozuméni.
Neidealizuje Zivot, ale pomdh4d ho vylepSit tam, kde muze. Krom¢ reklam to IKEA
podporuje i jinak — naptiklad inspirativnim obsahem (névody, jak si zafidit maly prostor
prakticky), spolupraci s organizacemi (daruje ndbytek do skol a atulki, ¢imz posiluje dojem,
ze je tu pro lidi), nebo i designem obchodti, kde si rodiny mohou dat cenové dostupné jidlo

a déti si pohrat — to vSe podtrhuje pratelskost znacky.

IKEA si ziskala povést autenticity. DEl4, co hlasa (skutecné drzi ceny dostupné a design
jednoduchy), a jeji komunikace odpovida zkusSenosti zékaznikii. Diky tomu v§emu zakaznici
nevnimaji IKEA jen jako obchod s nédbytkem, ale spiSe jako partnera pro Zivot doma —
partnera, ktery je jednim z nich, rozumi jejich potfebam a je tu, aby pomohl Zit lepsi

»obycejny* zivot.
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6.1.5 Milovnik Kofola

Pro znacku Kofola je laska ustfednim motivem vesSkeré marketingové komunikace —
zt8lestiuje tak archetyp milovnika. Kazdy Cech zné slogan Kofoly ,, Kdyz ji milujes, neni co
resit”, ktery se za dvacet let stal okiidlenym réenim. V reklamach Kofoly se tento slogan
odrazi v doslovnych i pfenesenych podobach. Laska k napoji se chytie prolina s laskou mezi
lidmi. Ton komunikace je romanticky, ale vzdy s nadhledem a vtipem. Kofola vypravi
milostné piibéhy hravé, mile a casto necekang, ¢imz si ziskava srdce divakt. Vizualni styl
jejich reklam byva nenuceny, blizky ceskému prostiedi — at’ uz jde o zasazeni do ptirody,
nebo na typickou ¢eskou chalupu, vse plisobi povédomé a autenticky. V hlavnich rolich
nejsou zadné uhlazené modelky ¢i celebrity, nybrz ,,normalni* sympat’aci — kluci a holky,
do kterych by se mohl zamilovat kazdy. Diky tomu mé komunikace Kofoly zvla$tni kouzlo:

je ptirozena a upiimnad, stejné jako prvni lasky nebo rodinné pouta, o kterych vypravi.

= Ay |
e B Bt A

Obrazek 6 — Kofola "J4 nemusim, ja uz ho vidim."
(Zdroj: Ja uz ho vidim..., 2023)

Legendarni vanocni reklama s prasatkem (2003) je dnes jiz neodmyslitelnou soucasti
¢eskych Vanoc a dokonalou ilustraci milovnického archetypu v podani Kofoly. Kratky spot
sleduje otce s malou dcerkou, jak se na Stédry den prochazi zasnéZenym lesem a hledaji

,zlaté prasatko®.
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V reklam¢ Kofoly ,J& nemusim, ja uz ho vidim“ je vyrazné pfitomen archetyp
Milovnika, a to zejména skrze emociondlni rovinu ptibchu, ktery oslovuje divaky ptes
motivy lasky, blizkosti a rodinného pouta. Archetyp Milovnika v reklamé ztélesniuje nejen
vztah mezi otcem a dcerou, ktery je plny divéry, néhy a spolecné sdileného okamziku, ale i
nostalgii po tradi¢nich Vanocich, kterou reklama evokuje. Tato silnd emociondlni linka
podporuje hlubsi vztah ke znacce Kofola, ktera se neprezentuje skrze produkt, ale skrze

hodnoty a pocity — typické znaky archetypu Milovnika.

Vse je vypravéno s laskavym humorem a citem. Kultovni status této kampané je
nepopiratelny — reprizuje se kazdé Vanoce, hlaSku o prasatku znaji i ti, kdo reklamu roky
nevidéli. Pro znacku Kofola to znamena, Ze se trvale spojila s emoci rodinného $tésti a lasky
v ¢ase nejvétsich svatkl — co siln€jsiho by mohlo budovat loajalitu zdkazniki? Tento piibéh
je navic hluboce zakotfenén v Ceské kultute (tradice zlatého prasatka) a Kofola se tim stala

symbolem ¢eskych Vanoc stejné jako cukrovi ¢i kapr.

Obrazek 7 — Kofola (letni spot)

(Zdroj: Kofola Skala CZ, 2015)

Kofola se ldasce vénuje i v letnich kampanich — kazdy rok uvadi novy zamilovany spot

pro letni sezonu. V roce 2015 napiiklad predstavila reklamni pfibéh ze svéta horolezct.
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Mlady par lezct zdolava skalni sténu v ptirod€. Je mezi nimi patrna chemie — navzajem se
jisti lanem a vtipkuji ve vySce na skalni fimse. Najednou se objevi dal$i horolezec s
konkuren¢ni limonadou v ruce (naznaceno Zertovné jako ,,néjaka limca*), ktery se snazi
ziskat div€inu pozornost a nabidne ji napit. Divka to vSak odmitne a stoupne si pied svého
partdka ochranitelsky — dava najevo, Ze miluje jeho (a samoziejmé Kofolu), takze zadného
jiného nepotiebuje. Spot srsi mladistvou energii — skéla zalita letnim sluncem, zelené lesy v
pozadi a dva usmévavi mladi lidé, ktefi prekondvaji strach a zarlivost s humorem. Tén
kampané je odlehceny a romanticky, s nadsazkou typickou pro Kofolu. Znacka tim opét
stvrzuje, Ze k 1étu patii jak osvézeni Kofolou, tak letni lasky — a oboji Ize hezky propojit.
Vizualita této reklamy klade diraz na pfirodni krasu (Kofola byva €asto komunikovana v
kontextu pfirody a zdroven dba na autenti¢nost vztahu (herci ptsobi jako skute¢ny par s
redlnou chemii). Publikum se v nich mizZe shlédnout — kdo nezazil letni flirt nebo
nekonkuroval rivala v 1asce? Kofola tak zlstava vérnd milovnickému archetypu a pokazdé
ho obméni novym, neotfelym ptib&hem, ktery vSak vzdy vyzni v duchu ldska vitézi

(s Kofolou pri ruce).

Kofola miize byt vnimana s urcitou nostalgii — mnoho dneSnich mladych dospélych
vyrostlo na reklaméch Kofoly a spojuje si je s détstvim ¢i dospivanim. To vytvaii hlubokou
loajalitu. Kofola neni jen limonéda, je to symbol lasky a pohody. Znacka se stala natolik
autentickou v roli milovnika, Ze ustala i konkuren¢ni tlaky gigantt: lidé si koupi Kofolu
Casto proto, ze k ni maji vztah a divétuji ji — védi, ze je ,,nase", rozumi nasemu smyslu pro

humor a sdili s nami hodnoty lasky a pratelstvi.

6.1.6 Sasek Skittles

Skittles patfi mezi znacky, které dokonale napliuji archetyp Sa§ka — v kazdé kampani
rozesmivaji a Sokuji absurditou a hravosti. Jejich marketingova komunikace je divoka jizda
plna crazy momentt, pfepalenych barev a ne¢ekanych point. Tén Skittles je bezprosttedni,
drzy a zabavny. Neboji se byt ani trochu ujety ¢i infantilni, hlavné kdyZ to pfinese smich.
Jako spravny Sasek, 1 Skittles si ¢asto utahuje sdm ze sebe nebo paroduje stereotypy reklam.
Vizualni jazyk znacky je definovan duhou — vSechny barvy jsou extrémné syté a reklamy
doslova prekypuji pestrobarevnymi bonbony. Realny svét v nich prestava platit: klidné prsi
Skittles misto kapek, objevuji se mluvici zvifata nebo lidé s podivnymi vlastnostmi. To

vytvaii okamzité rozpoznatelny styl.
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Obrazek 8 — Skittles "Touch the rainbow"

(Zdroj: Skittles Advert — Touch the rainbow HD, 2011)

Jednou z nejznaméjsich reklam Skittles je spot ,, Touch * z kampané Taste the Rainbow.
V této groteskni mini-povidce sledujeme muze jménem Tim, ktery ma prokleti. V§e, ¢eho
se dotkne, se proméni ve Skittles. Reklama se odehrava v kancelafi a Tim se nest'astné snazi
Zit s touto ,,schopnosti*“. Kdyz zvedne telefon, v ruce mu ziistanou jen rozsypané bonbony;
poda papir kolegovi, ten se mu v okamziku proméni v padajici sprsku Skittles. Kolegyné
nadsené vykiikne: ,,To je uzasné!“ — a Tim s tragickym vyrazem odpovi: ,,Uzasné? Nemiizu
obejmout svoji dceru, nemizu se dotknout manzelky...“ Reklama konc¢i logem Skittles a
sloganem ,, Taste the Rainbow . Tento spot perfektné ilustruje SaSkovsky ton: bere vazné
téma (samotu a izolaci), ale zpracuje ho prehnané absurdné a komicky. Vizualné reklama
upoutd tim, Ze bézné korporatni prostiedi zaplavi barevné Skittles, coZ vytvaii hezky

kontrast.

Typické prvky vizual a obsahu Skittles jsou konzistentni: prakticky v kazdé reklamé
hraje prominentni roli duha nebo samotné bonbony jako objekty. Humor je n¢kdy az na
hrané, lehce temny nebo nechutny, ale to je soucasti Saskovského kouzla. Znacka bofti tabu
a déla si legraci 1 z toho, co by jiné znacky neukézaly. Dilezité je, ze vzdy udrzuje hravou a
neuctivou atmosféru, takze nikdo nema brat ten obsah vazné. Osobnosti a postavy v
reklamach Skittles jsou Casto prehnané karikatury. Tyto volby podporuji dojem, Ze Skittles

se nebere tak vazne.
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Diky tomuto SaSkovskému stylu si Skittles vybudoval kultovni status. Mnohé fraze a
obrazy (jako ,,Taste the Rainbow* samo o sob¢) pronikly do popkultury a zapsaly se do
povédomi jako symbol néceho blaznivého a vtipného. To ma piimy dopad na vztah se
zakazniky: emo¢€ni rezonance zde spociva v radosti a piekvapeni. Kdykoliv si nékdo koupi
Skittles, mozna si vzpomene na néjakou trhlou reklamu a pousméje se — a to je velmi cenné,
protoze produkt tim ziskava emociondlni hodnotu zabavy. Znacka si také ziskala respekt v
marketingové branzi za kreativitu a autenticitu — drzi se své potrhlé duhy uz 1éta a nepodbizi
se konven¢nim postupim, takze lidé citi, Zze je ,,sva“. Celkové jsou Skittles skvélym
ptikladem toho, jak archetyp SaSka muze znacce piinést v€rnost zakaznikdl, ktefi se s

brandem radi ztotozni, protoZe miluji jeho smysl pro humor.

6.1.7 Hrdina Nike

Nike je jiz desitky let ikonickym hrdinou ve svété marketingu — jeho komunikace inspiruje
k odvaze, ptekondvani prekazek a vite ve vlastni sily. Slogan ,,Just Do It* se stal mottem
celé generace a vystizné shrnuje heroicky archetyp znacky: nabadéa k ¢inlim, nebojacnosti a
odhodléni. Tén reklam Nike je vzdy siln¢ motivacni, energicky a ¢asto budi az mrazeni v
zadech, kdyz sledujeme velkolepé sportovni momenty nebo lidska dramata ptetavena v
triumf. Znacka mluvi k divaklim jako trenér nebo mentor, ktery véfi, Ze v nich diima
velikost, a vybizi je, aby ji probudili. Vizudlni styl je dynamicky a emotivni — stfidaji se
zabéry tvrdé diiny (pot stékajici po tvafi, svaly v napéti) s momenty vitézstvi (protnuti cilové
pasky, goélova radost) ¢i dokonce se zabéry prohry a zklamani, které ovSem slouzi jako
stupinek k pozd¢jSimu vitézstvi. Nike ¢asto pouZziva autentické sportovce a redlné zabéry ze
zapasu €i zavodul, coz dodava reklamam néboj skutecnosti a autenticity — piibehy, které

vypravi, jsou skute¢né piib&éhy hrdind sportu.
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Obrazek 9 — Nike "Find Your Greatness"

(Zdroj: Nike: Find Your Greatness — Jogger, 2013)

Béehem olympijského léta 2012 spustila Nike kamparn ,, Find Your Greatness* (v
prekladu ,,Najdi své hrdinstvi/vyjimecnost), ktera dokonale ilustruje, jak znacka chape
hrdinstvi jako néco dostupného vSem. Protoze Nike nebyl oficidlnim sponzorem olympiady
v Londyn¢, nemohl pfimo zobrazovat olympijské motivy. Misto toho vytvoril koncept, ze
velikost existuje vSude, nejen na stadionech her. V hlavnim televiznim spotu vidime za
usvitu osamélou venkovskou silnici a po ni ztézka bézi chlapec s nadvahou. Kamera ho
zabird z dalky a pomalu se pfiblizuje: vidime, jak se namdhaveé pohybuje, slySime jeho
preryvany dech. Do toho bézi voiceover (hlas vypravéce), ktery klidnym, upfimnym tonem
tikd, Ze slovo ,,velikost™ se Casto Spatné¢ chape — ze neni vyhrazeno jen elité, slavnym
sportovetim nebo tém, kdo maji idedlni predpoklady. Ze skvélost mize byt néco, co lezi v
kazdém z nas. Jak se kamera pfiblizuje, uvédomujeme si, Ze chlapec je zna¢né€ obézni a beh
je pro n¢j evidentné utrpenim — ale on ptesto bezi dal. V zavéru voiceover konstatuje: ,,Najdi
svou velikost.“ a objevi se logo Nike se sloganem Just Do It. Nike v tomto spotu sehral
roli hrdiny-mentora, ktery tika: ,, Kazdy muze byt hrdinou své viastni cesty. “ Z vizualniho
hlediska je vSe jednoduché, syrové, bez efektii — o to vic vynikd autenticnost momentu a
statecnost chlapce. Nike ukdzala, ze pro ni je kazdy, kdo vyvine usili, aby prekonal sam sebe,
hrdinou. Tim se znacce podafilo emociondlné se spojit s béZnymi lidmi — nejen se
sportovnimi fanousky profesionalll, ale s kazdym, kdo nékdy bojoval s lenosti nebo
pochybnostmi a el si tfeba zab&éhat. Mnoho lidi se tak miiZe s Nike identifikovat jesté silnéji:

vidéli, ze znacka fandi i ,,poslednim* na trati, nejen Sampioniim.
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It's only a crazy dream until you do it.

& Justdoit.

Obrazek 10 — Nike "Dream Crazy"
(Zdroj: Nike releases full ad featuring Colin Kaepernick, 2018)

Dalsi prelomovou kampani byla ,,Dream Crazy“ (2018), kterd posunula archetyp
hrdiny 1 do oblasti hodnot a spolecenské odvahy. Tvaii a vypravécem kampang se stal Colin
Kaepernick — hra¢ amerického fotbalu, ktery vyvolal celonarodni debatu tim, Ze poklekl pii
hymné na protest proti rasové nespravedlnosti. Nike jej angazovala i pfes kontroverze a
v hlavnim spotu sly§ime jeho hlas, jak pronasi silny motivaéni proslov: ,,Rekni, Ze jsem
snilek... dobfe. Ze jsem blazen... vyborné.“ Do toho se stfidaji zabéry hrdinskych
pribéhu. Slavna tenistka Serena Williams se v ném vraci na vrchol po matefské pauze a
ptekonava pochybovace. Vizudly jsou emotivni, Casto autentické zdbéry ze skute¢nych
udalosti. Kaepernickiiv monolog vrcholi vétou: ,,Believe in something. Even if it means
sacrificing everything.* (,,V&t v néco. I kdybys mél obétovat vSechno.”) Na obrazovce
vidime zblizka jeho tvaf s pfesnym citdtem pies o¢i a samoziejmée logo Nike a Just Do It.
Nike tak vystoupil jako hrdina, ktery se neboji riskovat pro spravnou véc. V kontextu
archetypu to bylo ztélesnéni mordlniho hrdinstvi: znacka podpoftila ¢lovéka bojujiciho za
spravedlnost, i kdyz véd¢€la, ze tim rozdéluje vefejnost. Pro mnoho fanousku to byl dikaz
silné integrity a hodnot Nike — vzdyt’ Just Do It tu znamenalo ,,ud€lej, co je spravné, at’ to

stoji, co to stoji*.

Reklamy Nike hojn¢ vyuzivaji skuteénych hrdini sportu — od legend jako Michael
Jordan (jehoZ spolupréace s Nike stvofila samostatny ,,pfibéh hrdiny* Air Jordan, budujici
komunitu basketbalisti-snilkil) az po nové hvézdy jako je Cristiano Ronaldo ¢i LeBron

James, ktefi se v kampanich objevuji v heroickém svétle. Tyto osobnosti v reklamach slouzi
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jako moderni polobozi. Ale to, co Nike délad geniadlné, je, Zze propojuje tyto hvézdy s
pribéhy obyc¢ejnych lidi. Hrdina Nike je kdokoliv, kdo ma Ardinskou odvahu a vytrvalost,
a znacka v komunikaci neustéle stird hranici mezi Sampionem a zac¢atecnikem, mezi slavnym

a neznadmym — pro ni jsou vSichni atleti na své vyprave.

Symbolika a vizualni motivy v reklaméach Nike byvaji velmi silné: tmavé tunely a
potom svétlo na konci (symbolizujici cestu za vitézstvim), zvifata jako metafory (puma v
dusi sprintera, jestiabi pohled basketbalisty), nebo redlné sportovni artefakty jako
pomackana cilova paska ¢i odhozené zakrvacené obvazy z boxerskych rukou — to v§e buduje
dojem epického ptibehu. Hudba byva klicova: casto dramatickd, zrychlujici se, v zavéru
tteba zcela utichne, aby vynikla posledni véta voiceoveru a logo — to dodava symbolickou
vahu sloviim Just Do It, ktera se objevi jako vyzva a zaroven podpis znacky-hrdiny. Nike
je mistr v tom, Ze jeho komunikace pusobi autenticky: jednak proto, ze vyuziva realné
ptibéhy (Casto pojmenovava konkrétni osoby a jejich vykony), a jednak proto, ze své sliby

podporuje realnymi aktivitami.

6.1.8 Kouzelnik Disney

Disney je prototypem kouzelnika, ktery dokaZe proménit sny ve skute€nost a pfinést do
svéta kapku magie. Jeho marketingova komunikace se zaméfuje na vyvolavani pocitu tiZasu,
radosti a nostalgického Stésti — pfesné téch emoci, které clovek zaziva pii sledovani oblibené
pohadky nebo na navstéveé pohadkového zdmku. Ton Disney je vzdy pozitivni, dojemny a
povznasejici. Nikdy neni cynicky nebo smutny — naopak, i zdrmutek se v Disney pitibézich
piekona kouzlem viry a lasky. Vizualni styl reklam a kampani Disney je piehlidkou
krasnych fantazijnich obrazi: tépytivy vili prach se snasi vzduchem, hvézdy padaji na
oblohu, déti s rozzatenyma oc¢ima hledi na princezny a Mickey Mouse, ohilostroj maluje

nebe nad ikonickym hradem.
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Obrazek 11 — Disney "Year of a Million Dreams"

(Zdroj: KaitKilleBrew.com, ©2025)

Jednou z vrcholnych kampani byl projekt ,, Year of a Million Dreams* (Rok milionu
snut) v letech 2006—2007, kterym Disney propagoval své zdbavni parky. Tato kampan do
marketingu piimo zakomponovala kouzelny cin: v prabéhu toho roku skute¢ni zaméstnanci
Disney (tzv. ,,Dream Squad®) nahodné obdarovavali navstévniky vyjimecnymi zazitky.
Reklamy k této kampani ukazovaly rodiny ¢i déti, kterym se z ni¢eho nic splnilo pfani.
Emocni naboj téchto reklam je obrovsky. Autentické reakce piekvapeni a radosti jsou
viditelné napfi¢ vSemi reklamami. Storytelling ma formu moderni pohadky: obycejni lidé
jsou znenadani vtazeni do pohadkového svéta a stavaji se jeho soucasti. Znacka tak
prezentuje své parky jako misto, kde 1 dospé€li znovu zaziji détsky uzas a kde se nemozné
stava moznym. Archetyp kouzelnika je naplnén do posledniho detailu. Disney zde doslova
vystupuje jako dobrda vila ¢i kouzelny dédecek, ktery mavnutim proutku rozzaii zZivot svych
navstévnikl. Disney je firma, které nejde jen o atrakce, ale o skute¢na kouzla v Zivotech

lidi.



