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Seznam pouzitych zkratek a symbolt

B2B
B2C
CR

PR

Business — to — Business
Business — to — Consumer
Ceska Republika

Public Relations



Uvod

Téma budovani znacCky nabyva velkého vyznamu. Ty nejlepSi firmy jsou si
védomy, ze znatka muze byt v budoucnu jedina véc, ktera je odliSi od konkurentd,
ktefi si ¢asem budou moci pofidit stejné Ci podobné vyrobni faktory, a proto

investuji do svych znaCek nemalé financni prostfedky.

Cilem této prace je zanalyzovat sou€asné vedeni znacky u firmy Preciosa Lighting

a navrhnout, jakym zplsobem muze firma v této €innosti pokracovat.

Tato prace se v teoretické Casti zabyva pravé procesem budovani znacky. Nejprve
rozebira teorii brandingu jako takového a klade ddraz na jeho spravné definovani.
Spousta firem pfistupuje ke znacce jen jako k logu. Prace vysvétluje, proc€ je tento
pristup Spatny.

Déale prace definuje zakladni strategické marketingové nastroje. Segmentace,
targeting a positioning by méli byt prvni fazi pfi strategickém Fizeni znacky. Pokud
se proces brandingu timto zpusobem vede od za¢atku, ma znacka velkou Sanci na
uspéch.

DalSi kapitola se zabyva znackou. Znacku je velmi tézké definovat, protoze jde
hlavné o jeji vnimani zakaznikem a kazdy zakaznik ji vnima jinak. Jde hlavné o to,

aby vnimani bylo pozitivni.

DalSi ¢ast prace fesi image firmy. Budovani dobrého image firmy mize byt jednim
z cili brandingu. Image je to, co déla z firem stalice na globalnich trzich. Pokud
firmy své image uméji Fidit, dava jim to velkou konkurenéni vyhodu. Nékteré
muzou byt v hlavach spotiebitell dokonce nenahraditelné. Také je zde
predstavena metoda brand storytellingu, coz je prostfedek, kterym se da image i

znacka budovat.

Posledni kapitola teoretické Casti prace poukazuje na pfistup fizeni znacky a
pfibéhu firmy pomoci archetypu. Vysvétluje, co archetypy jsou a jak se
v marketingu daji pouzit. Dale uvadi vycet jednotlivych archetypd a navod, jak

vybrat pro znacku vhodny archetyp.

V praktické Casti se prace zabyva brandingem tfech sklafskych firem. Preciosa

Lighting, Barovier & Toso a firma Lasvit jsou v praci nejprve popsany. Poté jsou



znacky téchto firem zanalyzovany a porovnany. Dale jsou jim pfidéleny jednotlivé
archetypy, podle kterych by mohly tyto firmy své znacky fidit.

V zavéru prace jsou pak navrzena praktickd doporu€eni pro firmu Preciosa
Lighting, ktera jsou i cilem prace.



1 Branding

Branding je proces budovani znacky. Jedna se o ¢innost, ktera dnesSnim trznim

leaderiim pomaha udrzet se na vrcholu.

J

~Znhacky se staly spoleCenskym a kulturnim jevem s neuvéritelnou silou a moci, at
uz se pouZzivaji ve svété obchodu, uméni, dobrocinnosti nebo sportu.” (Olins,
2009, s. 13)

Kdyz se fekne Coca Cola, spotfebitelim se v hlavé vybavi asociace spojené se
zabavou, prateli, osvéZzenim a jidlem, které s Colou chutna Iépe nebo Santou,
ktery s sebou v kamionu veze tu pravou atmosféru Vanoc, a kdyz ji pak vidi

v regalu obchodniho fetézce, spis$ po ni sahnou.

~Jsem vikendovy sportovec a trapi mé dvé pochybnosti: Ze ma lenost je vrozena a
Ze ke sportu nemam dostate¢né vilohy. Opravdu se nestaram o to, jaké mam pfi
béhani boty. Kdyz ale lidé od Nike reknou své ,Just do itl, jako by o mych
pochybach védeli. Dostanu pocit, ze pokud mi takhle dobfe rozuméji, budou i
Jejich boty opravdu dobré. Po takovem zazZitku se rad stanu soucasti kmene

jménem Nike.”“ (Neumeier, 2006, s. 39)

Pokud se branding déla spravné, je to nesmirné silny nastroj k dosazeni
konkurenceschopnosti nebo az konkuren¢ni vyhody. ldealni navic je, pokud tato
idea vstupuje do vSech dulezitych procest ve firmé&. Mnoho firem na trhu déla tu

chybu, Ze vnima znacku pouze jako jméno nebo jako logo apod.

Jestlize firma feSi znaCku pouze z vizualniho pohledu, znamena to, ze znacce
nerozumi. Firma by od znacky méla vyzadovat evokovani pozitivnich emoci

v hlavach potencionalnich i stalych zakazniku a také konkurence. (Kotler, 2001)

Znacky jsou mnohem vic nez jen logo nebo jméno. Jsou jakymsi souhrnem vsech

zazitka z minulosti, které ma zakaznik spojené s produktem. (Whalley, 2010)

Kdyz zakaznik vidi znacku limonady v supermarketu, vybavi si napfiklad, ze mu
produkt tenkrat na navstévé u znamych chutnal, vidél vtipnou reklamu, ktera
slibovala paradni osvézZzeni s minimem cukru a maximem chuti, a jeSté navic
dostal od pékné hostesky kelimek s ochutnavkou pfimo v misté prodeje. Pokud se
tyto vzpominky spoji a vytvofi v hlavé jedince pozitivni celkovy obrazek, ma firma

velmi slusnou Sanci, Ze si z mnoha znacCek zakaznik vybere pravé tu jejich.



Aby se tyto rizné slozky znacky, jako je logo, jméno, slovni spojeni apod., spojily
dohromady v jeden velky a uceleny pozitivni obrazek v hlavach spotfebitelu, je
dllezité, aby se branding ve spolecnosti Fidil strategicky, dlouhodobé a kreativné.
(Neumeier, 2006)

Je dulezité poznamenat, Ze tyto asociace nedefinuje firma samotna, ale vytvafi si

je Casem kazdy spotrebitel sam. (Kotler, 2001)
~Zhacka neni to, co rikate vy. Je to, co fikaji oni.“ (Neumeier, 2006, s. 2)

Také proto se jedna o velmi komplikovanou a sofistikovanou €innost. Je velmi
dilezité pruzné reagovat na zmény trznich podminek a o znaCku po jejim
vytvofeni nalezité pecCovat, jinak jeji potencial klesne. Idealnimi prostfedky pro
udrzeni znacky jsou duvéryhodnost, jakost, funkéni dokonalost a jiz zmifované

asociace. (Kotler, 2001)

Proces brandingu zapada do moderniho pojeti marketingu.

1.1 Moderni marketing

Moderni marketing je souhrnem €innosti, které pomahaji podniku vytvaret hodnotu
pro zakaznika a uspokojuji jeho potfeby tak, aby ztoho firma méla prospéch.
Pojeti moderniho marketingu by meélo v modernim podniku vstupovat do vSech

procesu, které se jak pfimo, tak i nepfimo tykaji zakaznika. (Kotler, 2004)

Velky tlak je dnes kladen nejen na ziskavani novych zakaznikud, ale hlavné na
udrzeni téch stavajicich. (Kotler, 2004)

Dnesni marketing je také charakteristicky svou proménlivosti. Kazda firma se dnes
snazi chranit nebo rozsifovat svlj trzni podil. Téméf kazda firma se snazi
poznavat své zakazniky, jejichz potfeby jsou taktéz velmi proménné. Navic se
moderni firmy neboji do marketingovych aktivit investovat vice prostfedku. (Kotler,
2013)

Lze pfedpokladat, ze vliv marketingu na firmy nadale poroste. V8echny firmy maiji
dnes velmi podobné pfilezitosti na sehnani témér v8ech zdroju potfebnych pro
podnikani (prace, puda, kapital) a je mozné, zZe pravé marketing bude tim jedinym,

co jednotlivé podniky v budoucnu odlisi.

Prvnimi strategickymi ¢innostmi pfi modernim pojeti marketingu jsou segmentace,

targeting a positioning.
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1.2 Segmentace a targeting

Dnesni firmy nejsou v globalnim svété schopné uspokojit celou spolecnost, a proto
si ze strategického hlediska trhy rozdéluji na mensi celky, tzv. segmenty. Na tyto

segmenty se pak jednoduseji cili.

Segmenty se déli podle vlastnosti, které maji spole¢né, ale také podle jejich

odliSnosti.

Kdyz ma firma spole€nost rozdélenou na segmenty, dalSi dalezitou Cinnosti je

vybér, na které segmenty zacili. Tato €innost se nazyva targeting. (Kotler, 2014)

DalSi slozkou strategického marketingu je positioning.

1.3 Positioning

,Positioning vymezuje misto produktu na trhu. Musi byt srozumitelny, jasny a musi
zduarazriovat odliSnost od konkurencénich nabidek. Cilem je zaujmout zvolené

pozice vuci konkurenci v myslich spotrebiteld.” (Kotler, 2001, s. 326)

Positioning je pojem, ktery se pouziva praveé v souvislosti s pozitivnhimi asociacemi.
Pokud firma pfi positioningu zvolila spravnou strategii, jednotlivé asociace se
v hlavé zakaznika spoji a vytvofi celkové image znacky a to takové, které ho odliSi
od ostatnich konkurentu €i ostatnich produktu.

K takovému odliSeni od konkurence ¢&i jinych produktd je idealnim prostfedkem

pravé znacka.

1.4 Znacka

Podnikani ma tfi slozky: financni, vyrobni a obchodni. Schopnost vyuzivat
znacek pro firmy. Nicméné plati, ze finan¢ni a vyrobni slozky musi byt na Spickové
arovni. (Olins, 2009)

Koncept znacky neni nic nového, ale v poslednich letech nabrala na opravdovém
vyznamu pro kazdodenni zivot zakaznikd. Je to hlavné tim, ze je téméF vSeho
dostatek a lidé maji méné €asu na shanéni informaci o produktu. DalSim faktorem
je skute€nost, Zze konkurenti v jednotlivych odvétvich stejné vétSinu svych inovaci
velmi rychle okopiruji, a tak je vlastné jedno, od koho si produkt zakaznici koupi.

Navic moderni technologické zazemi firem odstrariuje kvalitativni problemy.
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Dnes se produkty firem vybiraji na zakladé symbolickych vlastnosti. Zakazniky
zajima design a skupina lidi, ktera si produkt kupuje. Také se zajimaji o to, jestli je
produkt né€im exkluzivni nebo luxusni a v neposledni fadé, kdo jej vyrobil. Pokud
totiz vérFi vyrobci, Ze jim dava to nejlepSi, mizou si produkt zakoupit a vS§echny
ostatni otazky feSit pozdéji. Dlvéra je néco, co dnesni zakaznici velmi ocefiu;ji.
(Neumeier, 2006)

Definice zna€ky

Znacka je urcity pfislib prodejce, Ze zakaznik dostane presné takovy produkt, ktery
ukoji jeho potfeby, prostfednictvim urcitych vlastnosti, funkci a sluzeb. (Kotler,
2001)

Znacka muze byt také pojata jako aura okolo produktu nebo firmy, ktera vyvolava
u Clovéka pozitivni pocity. Znacka v zadném pfipadé neni jen logo, neni to ani

vizualni identita, neni to ani produkt. (Neumeier, 2006)

ZhaCka mize byt vyjadfena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem,
ztvarnéna obrazem, pripadné kombinaci vSech uvedenych prvka; k jejim
zakladnim funkcim patfi identifikace vyrobku a sluZzeb dané firmy a diferenciace, tj.

odliseni od konkurencnich firem.“ (Kotler, 2001, s. 401)

Pro lepSi pochopeni celkového konceptu znacky ji P. Kotler (2001) rozdélil na Sest

urovni.

Prvni uroven je spojena s vlastnostmi produktu. Kazda znacka vyvolava v paméti
zakaznika asociace spojené s charakteristickymi vlastnostmi produktu. Apple je
vniman jako inovativni vyrobce téch nejmodernéjsi produktd, jejichz koupi ukazuji

zakaznici prestiz.

Druha uroven je definovana jako uzitky. Jedna se o charakteristiky a technické
informace, které musi marketér zakaznikovi spravné pretransformovat a predlozit
do funkénich nebo emocionalnich uzitkl. Napfiklad vysSi cena luxusniho

zapisniku se da prezentovat zakaznikovi slovy: ,Je drahy, ale to Vas Cas take.”

Jako dalSi uroven prezentuje Kotler hodnoty firmy. Znacka samotna by méla mit
tyto hodnoty ve své podstaté. Napfiklad firmé& Lasvit jde o luxusni feS$eni,

spoleCensky status, kvalitu a prestiz.
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Znacka muze vypovidat i o kultufe. Preciosa nabizi feSeni kazdého problému, a to
efektivné a rychle, coz je v souladu s typickym Ceskym prohlasenim ,Zlaté Ceské
rucicky.”

Predposledni urovni je osobnost, do niz se muze promitat. Neni nahoda, Zze ma

tolik firem ve svém logu néjaké zvife nebo Ze se prezentuji pomoci néjaké

celebrity.