64 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Obrazek 12 — Disney Super Bowl

(Zdroj: You've Just Won the Super Bowl 2019 — Walt Disney World Resort, 2019)

Disney rovnéz vyuziva specifické kulturni momenty k posileni svého kouzelnického
archetypu. Tradi¢ni slogan po finale Super Bowlu: ,, You just won the Super Bowl —what are
you going to do next?* ,,I'm going to Disneyland!* je v USA velmi zndmy pojem. Tato
marketingova tradice skvéle funguje na predstavivost: 1 nejdrsnéjsi sportovni hrdinové — a
to dospéli muzi — po nejveétsim tspéchu kariéry zatouzi ,, za odménu “ po kouzelném dni jako
z pohéadky. Je to genidlni storytellingova zkratka: ukazuje Disney park jako vrcholny
zazitek, ktery se vyrovna splnénému snu o vitézstvi. V TV sestfizich pak byva vidét, jak
doty¢ny hrac skute¢né piijede do parku (Casto druhy den po zapase), jede se svou rodinou
na alegorickém voze v privodu, vSude kolem fanfary, konfety a davy jasaji. Tyto zabéry
op¢t umocnuji, ze Disneyland je misto, kam si i hrdinové chodi plnit sny a stadt se zase détmi.
Pro archetyp kouzelnika je tu dulezitd symbolika: po sportovnim boji (realita) ptichazi
pohadka (fantazie) — Disney stoji na pomezi téchto sveétli a umi je propojit.

L4

Symbolika a motivy jsou v Disney komunikaci v§udyptitomné. Nejzndmé;jsi je silueta
hradu s ohilostrojem — objevi se na zacatku kazdého Disney filmu a také v reklamach na
parky. Hrad je symbolem snéni, ohniostroj symbol prchavého kouzla a oslavy. V mnoha
reklamach se objevuje motiv ditéte, které nevericné zira s otevienou pusou — at’ uz na zivého
Mickeyho, na obii ply$aky, na princeznu, ¢i na zafici pfehlidku. Tento vyraz tvéie je vlastné
,tvari Disney* — pure wonder, Cisty tzas. Dal§im symbolem je tieba popelcin strevicek,

maguyv klobouk (odkaz na Mickeyho v roli kouzelnika) nebo kouzelna hiilka. Autenticita v
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pfipad¢ kouzelnika Disney spociva v tom, Ze znaCka skutecné¢ dlouhodobé dba, aby

slibované kouzlo dorucila.

Disney svou marketingovou komunikaci dusledné zdiraziiuje storytelling a
symboliku kouzel, propojuje svét fantazie s redlnymi zazitky, a diky autentickému
naplnovani téchto slibll ziskal neochvéjnou pozici v srdcich milionti lidi. Jeho poselstvi o
snech a magii ma nad¢asovou rezonanci — a proto i v moderni dob¢ digitalnich technologii
staci vidét obrys Mickeyho usi a v mnohych se miize probudit to malé dit¢ plné nad¢je. Tato

emocionalni rezonance je zakladni kamenem loajality k Disney.

6.1.9 Objevitel The North Face

Znacka The North Face (TNF) vystupuje v souladu s archetypem objevitele — cela jeji
existence i komunikace se to¢i kolem dobrodruzstvi, objevovani neznamého a posouvani
hranic lidskych moznosti v pfirod€. Slogan ,,Never Stop Exploring‘ (Nikdy nepfestan
objevovat) je prakticky mantrou veSkerého marketingu TNF a projevuje se v kazdém jejich
sdéleni. Ton komunikace je odvazny, povzbuzujici a také Uctyplny k pfirod€. Znacka mluvi
k publiku jako zkuSeny privodce nebo partédk na expedici — nékdy klidnym, poetickym
hlasem, jindy energickym pokiikem — vzdy vSak s vasni pro dobrodruzstvi. Vizualni
stranka je velkolepa: reklamy TNF vyuzivaji plisobivé zabéry z hor, lest, pousti ¢i ledovct.
Casto vidime mali¢kou siluetu ¢lovéka uprostied rozlehlé krajiny, coz vyvolava pocit
ohromeni nad svétem a zaroven zvyraziuje odvahu tohoto clovéka. Tlumend barevnost
ptirody kontrastuje s jasnymi barvami outdoorového obleceni TNF. Format spotii byva
emotivni mini-dokument, ktery vtahuje divédka do dé€je a probouzi v ném chut’ sbalit si batoh

a vyrazit.

Obrézek 13 — The North Face "Question Madness"

(Zdroj: The North Face — Question Madness, 2017)
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Kampan ,, Question Madness* (2017), spusténa k 50. vyro¢i znacky, je skvélou
ukazkou storytellingu objevitele. Nike kdysi feklo ,,Think Different — TNF v této kampani
v podstaté tika ,, Think Off the Beaten Path* (Mysli mimo vySlapané cesty). Hlavni
manifestovy spot zac¢ina zabéry extrémnich momentti. Do toho pronika podmanivy hudebni
podkres. Na konci se objevi logo The North Face. Tento spot je vynikajici v tom, jak
preklenuje propast mezi béZnym Zivotem divaka a extrémnimi kousky dobrodruhu.
Vybizi nas, at’ se ptame, zda zpusob zivota plny komfortu a rutiny neni vlastné omezenim —
¢imz v divakovi probudi touhu se osvobodit a zazit néco autentického, tieba i1 drsného, ale
opravdového. Archetyp objevitele zde oziva v plné sile: The North Face se stylizuje do role
jakéhosi revolucionare dobrodruzstvi, ktery boti konvence (ze mame ziistat v bezpeci, drzet
se cest) a misto toho oslavuje ,, Silené “ napady, jako je vySplhat na Everest nebo ub€hnout
ultramaraton pousti. Vizudlni provedeni — redlné expedice a vykony — dodévaji kampani
ohromnou autenti¢nost. Divak mize citit, Ze to nejsou herci na zeleném platné, ale pravi
dobrodruzi — a znacka TNF tak prokazuje svou diivéryhodnost v roli experta na

objevovani.

WALLS -
ARE

MEANT

FOR

CLIMBING

Obrazek 14 — The North Face "Walls are meant for climbing"

(Zdroj: SidLee.com, ©2025)

Dalsi zajimavou kampani byla ,, Walls Are Meant for Climbing “, ktera ukazala trochu
jinou stranku archetypu objevitele — stranku komunitni a spole¢ensky angazovanou. V této

kampani TNF chytte vyuzila tehdejsi politické ndlady (diskuse o stavéni zdi mezi narody) a
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ptetavila ji do pozitivniho poselstvi: zdi nemaji lidi rozdélovat, ale spojovat skrze lezeni.
Znacka vyhlasila ,,Global Climbing Day*, béhem kterého umoznila lidem po celém svéte
1ézt na umélych sténach zdarma a vyzvala je, aby to zkusili bez ohledu na zkuSenosti.
Vizualni ¢ast kampané zahrnovala outdoorové billboardy a plakaty s heslem ,, Walls are
meant for climbing* a fotografiemi lezci z riznych prostfedi — naptiklad mlad4 Zena s
hidzabem na lezecké stén¢, parta déti riznych etnik lezoucich spolu v télocviéné, nebo tieba
zabér siluety znadmého lezce Alexe Honnolda. Znacka TNF tim zdiraznila hodnoty
inkluze, pratelstvi a odvahy prekonat bariéry — coz vSechno k objeviteli patfi, jen trochu
jinym zpusobem. Objevitel nepotiebuje jen objevovat novd mista, ale i nové lidi a
perspektivy. Z komercéniho hlediska tim TNF oslovila §irSi publikum, nejen hardcore
horolezce: najednou byli do svéta objevovani pozvani i uplni novéacci, rodiny s détmi a
mladez z mést. Pro archetyp objevitele to byl krasny moment, kdy objevovdni nebylo jen
individualnim adrenalinem, ale i spolecnym posouvanim hranic a bouranim spolecenskych

zdi.

Celkové v komunikaci The North Face vidime n¢kolik stalych prvki. Jednim je
diiraz na realné pribéhy dobrodruzstvi. Jinym prvkem je jazyk manifestii: TNF kampané
maji ¢asto formu prohlaSeni ¢i motto, které se zaryva do paméti (viz ,,Question Madness*,
,Walls are meant for climbing®). Tato hesla funguji jako bojovy pokrik komunity objeviteli
a posiluji sounalezitost. Osobnosti v komunikaci byvaji skutecni atleti (horolezci jako Alex
Honnold, ultrabézci jako Dean Karnazes, snowboardistky jako Hilaree Nelson atd.), nékdy
ale TNF oslovuje 1 neprofesiondly. Tim ukazuje, Ze dobrodruzstvi je pro vSechny generace.
Dtlezitou soucasti brand storytellingu TNF je i udrZitelnost a respekt k pfirodé — objevitel

miluje svét, ktery zkouma, a chce ho chrénit.

Symbolika The North Face je viditelnd i v drobnostech: samotné logo — pulkruh

piipominajici skalni Gtvar — je symbolem vyzvy a dobrodruzstvi.

Emocionalni rezonance TNF komunikace spociva v tom vzruseni a svobod¢, kterou
propaguje. Kdyz nékdo vidi reklamu TNF, Casto ho zamrazi nebo pociti nutkani né¢kam
vyrazit — a pravé to spojuje emociondlné lidi se znackou. Je to znacka, kterd jim pfipomina
jejich nejkrasnéj$i momenty v ptirode€ nebo je inspiruje k dobrodruzstvim, o nichz sni. Proto

zustavaji loajalni — citi, ze TNF sdili a zivi jejich vdsern pro objevovani.
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6.1.10 Nevinatko Dove

Dove v marketingové komunikaci vystupuje jako nevinatko — symbol Cistoty, upfimnosti a
optimismu v odvétvi, které byva nékdy povrchni a tvrdé. Misto toho, aby se soustiedil na
svadéni ¢i pozlatko jako jiné kosmetické znacky, vyzdvihuje Dove pfirozenou krasu,
autenticitu a dobro v lidech. Jeho poselstvi je jasné: kazdy je krasny takovy, jaky je, a svét
je lepsi misto, kdyz si vazime ptirozenosti a nevinnosti. Ton komunikace Dove je
empaticky, jemny a povzbudivy — ptisobi na divéky, jako by k nim promlouval starostlivy
pritel, ktery chce zlepsit jejich sebevédomi. Reklamy casto nemaji agresivni prodejni
podtext; spis budi dojem vetejné osvéty ¢i socialni kampané za laskavost a ptijeti sebe sama.
Vizualné jsou kampané¢ Dove velmi odlisné od tradicnich reklam na krasu: misto
profesionalnich modelek vidime ,,obycejné* Zeny riznych tvart, velikosti, etnik 1 veku.
Misto vyrazného lieni a dramatickych p6z jsou zobrazeny nenaliCené nebo piirozené
upravené, v jednoduchém obleceni (€asto bilém tricku, coz evokuje Cistotu a jednotu). Svétlo
byva mekké, prostiedi minimalistické — cilem je nasmérovat pozornost na opravdové lidi a
jejich emoce. Tim Dove zdiraziiuje svou autenticitu a nevinnost: nic neskryva,

neidealizuje, ukazuje realitu takovou, jaka je, a nachazi v ni krasu.

Dove Real Beauty
Adpvertising Campaign
(2004 — present day)

"

Obrazek 15 — Dove "Campaign for real beauty

(Zdroj: Live Oak Communications, ©2021)
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Prilomovou kampani byla ,, Campaign for Real Beauty “, ktera se stala pilifem znacky
Dove na mnoho let. V jejim ramci vznikla fada nezapomenutelnych reklamnich po¢inti. Toto
kratké video (pivodné urcené pro internet) ukazuje v cCasosbéru proménu primérne
vypadajici mladé Zeny v ,,dokonalou‘ modelku na billboardu. Za pouhych 60 sekund vidime,
jak zenu v ateliéru nalici ¢etnd skupina vizazistil, kadetnikli a stylistd — vrstvy make-upu,
slozité Upravy vlasl, nasviceni. Poté¢ fotograf udeld snimek a na pocitaci grafik zacina
retuSovat: zveétsi ji oci, zestihli oblicej, prodlouzi krk, posune kosti obli¢eje, vyhladi plet’...
A vysledek? Zcela jina tvat, kterd skonci jako obii billboard na ulici propagujici make-up.
Video pak kon¢i textem: ,, Neni divu, Ze nds pohled na krdsu je pokriveny. “ Dove tim odhalil
zakulisi beauty priimyslu a vyslal odvazné poselstvi: ideal krasy prezentovany v reklamach
je iluze. Toto bylo nesmirn€¢ odvazné a v souladu s archetypem nevinatka — znacka upfimné
poukazala na fales, a ud¢€lala to ve prospéch vyssiho dobra (sebevédomi Zen), 1 kdyZ tim
kritizovala praktiky svého vlastniho odvétvi. Dove si ziskal respekt a divéru — choval se
jako ,to jediné nevinné dévcatko v mésté plném pomluv®, tedy jako moralni hlas.
Symbolika tohoto spotu — skutecnd Zena vs. retuSovany plakat — se stala trvalym emblémem

boje Dove za skutecnou krasu.

MELINDA MELINDA
as descrbed by as descrbed by

MELINDA A RANDOM STRANGER

Obrazek 16 — Dove "Real Beauty Sketches"
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(Zdroj: Dove Real Beauty Sketches, 2013)

Jesteé emotivnéji pak plsobila kamparn ,, Real Beauty Sketches “, kterou Dove posunul
koncept nevinnosti a upfimnosti do roviny socidlniho experimentu. V tomto videu Dove
najal forenzniho portrétistu (policejniho kreslife) jménem Gil, aby nakreslil dvé sady
portréth nckolika zen. Prvni kreslil na zdkladé popisu Zeny o sobé samé — sed¢la za
plachtou, nevid¢l ji, a ona detailn€ licila svlij vzhled (,,kulaty oblicej, trochu vétsi nos, mam
tmavé kruhy pod o¢ima...*). Druhy portrét kreslil podle popisu ciziho ¢lovéka, ktery tu zenu
kratce predtim poznal a vnimal ji pozitivné (,,jeji o¢i byly jiskrné, méla pratelsky asmeév,
drobny nos‘). Nakonec se oba portréty ukazaly oném Zenam vedle sebe. Vysledkem bylo,
ze portrét vytvoreny dle sebe-popisu byl vzdy méné hezky, zachmuiené;si, starsi, zatimco
portrét dle cizi osoby vyzdvihl jejich milé rysy a puisobil atraktivnéji. Zeny pii pohledu na
to plakaly — uvédomily si, Ze maji zkresleny, pfili§ kriticky obraz sebe samych a Ze ve
skute¢nosti jsou mnohem krasnéjsi, nez si myslely. Emoce v tomto videu jsou hmatatelné:
Sok, slzy, ale pak tsmévy a objeti. Na konci se objevi slogan Dove: ,,Jsi krasnéjsi, nez si
myslis. “. Pro archetyp nevinatka to byl uc¢ebnicovy ptiklad: Dove s naivitou a diverou vsadil
na lidskou dobrotu (Ze cizi popis bude laskavy) a odhalil pravdu, ze lidé jsou krdasni uvnitr- i
navenek, jen to nevidi. Misto aby néco prodaval, poucil a potésil — a tim si ziskal srdce

publika.

Vizualni styl a ton se v Dove kampanich drzi n¢kolika kli¢ovych principii: pfirozenost
(z&dny heavy make-up, ptehnany styling), upiimnost (¢asto dokumentdrni styl nataceni,
redlni lidé mluvici vlastnimi slovy), pozitivita (i kdyz se dotknou nejistot a negativnich
pocitl, vzdy piejdou v konstruktivni poselstvi). Osobneosti v reklaméach Dove jsou obycejni
lideé, Casto vybrani v castingu z vetejnosti. Tato strategie byla riskantni (bez slavnych tvari),
ale vyplatila se, protoze umocnila diivéryhodnost. Zeny v reklamach hovoii oteviené o svych
pocitech, jmenuji se, sdili sviij ptibéh — divak se s nimi mize snadno ztotoznit. Dove tak

buduje jakousi komunitu lidi, kteti pfijali jeho myslenku.

Archetyp nevinatka se projevuje 1 jazykem a symbolikou: jméno Dove (holubice) uz
samo o sob& evokuje Cistotu a mir. Logo holubice v letu je vzdy zlaté nebo bilé — symbol
miru, nevinnosti. V kampanich ¢asto padnou slova jako ,prava krasa®, ,,sebevédomi®,
»prijeti“. Celkovy narativ je vykreslen tak, Ze Dove je ten dobrak v rohu, co vam posle vzkaz
,,JSi v poradku takova, jaka jsi“, zatimco ostatni kii¢i opak. Dove nepouziva sarkasmus ¢i
agresi; 1 kdyZ kritizuje primysl, déla to nézné, vécne. Tenhle laskavy styl plsobi osvézive

upfimné.
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Z hlediska symboliky Ize fict, ze Dove svym bilomodrym svétem Cistoty a laskavosti
funguje v reklaméach skoro jako svédomi spolecnosti — a to je role archetypu nevinatka:
ptipominat zdkladni pravdy (Ze jsme si rovni, ze jsme dost dobii takovi, jaci jsme) a drzet se

jich navzdory cynismu okoli.

6.1.11 Mudrc Google

Google v komunikaci zaujima roli mudrce — moudrého priivodce, ktery ma odpovéd’ na
kazdou otazku a pomaha lidem uspokojit jejich zvédavost a potieby poznani. Témét kazdy
,»googli“, kdyz néco nevi (i kdyz v dobé ChatGPT se mlize zménit) a Google tuto svou roli
vSevédouciho radce promita do emocionalné ladénych piibéhi, jez ukazuji, jak informace
propojuji lidi a méni jejich zivoty. Ton komunikace Google je zvédavy, viely a inspirativni.
Misto suchého predvadéni technologie voli Google ¢asto cestu vypraveéni drobnych lidskych
ptibéhd, v nichz jeho sluzby hraji klicovou, ale nendpadnou roli — pfesné€ jako moudry radce,
ktery nasméruje hrdinu spravnym smeérem, ale nestoji v centru pozornosti. Vizualni styl
reklam Google byva ptekvapivé jednoduchy, aZ minimalisticky, coZ odrazi i jednoduchost
jeho domovské stranky. Nejsiln€jsi Google kampan& casto ukazuji pfimo rozhrani
vyhledavani nebo Google map, chat, videohovor apod. — tedy realny vzhled sluzby —
zasazeny do kontextu ptibéhu. Tim se z technického rozhrani stava okno do lidského Zivota.
Kdyz uz Google to¢i plnohodnotné kratké filmy, stale integruje momenty, kdy se objevi logo
Google, lista vyhledavani nebo znamé prvky (barevny indikator zvuku v Google Assistant
apod.), aby ptipomnél svou roli v§udyptitomného pomocnika. Format jeho reklam je Casto
tzv. slices of life (vyseky zivota) nebo mini piib&hy s pointou — a vzdy v nich hraje klicovou

roli informace ¢i spojenti, které poskytl pravé Google.
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Google

ljobs in paris|
x| Google Search || Im Feeling Lucky

Obrazek 17 — Google "Parisian Love"
(Zdroj: Parisian Love, 2009)

Reklama ,, Parisian Love“ (2009), odvysilana i béhem Super Bowlu 2010, je dnes jiz
klasickym ptikladem mistrného storytellingu od Google. Cela reklama je sledem Google
vyhledévacich dotazii a vysledkil na obrazovce pocitace. Zacina dotazem ,,study abroad paris
france®, nasleduje piehled vysledku, klik na jeden. Poté ,,how to impress a french girl* —
objevi se navrhy rad (napf. hrat na kytaru nebo vaftit). Pak ,,champs elysées café* (hledani
kavarny na Champs-Elysées), pak pieklad ,,long distance relationship advice* (rady pro
vztah na délku), nasledné ,,jobs in Paris®, ,,Paris churches®, a vyhledavani ,,how to assemble
a crib“ (jak sestavit détskou postylku). Do toho slySime jen zvuky psani na klavesnici,
klikani mySi a typické zvuky notifikaci — zddna hudba, Zadny hlas. Piib&éh se odehrava
Cisté v nasi hlavé. Mlady American odjel studovat do Patize, zamiloval se do Francouzky,
tesili vztah na dalku, rozhodl se pfestéhovat do Patize, ozenit se s ni (hledani kostela) a ted’
cekaji dité (postylka). Jako mudrc v pribehu byl Google ptitomen v kazdém kroku hrdiny:
radil mu, ucil ho fraze, pomohl najit cestu (fyzickou 1 Zivotni), a nakonec byl i u pfipravy na
rodi¢ovstvi. To vSe nenapadné, v tichosti — nijak se nevnucuje, prosté slouzi znalostmi.
Reklama slouZila 1 jako lehka pfipominka riiznych funkci (pfekladac, mapy, vyhledavani
pracovnich mist), ale hlavné ukéazala, ze Google rozumi svym uzivateliim a jejich Zivotiim.
Pisobila autenticky, protoZe mnoho lidi se v tom naslo (,,taky jsem kdysi googlil/a podobné
véci pro sviyj vztah®). Symbolika prazdné vyhledavaci listy, do niz uzivatel vklada své

otazky, se v tomto spotu povysila na symbol cesty Zivotem — do Googlu zaddvame piani a
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obavy stejné, jako se nékdo diive modlil ke knihovné védomosti. Google tak upevnil svou

roli vsevedouctho, ale laskavého radce.

Témata kampani Google se Casto dotykaji lidské zvidavosti, nostalgie, touhy po
spojeni. Vizualni identita a symbolika Google je zdmérné hrava a pfistupna — zakladni
barvy loga (modra, cervend, zluta, zelend) plsobi skoro détsky, coz tlumi obavy z
technologii a sugeruje, ze Google je pratelsky a neskodny. Osobnosti v reklamach Google
vétSinou nejsou slavné — spiSe postavy nebo skutecni lidé — coz je odliSuje od jinych
technologickych reklam plnych celebrit. Mudrc nepotiebuje celebrity, védeni je hvézda.