,Posledni urovni je uZivatel: predstavujeme si, Ze znacCkovy vyrobek si kupuje a
pouziva urcity druh zakaznika. Velice by nas urcité prekvapilo, kdybychom vidéli
dvacetiletou sekretarku ridit mercedes. Na druhé strané vSak pfedpokladame, Ze

bychom mohli spatfit pétapadesatiletého C¢lena vrcholového managementu.
(Kotler, 2001, s. 401)

Zalezi jen na firmé, se kterou urovni se ztotozni a které bude vénovat dalSi
pozornost. | pfes velkou duleZitost znacky, by se vSak neméla stavét nad uzitné

vlastnosti vyrobku. (Kotler, 2001)

Dalsim dulezitym délenim pro pochopeni znacky je déleni podle tzv. prvkda.
LHlavnimi prvky znalky jsou jméno, URL, logo, symboly, predstavitelé, mluvci,

slogany, znélky, baleni a napisy.“ (Keller, 2007, s. 204)

Znacky se také déli na znacCky produktové, korporatni nebo hybridni. U
produktovych znacek je Casto firma, ktera produkt vyrabi, neznama nebo méné
znama nez samotny produkt. U korporatnich znacek se tolik nehledi na jednotlivé
produkty a vSe je zastfeSeno jednou silnou matefskou znackou. U hybridnich
znacek se tyto dva pfistupy misi. (Josh Orum, 2012)
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Obr. 1 Schéma rizné orientovanych znacek
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Zdroj: http://www.louddog.com/2012/defining-your-brand-structure/, 14. 11. 2016

1.5 Image znacky

Image je souhrnem vSech prvkua, které se vybavi zakaznikovi, kdyz pfijde do

kontaktu se znackou.

smage ma povahu zobecneleho a zjednoduseného symbolu zalozeného na
souhrnu predstav, postoju, nazort a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu k uréitému
objektu.” (Vysekalova, 2009, s. 94)

Vzhledem k velké rozmanitosti lidskych mysli je kladen diaraz pfedevSim na to,
aby image bylo pozitivni. Jen ty nejlepSi firmy dokazi zakazniky ovlivnit tak, aby se

jim v hlavach vybavily stejné nebo velmi podobné myslenky.

Kdyz dostatek lidi dojde ke stejné mysSlence, ma firma image a znacku. (Neumeier,
2006) Pokud se jedna o image jedine¢né, pomaha vytvofit charismatickou znacku.
Charismatické znacky jsou takove, které jsou v lidskych myslich nenahraditelné.

Nemusi nutné jit jen o firmu, ale mize se také jednat o vyrobek &i sluzbu.

Pokud toto charisma znaCka ma, déla firma branding a fizeni image spravné.
Muze si dovolit prodavat draz$i vyrobky, ma casto vétSi podil na trhu, je

vérohodnou znackou a vétsina lidi si ji nesplete s konkurenci.
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Jakakoli znaCka se muze stat znaCkou charismatickou, pokud je dostate¢né
kreativné vedena a pokud je odvazna. | k tomu nejnudnéjSimu produktu se da

vytvofit dobra znacka. (Neumeier, 2006)

Vytvareni charismatické znacky by mélo byt cilem i pro spole€nosti, které jiz maji
znaCku zavedenou. Pokud se totiz nova znacCka vytvofi nebo starSi znacka
pFetvori, aby byla charismaticka, maze pfi spravné péci a strategii vydrzet na trhu
nekonec¢né dlouho. (Olins, 2009)

Aby firmy mohly efektivné fidit znacku, musi mit stanovené cile a hodnoty.
Neméné dilezité je mit stanovené operativni nastroje, kterymi firma téchto cill
dosahne. Zvilasté firmy s deldi tradici Casto pouzivaji metodu zvanou brand

storytelling.

Brand storytelling znamena, ze firma svou znacku prezentuje zakaznikim
prostfednictvim pfibéhu. Mdze se jednat o historii firmy, o vyznamné osobnosti
firmy, o pavodu produktu, o vyvoj loga apod. Takto stavéné pfibéhy by mély byt
zacilené na nami zvoleny segment trhu, mély by byt srozumitelné, emotivni a

pokud si to znacka zad4, tak i osobni. (Mediaguru, 2016)

Pokud se naptiklad podivame na webovych strankach firmy Barovier & Toso! na
jejich historii, je na prvni pohled jasné, Ze se jedna o firmu s dlouhou tradici, kterou
sklafi z firmy umi pfetavit ve velmi kvalitni a originalni produkty. Kdyz k tomu navic
pfidame fakt, ze ve vedeni spole¢nosti jsou stale potomci zakladateld firmy, jejichz
rodokmen saha do 13. stoleti, a dale pfidame zminku o tom, Ze plUsobi na ostrové
Murano, coz je Cast Benatek, ktera je Mekkou sklafstvi, mame zajistény urcity
punc kvality a jedinecnosti a tim i spoustu velmi dobfe platicich zakaznikd.

(https://www.barovier.com/en/azienda/mission/, 30. 10. 2016)

Takovyto pfibéh udéla z pouhého jména opravdovy brand. Postavit Ci vytvofit
spravny pfibéh je velice slozité a je dobré, pokud k nému firma pfistupuje jako ke
strategické zalezitosti.

Ve fazi, kdy se firma rozhodne pouzivat pfibéh pro prezentaci své znacky, musi ho
mit velmi dobfe promysleny, a jesté Iépe vypravény. Historické Ci staré firmy maji
tuto ulohu jednodussi, protoze maji moznost vypichnout své historické uspéchy,
nejlepSi produkty nebo se rozmluvit o osobnostech firmy. Nové firmy se ke

1 Jedna z nejstarsich fungujicich firem na svété a nejstarsi fungujici sklarna na svété.
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storytellingu moc nemaji nebo spoléhaji napf. na pfib&h o vzniku produktu, o parté
kamaradu, ktefi spolu za€ali podnikat nebo na jiné smys$lené pfibéhy.

Jedno by vSak pfibéhy mély mit spoleéné — strategii. Pfibéh by mél byt
dlouhodobé fizeny a udrzitelny. Pokud subjekt o pfibéhu tvrdi, Ze je pravdivy, mél

by byt také dolozitelny.

Pro strategicke fizeni pfibéhu a také pro marketingové ucely byl vytvofen specialni

systém archetyp(, kterému se budu vénovat v dal$i kapitole.

1.6 Archetypy

Rizeni piib&hli pomoci archetypd se zadalo pouzivat hlavné proto, Ze je
pouzitelné pro jakoukoliv znaCku. Navic vznikla potfeba vytvofit systém, ktery

pristupy k fizeni znacek rozliSuje.

,INeexistuje koncepce toho, jak znacky a jejich role do sebe zapadaji. Chybi také
koncepcni sktruktura, ktera by zakaznikim pomohla poradit si s vyslednym
zmatenim.“ (Aaker, 2003, s. 226) Pravé tento problém muze byt feSen vedenim

znacky pomoci archetypa.

Archetyp z hlediska psychologie je ,Jungiv termin pro nejstar§i a typickeé
zkusenosti a postoje lidstva, které lidé nevédomé opakuji; pravzory lidského
jednani, projevujici se mj. ve fantaziich a snech. (ENCYKLOPEDIE DIDEROT,
1999, s. 91)

Archetypy jsou hluboce zakofenéné otisky v lidskych myslich, které nam pomahaji
se setfidénim véci, které chceme, o kterych snime, které se nam libi, se kterymi

se ztotoznujeme nebo které zname.

Pro ucel této prace je dulezity hlavné literarni vyznam, kdy se k archetypim pfiradi
typické postavy z literatury. Tento pfistup se totiz velmi podoba tomu, ktery se

vyuziva v marketingu.

Lidsky mozek ma zakladni pfibéhy otisknuté hluboko uvnitf podvédomi a je
ukolem marketéra je pomoci znacCky probudit. Tento pfistup také marketériim
pomaha, aby nevytvareli znaCcku podle sebe, ale podle zakaznika. Jaké jsou druhy
archetypl a jak vybrat ten spravny, jehoz prostfednictvim povede firma znacku,

popisuje kapitola nize.
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Obr. 2 Déleni archetypu

Archetypy a jejich primarni funkce v lidskych zivotech

Archetyp V €em lidem pomaha? Priklad
Tvlrce Pomah4 lidem tvofrit Williams-Sonoma
Pecovatel Stara se o ostatni AT&T (Ma Bell)
Vladce Ma vSe pod kontrolou American Express
Sasek Bavi nas Miller Lite
Normalni chlapik Je prosté v pohodé Wendy’s
Milovnik Hleda a rozdava lasku Hallmark
Hrdina Déla odvazné giny Nike
Psanec Porusuje pravidla Harley-Davidson
Kouzelnik Transformuje Calgon
Nevinny Vraci a obnovuje viru Ivory
Objevitel Udrzuje si nezavislost Levi's
Mudrc Rozumi vasemu svétu Oprah’s Book Club

Zdroj: MARK, M. — PEARSON, C., 2001, s. 13

Nevinny

Tento archetyp je dobry pro firmy, které nabizi relativné jednoduché feSeni na
snadno identifikovatelny problém. Jde jim o asociace, které jsou spojeny
s dobrem, moralkou, jednoduchosti, nostalgii nebo détstvim. Hodi se pro firmy,
které maji v celku nizké ceny. Béznym pfikladem jsou firmy, které se zabyvaji

Cisténim nebo zdravim. Dobfe pouzitelny je také pro produkty s poSramocenou

povésti. (Mark — Pearson, 2001)
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Objevitel

Tento archetyp je pro firmu vhodny, jestlize produkty pomahaji lidem citit se
svobodné, nonkonformné nebo objevitelsky v jakémkoliv slova smyslu. Idealni je
pro vas také v pfipadé, Ze vas produkt je pouzitelny v pfirodé, na cestach,
v nebezpeéném prostiedi nebo také pfi outdoorovém povolani. Dale je vhodny,
jestlize se vaSe produkty daji sehnat online, zkatalogu nebo zjiného
alternativniho zdroje. Vas produkt by mél vyjadfovat individualitu, protoze tento
archetyp se za kazdou cenu snazi odliSit od archetypu Normalniho chlapika, ktery
je velice konformni. Je pro vas naprosto idealni, pokud je i firemni kultura
objevitelska. (Mark — Pearson, 2001)

Mudrc

Tento archetyp je vhodny pro firmy, které poskytuji zakaznikim néjaky druh
expertizy nebo informace. Tento archetyp podnécuje v zakaznicich premyslivost.
Je také vhodny, pokud je vase znacCka zalozena na védeckych objevech nebo na
esoterickych znalostech. Pokud tento archetyp ma fungovat, méli by firmy mit
znaCku podporfenou tvrdymi daty. Tento archetyp odliSuje vaSe produkty od
takovych produktd, jejichz kvalita €i vykon je diskutabilni. (Mark — Pearson, 2001)

Hrdina

Tento archetyp je vhodny pro firmy, jejichz vynalezy &i inovace maji vyrazny vliv
na svét, ve kterém se pohybuiji. Produkty firem by méli pomahat lidem na vrchol a
méli by umoziiovat délat tézké véci efektné a spravné. Je idealni, pokud mate
konkurenta, kterého chcete na trhu porazit. Pokud se zakaznicka zakladna firmy
identifikuje jako dobra a moralni, muze tento archetyp byt vhodny také pro tuto
znacku. (Mark — Pearson, 2001)

Psanec

Archetyp Psance je vhodny pro firmy, jejichz zakaznici jsou néjakym zpusobem
nespokojeni s chodem spolecnosti nebo se neztotoznuji s normalnimi nazory lidi.
Je vhodny, pokud produkty firem tohoto archetypu néco ni€i (doslova i obrazné)
nebo jsou néjakym zpusobem revoluéni. Také pokud je vas$ produkt lehce

Skodlivy, hodi se pro néj tento archetyp. Hodi se pro firmy, které prodavaji za
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nizké Ci stfedni ceny. ldealni je také pro firmy, které se snazi chranit hodnoty,
které ostatni archetypy bofi. (Mark — Pearson, 2001)

Kouzelnik

Kouzelnik je dobry archetyp pro firmy, které néjakym zplsobem néco transformuiji
nebo aspon néjakou transformaci slibuji. Velmi dobfe funguje ruku v ruce
s kulturou New Age. Archetyp by mél pomahat né&jak rozSifit védomi své cilové
skupiny. U tohoto archetypu je nutné mit produkt, ktery se jednoduSe ovlada a ma
néjaky spiritualni komponent. Je také vhodny pro nové a velmi sou€asné produkty,

které se svou cenou pohybuji mezi stfedni a vy$Si tfidou. (Mark — Pearson, 2001)

Obyc¢ejny chlapik

Obycejny chlapik je vhodnym archetypem pro znacky, které chtéji dat lidem pocit,
Ze nékam zapadaji nebo nékam patfi. Da se pouzit, pokud firmy prodavaji
produkty, které jsou bézné dostupné i za nizZSi ceny a pouZivaji se témér kazdy
den. Hodi se, pokud se chce znacka odliSit od elitafskych firem nebo od velmi
drahych znacek. (Mark — Pearson, 2001)

Milovnik

Milovnik je archetyp, ktery se pouziva pfedevSim v pfipadech, kdy chce znacka
vyzafovat lasku nebo pratelstvi. Takto brandujici firmy jsou Casto spojovany
s esteticnem, komunikaci, intimitou a sexualitou. Na rozdil od oby&ejného chlapika

se snazi prodavat velmi drahé a jedinecné produkty. (Mark — Pearson, 2001)

Sasek

Sasek je vhodnou strategii pro firmy, jeZ jsou na svété proto, aby se lidé bauvili.
Takto nastavené znacky davaji také spotiebiteldm pocit, Ze nékam patfi. Casto
pouzivaji strategii nizSi ceny. Jedna se o idealni archetyp, kdyZ se znacka chce
odliSit od jiz zavedenych, stalych a pfehnané sebevédomych znacek. (Mark —
Pearson, 2001)

Pecovatel

PeCovatel se pouziva u znaCek, kde je velmi dullezitd zakaznicka podpora
v jakékoliv podobé. Velmi Casto je tomu tak u firem, které néjakym zpusobem

podporuji rodinné zazemi. Casto se pouziva také u zdravotni pé&e nebo vzdélani.
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Lidé se diky peCovatelskym znackam nejen vice staraji o sebe, ale také o druhé.
Tyto znaCky zakazniky také nabadaji, aby s druhymi byli vice v kontaktu. (Mark —
Pearson, 2001)

Tvlrce

Archetyp Tvlrce je dobry pro znacky, které ve svém zakaznikovi podnécuiji
seberealizovani, inovovani nebo smysl pro néco uméleckého. Je idealni pro firmy,
které se zabyvaji marketingem, uménim nebo technologickym inovovanim. Je také
velmi Casto k vidéni u znacek, které razi produkty typu ,udélej si sam.“ Celkové se

hodi pro tvurci firmy. (Mark — Pearson, 2001)

Vladce

Archetyp Vladce je typicky u znacek, které pomahaji mocnym lidem moc udrzet.
Je také Castym jevem u firem, které slibuji celozivotni zaruku a pomahaji svym
zakaznikim s organizaci jejich Zivota. Pouzivaji ho také znacky, které své
produkty neprodavaji lacino. Casto se timto archetypem firmy snazi odlisit od
populistickych znacek typu ,obyCejny chlapik.“ Produkty takto smyslejicich firem
Casto slibuji bezpeCi a stalost v dneSnim chaotickém svété. (Mark — Pearson,
2001)

1.7 Motivace

Tyto archetypy se liSi hlavné tim, Ze kazdy napliuje u zakaznika jiné potfeby.
Zakladni Ctyfi potfeby, s kterymi tento pfistup pracuje, jsou individualita,

spolecCenskost, stabilita a mistrovstvi.