Vyjimkou mohou byt tfeba dokumenty vypravéjici ptibeéh slavné osobnosti skrze data.

Celkové Google ve své komunikaci zdirazituje symboliku poznani jako klice k
lepSimu Zivotu. Vyhledéavaci lista se stala symbolem lidské touhy ptat se ,, Proc? ““ a dostat
odpovéd’. Mapy Google symbolizuji nasi touhu dostat se kamkoli na svété. YouTube (patii
Google) spojuje hlasy vSech lidi. Tim v§im Google vytvaii obraz svéta, kde je znalost
(knowledge) a propojenost nejvyssim dobrem — a on je jejim strazcem i Sifitelem. Archetyp
mudrce se v tom odrdzi nejen v reklamach, ale i v samotném chovani znacky: Google
digitalizuje knihy (projekt Google Books), investuje do internetové dostupnosti v

rozvojovych zemich, vytvaii néastroje pro vzdélavani (Google Scholar, Classroom).

6.1.12 Rebel Harley-Davidson

Harley-Davidson je archetypalnim rebelem — jeho znacka a marketing jsou prodchnuty
duchem svobody, vzdoru a nespoutaného dobrodruzstvi na silnici. Harley nestavi primarné
na raciondlnich argumentech o vykonu motoru ¢i prakti¢nosti, misto toho prodava Zivotni
styl ,,Outlaw®, pocit vzpoury proti konvencim a naprosté nezavislosti. Tén komunikace
Harley-Davidson je proto hrdy, drsny a emotivné nabity. Znacka mluvi ke svym pfiznivelim
jako k bratrstvu rebeltl — uptfimné, nékdy 1 vulgarné, beze strachu fikat kontroverzni véci.
Ten jazyk je pfimocary, muzny a plny slangu z motorkarské kultury. Vizualni styl je
temnéj$i, syrovy: hodné¢ ¢erné a oranzové (firemni barvy), zabéry vysokého kontrastu —
leskly chrom motorky vs. prasna cesta, tetovani na sluncem oslehané kiizi, vousati jezdci v
ktizi proti zapadajicimu slunci. Casto se objevuji motivy jako vlajka, lebka, ohe, orlice —
ikonografie spojena s volnosti a Amerikou, kterd je domovem Harley. Reklamy byvaji
sestithem silnych obrazii spi§ nez ptibéhli s déjem: mnohdy vidime kolaze scén z jizdy, ze
srazi HOG (Harley Owners Group), zpomalené prijezdy méstem i krajinou a do toho silny

voiceover nebo rockova hudba.
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~ SCREW IT.

LET'S RIDE.

Obrazek 18 — Harley Davidson "Screw it, let's ride."

(Zdroj: Screw It, Let’s Ride., 2014)

Kampan ,,Screw It, Let’s Ride“ je skvélou ukazkou rebelantského postoje znacky v
praxi. V celostrankovych inzeratech a plakatech se objevil manifest psany jakoby od
komunity harleyait: ,,Za poslednich 105 let v sedle jsme zazili valky, konflikty, deprese,
recese, odpor 1 revoluce. Vidéli jsme tisic ustrasenych kritikli zmizet v naSem zpétném
zrcatku. Ale pokazdé tahle zemée vysla silngj$i nez predtim. Jestli nas to néco naucilo, tak ze
strach stoji za prd a netrva vécné. Tak na to kaSlem — jedem!* (original: "...if 105 years have
proved one thing, it’s that fear sucks and it doesn’t last long. So screw it, let’s ride.”’). Tahle
kampan byla odvazina — pouzivala kousavy, vulgarni jazyk (,,screw it*) a oteviené
kritizovala medidlni negativitu (pfirovnala analytiky k ,,hand-wringing pundits* — ustraSeni
mudrlanti — ktefi se ztraceji v zrcatku). Ale pro cilovou skupinu to byla rajska hudba.
Archetyp rebela tu zazatil: Harley se stylizoval do viidce odboje proti strachu a konvenci
sedét doma. Misto toho vyzval: pojd’te se projet, na nic se neohlizejte. Tim prohloubil pouto
s existujicim publikem (ti citili: ,,to je pfesné ono, takhle my mluvime a citime*) a zaroveii
pritahl pozornost — i nejezdcli — protoze to vyniklo mezi ustraSenymi ¢i melancholickymi
reklamami té doby. Symbolika vlajky a historickych odkazl posilila autentické kofeny
rebelstvi Harley: dali najevo, Ze nejsou zadna rychlokvaska, co ted’ zkousi byt drsnd — oni

skutecné byli u v§ech bouti déjin a vzdy se drzeli svého.
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~ALL FOR FREEDOM

~ FREEDOM FOR ALL

Obrazek 19 — Harley Davidson "All for Freedom. Freedom for all."

(Zdroj: All for Freedom. Freedom for All., 2017)

V nedavnéjsi kampani ,, All for Freedom. Freedom for All.“ se Harley snazil rozsifit
definici rebela a oslovit novou generaci, aniz by zradil svou dusi. Tato kampan zahrnovala
reklamni videa, kde vedle klasickych vousatych motorkaiti vystupovaly i mladé Zeny jezdici
na Harleji, jezdci riznych etnik, ba i celé rodiny jedouci pospolu. To vSe doprovazel
voiceover a ndpisy: ,, It’s not about the roads you take, it’s about the stops along the way...
1t’s not about where you 're from, it’s about where you belong... All for Freedom — Freedom
for All.“ (Nejde o silnice, po kterych jedes, ale o zastavky cestou... Nejde o to, odkud jsi,
ale kam patfis... VSe pro svobodu — svoboda pro vSechny.) K tomu rockova hudba a zabéry
na radostné momenty z jizdy: smich, obj eti, motorkafi jedouci v koloné napfié pouéti, noc u
stale obsahoval podstatu rebelie: svoboda nade vSe, zadné hranice, zadné pfedsudky —
motorka jako velky spolecny vyrovnavaé. Harley tim reagoval na starnouci demografii
svych zékazniki a chtél ukazat, ze rebel miize byt kdokoli, nejen stereotypni drsny chlapik.
Znacka se tu stylizovala spi§ jako viidce hnuti za svobodu nez jako exkluzivni klub drsnaki.
Ptesto vizualy (koZené bundy, oteviena silnice, tetovani) i jazyk (slovo Freedom opakované
s posvatnosti) udrzely rebelantského ducha. Archetyp rebel neni jen o negativité (proti
nécemu), ale 1 o soudrznosti mezi rebely — a to pravé vyznélo v této kampani: komunita

Harley je oteviena vSem, ktefi sdileji lasku k volnosti.

Harley-Davidson ve své komunikaci ¢asto vyuZiva symboli volnosti a rebelie:

zminénd americkd vlajka symbolizuje jak vlastenectvi, tak volnost. Lebka s kiidly nebo
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plameny zase odkazuje na memento mori — zij volné, protoze zivot je kratky, a také na

pekelnou symboliku outlaw gangt.

Osobnosti v reklamach Harley zpravidla nejsou klasické celebrity — mnohem castéji
to byvaji realni ¢lenové Harley komunity. Tim znacka dava hlas svym zakaznikim a udrzuje
autenticky, aZ syrovy styl — Zzadni najati herci, ale skute¢ni rebelové. Kdyz uz vyuzije

znamou tvat, tak aby zapadla.

Riké se, 7e Harley neprodava motorky, ale &lenstvi v klanu. Majitelé Harley Gasto
dozivotné¢ zlistavaji u znacky, mnozi maji logo vytetované, je to soucast identity. Marketing
k tomu vyznamné ptispiva svou konzistenci: roky slysi a vidi od znacky stejny vzkaz — ,, jsi

I3

volny, patris k nam rebelum“. To buduje emoni pouto mnohem silngji nez jakakoli

produktova inovace.

Zajimavé je, ze 1 produkty jsou soucasti komunikace archetypu: design motocykla
Harley je zdmérné retro, robustni, s hlasitym motorem — neoptimalizuji ho tak, aby byl tichy
nebo ultra-ergonomicky, protoze to by oslabilo charakter ,,0ld-school stroje, které¢ho se
musite naucit zkrotit. 1 to je soucast storytellingu: jizda na Harleji ma byt zazitek, ritual,
nejen spotiebni jizda. To se pak zrcadli 1 v reklamé: vidime jezdce, jak si sdm spravuje

motorku — symbol nezavislosti 1 intimniho vztahu se strojem.

6.2 Zhodnoceni analyz

Analyza sekundarnich dat zamétfend na marketingovou komunikaci znacek prostiednictvim
archetypli poskytla cenny vhled do zptsobu, jakym se znacky snazi navazovat emocionalni
spojeni se svymi zakazniky. Predstavené ptipadové studie ukazaly, ze prace s archetypy neni
jen stylistickym prvkem, ale strategickym rozhodnutim, které ovliviluje nejen vizualni styl

a ton komunikace, ale také samotnou podstatu znacky a jeji hodnoty.

Z pohledu naplnéni archetypalniho ramce lze konstatovat, ze analyzované znacky
vyuzivaji archetypy konzistentné a dusledné, ¢imz posiluji svou znackovou identitu a
diferenciaci na trhu. Napftiklad znacka Nike se dlouhodobé profiluje jako hrdina, a to nejen
skrze inspirativni slogany a motivujici ptib¢hy, ale i podporou realnych osobnosti, které
zt€lestiuji boj za spravedlnost a osobni riist. Podobné znacka Apple systematicky stavi na

archetypu tviirce, a to jak ve vizudlni komunikaci, tak ve vybéru piibéht, které propaguje.

Znacky jako Dove, Johnson & Johnson nebo Kofola prokazuji, Ze archetypy mohou

fungovat i jako néstroj pro vytvéieni silného emocionalniho pouta a divéry. Archetypy
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pecovatele, neviiidtka ¢i milovnika zde slouzi k vytvafeni bezpecného, lidského a

autentického obrazu znacky, coz mize mit vyznamny dopad na zédkaznickou loajalitu.

Vyznamna je také role humoru a nadsazky, jak ji predstavuje znaCka SKittles
prostiednictvim archetypu Saska. Tato forma komunikace piinasi tlevu od vaznosti a
racionality, coZ se miiZe pozitivné promitnout do zapamatovatelnosti znacky a jejim vnimani
jako své€zi a inovativni.

Znacky jako The North Face a Harley-Davidson pak ukazuji, ze i archetypy
objevitele a rebela maji své pevné misto v soucasné marketingové komunikaci. Jejich
strategie podporuji hodnoty jako nezavislost, svoboda, autenticita a odvaha vystoupit z
komfortni zony. Tyto znacky si ¢asto buduji komunitu vérnych zakaznikl praveé diky tomu,

ze sdileji s publikem podobné zivotni postoje.

Z hodnoceni jednotlivych pripadovych studii vyplyva, Ze efektivni vyuZiti archetypi

znacce pomaha:
- zjednodusit a zptehlednit komunikaci napfi¢ kanaly,
- vytvaret emocionalné rezonujici poselstvi,
- podpofit diveéryhodnost a autenticitu znacky,
- posilit brand loyalty skrze sdilené hodnoty a identifikaci.

Na druhou stranu je vSak patrné, ze diisledna prace s archetypy vyzaduje vysokou miru
konzistence a autenticity. Jakékoliv odchyleni od zvoleného archetypu bez jasného diivodu
muze pusobit rusivé a narusit divéru ve znacku. Zaroven je nutné pocitat s tim, Ze
archetypalni komunikace musi byt ptfizplisobena kulturnimu kontextu cilové skupiny, aby

byla srozumitelna a relevantni.

Celkove lze tedy ftict, ze sekundarni analyzy ptinesly uceleny piehled o tom, jak
archetypy funguji v praxi — a zaroven poskytly inspiraci pro navazujici ¢asti diplomové
prace, které se vénuji aplikaci archetypl v konkrétnim kontextu. Tyto poznatky pfedstavuji
dualezity teoreticko-prakticky most mezi konceptudlnim rdmcem a vlastni vyzkumnou a

projektovou c¢asti prace.
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7 PRIMARNI VYZKUM

7.1 Vyuziti sluzby Survio.com

Pro realizaci dotaznikového Setfeni byla zvolena platforma Survio.com, a to predevSim s
cilem odlisit se od béZzné vyuZivanych sluzeb, jako je Google Forms. Vétsina online
dotazniktl je dnes vytvaiena praveé na této bezplatné platformé, avsak pro tento vyzkum bylo
povazovano za dileZité pouZiti modernéjsiho a profesionalnéjsiho feSeni.

Survio.com nabizi uzivatelsky pfivétivé prostiedi, intuitivni design, a predevsim
pokro€ilé moZznosti analyzy dat, coZ bylo dal§im divodem pro jeho volbu. Tato sluzba
umoznuje napiiklad sofistikovanéjsi filtrovani odpovédi, vizualizaci vysledki a nabizi
moznost pokrocilé logiky odpovédi, kterd by umoznila personalizovanéjsi prichod
dotaznikem. Tato funkce vSak nakonec nebyla vyuzita, protoze by jeji implementace

prodlouzila dobu pfipravy dotazniku a nebyla by pro tento konkrétni vyzkum tak hodnotna.

Za pouziti této sluzby bylo nutné uhradit poplatek, nicméné podafilo se mi ziskat slevu
po kontaktovani obchodniho oddé€leni Survio.com. Tento krok se vyplatil, protoze kromée
vyhodnéj$i ceny umoznil piistup k prémiovym funkcim platformy, coz pfispélo k

efektivnéjsi sprave a vyhodnoceni vysledkl dotazniku.

7.2 Struktura dotazniku

Dotaznik byl navrzen tak, aby postupné provadél respondenty problematikou archetypi v
marketingové komunikaci a umoznil ziskat co nejrelevantnéj$i odpovédi pro splnéni
vyzkumnych cili. Jeho struktura byla rozdélena do nékolika logickych celki, které
piechéazely od obecnéjSich otazek ke konkrétnim aspektim archetypii a jejich vnimani v

marketingové komunikaci.

Uvodni &ast dotazniku obsahovala kratké piedstaveni vyzkumu, které respondentim
vysvétlovalo jeho ucel a zdiiraznovalo dilezitost jejich odpovédi. Cilem tohoto uvodu bylo
motivovat respondenty k peclivému a pravdivému vyplnéni dotazniku a zaroven je sezndmit

s tématem.

Po Gvodnim predstaveni nasledovala ¢ast zaméfend na povédomi o archetypech.
Respondenti byli dotdzani, zda se s timto pojmem jiz n¢kdy setkali a pokud ano, odkud jej
znaji. Tato sekce méla za cil identifikovat, do jaké miry je koncept archetypli zndmy Siroké

vetejnosti a v jakych kontextech se s nim lidé setkavaji nejcastéji.
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Dalsi ¢ast se soustiedila na konkrétni archetypy a jejich rozpoznavani. Respondenti
vybirali archetypy, které znaji, coz umoznilo zjistit, které z nich jsou nejznaméjsi a jaké je
celkové povédomi o tomto konceptu. Tyto informace byly diilezité pro vyhodnoceni toho,
zda lidé dokazi archetypy intuitivné identifikovat a zda s nimi dokaZou pracovat i v bézném
Zivote.

Déle dotaznik zkoumal vniméni marketingové komunikace obecné. Respondenti
odpovidali na otdzky tykajici se toho, jaké formy marketingové komunikace vnimaji
nejcastéji a jaky typ reklamy na né nejvice piisobi — zda spiSe emocionalné ladéna sdé€leni,
nebo raciondlni argumenty. Tento blok mél pomoci zjistit, které marketingové kanaly a

strategie jsou pro spotiebitele nejvyraznéjsi.

S nésledujici ¢asti se vyzkum posunul k osobnimu vyuzivani archetypt. Respondenti
byli dotazani, zda a jakym zptisobem sami archetypy pouzivaji — naptiklad v osobnim zivot¢,
v podnikéni nebo v zaméstnani. Tato sekce méla za cil zjistit, zda archetypy slouZi nejen
jako nastroj pro znacky, ale také jako pfirozeny zpusob, jak lidé vnimaji sami sebe a své

okoli.

Dalsi otazky se zamétovaly na vnimani archetypt ve spojeni se znackami. Respondenti
hodnotili, zda podle nich znacky vyuzivaji archetypy v marketingové komunikaci a zda jim
to poméaha v budovani davéry. Tato ¢ast méla ukazat, jak si spotiebitelé archetypalni strategii

znacek uvédomuji a jak ji hodnoti z hlediska diivéryhodnosti a autenticity.

Na tuto sekci navazovaly otazky zamétené na konkrétni oblibené znacky respondentti
a diivody, proc€ si je vybiraji. Cilem této Casti bylo zjistit, zda respondenti intuitivné spojuji
ur¢ité charakteristiky znacek s archetypy a jaké faktory ovliviuji jejich preference. Tato

zjiSténi umoznila 1épe pochopit, jak archetypy formuji vztah spotiebitelti ke znackam.

Zaveérecna Cast dotazniku se vénovala zakladnim demografickym udajim respondentt,
jako je vek, pohlavi, region a profesni zaméteni. Tyto tdaje slouzily k segmentaci odpovédi
a identifikaci pfipadnych rozdilti mezi jednotlivymi skupinami respondentli. Zdmérné byly
zafazeny az na zaveér dotazniku, aby respondenty hned na zacatku neodradily od vypliiovani.
Tento pristup umoznil nejprve vtdhnout do tématu a postupné vést k hlavnim otdzkam

vyzkumu, ¢imz se zvysila pravdépodobnost dokonceni dotazniku.

v

Aby byl dotaznik osobitéjsi a zabavnéjsi, byly do néj implementovany kratké reakce na

odpovédi respondentti. Tyto reakce mély za cil odlehlit vypliiovéani, udrzet pozornost
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dotdzanych a zaroven jim zptijemnit cely proces. Tento pfistup pomohl dotaznik odlisit od

béznych formalnich Setfeni a mohl pfispét k vyssi mife dokonceni odpovédi.

Celkove byl dotaznik strukturovan tak, aby systematicky vedl respondenty od obecnych
otazek o povédomi k hlubSimu zkoumani konkrétnich aspektii archetypii a jejich vyuziti v

marketingové komunikaci.

7.3 Vyhody vyuziti dotaznikového Setieni

Dotaznikova metoda byla zvolena jako hlavni néstroj sbéru dat pfedevsim z diivodu jeji
efektivity, rychlosti a moznosti oslovit Siroké spektrum respondenti. Online dotaznik
umoznil oslovit velky pocet lidi béhem kratké doby, coz by pfi jinych metodach, jako jsou
hloubkové rozhovory, nebylo tak snadno realizovatelné. Dalsi vyznamnou vyhodou byla
moznost automatizovaného sbéru a analyzy dat, kdy odpovédi byly ihned zaznamenavany

do systému a pfipraveny k dalSimu vyhodnoceni bez nutnosti manualni transkripce.

Dotaznik byl rovnéz uzivatelsky piivétivy — diky jasné formulovanym otazkdm a
intuitivnimu rozhrani sluzby Survio.com bylo vyplnéni rychlé a nendro¢né. Strukturované
odpovédi zaroven umoznily snadnéjsi kvantitativni analyzu, protoZe odpovédi byly pfedem
definované a umoznily vytvofeni souhrnnych statistik. Tato metoda také eliminovala mozny
vliv tazatele na odpovédi respondentd, coZz milze byt problematické pifi osobnich
rozhovorech, kdy mize formulace otazek ¢i neverbalni komunikace vyzkumnika ovlivnit

odpovédi dotazaného.

V neposledni fadé online dotaznik umoZnil zachovéani anonymity, coz mohlo pfispét k

vEtsi upfimnosti respondentt.
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7.4 Nevyhody oproti hloubkovym rozhovorim

Piivodné bylo v planu kombinovat dotaznikové Setfeni s hloubkovymi rozhovory, které mély
poskytnout podrobnéjsi pohled na danou problematiku a umoznit hlubsi porozuméni tomu,
jak lidé vnimaji archetypy v marketingové komunikaci. Tato metoda vSak byla v pribé¢hu
vyzkumu zavrzena kviili nedostatku Casu a nutnosti efektivniho sbéru dat v daném casovém
ramci.

Jednou z nevyhod dotazniku oproti hloubkovym rozhovoriim je omezend moznost
doptavani se na detaily ¢i hlubsi motivace respondentti. Dotaznik sice poskytl kvantitativni
piehled o nazorech respondentii, avSak neumoznil podrobnéjsi rozbor jejich odpovedi ¢i
moznost se v ptipad¢ nejasnosti doptat na konkrétni detaily, coz by bylo mozné v ramci

rozhovort. Tim se tak otevird moznost nasledného navazani na tento vyzkum.

Dalsi nevyhodou bylo, Ze online dotazniky nezarucuji plnou pozornost respondentt.
Nekteti mohli odpovédi vybirat bez hlubSiho zamysleni nebo zrovna, kdyZz byli rozptyleni,
coz zrovna v této dobé mize byt velkym problémem. V hloubkovych rozhovorech je naopak
vyzkumnik pfitomen a miize zajistit, ze respondent vénuje odpovédim dostateCnou

pozornost a odpovida upfimné a v kontextu vyzkumnych otazek.