Obr. 3 Potreby v pfistupu Fizeni dle archetypt

Stabilita
4

Spolecenskost < ¢

v

Individualita

Mistrovstvi

Zdroj: MARK, M. — PEARSON, C., 2001, s. 15

Kazdy Clovék chce byt jedineCny, ale zaroven Cast jeho ja chce nékam patfit.
Kazdy Clovék chce stabilitu, ale zaroven chce byt lepSi, a tak riskuje. Kazdy
archetyp se da pouzit pro urCitou kombinaci téchto potieb. Také feSi, jak moc
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vyhranéné jednotlivé potfeby jsou. Kazdy zakaznik je jiny. U nékoho prevlada
individualismus a stabilita, u jiného to mize byt naopak. (Mark — Pearson, 2001)
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2 Analyza brandingu vybranych sklarskych firem

2.1 Zdavodnéni vybéru firem

Tato analyza je postavena na porovnani firmy Barovier & Toso s firmami Preciosa
Lighting a Lasvit. Barovier & Toso ma totiz jak velmi dlouhou tradici, stejné jako
Preciosa Lighting, tak mlady designovy a znackovy pristup ke svitidliim, stejné
jako Lasvit. Navic firma Barovier & Toso sidli na ostrové Murano, ktery je bran za
historickou Mekku sklafstvi, a dalsi dvé firmy sidli v oblasti severnich Cech, ktera

je svou urovni, alesponfi historicky, s Muranem srovnatelna.
2.2 Barovier & Toso

Zakladni informace

Firma Barovier & Toso je italsky vyrobce a prodejce svitidel a luxusniho skla
s nejdelSi tradici na svété. Firma funguje od roku 1295 a patfi mezi nejstarsi firmy

na svété vubec.

Zabyva se predevSim vyrobou sklenénych umeéleckych objektl, sklenénych lustra,
lamp i lampicek, které pak prodava na trhu B2C, ale také se zabyva vyrobou
projektovou, kdy je svitidlo vyrabéno na zakazku. Takové instalace byvaji velmi
drahé a Casto se prodavaji na trhu B2B.

Pribéh firmy

Pribéh firmy zacina v roce 1295, par let po presidleni sklarfi z Benatek na ostrov
Murano. K tomuto odsunu doSlo udajné po jednom z pozard, ktery zpuUsobila
sklarska pec. VSichni benatsti sklafi se tak sesli na jednom misté. Tento fakt
zpusobil obrovsky rozmach italského sklafstvi.

Sklafi si vyménovali know-how, ale zaroven tam viadlo konkurencni prostiedi, kdy
se kazdy snazil mit ty nejlepSi produkty. Odbyt zajiStovala nejen kvalita, ale také
prvni znacka. O skle se totiz mluvilo jako ,0 skle z Murana.” Kazdy aristokrat,
vladce nebo velmi bohaty méstan v Evropé touzil mit kus benatského skla ve

vlastnictvi.

Pravé vtomto obdobi pfichazi na scénu Jacobello Barovier, ktery zapocal

neskute€nou cestu firmy napfi€ stoletimi.
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O dvé stoleti pozdéji se dostavame k druhému velkému jménu, a to k Angelu
Barovierovi. Ten wvytvofil tzv. Barovierlv svatebni pohar, ktery je jednim

z nejslavnéjSich sklenénych kousku dochovanych z obdobi renesance.

Kolem roku 1500 se zacalo v Muranu objevovat prvni logo firmy, na kterém byla
poprvé pouzita kombinace andéla, hvézdy a zvonku, ktera stale tvofi zaklad

rodového znaku.

Obr. 4 Historické logo firmy Barovier

Zdroj: https://www.barovier.com/media/docs/il_segno_della_storia.pdf, 7. 11. 2016

V roce 1878 se firma stala firmou se vSemi nalezitostmi. Jako obchodni nazev se
zacal pouzivat ,Artisti Barovier.“ Po prvni svétoveé valce doSlo k pfejmenovani na
,Vetreria Artistica Barovier & C.“ Zde se také dostavame k dalSi vyznamné osobé

spolecnosti.

Veigviv s

V praci se sklem byl genialni. Vynalezl nové druhy skla, nové barvy a také
zefektivnil vyrobu samotnou. Vyrobky z doby jeho vedeni dodnes prodavaji ty
nejdrazsi aukCni siné na svété. Ty méné cenné pak zdobi nejedno svétove

muzeum ¢i galerii. Firma tvrdi, Ze Ercole Barovier stoji za 25 000 designy.

Roku 1939 doslo ke sjednoceni firmy s rodinnym podnikem TosU, také rodinou
s velmi dlouhou sklafskou tradici. Od tohoto roku firma vystupuje pod nazvem
,Barovier & Toso."
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Obr. 5 Soucasné logo firmy Barovier & Toso

Barovier&Toso’

Zdroj: https://www.barovier.com/en/, 7. 11. 2016

V soucasné dobé firmu vede dvacata generace Barovier(, ktera firmu posouva

hlavné smérem ke kreativité.

Online komunikace firmy

Firma disponuje velmi dobfe zpracovanymi webovymi strankami a také
komunikuje na mnoha socialnich sitich, jako jsou Facebook, Instagram, Twitter,

Youtube nebo Pinterest. Dale provozuje svuj vlastni e-shop.
NejCastéjSimi prezentovanymi tématy jsou historie a tradice.

Veskery obsah je komunikovan prostfednictvim videi, prezentaci a fotek.

Prezentace na veletrzich a vystavach

Firma se pravidelné ucastni téch nejvétSich designovych vystav a veletrha.
Naposledy se firma pfedstavila na Milano Design Week 2016. Je také pravidelnym

udastnikem veletrhu svétla ,Euroluce.”

Showroomy
Barovier & Toso disponuje dvéma showroomy. Vlajkovym showroomem
v Benatkach a pak dal§im v Milané. V Benatkach se také nachazi muzeum firmy,

kde je dokumentovana a prezentovana dlouha tradice vyroby skla a svitidel firmy

Barovier & Toso.
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2.3 Lasvit

Zakladni informace

Firma Lasvit, se sidlem v Novém Boru, byla zalozena roku 2007. Jejim
zakladatelem je byvaly zaméstnanec Preciosy Lighting, Leon Jakimi¢, ktery vyuZil
své znalosti prostfedi Cinského trhu a prvni zakazky provadél pravé tam. Lasvit je
momentalné jednou z prednich firem, ktera se zabyva designovym osvétlenim,

svételnymi instalacemi a uméleckymi kusy skla, na svété.