Prestoze se dotaznikové Setfeni ukazalo jako vhodné teSeni pro ziskdni dostatecné
velkého vzorku dat, kombinace s hloubkovymi rozhovory by mohla vyzkum obohatit o
kvalitativni vhledy a umoZznit hlubsi analyzu nékterych zjiSténi. Pokud by byl k dispozici
delsi casovy ramec, mohly by byt rozhovory pouZity napiiklad k doplnéni ¢i validaci zavéra

kvantitativni ¢asti.

7.5 Zkoumana skupina

Do vyzkumu se zapojilo celkem 58 respondentii. Tento pocet je niz$i nez plvodné
zamysleny, a to 1 piesto, Ze byla n€kolikrat zopakovéna vyzva k jeho vyplnéni. Niz$i pocet
odpovédi tak do jisté miry omezuje moznosti generalizace vysledki na $ir$i populaci. Autor
prace puvodné piedpokladal vyssi ndvratnost, mimo jiné s ohledem na ptedchozi zkuSenost
z bakaléiského vyzkumu, kdy mu bylo umoznéno rozeslat dotaznik hromadné mezi studenty
univerzity. V tomto vyzkumu autor na obdobny pfistup ¢aste¢né spoléhal, nicméné z
organizac¢nich diivodii nebylo mozné tento kanal vyuzit, coz mélo zdsadni dopad na celkovy

pocet ziskanych odpovédi.
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Sbér dat probihal v obdobi od 4. biezna 2025 do 4. dubna 2025. Vyzkumu se zac¢astnili
prevazné studenti vysokych skol, ale také podnikatelé, rodiCe, piibuzni a dalSi znami
respondenti z okruhu autorova socidlniho prostfedi. I pfes omezeny pocet Ucastnikd lze
vysledky povazovat za piinosné pro orienta¢ni porozuméni zkoumanému tématu, a to

zejména s ohledem na pfedem vymezenou cilovou skupinu.

Pro ucely prehlednosti a systematického rozboru jsou vysledky déle rozdéleny do tii

tematickych podkapitol, které reflektuji strukturu samotného dotazniku.
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8 ANALYZY A INTERPRETACE

Tato kapitola se vénuje podrobné analyze a interpretaci dat ziskanych prostiednictvim
kvantitativniho vyzkumu konaného formou online dotaznikového Setteni. Cilem této ¢asti je
identifikovat mozné souvislosti mezi mirou povédomi o archetypech, vnimanim znacek a
demografickymi charakteristikami respondentti. Interpretace vysledkti muze piispét k
hlubsimu pochopeni zkoumané problematiky a zarovei nabidnout podnéty pro projektovou

Cast prace.

8.1 Archetypova Cast dotazniku

V této podkapitole jsou analyzovany odpovédi tykajici se znalosti a vyuzivani archetypti.
Pozornost je vénovédna tomu, zda jsou archetypy v povédomi respondentli zndmy, jaké
konkrétni typy archetypli znaji, a zda je sami aktivné vyuzivaji v osobnim ¢i profesnim
zivoté. Tato Cast slouzi k zjisténi obecné orientace cilové skupiny v oblasti archetypt a

naznacit, jaké je jejich mozna role v individudlnim i komunika¢nim kontextu.

1. Setkal/a ses nékdy s pojmem ,archetyp"? @

26

I

Ano a vim, co to je Ano, ale netusim, co to je Me, nikdy jsem o tom neslysel

Obrazek 20 — Zkusenost s pojmem "archetyp"

Z odpovédi respondentil vyplyva, Ze nejvetsi ¢ast z nich se s pojmem ,,archetyp* jiz setkala
a zaroven veédéla, co tento pojem znamena (26 respondentil). O néco mensi skupinu tvoii ti,
ktefi se sice s timto pojmem setkali, ale netusi, co znamena (23 respondentl). Nejmensi Cast

respondentti uvedla, ze o pojmu archetyp nikdy neslysela (9 respondenttt).
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Tato distribuce odpovédi miize naznaCovat, ze archetypy nejsou zcela neznamym
pojmem a urcité povédomi o nich v cilové skupiné existuje. Zaroven vsak muze byt patrné,
ze hloubkové porozuméni pojmu neni univerzalni. Skutec¢nost, Ze znac¢na cast respondentt
pojem znd, ale nevi, co znamend, by mohla souviset s tim, Ze se s pojmem setkali spiSe
pasivné, naptiklad v médiich nebo Skolnim prostiedi, bez hlubsiho studia tématu. Moznou

roli zde muze hrat i odborna narocnost tématu a jeho abstraktni povaha.

Tyto vysledky by mohly naznadovat, Ze v rdmci marketingové komunikace je pfti
vyuziti archetypti vhodné pracovat nejen s jejich symbolikou, ale také s edukaci cilové
skupiny. V piipadé, ze znacky stavi na archetypalni identité, mize byt piinosné, pokud
komunikace dany archetyp i1 vysvétluje nebo alesponn zprostiedkovava jeho esenci

srozumitelnou formou.

3. Dobra... Které z nasledujicich archetypl znas?
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Obrazek 21 — Znalost jednotlivych archetypt

Respondenti mohli oznacit vice moznosti. Nejcastéji zmiiovanym archetypem byl Vladce
(22 odpovédi), nasledovany Tviircem (21) a Pecovatelem (20). Dal$imi relativné znamymi
archetypy jsou Hrdina (16), Rebel (12), Mudre (11), Milovnik (10) a Sasek (7). Nejmensi
znalost byla u archetypt Ob¢an, Neviiiatko, Objevitel a Kouzelnik.
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Tyto vysledky mohou naznacovat, Ze nékteré archetypy jsou v kolektivnim povédomi
zakofenény vyraznéji nez jiné. Vyss§i mira znalosti u archetypt jako Vladce, Tvlrce ¢i
Pecovatel by mohla souviset s jejich ¢astym vyskytem v populdrni kultute, literatute,
médiich nebo reklamnich sd€lenich. Také by mohlo jit o archetypy, které jsou intuitivné

srozumitelnéjsi a snadnéji ptiraditelné ke konkrétnim osobnostnim rysiim ¢i znackam.

Naopak niz$i znalost méné frekventovanych archetypii mize souviset bud’ s jejich
mens$i popularitou v bézné komunikaci, nebo s jejich mén¢ jasné definovanou symbolikou.
Archetypy jako ,,Obc¢an* nebo ,,Nevinatko* se mohou jevit jako méné konkrétni nebo hire

uchopitelné bez kontextu.
Vysledky by mohly naznacCovat potiebu osvéty nebo vysvétlujiciho rdmce pti vyuZzivani
méné¢ znamych archetypli v marketingové komunikaci, zatimco u téch znaméjSich lze

pfedpokladat rychlejSi porozuméni a propojeni s vyznamem znacky.

6. Okaay... Pouzivas ty osobné néjakym zplisobem
archetypy?

39
.'|:
30
20
8
1
6
4 4
. 2
L
MepouZivam Ano, v asobnim  Ano, v podnikani Ano, v Ano, ve Skole Jiné...
Zivoré zaméstnani

Obrazek 22 — Osobni pouziti archetypii
Na tuto otdzku odpovédé€la prevdzna vétSina respondentli, ze archetypy nepouziva (39
odpovédi). Naopak vyrazn¢ mensi ¢ast uvedla, ze je vyuziva — a to bud’ v osobnim Zivoté

(8), v podnikani (6), v zaméstnani (4), ve Skole (4), nebo jinak (2).
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Tato vyrazna pievaha negativnich odpovédi muize naznacovat, ze ackoliv urcité
povédomi o archetypech existuje, praktické vyuziti tohoto konceptu je mezi respondenty
zatim relativné omezené. Mize to souviset s absenci konkrétnich ndvoda nebo ptiklada, jak
archetypy aktivné zapojit do kazdodenniho rozhodovani, osobniho brandingu nebo profesni

praxe.

Zaroven by mohlo byt indikovano, Ze vyuzivani archetypi v marketingu nebo
komunikaci je pro mnoho respondentii spiSe nevédomé nebo intuitivni. I kdyz si dany
jedinec naptiklad buduje znacku, kterd odpovida ur¢itému archetypu, nemusi si toho byt

védom a nepojmenovava tento piistup jako ,,praci s archetypy*.

Mensi skupina, kterd archetypy uvadi jako pouzivané (naptiklad v podnikéani), mize
naznacovat, ze lidé s profesnim nebo akademickym zazemim v marketingu ¢i komunikaci
dokadzou tento nastroj cilené vyuzivat. Podil téchto odpovédi by mohl odrazet 1 urcité

segmentacni odli$nosti v rdmci zkoumaného vzorku.

Tato data tak mohou podpofit uvahu, Zze implementace archetypii do praxe miize byt

ucinngjsi, pokud je doprovéazena edukaci a konkrétnimi ptiklady aplikace.
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8.2 Cast ohledn& znadek

Tato Cast se zaméiuje na vztah respondentii ke znackam, konkrétné na divody, pro¢ si
vybiraji své oblibené znacky, a na jejich vnimani divéryhodnosti znacky v souvislosti s
archetypalni identitou. Analyza se snazi identifikovat, do jaké miry mohou archetypy
ovliviiovat spotiebitelské preference a jakou roli hraje pfibéh nebo vizualni stranka znacky

ve vztahu k loajalité a nakupnimu chovani.

9. Pokud ano, pro¢ nakupujes u tve oblibené
znacky? @

34
19
16 15
9 9
4
1
0
Jejich prod...  Vie od nich  Znadka ma Memam Doporuceni nackaje  Jejich prod... Jingé...
je vizualné pfibéh se oblibenou ostatnich uznavana
hezké kterym nadcku
soucitim

Obrazek 23 — Néakupy u oblibené znacky

Z odpovédi vyplyva, ze nejvyznamnéjsim divodem pro nékup u oblibené znacky je kvalita
jejich produkti/sluzeb (34 odpovédi). Dal§imi Castymi motivacemi jsou vizualni
atraktivita (19), pribé€h znacky, se kterym se respondenti ztotoZiuji (16), a také absence
oblibené znacky (15), coz mlze znamenat nerozhodnost nebo neloajalitu vii¢i znackam.
Mensi ¢ast respondentl se rozhoduje podle doporuceni ostatnich (9), prestize znacky (9),

reklamni prezentace (4) nebo jinych divodu (1).

Pievaha odpovédi zamétenych na kvalitu produkti miize naznaCovat, Ze funkéni a
racionalni aspekty znacky hraji stdle zasadni roli v ndkupnim rozhodovani. Vizualni
pfitazlivost a pfibéh znacky, které lze povazovat za emocionalni nebo symbolické atributy,

vSak predstavuji vyznamny podil a mohly by byt znamkou toho, ze ¢ést respondenti je pii
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vybéru znacky ovlivnéna i jeji narativni a vizualni identitou — tedy oblastmi, kde mohou

archetypy hrat vyznamnou roli.

Moznost identifikace se se znackou prostiednictvim jejiho pribéhu miize naznacovat,
ze archetypalni zakotveni znacky — pokud je provedené srozumiteln¢ a autenticky — muize
posilovat emocionalni pouto mezi znackou a spotiebitelem. Vysledky by tedy mohly
podporovat hypotézu, Ze archetypy v komunikaci pfispivaji ke vnimani znacky jako

davéryhodné a hodnotove ukotvené, i kdyz tento vliv neni vétSinovée reflektovan védome.

Na druhou stranu pfitomnost zna¢ného podilu respondentl, ktefi Zadnou oblibenou
znacku nemaji, by mohla naznacovat bud’ nizkou miru znackové loajality, nebo slabou
diferenciaci znacek na trhu. Tento faktor by mohl byt v projektové ¢asti prace dale zohlednén

pfi navrhu komunikacnich doporuceni.

@

12. Dékuji J, A ted bonusovka na zavér w MUz
idu

podle tebe archetyp znacky vytvaret vétsi duvéru?

10

110 2/10 3110 4110 510 6/10 7110 8/10 9/10 10/10
Obrazek 24 — Miize archetyp vytvaret vétsi duveru?

Respondenti méli moznost vyjadfit svilj nazor na Skale od 1 (zcela nesouhlasim) do 10 (zcela
souhlasim). Nejcasté¢jsi odpoveédi bylo 8/10 (13 respondent), nasledované 7/10 a 10/10
(shodné 11 odpovédi). Pomérné Casto se vyskytla také hodnota 5/10 (10 odpovédi). Na
opacné stran¢ spektra byla zaznamenana pouze jedna odpovéd’ 1/10, pticemz hodnoty 2 az

4 se v odpovédich nevyskytly viibec.
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Tato distribuce odpovédi mize naznacovat pievazné pozitivni postoj respondentt k
moznosti, ze archetyp znacky prispiva k budovani divéry. Relativné silné zastoupeni vyssich
hodnot by mohlo poukazovat na to, ze respondenti vnimaji archetypy jako relevantni prvek

ovliviiujici emociondlni vztah ke znac¢ce — 1 kdyz mozna ne zcela védomé nebo systematicky.

Pfitomnost stfedni hodnoty (zejména 5/10) a rozptyl odpovédi by mohl naznacovat, ze
pro ¢ast respondentil zlistava tato souvislost ne zcela jasna nebo Ze jejich diivéra ve znacky
je formovana i jinymi faktory nez archetypalni strukturou (napt. osobni zkusenosti, cenou,

kvalitou ¢i spolecenskou odpovédnosti znacky).
Celkové lze fici, ze tyto vysledky mohou podpofit tvahu, Ze archetypy jako néstroj
znackového fizeni mohou fungovat jako jeden z prvki ovliviiyjicich divéru, avSak jejich

efekt nemusi byt univerzalni a mtze byt ovlivnén i tirovni povédomi o tomto konceptu.
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8.3 Demografické udaje

Zaveérecna ¢ast analyzy predstavuje demograficky profil respondentii vyzkumu, pricemz je
kladen diraz na jejich profesni a studijni zaméfeni. Tyto informace mohou poskytnout
dualezity kontext pro interpretaci vysledka z predchozich ¢asti, nebot’ profesni zkusenosti a
vzdélani mohou ovliviiovat jak troven znalosti archetypt, tak postoj ke znackam obecné.
Demograficka data tak mohou napomoci k hlubsimu pochopeni souvislosti v ramci cilové

skupiny.

14. V jakém odvétvi pracujes/studujes?

16
15
10
) 4 4
5 3 3 3
2 2
. . . |
@&

6
. ) o -3
& o 2 %Ub & S° o & o < & &
& oy 4 9 W o8 o ,@Z W0 o 8
Il = A (8] ‘a‘-l\ - o R (4]
S d < ¥ < & & ,h'é“
& - u} &
A “_\E\‘b =l Q
:BG.J
Ar‘
LB
{\%
W
N
av

Obrazek 25 — Pracovni/studijni odvétvi

Nejveétsi pocet respondentt uvedl, ze pisobi v oblasti marketingu (16 odpovédi),
nasledovany odvétvim sluzeb (15) a kategorii jiné (10). Dalsi odvétvi, jako naptiklad
obchod (6), technologie (4), Femesla (4), finance (3), média (3) ¢i IT (3) jsou zastoupena
méng. Pomérné malé zastoupeni maji odvétvi strojirenstvi, ozbrojené a zachranné slozky

a psychologie (1).

Tato data mohou naznacCovat, ze zna¢na cast respondentil pochazi z prostredi, kde se
pravdépodobné alespon okrajoveé setkali s tématy marketingové komunikace, brandingu ¢i
prace se symbolikou znacek. Vyznamné zastoupeni marketingového odvétvi by tak mohlo

souviset i s vy$§im povédomim o pojmu archetyp a jeho znalosti v konkrétni podob¢.
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Zaroven muze byt zajimavé pozorovat, ze oblast sluzeb — ktera Casto zahrnuje i
kreativni ¢i klientsky orientované profese — je zde rovnéz velmi pocetné zastoupena. Prave
v téchto oblastech mize byt prace se znackovou identitou a emocionalnim zakotvenim

(napriklad skrze archetypy) bézné¢jsi i 1€pe uchopitelna.

Z vyse uvedeného by mohlo vyplyvat, Ze profesni ukotveni respondentii ovlivituje
jejich vztah ke znacce, miru loajality 1 zplisob, jak vnimaji a pfipadné vyuzivaji archetypy.
Tento faktor mlize byt dulezity pfi interpretaci vysledkti vyzkumu a névrhu doporuceni v

projektoveé ¢asti diplomové prace.

15. Jakeé je tve aktualni povolani?
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Obrazek 26 — Aktudlni povolani

Nejpocetnéjsi skupinu respondentii tvotfi osoby zaméstnané v soukromém sektoru (17
odpovédi), nasledované podnikateli (16) a studenty VS & VOS (14). Stejny pocet (14)
respondentll uvedl, Ze je zaméstnan ve statnim sektoru. Dalsi zastoupeni zahrnuje

naptiklad studenty SS & gymnazia (3), nezaméstnané, investory a diichodce

Tato struktura odpovédi muZe naznacovat, ze vzorek respondentli je relativné

ruznorody, avSak s mirnou pievahou aktivné pracujicich osob a studentt.

Zastoupeni podnikateld by mohlo souviset s vy$S§im zdjmem o budovani znacek a jejich
archetypalni pozicovani, protoze pravé podnikatelé mohou byt Castéji vystaveni nutnosti

pfemyslet o znackové identité, komunikaci a dlouhodobém brandingu. RovnéZ studenti,
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zejména z obort jako marketing nebo komunikace, by mohli byt vnimavéjsi k teoretickym

konceptiim, jako jsou archetypy.

8.4 Shrnuti analyz primarniho vyzkumu

Tato kapitola ptedstavuje interpretaci vysledki kvantitativniho vyzkumu, ktery byl
realizovan prostfednictvim online dotaznikového Setfeni. Cilem bylo odhalit souvislosti
mezi znalosti archetypli, vnimanim znacek a demografickym profilem respondent. Do
vyzkumu se zapojilo 58 respondentli, coZz sice omezuje moznosti generalizace, nicméné

vysledky poskytuji cenny vhled do tématu.

Vysledky byly rozdéleny do tii oblasti. Prvni se vénovala archetyptim. Zde se ukazalo,
ze vétSina respondentll pojem ,archetyp” znd, i kdyz ne vzdy chape jeho vyznam.
Nejznaméjsimi archetypy byly Vidce, Tviirce a PeCovatel, pficemz praktické vyuzivani
archetyptl je mezi respondenty omezené. To miiZze naznacovat potiebu lepsi edukace v této

oblasti

Druha ¢ast se zaméfila na vnimani znacek. Respondenti vybirali své oblibené znacky
pfedevsim na zaklad¢ kvality, ale vyznamnou roli hraly 1 vizualni atraktivita a pfibéh znacky.
VétSina se domniva, ze archetypy mohou podporovat divéryhodnost znacek, coz ukazuje

jejich potencidl v marketingové komunikaci.

Treti ¢ast pfinesla demograficky profil respondentd. Vzorek tvofili prevazné lidé z
oblasti marketingu a sluzeb, z nichz mnozi byli zaméstnani v soukromém sektoru, podnikali
nebo studovali. Tento kontext je dileZity pro pochopeni Urovné znalosti a postoji k

archetyptim a znackam.
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9 ZHODNOCENI A ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Zaveérecna Cast praktické ¢asti prace slouzi ke shrnuti klicovych poznatkil, které vzesly z
realizovaného kvantitativniho vyzkumu zaméteného na povédomi a vyuzivéani archetypii
mezi studenty vysokych skol a podnikateli. Cilem této ¢asti je zodpovédet obé vyzkumné
otazky stanovené v tivodu prace a na zaklad¢ téchto odpovedi vytvofit projekt, ktery mize

byt uzite¢ny pii aplikaci archetypalniho ptistupu v marketingové komunikaci.
9.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

VO 1: Znaji studenti vysokych Skol a podnikatelé archetypy, které se pouZivaji

v marketingové komunikaci?

Z vysledkl kvantitativniho vyzkumu vyplyva, ze vétSina respondenti z cilové skupiny (tedy
studenti vysokych skol a podnikatelé) se jiz s pojmem ,,archetyp* nékdy setkala. Vyznam
pojmu vsak neni vZdy pln€ pochopen — podstatna ¢ast dotazovanych uvedla, Ze sice pojem
zna, ale nevi presné, co znamend. Z toho lze usoudit, Ze archetypy nejsou pro cilovou
skupinu zcela neznamym konceptem, avSak mira jejich porozuméni se mize vyrazné lisit.
Nejznaméj$imi archetypy byly Vladce, Tviirce a PeCovatel, coz miize souviset s jejich
Castym vyskytem v médiich ¢i srozumitelnou symbolikou. Vysledky tedy naznacuji ¢astecné
povédomi o archetypech, které¢ vSak postradd hlubsi teoretické ukotveni nebo praktické

znalosti jejich vyuziti v marketingu.

VO 2: Vyuzivaji podnikatelé aktivné archetypy ve své marketingové komunikaci?