Pribéh firmy

Vzhledem k dobé, kdy byla firma zaloZena, nelze v pfibéhu mluvit o historii firmy.
Sam jeji zakladatel Leo Jakimic fika: ,KazZda firma ma urcita omezeni. U nas to je

urcité kapital, ani nemame 300 let starou znaCku, coz je v naSem byznysu
handicap.” (BYDLENI IDNES, 2014)

Obr. 6 Staré logo firmy Lasvit

LASVIT

Light Design Experience

Zdroj: http://topluxurydesign.com/en/lighting/, 8. 11. 2016

Pravé proto se firma Lasvit zaméfuje pfedevSim na komunikaci svych
realizovanych projektd a také na spolupraci s véhlasnymi jmény svételného

designu.

Ve svém pfibéhu se vénuje i mistnimu puvodu. Odkazuje na tradici v kraji, na
kterou navazuje. Vyzdvihuje inteligenci a zruénost Ceskych sklarfu. Snazi se o

prezentaci své znacky jako takove.

Obr. 7 Nové logo firmy Lasvit

LASVIT

Zdroj: http://lasvit.com, 8. 11. 2016
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Pfibéh se na prvni pohled zda velmi neosobni a neuceleny. Vypada, jako by ho

firma neméla ¢im naplnit.

V pfibéhu je také komunikovana mise firmy: ,Transformujeme sklo v dechberouci

svételné a designové zazitky.“ (http://lasvit.com/lasvitstory/about, 8. 11. 2016)

Online komunikace firmy

Firma také komunikuje na socialnich sitich. Pasobi na sitich: Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest a Youtube. Firma nevyuziva e-shop, avSak u svych

komunikovanych produktll odkazuje na mista prodeje ¢i dalSi kontakty.

Prezentace na veletrzich a vystavach

Firma se jako jedna z pfednich designovych spolecnosti ucastni vétSiny velkych

akci. Posledni akci byla vystava v Milané.

Showroomy

Firemni vlajkova lod se nachazi v Praze a slouzi zaroven jako prodejna. Dale ma

firma obchodni zastoupeni ve vice nez tficeti zemich svéta.
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3 Analyza brandingu firmy Preciosa Lighting

Zakladni informace

Firma Preciosa Lighting je divizi matefské spoleCnosti Preciosa, ktera se zabyva
vyrobou projektovych i rezidencnich svitidel, svételnych instalaci a sklenénych
skulptur. V sou€asné dobé ma pobocky na vSech kontinentech kromé Jizni

Ameriky.

Sidlo firmy Preciosa Lighting je v Kamenickém Senové v severnich Cechach.

Sidlo matefské spolecnosti je v Jablonci nad Nisou.

Firma operuje na trhu B2B i B2C. Realizuje velké projekty pro Sejky z blizkého
vychodu a zaroven prodava jednoducha designova bytova svitidla nebo klasické

lustry.

Obr. 8 Soucasné logo firmy Preciosa

é} PRECIOSA

Zdroj: http://www.preciosa.com, 25. 11. 2016

,PRECIOSA Lighting je ve velmi vzacném a cenném obdobi zmény z vyrobni firmy
na obchodné-marketingovou.“ (http://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/jindra-
vejvodova-prachy-jsou-v-zivote-designera-i-marketera-od-zacatku-do-konce,
25.11.2016)

Pribéh firmy

Pribéh firmy zacina roku 1724, kdy pasif Josef Palme z Prachné dostal kralovské
povoleni na stavbu lustrd a lamp. Ve své malé dilné vytvarel lustry pro aristokraty
a panovniky z celé Evropy. Mezi nejvyznamnéjSi realizace patfi jednoznacné
lustry pro zamek Hof v Rakousku pro Evzena Savojského, které jsou dnes k vidéni

v Uméleckopriamyslovém muzeu ve Vidni.

Tuto c¢ast pfibéhu muiazeme najit témérf u vSech sklarskych firem v okoli
Kamenického Senova. Velka &ast se odkazuje pravé na tohoto prvniho vyrobce

lustrd v kraji.
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DalSim milnikem v pfibéhu Preciosy Lighting je vytvoreni designu lustru typu Marie
Terezie, jejiz jméno nese udajné kvdli jejimu nadSeni ztohoto svitidla, které

ocenila pfi své korunovaci na ¢eskou kralovnu.

Ceské sklo a lustry v té dobé& byly tak popularni, Ze témé&f znigily sklaisky primysl

v Italii a zaroven lesy v Cechéch, kvili potfebé paliva a potase.

V 19. stoleti zde zacal dalSi Palme, tentokrat Elias, ktery podle historik( nebyl
s Josefem Palmem nijak pfibuzny, prvni sériovou vyrobu lustri na nasem uzemi.
Jeho lustry visely v Mildnské opefe La Scala, v hotelu Waldorf Astoria v New

Yorku nebo v Narodni opefe v Rimé.

Po druhé svétové valce doslo ke sjednoceni vSech sklaren pod jeden spoleCny

subjekt, na jehoz zakladech stoji dnesni Preciosa.

Online komunikace firmy

Firma disponuje velmi zajimavymi webovymi strankami, na kterych vS§ak mnozZstvi
obsahu muze zpUsobit lehkou dezorientaci. Firma zde komunikuje své produktové
fady, historii firmy, tzv. case studies, na kterych ukazuje, co je schopna vyrobit,
dale je mozné vidét zdznam z eventu. Velmi zajimavy odkaz je ukryt pod ndzvem

Crystal Valley.

Po otevieni tohoto odkazu se objevi pét mensich pododkaz(i. Pivod, Tradice,
Remeslo, Inovace a Vyzvy. Téchto pét odkazi ma reprezentovat znacku kraje
Crystal Valley, ze kterého Preciosa pochazi.

V kapitole o puvodu se muze zakaznik nebo partner docist o tom, Ze neni nahoda,
Ze pravé tento kraj je sklafsky svétovy unikat. Svym bohatstvim a dalSimi
podminkami dokonale pomaha sklafim po nékolik generaci vytvaret unikatni
umélecka dila ze skla.

V kapitole o tradici se nepiSe jen o historii firmy, ktera je prezentovana vyse, ale
také o tom, co pfinesla do souCasnosti. Firma se odkazuje na 12 000 skic, ze
kterych souCasné generace mohou brat inspiraci, a také prezentuje, Ze lidsky
kapital hraje ve sklarstvi hlavni roli, i proto zde spole¢nost vyzdvihuje také

nejstarsi sklafskou Skolu na svété.

V kapitole o femesle se piSe o mistrovstvi ve vSech oborech, nutnych pro vyrobu

lustrd. Je zde ve struCnosti popsana kazda c&ast procesu. Prezentuji se zde
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vyrobni postupy, které se od dob Josefa Palmeho nezménily, ale také se zde

ukazuji inovativni technologie.

Kapitola o inovacich zminuje, ze firma je schopna vyuzivat technologie jako 3D
modelovani, nanotechnologie, fezani laserem a dalSi, které jdou ruku v ruce

s uménim tradi¢nich femesel.