Odpovédi podnikateli zapojenych do vyzkumu ukazuji, Ze praktické vyuziti archetypt v
marketingové komunikaci je zatim pomé&mé omezené. VéEtSina respondentit uvedla, Ze
archetypy aktivné nevyuziva — at’ uz v podnikédni, zaméstnani ¢i jinych oblastech. Tato
skute¢nost miize naznacovat, Ze ackoliv archetypy predstavuji efektivni nastroj pro praci se
znackovou identitou, jejich prakticka implementace je v podnikatelském prostiedi zatim
spiSe vyjimkou nez pravidlem. Diivodem mtiZe byt nedostatek znalosti o tom, jak archetypy
konkrétn¢ vyuzit, nebo absence metodickych nastroji a prikladi z praxe. Vysledky tak
podtrhuji potiebu vétsi edukace a podpory pii zavadéni archetypalniho mysleni do

komunikacnich strategii podnikateld.
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9.2 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ zjisténi z kvantitativniho vyzkumu lze formulovat nékolik navrhti a doporucent,
kterd mohou napomoci efektivnéjSimu vyuziti archetypt ve strategické komunikaci znacek,

zejména u podnikatelli a v prosttedi vysokych skol.

Zamérit se na edukaci cilové skupiny. Vysledky vyzkumu ukazaly, ze povédomi o
archetypech je ¢astecné a Casto bez hlubsiho porozuméni. Je proto vhodné posilit osvétu o
tomto tématu prostiednictvim vzdélavacich aktivit, workshopti, kurzii nebo online materiala

zamétenych na aplikaci archetypt v marketingové praxi.

Podpofrit aktivni vyuZivani archetypti pomoci praktickych nastroji. Vzhledem k
tomu, Ze praktickd aplikace archetypt je mezi podnikateli zatim spiSe vyjime¢nd, doporucuje
se vytvofit uceleny a piehledny manual archetypi znacek. Tento dokument by m¢l
obsahovat charakteristiky jednotlivych archetypt, doporuceni k jejich vhodnému pouziti a
konkrétni ptiklady aplikace v marketingové komunikaci. Manual bude dale rozpracovan v
projektové ¢asti této diplomové prace a mize slouzit jako uzite¢ny ndstroj pro podnikatele,

marketéry 1 studenty marketingovych obort.

Podpofrit konzistenci v komunikaci znaCky. Archetypy maji potencidl posilit
divéryhodnost a zapamatovatelnost znacky pouze tehdy, jsou-li komunikovany
konzistentn& napfi¢ riznymi kanaly. Doporucuje se proto zaméfit se na definici jednoho

dominantniho archetypu a jeho dislednou aplikaci v celé marketingové komunikaci.

Zavérem lze konstatovat, Ze 1 pfes zatim omezené praktické vyuzivani archetypt v
Ceském prostiedi predstavuje tato oblast znacny potencial pro efektivni budovani znacek. S
vhodnou podporou, dostupnymi néstroji a praktickymi piiklady miZze byt tento ptistup
ptijatelnéjsi a vyuzitelng€jsi i pro mensi podnikatele ¢i studenty, kteti se v budoucnu budou

v oblasti marketingu profesné realizovat.
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1 PROJEKTOVA CAST
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10 BRAND MANUAL SASKA, KOUZELNIKA A OBJEVITELE

Tato kapitola ptfedstavuje prakticky brand manudl pro tfi méné znamé archetypy podle
vysledkli vyzkumu, ktery se konal v ramci této diplomové prace — Saska, Kouzelnika a
Objevitele. Obsahuje konkrétni doporuceni, jak tyto archetypy efektivné promitnout do

komunikacni strategie znacky.

10.1 Cil projektové casti

Cilem projektové Casti je vytvorit prakticky a piehledny manual pro vyuziti tfi méné
znamych archetypti v marketingové komunikaci — konkrétng archetypti Sasek, Kouzelnik a
Objevitel. Tento manual je urcen predevsim pro malé a stfedni podnikatele nebo zacinajici
znacky, které chtéji svou znackovou identitu odliSit od konkurence a zaroven zaujmout
autentickym a konzistentnim zpiisobem. Vystupem projektové ¢asti je soubor konkrétnich
doporuceni, jak tyto archetypy implementovat v rdmci vizualni, verbalni i obsahové stranky

znacky.

Manual ma slouzit jako nastroj pro snadn¢jsi uchopeni archetypalni identity znacky a
nabidnout konkrétni smér, jak s témito typy archetypli pracovat v kazdodenni praxi
podnikatele ¢i marketéra. Reaguje na poznatky z vyzkumné Casti prace, kterd ukézala, ze
pravé archetypy Saska, Kouzelnika a Objevitele patfi mezi méné rozpoznavané, ackoliv

nabizeji znac¢ny potencial pro efektivni diferenciaci znacky.

10.2 Vychodiska pro navrh

Projektova cast vychazi z kombinace teoretickych poznatki, praktickych ptikladi a dat
ziskanych prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu. Vyzkumné Setfeni prokazalo, ze
ackoliv ¢ast respondentli ma povédomi o pojmu ,,archetyp®, hloubkové porozumeéni a aktivni
vyuzivani tohoto konceptu je velmi omezené, a to zejména u archetypul, jako jsou Sasek,

Kouzelnik a Objevitel.

Tyto tfi archetypy pfitom mohou nabidnout znackdm unikatni zpisob, jak oslovit

specifické cilové skupiny skrze humor, inspiraci ¢i volani po dobrodruzstvi a autenticité.

Z tohoto divodu vznikd navrh praktického manudlu, jehoz cilem je usnadnit
podnikatelim préci s archetypy tim, ze poskytne piehledné popisy, klicové rysy, vhodné
strategie a konkrétni doporuceni pro jejich aplikaci. Manual ma byt praktickym nastrojem,

ktery propoji teoreticky koncept s redlnou komunikaéni praxi.
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10.3 Vyznam méné znamych archetypii v brandingu

Ve svété znackové komunikace se mizeme setkdvat s archetypy, které jsou Siroce
rozpoznatelné a snadno uchopitelné — naptiklad Vidce, Pecovatel nebo Hrdina. Tyto
archetypy se vyznacuji vysokou mirou zndmosti a Castym vyskytem v medialnim prostoru,
coZ z nich muze ¢init sazku na jistotu. Na druhé stran¢ vsak stoji archetypy, které nejsou
natolik znamé, ale jejich potencial pro budovani vyrazné a origindlni znackov¢ identity mtze

byt neméné silny a mezi né patii pravé Sasek, Kouzelnik a Objevitel.

Méné znamé archetypy umoziuji znaCkam vystoupit z davu a zaujmout specifické
segmenty publika netradi¢nim zptisobem. Sagek miize vyuzit humor a nadsazku k navazani
blizkého vztahu se zadkazniky, Kouzelnik zase inspiruje a ukazuje skryty potencial ¢i
transformaci a Objevitel oslovuje volanim po svobodé¢, dobrodruzstvi a autenticité. Tyto
archetypy jsou idedlni pro znacky, které chtéji komunikovat s vétSi mirou kreativity,

lidskosti nebo inspirace a nehodlaji kopirovat zazit¢ modely konkurence.

10.4 Manual pro archetyp Saska

Archetyp Saska (angl. Jester) piedstavuje v ramci brand archetypti postavu, ktera usiluje o
pfinaSeni radosti, smichu a lehkosti do kazdodenniho zivota. Znacky vyuzivajici tento
archetyp se Casto vymezuji vici pfili§ vaznému, nudnému ¢i konvenénimu piistupu ke
komunikaci. Sasek si ze sebe rad déla legraci, umi pracovat s nadsizkou a provokaci, a
pfitom pisobi lidsky, sympaticky a autenticky. Vyuziti tohoto archetypu muize byt velmi
efektivni zeyména v prostiedi piehlceném vaznymi sdélenimi. Znacka se tak snadno odlisi,
zapamatuje a vytvori si pozitivni emoc¢ni vazbu se spotiebitelem. Klicové vsak je, aby humor

slouzil k posileni charakteru a relevance sdé¢leni.

10.4.1 Hlavni hodnoty

Archetyp Saska reprezentuje znacky, které vnaseji do Zivota lehkost, radost a schopnost brat
véci s nadhledem. Jejich kli¢ovymi hodnotami jsou zabava, autenticita, bezprostfednost,
hravost a schopnost Zit v ptitomném okamziku. Takové znacky nefesi, co je ,,spravne* nebo

»formalné* — misto toho déavaji diiraz na to, co je lidské, spontanni a uvolnéné.

Znacka stavéna na archetypu Saska nebere svét ani sebe piilis vazné. Pfinasi ulevu od
kazdodennich starosti, narusuje stereotypy a Casto piekvapuje ne¢ekanou ironii, absurditou
nebo humorem, ktery odhaluje pravdy, které si ostatni netroufaji vyslovit nahlas. Humor zde

vSak neni samoucelny — je prostiedkem k navazani blizkého, neformalniho vztahu se
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zékaznikem. Sadek je Gasto i jemné provokativni, nerespektuje pravidla jen proto, Ze ,,by se

to mélo®, a pravé tim se stava autentickym a sympatickym.

Diilezitou hodnotou je i inkluze — kazdy je vitan, nikdo neni souzen. SaSek boura
socialni bariéry, zesmésnuje pretvaiku a posiluje pocit sounalezitosti skrze sdileny smich.
Znacky s timto archetypem c¢asto vytvaieji komunitu zalozenou na sdileni radosti, hravosti

a uvolnéni.

Hodnoty Sadka rezonuji predeviim v odvétvich jako jsou zibava, lifestyle,

gastronomie, volny ¢as nebo kreativni sluzby.
Kli¢ové hodnoty tohoto archetypu

Radost a potéSeni — hlavnim cilem je pfinaset lidem radost, vytrhnout je z kazdodenni rutiny

a zlepsit jim den.

Smysl pro humor a nadsazku — znacka se nebere pftili§ vazné, umi si délat legraci i sama

ze sebe a nebrani se absurdit¢.
Neformalnost a lidskost — dliraz je kladen na pfirozenost, ptistupnost a uvolnénost.

Odvaha byt jiny — znacka Casto plisobi jako ,.klaun ve tfid¢“, ktery rozbiji stereotypy a

pfinasi novy pohled na véc.
Okamzité potéSeni — komunikace ma pfinaset radost fed’ a tady.

Priklady znacek s timto archetypem: Old Spice, Skittles, M&M’s

10.4.2 Jazyk a ton komunikace

Jazyk znacky, ktera se profiluje skrze archetyp Saska, se vyznaduje divtipem, hravosti a
nadsazkou. Hlavnim cilem neni informovat, ale pobavit, prekvapit a vytvorit uvolnénou
atmosféru, diky které se znacka ptiblizi zakaznikovi lidsky, bez odstupu. Humor slouzi jako
nastroj budovani divéry a sympatii — znacka se stavi do role spole¢nika, ktery rozumi

kazdodennim situacim, ale misto poucovani voli zdbavny komentar.

Typické je vyuzivani slovnich h¥ic¢ek, popkulturnich narazek, zveli€eni, ironie a
prekvapivych point, které mohou byt nékdy i lehce provokativni. Dtlezitym prvkem je také
schopnost délat si legraci sama ze sebe — sebeironie znacku odlidst'uje a ¢ini ji piistupnéjsi.
Komunikace ¢asto probiha v prvni osobé a v ptimém osloveni — naptiklad formou ,,tykani®,
vyuzitim neformalnich frazi nebo uvolnéného tonu piipominajiciho bézny rozhovor mezi

prateli.
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Vizualné 1 jazykové byva komunikace doplnéna emotikony, meme prvky nebo
parafrazemi znamych hlasek, ¢imz se posiluje autenticita znacky v digitalnim prostiedi.
Prestoze miize jazyk pusobit nenucené a lehce chaoticky, mél by byt vzdy promysleny a v

souladu s cilovou skupinou i celkovym kontextem znacky.

Takové komunikace mtize byt velmi u¢inné zejména v prostredich, kde jsou zakaznici
presyceni tradi¢ni reklamou a oceni odlehéeny, lidsky p¥istup. Archetyp Saska zde poméha

znacce vytvorit unikatni jazykovy styl, ktery ji zviditelni a zdroven zanecha pozitivni emoce.
Charakteristika tonu komunikace

Tén komunikace znacky zastupujici archetyp Saska by mél byt piatelsky, vtipny, odleh&eny,
misty ironicky a neboji se ani lehce provokativniho pfistupu. Styl je neformalni a népadity,
Casto vyuziva jazykové hiicky, popkulturni narazky a emotikony, ¢imz se ptiblizuje cilové
skuping a buduje s ni osobni vztah. Typické by mély byt hovorové vyrazy, pfimé oslovovani
ve druhé osobé jednotného ¢&isla (,,ty*) a formulace s ptekvapivou pointou nebo

emocionalnim nabojem, které maji za cil zaujmout a pobavit.

Tabulka 1 — Ptiklady komunikace SaSka

Typ sdéleni Priklady

Claim ,Zivot je piili§ kratky na nudné znacky.“

Banner ,,UZ zadna nuda! Tohle t€ zvedne ze zidle.*

O znacce »Nejsme vazni. Jsme vazné vtipni.*

CTA ,»dm¢j se s ndmi. Klikni sem, at’ ti neute¢e dobra nalada.*
Slogan ,,KdyZ se nesmgéjes, tak to délas Spatné.*

Ukéazky v tabulce demonstruji, jak mtize archetyp Saska ovlivnit jednotlivé prvky
znackové komunikace. Spole¢nym znakem je neformalni, odlehceny ton, ktery casto
vyuziva jazykovych hticek, piekvapivych formulaci nebo ptimého osloveni. Tyto ptiklady
slouzi jako inspiracni ramec pro tvorbu sdéleni, kterd maji vyvolat ismév, zaujmout svou
nadsazkou a zaroveii posilit osobnost znadky vystupujici v roli Sagka. Kli¢ové je, aby
vysledna komunikace ptsobila autenticky a byla v souladu s celkovym charakterem znacky

1 ocekavanim cilové skupiny.
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10.4.3 Vizualy

Obrazek 27 — Piklad €. 1 vizualni komunikace Saska
(Zdroj: viastni zpracovani v Canva Dream Lab)

Tento vizudl mize byt ucebnicovym piikladem komunikace v duchu archetypu Saska.
Postava extravagantniho muze s pfehnanym vyrazem a bizarnim knirem, kterd sedi na
plastovém jednorozci uprostied explodujici rizovo-zelené pény, ztélesiiuje nadsdzku,
absurditu a svéraznost. Vyrazna barevnost a kontrasty evokuji hravost, zatimco celé pojeti
scény pusobi jako védoma parodie na klasickou muznost a seriéznost — s cilem narusit
konvence a vyvolat smich. Takovyto vizudlni styl maze byt velmi efektivni u znacek, které
chtéji oslovit mladsi cilové skupiny nebo se vymezit viéi formdlnim a tradi€nim
komunikacim. Dilezité je, aby podobna vizualni forma byla doprovazena stejné divtipnym

jazykem a celkovym postojem znacky, ktera se nebere pfili§ vazné.

Tento typ vizudlu by mohl najit uplatnéni naptiklad v oblasti kosmetiky, panské péce
nebo Zivotniho stylu, kde znacky usiluji o vyboceni z konvenci a oslovuji zakazniky
prostfednictvim humoru a nadsazky. Vhodny by mohl byt naptiklad pro produkty jako jsou
deodoranty, sprchové gely nebo vystfedni modni dopliiky.
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Obrazek 28 — Priklad ¢&. 2 vizualni komunikace Saska

(Zdroj: vlastni zpracovani v Canva Dream Lab)

V tomto ptipad¢ je humor kombinovan s détskou estetikou a scénickym chaosem. Park plny
obftich croissantd, DJ pult a tane¢ni postavicky (lama, plamendk, myval) vytvareji obrazek,
ktery piisobi jako kolaz ze snu malého ditéte. Barvy jsou syté, motivy prehnané, postavy
stylizované do podoby maskotii a vysledkem je vizudl, ktery podporuje emoc¢ni uvolnéni a
usmév. Znacky vyuzivajici podobny piistup mohou cilit naptiklad na segmenty food &
beverage, zdbavy nebo fashion, kde chtéji plisobit blaznive, bezstarostné a zapamatovatelné.

Dilezité je, aby forma odpovidala produktu a neztratila se v pouhém ,hluku.

Tento typ vizualni komunikace by mohly vyuzit zejména znacky, které chtéji piisobit
pristupné a zaroven vyvolavat pozitivni emoce skrze prekvapeni a zabavu. Mohly by jej
ocenit naptiklad znacky vyrabéjici hravé limitované edice potravin, ndpoji nebo doplnkd,
stejn¢ jako lifestyle znacky zaméfené na mladou cilovou skupinu. Diky své vyraznosti by
takovy vizual mohl dobte fungovat na platformach, jako je Instagram nebo TikTok, kde
dominuje kratkodoba pozornost a diiraz na vizudlni originalitu. Pfi spravném zasazeni do

komunikacni strategie by mohl napomoci virdlnimu $ifeni a posileni brand awareness.
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Obrazek 29 — Priklad ¢. 3 vizualni komunikace Saska

(Zdroj: vlastni zpracovani v Canva Dream Lab)

Tato scénka reprezentuje kombinaci infantilni fantazie a postmoderniho humoru. Roboti
tancujici na létajicich vaflich, pastelové barvy a prvky jako jsou lizatka, cukrova vata nebo
lenochod na houpaci siti vytvareji dojem vizuédlniho ,,cukrového Soku®. Pro znacky muze
tento styl slouzit jako inspirace pro tvorbu vizuali zaméfenych na emoce, radost a ,,snovou
realitu®. Archetyp Saska je zde prezentovan jako ten, ktery piekracuje logiku a vytvaii nové
smyslové svéty, coz miiZze dobte fungovat v komunikaci produktii spojenych s potéSenim,
sladkostmi, hernimi aplikacemi nebo e-commerce platformami zaméfenymi na mladé

publikum.

10.5 Manual pro archetyp kouzelnika

Archetyp Kouzelnika (Magician) ptedstavuje znacky, které inspiruji, probouzeji
predstavivost a davaji lidem pocit, Ze je mozné zménit realitu. Kouzelnik transformuje —
pomaha lidem dosédhnout pozitivni zmény, pfekonat limity nebo zazit néco vyjimecného. V
marketingové komunikaci Kouzelnik Casto vyuziva metafory, symboliku, tajemstvi ¢i
alchymii — mluvi jazykem moZnosti, objevl a vnitini promény. Tento archetyp je vhodny
pro znacky, které nabizeji inovace, osobni rlst, nové technologie nebo produkty s

transforma¢nim ucinkem, a to at’ uz fyzickym, dusevnim ¢i symbolickym.
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10.5.1 Hlavni hodnoty

Znacka reprezentujici archetyp Kouzelnika stavi na hlubsich hodnotach spojenych s virou v
potencial jednotlivce, proménu a pirekracovani hranic bézného vnimani. Jeji komunikace
byva postavena na presvédceni, ze svét je vic nez to, co je na prvni pohled vidét — a Ze diky
spravnému vedeni, néstroji nebo prozitku mize ¢loveék prohlédnout za oponu vsedniho a
zazit néco vyjimecného.

Kouzelnik jako archetyp v sob¢ spojuje intuici, transformaci, inspiraci a tajemstvi.
Znacky, které se k tomuto archetypu hlasi, ¢asto usiluji o to, aby zdkaznik neprozil jen nakup,
ale vnitfni proménu — at’ uz prostfednictvim produktu, sluzby nebo znackového zazitku.
Diraz byvéa kladen na hlubSi pochopeni, autenticitu, harmonii a vizi budoucnosti.
Typickymi hodnotami mohou byt vira v propojeni ¢lovéka a technologie, navrat k pfirod¢,

obnova rovnovéahy nebo probuzeni vnitiniho potencialu.

V praxi to znamend, Ze znacka komunikujici jako Kouzelnik nevysvétluje, ale
inspiruje, neméri, ale evokuje. Cilem neni pfesvédcit raciondlnim argumentem, ale zasit

seminko fascinace, zvédavosti a touhy po hlub§im poznani.

Kli¢ové hodnoty tohoto archetypu

Transformace a rist — znacka inspiruje k osobni proméné ¢i vyvoji.

Inovace a mystérium — kombinuje moderni technologie s nddechem magie a tajemstvi.
Zazraky a objevovani skrytého — probouzi zvédavost, vnitini silu a viru.

Nadéje a vira — znacka ptisobi povzbudivé a motivuje ke zméné perspektivy.

Sila symboliky — komunikace Casto vyuziva mytologické nebo vizudlné silné obrazy.

Priklady znacek s timto archetypem: Apple, Disney, TED Talks, Lush, Dyson.

10.5.2 Jazyk a ton komunikace

Jazyk archetypu Kouzelnika je charakteristicky svou vizionatskou a transformacni podstatou
a nejde pouze o sdélovani informaci. Cilem je otevfit mysl, inspirovat k hlubsi reflexi a
nabidnout publiku novy pohled na realitu. Komunikace tohoto archetypu je obraznd, Casto

az metaforicka, ¢imz navozuje pocit tajemstvi, objevovani a duchovniho ristu.

Kouzelnik pouziva slova jako nastroje zmény — jazyk ma evokovat pocity uzasu,
nad¢je, moznosti a necekanych souvislosti. Typické jsou vyrazy jako ,,odhalte®, , proménte®,

»objevte, oteviete branu®, ,transformujte, ,,vstupte do nového svéta®, které podporu;ji
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dojem, Ze znacka nabizi néco mimo bézné chapani — néco, co mize zasadné ovlivnit zZivot
jednotlivee nebo spolecnosti. Ton komunikace je Casto vzneSeny, tichy a uctivy, nékdy
tajemny az mysticky, avSak nikdy manipulativni. Cilem neni pfesvéd¢ovat racionalné, ale

probouzet intuici a vnitini vhled.