Celé toto povidani uzavira kapitola o vyzvach, ve které je jasné zdUraznéno, Ze se
firma neboji Zadné vyzvy a Ze je schopna realizovat jakoukoliv kreativni myslenku

ke spokojenosti zakaznika.
VSechny kapitoly jsou doprovazeny uméleckymi kratkymi filmy.

DalSim zajimavym odkazem je mapa regionu Crystal Valley, kde jsou kromé vSech

divizi Preciosy, prezentovani také konkurenti, historicka mista vyroby apod.

Cely tento koncept je postaven jako pfibéh, ktery ma ukazat, Ze Ceské sklo Zije.

Prezentace na veletrzich a vystavach

Firma se ucastni také témér vSech dullezitych akci, které se tykaji designu. Je
tradiCnim ucastnikem Milano Design Weeku, Downtown Design Dubai nebo
Monaco Yacht Show, kde cili na zakazniky svého portfolia lodniho osvétleni.

Showroomy

Preciosa Lighting provozuje showroom na prestiZzni adrese v Praze 1. Tento
showroom slouzi zaroven jako prodejna. Prezentuje se zde svymi novymi produkty
ur€enymi pro B2C zékazniky. Nicméné i pro B2B zakazniky mize byt prohlidka

tohoto showroomu velmi zajimava.
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4 Porovnani a navrh dalSiho postupu pro firmu Preciosa
Lighting

4.1 Porovnani

Obé cCeske firmy zde budou porovnavany s firmou Barovier & Toso, jakoZto firmou,
ktera by mohla byt pro Ceské znacky vzorem. Firma Barovier & Toso ma jednu
velikou vyhodu a tou je, Ze se jeji zakladna nachazi na ostrové Murano, jez je
sklafskou oblasti svétového vyznamu. Samotné Murano je znackou. Samotna
Italie je znaCkou, zvlasté kvuli svym modnim a designovym ikonam. Znacka
,Severni Cechy* takto firmam nepomahd, protoZe neexistuje, nicméné je zde
prostor pro nastupujici znacku ,Crystal Valley®,“ ktera by pfi spravném vedeni
pomoci mohla, a to v pfipadé, Ze by ji za svou pfijalo vice sklafskych firem

v Cechéach nebo i statni organy.

DalSi vyhodou firmy Barovier & Toso je jeji historicka zékladna. Firma, ktera muze
svUj pfibéh postavit na nékolika staletich a generacich sklafského umu, ma svou
vychozi pozici o moc jednodussi. Podobnou cestou jde i Preciosa, ktera
prezentuje tradici sahajici do roku 1724, nicméné se v tomto pfipadé jedna jen o
velmi nepfimé napojeni na postavu Josefa Palmeho, které by se spiSe hodilo do
prezentaci projektu Kfistalového udoli, nikoliv pro pfibéh Preciosy. Navic potomci
Josefa Palmeho stale provozuji firmu v Némecku v mésteCku Rheinbach, a tak
muze byt tento pfibéh snadno napaden. Firma Lasvit, ktera byla zaloZzena v roce
2007, si zminku o tradici sklafstvi v kraji také neodpousti a tvrdi, Ze navazuje na

témér 300 let tradice.

Vyhodou firmy Barovier & Toso je také to, Ze firmu vede po 20 generaci stejna
rodina, tudiz si vzdy snadno udrzovala know-how a neproSla tak drastickou
zménou rezimu jako Preciosa. Tento problém se samoziejmé netyka firmy Lasvit,
ktera byla zalozena mnohem pozdéji. Po druhé svétové valce doslo v severnich
Cechach ke spojeni vdech sklafskych subjektli do jednoho velkého. Ruéni a
tradini vyroba ustoupila té automatizované a know-how se zacalo vytracet. Dnes
je velky problém sehnat v Cechéach kvalifikované sklafe. Dal$im problémem je, Ze
se vSechny historické materialy v pribéhu povale€ného obdobi postupné

likvidovaly, protoZze co bylo staré, to se automaticky bralo jako Spatné Ci
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nemoderni. Dnes se firma Preciosa snazi najit alespon stfipky, o které by mohla
svUj pfibéh opfit.

4.2 Srovnani dle archetypu

Znacka Barovier & Toso je smési nékolika archetyp(, coz prakticky svéd¢i o tom,
Ze tento systém fizeni pro svou znaCku nepouziva. Sedi na ni archetypy Hrdiny,

Tvarce a CasteCné archetyp Nevinného.

Archetyp Hrdiny je patrny, kdyz firma mluvi o tom, Ze je tim nejoriginalngjSim a
nepfimo i nejlepSim zastupcem vyroby muranského skla. Hovofi o tom, ze je
trznim leaderem, coz jisté vyzaduje boj s druhym nejlepsSim. Navic se chlubi pouze
takovymi realizacemi, které jsou naprostou dominantou prostor(, v nichz visi nebo

jsou alespori takovym zplsobem nafocené.

Archetyp Tvlrce je typicky pro umélecky zalozené firmy, kterymi jsou témér
vSechny designové orientované sklarny. | v komunikacnim mixu firmy tak
nalezneme informace o vlastnich inovativnich designech a pfetvareni obycCejného

pisku v umélecké objekty.

Archetyp Nevinny na znacCku sedi jen CasteCné, a to hlavné tim, ze se znacCka
prezentuje jako historicka a tradicni. Tento pfistup totiz vyuziva hlavné nostalgii a
jiz zazité emoce.

Znacka Lasvit je jasnym pfikladem Hrdiny. Ztélesnénim tohoto hrdiny mize byt
majitel firmy pan Jakimic, ktery sam sebe oznacil jako SvétlonoSe a kterého firma
velmi Casto prezentuje. Firma, stejné jako on, pfiklada velky vyznam tomu, Ze
osveétluje lidem zivoty a Ze déla néco dulezitého a krasného. Firma tento pfistup
potvrzuje ukazkou svych nejvétSich a nejlépe hodnocenych svételnych realizaci.
KdyZz se ktomu navic pfiCte rivalita s Preciosou, ktera vyvolava pomysiny boj
s velkou zavedenou firmou, nic jiného, nez Hrdina nepfipada v uvahu. Také se
timto archetypem vyhyba nutnosti stavét svuj pfibéh na své historii, coz je v tomto
pfipadé pro firmu idealni, a proto je velmi zvlastni, Ze se firma i pfesto okrajové

snazi o historii hovofit a odkazovat se na ni.

Firma Preciosa Lighting jde také cestou Hrdiny. Jen z webovych stranek je to
jasné zfetelné. Firma tam prezentuje nejnaroCnéjsi instalace jako pfipadové

studie, aby ukazala, Ze je nejlepSi firmou pro zakaznika. Neboji se hovofit o tom,
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Ze je inovativnim leaderem trhu, ktery je schopen vyfesSit jakykoliv problém tak,
aby byl zakaznik spokojen. | ¢ast pfib&€hu o historii, kterou prezentuje, nazyva
tradici zfejmé proto, Ze historie je spojena s minulosti, ale tradice znamena, Ze si

Z historie pfinesli know-how do soucasnosti.

Je vidét, Zze archetyp Hrdiny je pro vyrobce lustru lakavy. Osobné si myslim, Ze by
fungovaly i ostatni archetypy, které se vSak nehodi na jiz zavedené znacky. Firma

Preciosa by nicméné mohla zkusit pfistup zménit a odliSit se od ostatnich.