Vizuélni jazyk jde ruku v ruce s tim verbalnim. Slova jsou mnohdy doprovazena
symboly, sny, pfechodovymi ritudly nebo elementy piirody, magie a vesmiru. Tento jazyk
rezonuje zejména s publikem, které hled4d hlubsi smysl, spiritudlni pfesah nebo moznost

osobniho rtistu a zmény perspektivy.

Znacky vyuzivajici archetyp Kouzelnika tedy neprodavaji produkt, ale zazitek,
proménu nebo vizi — a tomu odpovida 1 zpisob, jakym mluvi. Jazyk je peclivé voleny,
dimyslny a siln€ emocionalni. Kouzelnik inspiruje, ale nevnucuje; zve, ale nemanipuluje a

predevsim ukazuje, Zze zména je mozna.
Charakteristika tonu komunikace

Ton komunikace archetypu Kouzelnika je jedinecny svou schopnosti spojit divérnost s
inspiraci a tajemstvim. Plsobi, jako by znacka promlouvala pfimo k jednotlivci — jemné,
klidn¢ a s hlubokym porozuménim. Zarovenn vSak v jejich slovech zaznivd vyzva k
objevovani, transformaci a vnitini proméné.

Styl komunikace je bohaty jak jazykove, tak vizualn€. Vyuzivaji se symboly, metafory,
tirovnich, a to, jak doslovné, tak i metafyzické. Casto se pracuje s narativni formou — piibéhy,
které maji hlubsi vyznam, nesou v sob& poselstvi a inspiruji k zamysleni. Takova

komunikace ptirozené ptitahuje ty, kteti hledaji smysl, spiritualitu nebo novy thel pohledu.

Formulace jsou peclivé vybrousené, elegantni a plynulé, nékdy az hypnotické. Slova
nejsou volena pouze pro svou vyznamovou hodnotu, ale také pro rytmus, zvuk a emociondlni
naboj. Text Casto obsahuje otazky typu: ,,Co kdyby existovala jina cesta? nebo vizionarské
vyzvy jako: ,,Predstavte si svét, kde...“. Prave tato schopnost promlouvat k intuici a hlub§im

vrstvam osobnosti ¢ini ton Kouzelnika tak silnym a zapamatovatelnym.
Vysledkem je komunikace, kterd se neomezuje na povrchni sdéleni, ale otevira prostor
pro imaginaci, nad¢ji a vizi zmény. Kouzelnik tak vytvari atmosféru divéry, o¢ekavani a

jemné fascinace.
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Tabulka 2 — Ptiklady komunikace kouzelnika

Typ sdéleni Priklady

Claim ,Promeén kazdodennost v néco vyjimecného.*
Banner ,,Tohle neni véc. Je to zkuSenost.*

O znacce ,»Stojime na hranici nerealna.*

CTA ,,Zazij, co bylo zatim jen v tvych pfedstavach.*
Slogan ,,Vsechno, co potiebujes, uz v sobé mas.*

Ptiklady uvedené v tabulce ilustruji, jak mize znacka s archetypem Kouzelnika
komunikovat jazykem, ktery je vizionaisky, obrazny a inspirativni. Typickym znakem
téchto sdéleni je dliraz na transformaci, objevovani a probouzeni potencidlu, casto
prostiednictvim metafor a jazykovych obrat, které vyvoldvaji emociondlni odezvu.
Kouzelnik neprodava produkt, ale slibuje zménu perspektivy ¢i zivotniho pocitu. Prave tim
dokaze vytvorit silnou emociondlni atmosféru, ktera rezonuje s hlubsimi potiebami cilové

skupiny a posiluje diivéru ve znacku jako nositele smyslu a vize.

10.5.3 Vizualy

Obrazek 30 — Priklad €. 1 vizualni komunikace kouzelnika

(Zdroj: viastni zpracovani v Canva Dream Lab)
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ovladajici skryté sily. Knihy a krystaly symbolizuji védéni a energii, zatimco fialova
barevnost a levitujici schodist¢ vytvareji prostfedi nadptirozené¢ho svéta. Takovy vizual
muze slouzit jako vychozi bod pro znacky, které chtéji komunikovat spiritualitu, proménu
nebo hlubsi smysl (napf. v oblasti osobniho rozvoje, vzdélavani nebo holistickych produkti).
Kouzelnik zde neni jen mystik, ale také privodce — znacka se tak miize stylizovat do role

mentora nebo transformacniho partnera.

Vizualni jazyk Kouzelnika €asto umoznuje divdkovi pfenést se do svéta fantazie a
moznosti. Vyznamnym prvkem je prace se svétlem — svételné efekty a zare symbolizuji
osviceni, intuici a poznani, které ptrekrauje béznou zkuSenost. Dilezitou roli hraje také
barevnost. Diiraz je kladen na harmonii, plynulost linii a éterickou atmosféru, kterd navozuje
pocit, Ze se divak nachazi ,,na prahu néceho vétSiho*. Takovy vizudl neni jen estetickym

prvkem, ale aktivné spoluvytvaii piib¢h znacky a podporuje jeji pozici jako privodce na

cesté osobni nebo kolektivni transformace.

Obrazek 31 — Priklad €. 2 vizudlni komunikace kouzelnika
(Zdroj: vlastni zpracovani v Canva Dream Lab)

Tento vizudl zobrazuje moderni reinterpretaci archetypu Kouzelnika jako technologického
pravodce. Elegantni postava Zeny se zaficimi tetovanimi a holografickym prostiedim
evokuje znacky z oblasti tech, beauty nebo wellness, které kombinuji inovace s pocitem
vyjimecnosti a propojeni. Barevnd paleta (neonové tyrkysova, zlatd, bild) podtrhuje

futurismus a sofistikovanost. Tento ptistup mlize byt vhodny pro znacky, které chtéji pisobit
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pokrokové a zaroven magicky — napf. v oblasti biohackingu, inteligentni kosmetiky nebo

luxusnich technologii.

Tato vizualni stylizace rozSifuje archetyp Kouzelnika o prvky digitalizace, umélé
inteligence a technologického minimalismu, ¢imZz mize oslovovat publikum, které hleda
budoucnost propojenou s intuici a smyslem pro krasu. Vizual plsobi Cisté, elegantné a
precizné bez piebyteCnych prvkl, coz mize posilit vnimani znacky jako divéryhodné,
inovativni a vizionarské. Svételné prvky a futuristické prostedi zaroven vytvareji dojem
,,VyS§i reality”, ve které technologie slouzi jako nastroj lidského rozvoje, nikoli jako jeho
nahrada. Znacky, které tento styl vyuziji, mohou stavét na narativu ,,budoucnosti, ktera se
rodi uvniti, a vyuzit tak vizudlni jazyk k posileni své identity jako privodce na cesté k
harmonickému spojeni védy, krasy a spirituality.

4
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Obrazek 32 — Ptiklad €. 3 vizudlni komunikace kouzelnika
(Zdroj: viastni zpracovani v Canva Dream Lab)

Tteti vizual predstavuje Kouzelnika v ptirodni podobé. Strom jako zdroj zivota a zvirata
jako spojenci ptirody vytvareji obraz rovnovahy, ticha a propojeni. Jemné svétlo a kruhové
kompozice podporuji dojem harmonie. Pro znacky zamétené na ekologii, spiritualitu nebo
péci o zdravi mliZe byt prave tento styl inspiraci pro vizualni komunikaci, kterd ma puisobit
1écivé a soucitné. Kouzelnik zde neni efektni performer, ale klidny nositel moudrosti.
Tento pfistup k vizudlni komunikaci Kouzelnika stavi na principu ndvratu
k pfirozenosti zivota. Vyuziti symbolu stromu Zivota, ktery propojuje nebe a zemi, v

kombinaci s klidnymi zvifaty, evokuje pocit bezpeci, zakofenéni a moudrosti. Svételné
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efekty ve stfedu obrazu nendpadné naznacuji osviceni a vnitini proménu, ktera ptichazi skrze
propojeni s piirodou. Vizudl mize byt silnym nastrojem zejména pro znacky v oblasti
rostlinné vyzivy ¢i pomalého zivotniho stylu, kde je dulezité sdélovat autenticitu, rovnovahu
a péci. Kouzelnik zde neni nositelem zmény prostrednictvim magie nebo technologie, ale
prostfednictvim klidné pfitomnosti a intuitivniho porozuméni zakonitostem Zivota. Tento
archetypalni pfistup muize posilit emocionalni pouto se zdkaznikem skrze pocit duvéry,

uvolnéni a harmonie.

10.6 Manual pro archetyp objevitele

Archetyp Objevitele (Explorer) by mél zosobnovat touhu po svobod¢, dobrodruzstvi a
hledani vlastni identity prostfednictvim novych zkuSenosti. Znacky stavéjici na tomto
archetypu podporuji individualitu, odvahu vystoupit ze stereotypu a poznavat svét — vnéjsi i
vnitini. Komunikace znacek-objevitelt ¢asto apeluje na nezéavislost, autenticnost a snahu
objevit ,,néco vic“. Tento archetyp se hodi pro znacky pusobici v oblasti cestovani,

outdoorovych aktivit, technologie, sportu, ale i osobniho rozvoje.

10.6.1 Hlavni hodnoty

Znacky reprezentujici archetyp Objevitele stavi svou identitu na hodnotach jako jsou
svoboda, autenticita, individualita, dobrodruZstvi a neustaly rist. Oslovuji pfedevsim ty,
kteti odmitaji konformitu, neciti se byt soucasti davu a touzi po vlastnim sméru, nezavislosti
a autentickém proZitku. Tato touha po objevovani se nemusi nutné projevovat jen
cestovanim — muze jit i o objevovani sebe sama, novych zplsobii mySleni nebo

nepros$lapanych cest v profesnim ¢i zivotnim stylu.

Objevitel klade diraz na prozitek, proces a cestu, nikoliv na cil samotny. Znacka s timto
archetypem casto komunikuje hodnoty odvahy, zvédavosti a sebevyjadieni, ¢imz oslovuje
cilovou skupinu, kterd hled4 hlubsi smysl a moznost ,,byt sama sebou®. Klicovym rysem je
snaha nebyt spoutan pravidly, ocekdvanimi ani rutinnim zptisobem Zzivota. Objevitel touzi

ptekracovat hranice (v geografickém, psychologickém i kulturnim slova smyslu).

Znacky s timto archetypem se neobraceji k Siroké mase, ale ke komunité jednotlivct,
ktefi se definuji skrze své zazitky a vyjimecné cesty. Misto univerzalnich feseni nabizeji
moznosti pfizptisobeni, volby a osobni autenticity. Hodnoty Objevitele rezonuji zejména v
oblastech jako je outdoor, cestovani, alternativni zivotni styl, kreativni odvétvi nebo

inovativni technologi. Zkrétka tam, kde je prostor pro objev a osobni rozvoj.
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Kli¢ové hodnoty tohoto archetypu

Svoboda a nezavislost — znacka inspiruje k vlastni cesté a rozhodnuti.

Dobrodruzstvi a odvaha — vybizi k vystoupeni z komfortni zony a objevovani nového.
Sebepoznani — znacka podporuje hledani autentického ja skrze zkuSenosti.

Autenticita a pravdivost — zddnd maska, jen pravé ja.

Prekracovani hranic — fyzickych, mentalnich i spolecenskych.

Priklady znacek s timto archetypem: The North Face, Jeep, GoPro, Patagonia

10.6.2 Jazyk a ton komunikace

Jazyk archetypu Objevitele je pfimy, energicky a inspirativni — oslovuje jednotlivce, ktefi
touzi po svobod¢, dobrodruzstvi a osobnim rustu. Znacka motivuje, burcuje a povzbuzuje k
vykroc¢eni mimo komfortni zonu. Slova jako ,,objev®, ,,prozkoumej*, ,,vydej se*, ,,najdi svou
cestu” nebo ,,posunl své hranice* jsou typicka pro tento zpisob vyjadfovani. Klicovy je pocit
autenticity — znacka nikdy nemoralizuje ani se nestavi do role autority, ale mluvi ,,na rovinu®,

s respektem k individualnimu hledani kazdého ¢lovéka.

Ton komunikace Objevitele Casto v sobé nese smysl pro odhodléani, zvidavost a osobni
silu. Neni formalni ani ptili§ uhlazeny — spiSe lehce drsny, uptimny a syrovy. V textech mlize
byt patrnd 1 introspektivni rovina. Nejde jen o dynamiku, ale 1 o hloubku, kterd se promita

do zpiisobu, jakym znacka formuluje své poselstvi.

Jazyk byva osobni a angazovany a Casto se pouziva osloveni ,,ty, coz podporuje pocit
blizkosti a vzdjemného porozuméni. Obecné se vyhyba riiznym klisé¢ a prazdnym frazim a
misto toho vyuziva zivy, obrazny a konkrétni styl, ktery vyvolava pocit skute¢ného prozitku.

Znacka v roli Objevitele neprodava produkt, ale nabizi vstupenku do svéta moznosti.

Tento styl komunikace je obzvlast’ vhodny pro znacky z oblasti outdooru, cestovani,
alternativniho vzdélavani, kreativity, inovaci nebo osobniho rozvoje. Dtlllezité je, aby kazdé
sdé€leni pusobilo jako poctiva, motivujici vyzva — nikoliv jako reklama, ale jako pozvanka

na vlastni cestu.
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Charakteristika tonu komunikace

Toén komunikace archetypu Objevitele je motivujici, sebevédomy a piimocary. Pusobi jako
hlas, ktery vyzyva k akci a zaroven respektuje vnitini cestu jednotlivce. Styl je Cisty a jasny,
bez zbytecnych ozdob ¢i formalnich frazi. Nepfikrasluje realitu, ale stavi na autenticité,
odvaze a osobni pravdivosti. I kdyZ je ton komunikace mnohdy energicky a az manifestujici,

nikdy neplisobi neupiimné a jeho sila vychazi z presvédceni a zkuSenosti.

Formulace byvaji stru¢né, uderné a akéni: ,,Vykroc.*, ,,Najdi svou cestu.*, ,,Nezlstavej
stat., ,,Zivot je venku.“ Takova sdéleni nesou silné poselstvi i bez sloZité stylistiky. Tento
styl vyvolava dynamiku a chut’ jednat. Znacka tak pusobi jako priivodce, ktery zakaznika
podporuje, ale zarovei jej nechava rozhodovat. Nevnucuje se a nabizi moznost, inspiruje a

povzbuzuje.

Soucasné ale komunikace Objevitele poskytuje prostor pro introspekci. Casto se
objevuji otazky sméfujici k hlubSimu poznani sebe sama, napi.: ,,Kdo bys byl, kdybys
nemusel nikoho poslouchat?* nebo ,,Co t€ skute¢né napliiuje?* Tim znacka podporuje nejen

vnéj$i dobrodruzstvi, ale 1 vnitini rist.

Celkov¢ je ton komunikace Objevitele rovnovahou mezi silou a citlivosti, mezi vyzvou
a pochopenim. Plsobi autenticky, Zivé a pravdivé, a prave tim si ziskavéa daveru téch, kteti

odmitaji byt vedeni, ale hledaji inspiraci na své vlastni cesté.

Tabulka 3 — Ptiklady komunikace objevitele

Typ sdéleni | Piiklady

Claim ,»Lvoje cesta za¢ina tam, kde kon¢i komfort.*

Banner ,»Nejsme pro kazdého. Jsme pro ty, co se neboji hledat.*
O znacce »Znacka pro ty, kteii se neboji byt sami sebou.

CTA ,Objev svét. A sebe.”

Slogan »Svoboda neni cil. Je to zplisob zivota.*

Tabulka zachycuje, jak lze archetyp Objevitele promitnout do konkrétnich sdéleni
napii¢ komunika¢nimi formaty. Typickd je snaha o inspiraci k hledani vlastni cesty,

prekracovani hranic a autenticitu bez pretvarky. Jazyk Objevitele je piimy, povzbudivy a
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sebevédomy, pticemz vyzyva publikum ke zvidavosti, individualité a svobod¢. Tato forma
komunikace oslovuje zejména ty, ktefi touzi po nezavislosti, hledaji smysl a znacku vnimaji
jako pravodce na cesté, nikoli jako autoritu. Dilezit4 je pfitom rovnovéha mezi racionalitou

a emocemi, ktera posiluje daveéryhodnost a hloubku znackové osobnosti.

10.6.3 Vizualy

Obrazek 33 — Piiklad €. 1 vizualni komunikace objevitele

(Zdroj: viastni zpracovani v Canva Dream Lab)

Tento vizual zachycuje kliCovy moment v komunikaci archetypu Objevitele a tim je
svoboda. Postava hledici do dalky z vrcholu hory vyvolava asociaci s cestou, odvahou a
autenticitou. Barevnd stylizace zlstdva blizka realité, coz dodava scéné veérohodnost.
Znacky, které chtéji byt vnimany jako pritvodci na cesté za poznanim (napft. outdoor, travel,

osobni rozvoj), mohou vyuzit podobné motivy s diirazem na individualitu a nezavislost.

Tento typ vizualni komunikace zaroven vyvolava pocit ticha, soustfedéni a osobni
introspekce — okamziku, kdy je ¢lovék sam se sebou a ptirodou, daleko od ruchu
kazdodenniho Zivota. Nejde pouze o fyzickou cestu, ale i o symbolickou vypoveéd’ o vnitinim
hledani, odvaze rozhodovat se podle sebe a ochoté€ jit svou vlastni cestou, i kdyz mize byt
naro¢néjsi. Pro znacky to predstavuje ptilezitost stat se spolecnikem na této cesté, nikoli tim,

kdo vede, ale tim, kdo podporuje.
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Obrazek 34 — Piiklad €. 2 vizualni komunikace objevitele

(Zdroj: viastni zpracovani v Canva Dream Lab)

Vizudl propojuje archetyp Objevitele s estetikou sci-fi. Kosmicky prizkumnik stoji pied
neznamou branou, pfipraven vstoupit do nové dimenze. Motivy zde reflektuji nejen fyzické
objevovani, ale také vnitini vyzvu a osobni rust. Tento styl je vhodny pro znacky, které se
zam¢tuji na technologie, start-upy nebo kreativni primysl, kde je klicova odvaha byt prvni,

riskovat a pfekraCovat hranice.

Futuristické prostfedi a sci-fi estetika zarovenn podtrhuji mySlenku individuality a
vizionarstvi. Postava neni soucésti davu, ale stoji sama, odhodland udélat prvni krok do
neznama. Svételny portal symbolizuje prichod mezi znamym a neznamym, mezi komfortni
zonou a moznosti ristu. Tento vizualni jazyk ddvéa znackam prostor vypravét pribéh odvahy,
inovace a autenticity v novém kontextu, at’ uz jde o oblast technologii, vyzkumu, vzdélavani
nebo tviiréi svobody. Vizudl neplisobi chladné technicistné, ale naopak emociondlné a

apeluje na osobni odvahu, zvidavost a vnitini silu potiebnou k ptekroceni vlastnich limitt.
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Obrazek 35 — Ptiklad €. 3 vizualni komunikace objevitele
(Zdroj: viastni zpracovani v Canva Dream Lab)

Zaverecny vizual pracuje s extrémni jednoduchosti. Samotnd postava krac¢i prazdnou
krajinou. Absence rusivych prvki dava vyniknout symbolice cesty jako vnitiniho procesu.
Pro znacky, které stavi na minimalismu, pravdivosti a pomalém Zivotnim stylu, muze tento

vizual poslouzit jako inspirace, jak komunikovat klid, autenticitu a odvahu jit vlastni cestou.

Ticho, prazdnota a otevieny prostor zde funguji jako metafora pro svobodu volby a
odvahu Celit neznamému bez opory v okoli. Tento typ vizudlu miize byt silnym néstrojem
pro znacky, které chtéji komunikovat zpomaleni, uvédomeélost a schopnost vystoupit z
ptehlceného svéta plného hluku a ocekavani. Vizudlni samota zde neni symbolem
opusténosti, ale vnitini sily. Postava se nevydava na cestu kvili slave ¢i vykonu, ale kvili
sobé samé. Takové ztvarnéni archetypu Objevitele je idedlni pro znacky z oblasti well-being,
osobniho rozvoje, udrzitelnosti nebo designu orientovaného na esencialni hodnoty a

autenticitu.

10.7 Doporuceni pro implementaci archetypt

Zavedeni archetypli do znackové komunikace ptfedstavuje strategicky krok, ktery mize
znacce piinést vyS$i miru autenticity, rozpoznatelnosti a emoc¢niho napojeni na cilové
skupiny. Nejde vSak o rychlé vizualni ¢i jazykové Gpravy, ale o hlubsi proménu ptistupu ke

komunikaci a prezentaci znacky jako celku. Aby se archetypy staly plnohodnotnou soucasti
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identity znacky, je tfeba je nejen spravné zvolit, ale také smysluplné ukotvit do vSech

komunikacnich i internich procest.

Uspésna implementace archetypu vyZaduje vice neZ pouze jeho definici — kli¢ové je
zajistit, aby byl archetyp pochopen, sdilen a disledné aplikovan naptic vSemi sty¢nymi body
znacky. Proces by proto m¢l zacinat u samotné podstaty znacky, tedy u jejich vnitinich
hodnot, poslani a firemni kultury. Na téchto zdkladech mtize byt vybran relevantni archetyp,

ktery bude odpovidat esenci znacky a nikoli pouze aktudlnim marketingovym trendim.

Nasledn¢ je nezbytné promitnout zvoleny archetyp do verbalni i vizualni roviny
komunikace a stanovit jednotny ton, kterym bude znacka dlouhodobé vystupovat. Pro
dosaZeni konzistence napfi¢ tymem 1 externimi partnery je vhodné pfipravit referencni

manuadl, ktery bude obsahovat konkrétni doporuceni a ptiklady spravné aplikace archetypu.

Neméné dulezité je také aktivni zapojeni interniho tymu. Pokud maji archetypy
fungovat divéryhodné, musi byt zaméstnanci s jejich vyznamem srozuméni a schopni je
pfirozené vyuzivat ve své kazdodenni praci. Archetyp by se m¢l promitat nejen do reklamy
¢1 socidlnich siti, ale 1 do zplsobu zédkaznického servisu, naborovych aktivit nebo interni

komunikace.

Pted ploSnym nasazenim archetypalni komunikace je vhodné jeji projevy testovat a
vyhodnocovat reakce cilové skupiny. Proces implementace tak mtze byt v€as upraven na
zaklad¢ zpétné vazby a analytickych dat. V neposledni fad¢ je tfeba pfistupovat k
archetypim jako k dlouhodobému zavazku — jejich efektivita spo¢iva v konzistentnim

pouzivani, ale zdroven i1 v pruzné adaptaci na vyvoj znacky a jejiho okoli.

Nasledujici podkapitoly rozpracovavaji jednotlivé faze tohoto procesu — od stanoveni
archetypu az po jeho udrZeni v ¢ase — a nabizeji prakticka doporuceni, jak mize znacka s

archetypalni komunikaci efektivné a autenticky pracovat.

10.7.1 Stanoveni archetypu na zakladé vnitinich hodnot

Prvnim krokem k uspésné implementaci archetypalni komunikace je vybér archetypu, ktery
vychézi z podstaty samotné znacky. To jsou jeji hodnoty, poslani a vize. Tento vybér by
nemél byt ovlivnén aktudlnimi trendy nebo estetikou, ale m¢l by reflektovat autentické
jadro znacky. Dilezitymi vstupy pro toto rozhodnuti jsou napi. interni workshopy s
vedenim firmy, analyza dosavadni komunikace, firemni kultura nebo vyjadfeni klicovych

stakeholdert. Zaroven je vhodné vyuzit i zpétnou vazbu zdkaznikli a zjistit, jak znacka
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pusobi navenek. Idealnim vystupem je urceni jednoho dominantniho archetypu a ptipadné

jednoho podpurného (sekundarniho), ktery ho dopliuje, aniz by jej naruSoval.

Zasadni je pfistupovat k volbé archetypu nejen raciondlné, ale i s dostate¢nou mirou
introspekce a sebereflexe. Znacky, které se snazi adoptovat archetyp, jenz jim neni
pfirozeny, riskuji ztratu divéryhodnosti. Naopak autenticky zvoleny archetyp muize posilit
koherenci v§ech komunika¢nich vystupli a zaroven usnadnit rozhodovani v oblasti designu,
obsahu ¢i zdkaznického piistupu. Proces vybéru archetypu by mél byt transparentni,

inkluzivni a reflektujici realné postoje organizace.

10.7.2 Definice tonu komunikace a vizualniho stylu

Jakmile je archetyp zvolen, je tfeba transformovat jeho charakter do konkrétni podoby
jazyka a vizudlni identity znacky. Tone of voice (ton komunikace) by mél byt odvozen od
toho, jak by ,,mluvila® osoba zt&lesiujici archetyp — napt. Sasek mluvi vtipng, uvolnéng, s
nadsédzkou; Kouzelnik pouziva inspirativni, metaforicky jazyk; Objevitel komunikuje pfimo,
motivacné a nezavisle. Vizualni styl zahrnuje barvy, typografii, styl ilustraci nebo praci s

prostorem. VSechny tyto prvky by mély byt konzistentni a slouzit spolecnému cili.

Ton komunikace a vizudlni styl predstavuji hlavni prostfedky, kterymi se archetyp
promita do praxe. Pokud tyto slozky nejsou ve vzdjemném souladu, mize dojit k rozporu
mezi zamySlenym a vnimanym poselstvim znacky. Je proto dileZité nejen nastavit
stylistick¢ parametry, ale také je pravidelné ovéfovat pii vytvareni novych vystupt.
Konzistence v této oblasti posiluje zapamatovatelnost a divéryhodnost znacky, zatimco

nahodilost ¢i nejednotnost mohou archetypalni ramec oslabit nebo zcela rozbit.

10.7.3 Zapojeni interniho tymu

Aby se archetyp stal skutecnou soucasti znacky, musi byt pochopen, pfijat a Zit naptic¢ celou
organizaci. Interni Skoleni, workshopy, jednoduché vysvétleni vyznamu archetypu a ukazky
jeho praktického pienosu do kazdodenni prace jsou klicové. Zakaznicky servis, obchodnici
1 HR oddéleni by méli chapat, jak se archetyp projevuje v jejich oblasti — naptiklad jak by
reagoval Sasek pii feseni reklamace, jak by jednal Objevitel pii ndboru nového zaméstnance

apod. Vnitfni sladéni tymu s archetypem je zasadni pro diivéryhodnost a autenticitu.

Zapojeni interniho tymu by mélo byt vnimano jako investice do dlouhodobého uspéchu
znadky. Cim vice se zaméstnanci ztotozni s archetypem, tim pfirozendji jej budou

zté€lesnovat v kazdodennim kontaktu se zakazniky i partnery.
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10.7.4 Tvorba referen¢niho manualu

Aby byl archetyp aplikovan spravn¢ a konzistentn¢, je vhodné vytvofit struény, piehledny
brandovy manual zaméfeny na archetypalni komunikaci. Referenéni manual by nem¢l
byt vniman jako staticky dokument, ale jako zivy nastroj, ktery reflektuje aktualni potieby
znacky 1 zmény v jejim prostredi. Jeho pravidelna aktualizace je klicem k udrzeni relevance
a funkCnosti. Manual zarovenn pomahda zamezit subjektivnimu vykladu archetypu, coz je
zvlaste dalezité pti spolupraci s externimi dodavateli. Kromé praktického vyuziti slouzi také

jako prostiedek kultivace znacky a sdileni jejich hodnot napfi¢ vSemi irovnémi organizace.
Tento dokument by mél obsahovat

Popis zvoleného archetypu a jeho charakteristiky,

- hlavni hodnoty znacky ve vztahu k archetypu,

- tone of voice — doporucené fraze, slovni obraty, tabu vyrazy,

- vizualni styl — paleta barev, fonty, moodboard,

- ptiklady spravné a nespravné komunikace (texty, obrazky, bannery),

- doporuceni pro rizné kanaly (socidlni sité, e-mail, obaly, zdkaznickd komunikace).

10.7.5 Testovani a ladéni

Pted ploSnou implementaci archetypéalni komunikace je vhodné ji pilotné otestovat —
naptiklad v ramci jedné kampan¢, na menSim kandlu (napt. Instagram Stories), u nového
produktu nebo v ramci e-mail marketingu. Znacka mize sledovat nejen kvantitativni metriky
(CTR, mira zapojeni, pocet sdileni), ale také kvalitativni reakce: komentare, jazyk zpétné
vazby, ton uzivatelskych odpovédi. Tyto poznatky mohou slouzit k ladéni jazyka, vizuala
nebo tempa zmén. Znacky by se nemély bat pfiznat, Ze jsou v procesu zmeény — naopak,

transparentni pristup mtze posilit divéru zakaznik.

Testovaci faze predstavuje ptilezitost nejen k ovéfeni funkénosti zvoleného stylu, ale
také k hlubSimu porozuméni zakaznickym preferencim. Ziskand data mohou odhalit
podnéty, které se pfi teoretickém navrhu neobjevily. Testovani by proto nemelo byt vnimano
jako jednorazovy krok, ale jako opakujici se prvek v ramci agilniho piistupu ke znackové
komunikaci. Pravidelné iterace a drobné Gpravy umoziuji znacce udrzet si autenticitu, aniz

by musela provadét radikalni zmény.
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10.7.6 Dlouhodoba konzistence a revize

Zavedeni archetypu neni finalnim bodem, ale zacatkem nového piistupu ke znackové
komunikaci. Aby archetyp fungoval dlouhodobg, je tieba udrzovat jeho pritomnost napii¢
vSemi kanaly a v Case, pravidelné sledovat jeho soulad s aktudlnim vyvojem znacky a trhu.
Pokud dojde k vétsi zmeéné produktového portfolia, cilové skupiny nebo firemni kultury,
muze byt vhodné archetyp mirné piizptisobit nebo predefinovat jeho vyjadieni. Disledna,

ale pruZna prace s archetypem je zakladem jeho dlouhodobého pFrinosu pro znacku.

Konzistence v archetypalni komunikaci ptispiva k dlouhodobému budovani znackové
davéry a loajality. Presto je tfeba reflektovat, Ze meénici se spoleCenské, kulturni ¢i
technologické kontexty mohou ovlivnit vnimani archetypli. Proto je dileZit¢ nejen
zachovavat kontinuitu, ale také citlivé reagovat na signaly trhu. Strategicka revize archetypu
neznamend ztratu identity, ale naopak jeji prohloubeni — pokud je vedena védomé, s

respektem k minulosti znacky a soucasnym potiebam cilovych skupin.

10.8 VSeobecny checklist

Zavedeni archetypu do znackové komunikace predstavuje strategicky krok smérem k vétsi
emocni hloubce, autenticité a zapamatovatelnosti. Tento checklist byl vytvofen jako néstroj
pro znacky, které zvazuji praci s archetypy a slouzi k posouzeni, zda maji pro takovy ptistup
vhodné nastavené¢ zaklady. Otazky lze vyuzit v rdmci strategického workshopu, pfi

konzultacich nebo pfi planovani repositioningu znacky.
1. Ma znacka jasné definované poslani, vizi a hodnoty?
2. Zna znacka dikladné svou cilovou skupinu?
3. Disponuje znacka silnou vizudlni identitou?
4. Je znacka ptipravena na konzistenci v tonu komunikace, vizualech i obsahu?
5. Ma znacka interni nebo externi kapacitu na tvorbu obsahu?

6. Rozumi interni tym tomu, jaka je jejich znacka?



118 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Vyhodnoceni

5-6x ANO = Znacka ma silny zaklad pro zavedeni archetypéalni komunikace a mize se
sméle pustit do definice a implementace konkrétniho archetypu.

3—4x ANO = Znacka ma potencial, ale n¢které oblasti bude nutné doladit, pfedevsim v
oblasti strategie, tymu nebo kultury.

0-2x ANO = Doporucuje se nejprve zamétit na budovani zakladni identity znacky, jasné
poslani a porozuméni cilovému publiku.

10.9 SWOT analyza vyuziti archetypt

Pro lepsi uchopeni vyhod a rizik spojenych s vyuZzitim archetypi v marketingové
komunikaci byla sestavena SWOT analyza, ktera shrnuje interni i1 externi faktory ovliviiujici
uspésnost jejich implementace. Tento nastroj umoziuje podrobnéji nahlédnout na potencial
archetypalniho pfistupu z hlediska jeho pfinosii pro znacku 1 moznych uskali, na ktera je

tieba brat zietel.

V ramci silnych a slabych stranek byly identifikovany klicové charakteristiky
archetypdlni komunikace z pohledu znacky samotné. Mezi silné stranky patii zejména
schopnost vytvaret emocionalné silna sdéleni, ktera rezonuji s cilovou skupinou, a posiluji
zapamatovatelnost znacky prostiednictvim symboliky. Naopak mezi slabiny lze zaradit
napiiklad zvySené naroky na konzistenci v ramci tymu. Piehled téchto aspektl je uveden v

Tabulce 4.

PrilezZitosti a hrozby, které se vztahuji k vnéj$imu prosttedi znacky, poukazuji na Sirsi
kontext vyuzivani archetypt. Ptilezitosti spoCivaji napiiklad v lepSim ukotveni znacky na
pfeplnéném trhu, snadnéj$i komunikaci na socidlnich sitich nebo posileni loajality
zakaznikli. Naopak hrozby se tykaji napfiklad moznosti, Zze bude archetyp vniman jako
neautenticky, nebo Ze zastini samotny produkt ¢i sluzbu. Kompletni ptehled téchto faktort

pfinasi Tabulka 5.
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Tabulka 4 —

Silné a slabé stranky

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

s cilovou skupinou.

Emocné silna komunikace, kterd rezonuje

Vyzaduje zna¢nou miru konzistence napiic¢
tymem 1 kanaly.

se na trhu.

Pomahé znacce jasné se profilovat a odlisit

Riziko zjednoduseni nebo zplosténi znacky
do jedné ,role*.

skrze symboliku.

Posiluje zapamatovatelnost a buduje ditvéru

Potenciél k nedorozuméni, pokud neni
archetyp spravné komunikovan.

lidsky ton komunikace.

Umoziuje vytvofit hlubsi piibéh znacky a

Muze byt obtizné najit rovnovahu mezi
stylizaci a produktovou jasnosti.

vvvvv

a inspiraci)

Interni tymy casto nevi, jak archetyp ,,zit“ v
kazdodenni praxi.

Tabulka 5 —

Ptilezitosti a hrozby

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

Zvyseni relevance znacky v
prehlceném trhu.

Zakaznici mohou povaZovat stylizaci za
neautentickou, pokud neni dobfe ukotvena.

Lepsi uchopeni obsahu na socialnich
sitich diky konzistentnimu stylu a tonu.

Archetyp muze zastinit skutecny produkt ¢i
sluzbu.

Podpora loajality zakaznika
prostiednictvim silného emocionalniho
napojeni.

Riziko ,,zamrznuti“ v jednom vyrazu — obtizné
zménit komunikaci, pokud se znacka vyviji
Jjinym smérem.

Snadnéjsi onboarding novych ¢lent
tymu diky srozumitelnému ramci
znacky.

Archetypalni styl miize byt nepochopen v jiném
kulturnim nebo genera¢nim kontextu.

Vysledky SWOT analyzy potvrzuji, Ze archetypy pifedstavuji G€inny ndstroj pro

strategické fizeni znac¢ky, zejména v oblasti komunikace, diferenciace a emo¢niho napojeni

na zékazniky. Zaroven vSak poukazuji na to, Ze jejich vyuziti neni bez rizik. Kli¢ovymi

predpoklady tGspesné aplikace archetypalniho ramce jsou autenticita, schopnost adaptace v

Case a disledna implementace napfic celou organizaci. Pravé schopnost znacky reflektovat

své vlastni limity a zadroven pracovat s archetypem jako s dynamickym néstrojem, rozhoduje

o mife jeho efektivity a dlouhodobého ptinosu.
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11 PRINOSY A LIMITY ARCHETYPOVE KOMUNIKACE

Zavadéni archetypti do marketingové komunikace znacky piinasi celou fadu vyhod, ale
zaroven vyZzaduje obezietnost. Tato kapitola shrnuje nejvyznamnéjsi pfinosy i potencialni

omezeni spojend s archetypalnim ptistupem ke znackovému fizeni.

11.1 Pfinosy

Jednim z hlavnich pfinosii archetypalni komunikace je jeji schopnost zjednodusit a sjednotit
znackové vyjadiovani napfi¢ riznymi kandly, formaty i kontexty. Archetypy poskytuji
znacce jasny ramec pro tvorbu verbalni 1 vizualni identity, diky ¢emuz je komunikace
konzistentni a snadno rozpoznatelna. Vyuziti archetypt tak napomahd k vytvareni siln&jsi

znackové osobnosti a podporuje jeji zapamatovatelnost.

Déle archetypy umoznuji znacce 1épe navazat emociondlni kontakt se zdkaznikem.
Vychazeji z hluboce zakotfenénych kulturnich vzorcu a univerzalnich lidskych motiva, které
usnadiiuji porozuméni a identifikaci. Diky tomu mize byt znacka vnimana jako ,,ziva“ a

lidsky blizka. To ptispiva k vétsi davére, loajalité a dlouhodobému vztahu se zakazniky.

Z praktického hlediska archetypy zaroven usnadiuji strategické fizeni znacky.
Poskytuji vychodisko pro tvorbu obsahu, vizualnich prvk, storytellingu 1 interni kultury.
Znacky, které archetypy aktivné vyuzivaji, mohou efektivnégji fidit své komunikacni aktivity,
Skolit zaméstnance a spolupracovat s externimi partnery na zéklad¢ jednotného ramce.

Archetypy tak podporuji i vnitini soudrznost a srozumitelnost znacky smérem dovniti firmy.

11.2 Limity

Navzdory ¢etnym vyhodam maé archetypalni komunikace i svd omezeni. Jednim z nejvétSich
rizik je jeji nespravné nebo povrchni uchopeni. Pokud znacka voli archetyp pouze na zakladé
aktualnich trendii nebo estetickych preferenci, bez hlubsiho propojeni s vlastnimi hodnotami
a firemni kulturou, mize vysledna komunikace pisobit neautenticky a nedivéryhodné.
Archetypy tak mohou v o€ich cilové skupiny ztratit svou silu a vyznit jako stylizovany

marketingovy nastroj bez skute¢ného obsahu.

Dalsim limitem je potencidlni zjednoduSeni znacky na jedinou roli nebo osobnostni typ,
coz muze byt problematick¢ zejména u komplexnich znadek s SirSim portfoliem, vice
cilovymi skupinami nebo rozmanitymi aktivitami. Nevhodné¢ zvoleny nebo pfilis restriktivné

uchopeny archetyp mize omezit rozvoj znacky a znemoznit flexibilni pfizplisobeni v Case.
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Vyzvou mize byt také samotna implementace archetypu do kazdodenni praxe. Uspésné
vyuziti vyzaduje angazovanost napii¢ celou organizaci, systematickou interni komunikaci a
dlouhodobou péci o konzistenci. Pokud zaméstnanci archetyp neznaji nebo se s nim

neztotoznuji, jeho vliv se vytraci a znacka riskuje rozttisténost svého projevu.
Archetypy tedy nejsou univerzalnim feSenim a vyzaduji védomé a strategické vyuZiti.
V ptipadé, ze jsou Spatn¢ uchopeny nebo izolovany od ostatnich slozek znackové strategie,

mohou ztratit svlij potencidl a misto podpory diivéry znacku oslabit.
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ZAVER

Tato diplomova prace se vénovala problematice budovani znacky prostednictvim archetypt
a zkoumala jejich potencidl v oblasti marketingové komunikace. Cilem prace bylo
analyzovat ptinosy a limity archetypalniho pfistupu a vytvotit prakticky navrh, jak s timto
nastrojem efektivné pracovat. Prace byla strukturovana do tii hlavnich Casti — teoretickeé,
praktické a projektové — které na sebe logicky navazovaly a spolecné odpovidaly na

stanoven¢ vyzkumné otazky.

Teoretickd cast vymezila pojem znacky, popisovala jeji identitu, hodnoty a
komunikacni rovinu. Nasledné pfedstavila koncept archetypii a jejich roli v brandingu,
pfi¢emz vychazela z literatury autori, jako jsou Mark a Pearson, Aaker, Hartwell ¢i Jung.
Ukaézalo se, ze archetypy poskytuji znackam jasny a kultivovany ramec pro tvorbu osobnosti,

jazyka i vizualni prezentace a pfispivaji k veétsi konzistenci i emocni sile komunikace.

Prakticka cast se zaméfila na analyzu vyuZzivani archetypi v redlné komunikaci
vybranych znacek a na interpretaci vysledkt vlastniho vyzkumu. Ten poukézal na to, Ze
nekteré archetypy (napt. Hrdina, Pecovatel a Vladce) jsou v komunikaci znacek vnimané
Zast&ji, zatimco jiné (napt. Sasek, Kouzelnik a Objevitel) ziistavaji méné identifikovatelné.
Tato zjiSténi poukdzala na potencial pro rozvoj komunikace pravé v téchto opomijenych

archetypech.

Na praktickd zjiSténi navazala projektova cast, ktera nabidla konkrétni navrh
implementace archetypalni komunikace. Ten zahrnoval postupny navod od vybéru
archetypu az po jeho zaclenéni do kazdodenni praxe znacky. Navrh byl doplnén o SWOT
analyzu, kterd shrnula hlavni vyhody a mozZna rizika tohoto pfistupu. V zavérecnych
kapitolach byly popsany piinosy i limity archetypalni komunikace a formulovany byly také

doporuceni pro jeji efektivni vyuziti.

Ze vseho celkoveé vyplyva, ze archetypy mohou znacce pomoci 1épe uchopit vlastni
identitu, vytvofit siln€jsi vztah se zdkaznikem a systematicky fidit svou komunikaci. Nejde
vSak o univerzalni feSeni — jejich vyuziti vyzaduje strategicky pristup, autenticitu a
dlouhodobou konzistenci. Pokud jsou archetypy spravné zvoleny a plné integrovany do
znackové strategie, mohou se stat cennym néstrojem nejen v marketingové komunikaci, ale

1 v celkovém rozvoji znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 123

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] AAKER, David A., 2010. Building strong brands. London: Pocket Books. ISBN
9781849830409

[2] All for Freedom. Freedom for All., 2017. In. YouTube.com. Kanal uzivatele Harley-
Davidson [online]. [cit. 2025-03-29]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=w{VQQHdNe00&list=TLGGMWncR8X3pP8yOTAz
MjAyNQ

[3] AMA ©2025. Branding. American Marketing Association. Dostupné z:

https://www.ama.org/topics/brand-and-branding/

[4] Apple — Think Different — Full Version, 2013. In. YouTube.com. Kanal uzivatele Harry
Piotr [online]. [cit. 2025-03-25]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=5sMBhDv4sik&t=2s&ab_channel=HarryPiotr

[5] BESTETO, 2019. Co je to branding a proc je pro vas byznys diilezity? [online]. [cit.
2025-02-05]. Dostupné z: https://www.besteto.cz/brand-a-branding/

[6] CLIO AWARDS ©2025. Johnson <& Johnson: For All You Love. In.
AdsOfTheWorld.com [online]. [cit. 2025-03-25]. Dostupné z:

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/for-all-you-love

[7] CSOB, 2024. Archetyp znacky vam pomiize vybudovat pevny vztah se zakazniky [online].
[cit. 2025-02-16]. Dostupné z: https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/archetyp-

znacky/
[8] Dove Real Beauty Sketches, 2013. In. YouTube.com. Kanal uzivatele FLHeadlines
[online]. [cit. 2025-03-29]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=rrHoDJinMQI

[9] FORET, Miroslav a MELAS, David, 2020. Marketingovy vyzkum: v udrzitelném
marketingovém managementu. Praha: Grada. ISBN 9788027140619. Dostupné také

z: https://www.bookport.cz/kniha/marketingovy-vyzkum-7783/

[10] GRAPEFRUIT, 2022. Archetypy v marketingu: Proc a jak je vyuzivat? [online]. [cit.

2025-02-09]. Dostupné z: https://www.grapefruit.cz/blog/archetypy-v-marketingu-proc-a-

jak-je-vyuzivat/

[11] HARTWELL, Margaret a Joshua C. CHEN, 2012. Archetypes in Branding: A Toolkit
for Creatives and Strategists. USA: How Books. ISBN 9781440308185


https://www.ama.org/topics/brand-and-branding/
https://www.besteto.cz/brand-a-branding/
https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/archetyp-znacky/
https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/archetyp-znacky/
https://www.bookport.cz/kniha/marketingovy-vyzkum-7783/
https://www.grapefruit.cz/blog/archetypy-v-marketingu-proc-a-jak-je-vyuzivat/
https://www.grapefruit.cz/blog/archetypy-v-marketingu-proc-a-jak-je-vyuzivat/

124 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

[12] HOLT, Douglas B., 2004. How brands become icons: the principles of cultural
branding. Boston: Harvard Business School Press. ISBN 9781578517749

[13] HODINKEE ©2025. A Quick Look At The New Rolex Ad Campaign: Highlighting
Innovators And Rolex Wearers. In. Hodinkee.com [online]. [cit. 2025-03-25]. Dostupné z:
https://www.hodinkee.com/articles/a-quick-look-at-the-new-rolex-ad-campaign-

highlighting-innovators-and-rolex-wearers

[14] IDEALAB, 2022. Marketingové archetypy [online]. [cit. 2025-02-09]. Dostupné

z: https://idealab.cz/archetypy-v-marketingu/

[15] IKEA — Lamp (2002, USA), 2015. In. YouTube.com [online]. Kanal uzivatele The Hall
of Advertising [cit. 2025-03-29]. Dostupné z: https:/www.youtube.com/watch?v=jU-
coril2KU&ab_channel=TheHallofAdvertising

[16] J& uz ho wvidim..., 2023. In. YouTube.com [online]. Kanal uzivatele Kofola
CeskoSlovensko [cit. 2025-03-29]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=>5Ej-
Inji75wé&ab_channel=Kofola%C4%8CeskoSlovensko

[17] JOBBER, David a ELLIS-CHADWICK, Fiona, 2020. Principles and practice of
marketing. Ninth edition. London: McGraw-Hill. ISBN 9781526847232

[18] ISEMNAZNACKY .cz, ©2025. Archetypy znacky [online]. [cit. 2025-02-16]. Dostupné

z: https://www.jsemnaznacky.cz/blog/teoriepomaha/archetypy-znacky/

[19] JUNG, Carl Gustav; FRANZ, Marie-Louise von, HENDERSON, Joseph L.; JACOBI,
Jolande Székacs a JAFFE, Aniela, 2017. Clovék a jeho symboly. Praha: Portal. ISBN
9788026212591

[20] KAPFERER, Jean-No¢€l, 2012. The new strategic brand management: advanced
insights and strategic thinking. 5th edition. London: Kogan Page. ISBN 9780749465155

[21] KAITKILLEBREW.com, ©2025. Year of a million dreams [online]. [cit. 2025-03-29].

Dostupné z: https://www kaitkillebrew.com/year-of-a-million-dreams/

[22] KELLER, Kevin Lane; APERIA, Tony a GEORGSON, Mats, 2012. Strategic brand
management.: a European perspective. 2nd edition. Harlow: Prentice Hall/Financial Times.

ISBN 9780273737872

[23] Kofola Skala CZ, 2015. In. YouTube.com [online]. Kanal uzivatele Kofola
CeskoSlovensko [cit. 2025-03-29]. Dostupné z:


https://idealab.cz/archetypy-v-marketingu/
https://www.youtube.com/watch?v=jU-cori12KU&ab_channel=TheHallofAdvertising
https://www.youtube.com/watch?v=jU-cori12KU&ab_channel=TheHallofAdvertising

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 125

https://www.youtube.com/watch?v=9M8nOYiieds&ab channel=Kofola%C4%8CeskoSlo

vensko

[24] KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane; BRADY, Mairead; GOODMAN, Malcolm a
HANSEN, Torben, 2024. Marketing management. 5Sth European edition. Harlow: Pearson.
ISBN 9781292727035

[25] KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary a BALASUBRAMANIAN, Sridhar,
2024. Principles of marketing. Nineteenth edition. Harlow: Pearson. ISBN 9781292449364

[26] LIVE OAK COMMUNICATIONS. ©2021. Why Dove’s Real Beauty Campaign Was
So Successful. [online]. [cit. 2025-03-
29]. Dostupné z: https://www.liveoakcommunications.com/post/why-dove-s-real-beauty-

campaign-was-so-successful

[27] MALA MARKETINGOVA. Co je znacka v marketingu. [online]. [cit. 2025-02-05].

Dostupné z: https://www.malamarketingova.cz/marketing-slovnik-pojmu/znacka/

[28] MARK, Margaret a Carol S. PEARSON, 2012. Hrdina nebo psanec: Jak vytvorit
Jjedinecnou znacku pomoci sily archetypii. Brno: BizBooks. ISBN 9788026500278

[29] MARKETING MIND, 2017. Archetypy v marketingu — vyznam, druhy a pouZziti
[online]. [cit. 2025-02-09]. Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/archetypy-v-

marketingu/

[30] MYTIMI. ©2024. Brand archetypy. [online]. [cit. 2025-02-09]. Dostupné

z: https:// www.mytimi.cz/brand-archetypy/

[31] MARKETINGOVE NOVINY, 2007. Brand neni znacka. [online]. [cit. 2025-02-05].

Dostupné z: https://www.marketingovenoviny.cz/marketing 5161/

[32] NEUMEIER, Marty, 2005. The Brand Gap: How to Bridge the Distance Between
Business Strategy and Design. Indianapolis: New Riders. ISBN 9780321348104

[33] Nike: Find Your Greatness — Jogger, 2013. In. YouTube.com. Kanal uzZivatele Ilya
Friedman [online]. [cit. 2025-03-29]. Dostupné z:
https:// www.youtube.com/watch?v=XcbSCnUXOkk&t=4s&ab_channel=IlyaFriedman

[34] Nike releases full ad featuring Colin Kaepernick, 2018. In. YouTube.com. Kanal
uzivatele Guardian Sport [online]. [cit. 2025-03-29]. Dostupné Z
https://www.youtube.com/watch?v=-grjlTUWKoBA&ab_channel=GuardianSport



https://www.malamarketingova.cz/marketing-slovnik-pojmu/znacka/
https://www.marketingmind.cz/archetypy-v-marketingu/
https://www.marketingmind.cz/archetypy-v-marketingu/
https://www.mytimi.cz/brand-archetypy/
https://www.marketingovenoviny.cz/marketing_5161/
https://www.youtube.com/watch?v=XcbSCnUXOkk&t=4s&ab_channel=IlyaFriedman
https://www.youtube.com/watch?v=-grjIUWKoBA&ab_channel=GuardianSport

126 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

[35] Parisian Love, 2009. In. YouTube.com [online]. Kandl uzivatele Google [cit. 2025-03-
29]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=nnsSUqgkDwU

[36] PASTIER, Michal, 2024. Zlutd kniha budovani znacky. Praha: barecz & conrad books.
ISBN 9788090876866.

[37] Screw It, Let’s Ride., 2014. In. YouTube.com. Kanal uzivatele Harley-Davidson Europe
[online]. [cit. 2025-03-29]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=CDOLiZJtQgQ

[38] SID LEE ©2025. Walls Are Meant for Climbing. In. sidlee.com [online]. [cit. 2025-03-
29]. Dostupné z: https://sidlee.com/en/work/thenorthface/walls

[39] Skittles Advert — Touch the rainbow HD, 2011. In. YouTube.com. Kanal uzivatele
MrAdverts4You [online]. [cit. 2025-03-25]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=ZIF0-CAH9DE&ab channel=MrAdverts4Y ou

[40] SVOBODOVA, Hana; KOZEL, Roman a MYNAROVA, Lenka, 2011. Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada. ISBN 9788024772981.

Dostupné také z: https://www.bookport.cz/kniha/moderni-metody-a-techniky-

marketingoveho-vyzkumu-569/

[41] TAHAL, Radek, 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada.
ISBN 9788027102068. Dostupné také z: https://www.bookport.cz/kniha/marketingovy-

vyzkum-3971/
[42] THE EXHIBIT COMPANY ©2025. Shot on iPhone 6 Billboard June 2015. In.
theexhibitcompany.com.au [online]. [cit. 2025-03-25]. Dostupné z:

https://www.theexhibitcompany.com.au/6-common-exhibit-design-mistakes-to-avoid/shot-

on-iphone-6-billboard-june-2015/

[43] The North Face — Question Madness, 2017. In. YouTube.com. Kanal uzivatele Bass Pro
Shops [online]. [cit. 2025-03-29]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=UPCzW9atdus&ab_channel=BassProShops

[44] You’ve Just Won the Super Bowl 2019 — Walt Disney World Resort, 2019. In.
YouTube.com. Kanal uzivatele Daps Magic [online]. [cit. 2025-03-29]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=rqmJ8TefgCc&ab channel=DapsMagic


https://www.bookport.cz/kniha/moderni-metody-a-techniky-marketingoveho-vyzkumu-569/
https://www.bookport.cz/kniha/moderni-metody-a-techniky-marketingoveho-vyzkumu-569/
https://www.bookport.cz/kniha/marketingovy-vyzkum-3971/
https://www.bookport.cz/kniha/marketingovy-vyzkum-3971/
https://www.theexhibitcompany.com.au/6-common-exhibit-design-mistakes-to-avoid/shot-on-iphone-6-billboard-june-2015/
https://www.theexhibitcompany.com.au/6-common-exhibit-design-mistakes-to-avoid/shot-on-iphone-6-billboard-june-2015/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 127

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 — Rolex, jakozto archetyp VIAACE ......coovvviieeiiiiiiieeeeeeee e 48
Obrazek 2 — Johnson & Johnson "For All You Love"........cocoooiiiiiiiiiiieeeeeee 49
Obrazek 3 — Apple "Think Different”..........ccceeiiiiiiiiiece et 50
Obrazek 4 — Apple "Shot 0n 1PhONE" ........c.oooiiiiiiiiciiee e 51
ODbrazek 5 — TKea "Lamp" .........oooiiiieiieeiee ettt tee e ee e 53
Obrazek 6 — Kofola "Ja nemusim, ja uzZ ho vidim."............cccoeriiiiiiiniiiieeeeeeeee 55
Obrazek 7 — Kofola (I8t SPOL) ..ccueeevieriiieiieiieeieesee ettt eesaesnae e 56
Obrazek 8 — Skittles "Touch the rainbow" ..o 58
Obrazek 9 — Nike "Find Your Greatness"..........cccoeviieiieiiiiiiienie et 60
Obrazek 10 — Nike "Dream Crazy" .........cooevvieeiiienieeiieeieeieeeee et esee e eseeeaeessaeesaessneens 61
Obrazek 11 — Disney "Year of a Million Dreams" ..........ccccoeevieeiiieicieenieeeee e 63
Obrazek 12 — Disney Super BoOWl.......cooooiiiiiiii e 64
Obrazek 13 — The North Face "Question Madness" ............cocvveevviieeiiieeccieeciee e 65
Obrazek 14 — The North Face "Walls are meant for climbing"............ccccceevviiiniienieeennne. 66
Obrazek 15 — Dove "Campaign for real beauty" .........cccoovveiiieriiiiiieieeeeeeeeee e 68
Obrazek 16 — Dove "Real Beauty SKetChes" .........cccveiieiiiiiiieiiiiiiecectee e 69
Obrazek 17 — Google "Parisian Love" .........oociiieiiiiiiiieeiieeceeeeee e 72
Obrazek 18 — Harley Davidson "Screw it, let's ride." .......coooviieeiiieeiiiecieeeee e 74
Obrazek 19 — Harley Davidson "All for Freedom. Freedom for all."............ccccoocveninenenn. 75
Obrazek 20 — ZkuSenost s pojmem "archetyp" .......ooecvvveeiiieiieecee e 83
Obrazek 21 — Znalost jednotlivych archetypil .......c.cecvevieniriiiiiiniiiicceceeee 84
Obrazek 22 — Osobni pouZiti archetypll .......cccveeeuieriieiiieiie e 85
Obrazek 23 — Nakupy u obliben€ znacky ..........cocvveeeiiiiiiieiiiieceeeee e 87
Obrazek 24 — Muze archetyp vytvaret VEtST dUVEIU? .....ccvveeviiieiieeie e 88
Obrazek 25 — Pracovni/studijni 0dVELVI.......cooviiiiiiiiiiiieieceeee e 90
Obrazek 26 — AKtUAINT POVOIANT......coouiiiiiiieeiiiecee e e 91
Obrazek 27 — Ptiklad €. 1 vizudlni komunikace Saska ...........ccocoeiiiiiiiniiiniiic 100
Obrazek 28 — Priklad €. 2 vizualni komunikace $aSKa ...........ccocevvvevieneniinieneiicnieeee, 101
Obrazek 29 — Piiklad €. 3 vizudlni komunikace §aska ...........ccooceniiiininniiiiiee 102
Obrazek 30 — Ptiklad €. 1 vizudlni komunikace kouzelnika.............cccccoeciiniiniinniinnnn 105
Obrazek 31 — Priklad €. 2 vizualni komunikace kouzelnika...........ccccooerveniinincncnnennne. 106
Obrazek 32 — Piiklad €. 3 vizudlni komunikace kouzelnika.............ccccooiiiniininnninnnn 107
Obrazek 33 — Piiklad €. 1 vizualni komunikace objevitele ...........ccccvveveiiieniieeniiieieens 111

Obrazek 34 — Ptiklad €. 2 vizudlni komunikace objevitele ...........ccooeevciieiiiniieniieiene, 112



128 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Obrazek 35 — Priklad €. 3 vizudlni komunikace objevitele..........c.cooovvveiienieiciieniiiiiee, 113



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 129

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 — Piiklady komunikace SaSKa...........ccccouveeiiiiiiiieiiieeeee e 99
Tabulka 2 — Piiklady komunikace kouzelnika............cccooveeriiiiniiiiinieeeieecee e 105
Tabulka 3 — Piiklady komunikace objevitele ..........cccoecuieriieriieiieiiieieeeeee e 110
Tabulka 4 — Silné a SIab€ StrANKY ........cccuieriieiiieiiieiieeeeeeee e 119

Tabulka 5 — PiileZitosti @ RTOZDY .....cccuviieiiiiieiieceeeee et 119



130 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AMA Americkd Marketingova Asociace

USP  Unique Selling Proposition (jedine¢ny prodejni argument)
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PRILOHA P I: OTAZKY V DOTAZNIKU SURVIO.COM

Archetypy v marketingové komunikaci

Zdravim! . Vaclav Ridkosil jméno mé %
Chtél bych té€ moc poprosit o vyplnéni nasledujiciho dotazniku .,
Zabere ti jen chvilku a pomUze ti k ziskani dobré karmy do Zivota

VyplInénim mi zaroven pomuzes Uspésné dokoncit magisterské studium
marketingovych komunikaci na UTB ve Zliné & (a to se vyplati Horste!)

SPUSTIT DOTAZNIK

Archetypy v marketingové komunikaci

Setkal/a ses nékdy s pojmem ,archetyp"? ©.*

Vyber jednu odpvéd
Ano a vim, co to je
Ano, ale netusim, co to je

Ne, nikdy jsem o tom neslysel

Powered by (& SUrvio



Okay.

A kde ses dozvédél/a, ze existuji archetypy?*

Vyber jednu nebo vice odpovédi




Dobra...

Které z nasledujicich archetypli znasg? *
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A jakou marketingovou komunikaci vnimas nejvice?*

Vyber jednu nebo vice odpovédi
Socialni sité (Instagram, Facebook, TikTok...)
TV reklamy
Letaky a rdizné tiskoviny
Billboardy
Reklamy na webovych strankach
YouTube reklamy

Jiné...

Zajimavé...
Jaky typ reklamy na tebe nejvice plisobi?*
Vyber jednu odpovéd

Pfibéh plny emoci

Fakticka a racionalni reklama

Kombinace obojiho

Jiné...



Okaay...

Pouzivas ty osobné néjakym zplisobem archetypy?*

Vyber jednu nebo vice odpovédi

Ano, v osobnim Zivote
Ano, v podnikani
Ano, v zaméstnani
Ano, ve Skole
Nepouzivam

Jiné...

A pouzivaji podle tebe znacky archetypy? (=
(v marketingové komunikaci)*

Vyber jednu odpvéd
Ano, 100%
Mozna ano
Spise ne

Ne, vibec



Diky moc nad zamyslenim .,

Mas néjakou oblibenou znacku? o~

Vyberte jednu odpovéd
Ano!
Ne...

Jiné...

Pokud ano, pro¢ nakupujes u tvé oblibené znacky?

*

Vyber jednu nebo vice odpovédi
Vse od nich je vizualné hezkeé
Znacka ma pribéh se kterym soucitim
Jejich produkty/sluzby jsou kvalitni
Jejich produkty/sluzby jsou levné
Doporuéeni ostatnich
Znacka je uznavana
Nemam oblibenou znacku

Jiné...



Ja si to myslel &

Jakym jednim slovem bys popsal/a tvou oblibenou
znacku?*

Napiste jedno nebo vice slov...

500

Okaaay.

A jak se znaCka jmenuje?
(pokud nemas, tak stacéi napsat "ne")*

Napiste jedno nebo vice slov...

500

Dékuji ., A ted bonusovka na zaveér w

Mze podle tebe archetyp znacky vytvaret vétsi
davéru?*
Ohodnot prosim pomoci nasledujici skaly (1 hvézdicka = urcité ne, 10 hvézdicek =

urcité ano)

* * * * * * * * * *



Moc dékuju! To je vdechno. Ted té pouze poprosim o odpovédi na par otazek o tobé a
muzZeme se rozlouéit - (neboj, ve je anynonymni &)

Odkud jsi?*

Vyber jednu odpovéd
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Jaké je tvé aktualni povolani?*

Vyber jednu nebo vice odpoveédi




V jakém vékovém rozmezi se nachazis?*
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Odkaz na cely dotaznik: https://www.survio.com/survey/d/E413A3K6B2B1B9L8J



https://www.survio.com/survey/d/E4I3A3K6B2B1B9L8J

PRILOHA P II: DATA ODPOVEDI

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 XrMkroOXzIt9KniQL gk8y205t2ueZsFJ/edit?usp
=sharing&ouid=107803450851896284472 &rtpof=true&sd=true



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1XrMkroOXzIt9KniQLgk8y205t2ueZsFJ/edit?usp=sharing&ouid=107803450851896284472&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1XrMkroOXzIt9KniQLgk8y205t2ueZsFJ/edit?usp=sharing&ouid=107803450851896284472&rtpof=true&sd=true

PRILOHA P III: SOUHRNNE VYSLEDKY ANALYZ

https://drive.google.com/file/d/1wo5HbeTIvvE9qK41AUSIEup XU -

yPi20c/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1wo5HbgTIvvE9qK4iAUSIEupXU-yPj20c/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1wo5HbgTIvvE9qK4iAUSIEupXU-yPj20c/view?usp=sharing
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