4.3 Doporuceni

Posledni kapitola prace je zaméfena na prakticka doporuceni pro firmu Preciosa.
Preciosa prezentuje Cast pfibéhu, ktery vSak neni jen jeji. Na Josefa Palmeho
navazuje ve svém povidani o firmé témér kazdy vyrobce svitidel v kraji a mozna
by bylo nejlepSi se od této postavy distancovat. Osobné bych doporudil zacit
pribéh vypravét az od Casti s Eliasem Palmem, na jehoz firmu ma Preciosa
Lighting pfimou vazbu, i kdyz s hofkou stopou zpusobenou povaleCnym
pfevratem. Pro pfibéh neni tolik dulezité, jestli zaCina v roce 1724, v roce 1849 (i
v roce 1860, ale jestli je pravdivy a jedinecCny.

DalSim doporucenim je vétSi spoluprace na projektu Crystal Valley se Stredni
umé&leckopramyslovou sklafskou $kolou v Kamenickém Senové, kterd ma mezi
sklafi jméno, protoze se jedna o nejstarSi sklafskou Skolu na svété. V ramci
udrzeni know-how, zajisténi kvalitni pracovni sily v kraji a tim i posileni znacky, se
mi zda logické spolupracovat se vzdélavaci instituci tohoto typu. Navic pokud ma
néco historii, snaze se k tomu stavi pfibéh, takze by bylo mozné Skolu do pfibéhu
zakomponovat. Je pravdou, Ze v souCasné dobé potfebuje pomoci spiSe Skola, ale
z dlouhodobého a strategického hlediska by se spoluprace urcité vyplatila obéma

subjektim.

DalSim subjektem, se kterym by firma méla vice spolupracovat, pokud chce, aby
byl projekt KFistalové Udoli uspésny, je Sklaiské Muzeum v Kamenickém Senové.
Stejné jako sklarska Skola mize i muzeum nabidnout odbornou pomoc pfi
budovani znacky. Pokud by byl pfibéh opfeny o tuto instituci, nikdo by nemél

pochyb, Ze se jedna o pfibéh autenticky.

Podle mého nazoru by se firma také méla zamyslet nad zachranou staré tovarny

Eliase Palmeho, ktera dfive byvala ikonou mésta. Prazsky showroom je sice pro
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klienty dostupnéjsi, ale historicka budova staré tovarny pfimo v misté, kde se
lustry vyrabi, by mohla mit na duleZité klienty mnohem vétsi vliv. Snazi se preci o
vytvofeni znaCky pro severoCeské sklarstvi. Firma by touto innosti navic mohla
navazat na spoleensko-odpovédné Cinnosti. Vyroba byla z této budovy presunuta

do nového zavodu v 70. letech a od té doby budova chatrala.

V dobé psani této prace se zacalo s prvnimi opravami, na které ziskal penize
majitel pan Prochazka spolu s krajskym zastupitelstvem zfondu Ministerstva
kultury CR, a dale shanéji dalsi prostfedky. Pokud firma Preciosa na tuto opravu
nepfispéje Ci se jinak nebude angaZovat, bude se jednat o promrhani velmi dobré
prilezitosti pro ZlepSeni povédomi o] znacce.
(http://ceskolipsky.denik.cz/zpravy_region/rekonstrukce-byvale-tovarny-na-lustry-
zacala-20161124.html, 25. 11. 2016)

Obr. 9 Historicka budova firmy Elias Palme

Zdroj: https://zpravy.aktualne.cz/regiony/liberecky/to-je-eliaska-tovarna-na-lustry-strasidelny-
zamek/r~i:gallery:25648/?redirected=1479749215, 21. 11. 2016

Obr. 10 Soucasna podoba budovy firmy Elias Palme

Zdroj: https://zpravy.aktualne.cz/regiony/liberecky/to-je-eliaska-tovarna-na-lustry-strasidelny-
zamek/r~i:gallery:25648/r~i:photo:456825/, 21. 11. 2016
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Za dalSi firmé Preciosa Lighting doporucuji, aby s pouzivanim nové vytvorené
znacky Crystal Valley Setfila. Pokud se bude nadale objevovat ve vSech
katalozich, v komunikaci na socialnich médiich, v PR ¢lancich a webovych
strankach, v takovém rozsahu jako doposud, znacka ztrati sv(j potencial, protoze
se rozmélni. Navic uz se nebude v hlavé zakaznika jednat o projekt, ktery ma
ukazat, jak kvalitni a krasné Ceské sklo z Crystal Valley je, ale bude ho brat jako

obycCejny marketingovy tah velkého konglomeratu.

Dale bych firmé doporudil vytvoreni produktové fady lustrli, ktera by hmatatelné
dokazala cestu firmy historii. Jestlize firma disponuje historickymi skicami,
doporudil bych pouZiti pravé téchto materiald. Pokud by marketingovy vyzkum
ukazal, Ze mezi zakazniky o takova svitidla zajem neni, urcité by firma méla zvazit
jejich prezentaci ve svém showroomu, v prostorach muzea nebo v prostorach

firmy.
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Zaver

V teoretickeé €asti je rozebran branding jako strategicka €innost vedouci k uspésné
znacce. Hlavni daraz je kladen na pfistup ke znacce jako k celku, ktery se sklada
zmnoha prvkQ, které plsobi na zakaznikovo nakupni rozhodovani. Pokud je
znacka fizena spravné, pomaha v zakaznikové mysli utvaret pozitivni image firmy,

a tim ho presvédCovat k nakupu znackovych produktl. Jednim z prostfedku

T 4 v v

Takova komunikace mlze byt fizena pomoci systému archetypu, ve kterém si
firma vybere jeden archetyp podle své firemni strategie a podle né&j znacku vede.
Pomoci archetypl se docili jednotnosti komunikace firmy a také se znacka lépe
tvofi tak, aby byla orientovana na zakaznika, a ne na marketéra. Tyto archetypy

jsou vhodné pro jakékoliv firmy. V této praci jsou rozebrany firmy sklarské.

Firma Preciosa Lighting jeSté musi ujit dlouhou cestu, aby jeji znatka dosahla
urovné znacek italskych nebo francouzskych, ale zda se, Ze je alespon na cesté
spravné. Mifi smérem, kdy se zvyrobniho podniku transformuje na podnik
marketingové-obchodni. V tom ji pomaha pravé fizeni znacky pomoci archetypl.

VSechna jeji komunikace fika to samé, i kdyz jinymi zplsoby.

Navic se firma rozhodla pro pfistup budovani znacky pomoci znacky jiné, coz se
zatim osvédCuje a klienti na znaCku Crystal Valley reaguji dobfe. Této nové
znacce by velmi pomohlo, kdyby ji akceptovaly statni organy nebo se do projektu

zapojily i jiné sklafské subjekty.

Cilem prace byl navrh, ktery by pomohl zlepSit proces budovani znacky firmy
Preciosa. Firmé Preciosa by urcité pomohla spoluprace se Sklafskym muzeem
v Kamenickém Senové a se Stfedni uméleckopridmyslovou sklafskou Skolou. Dale
by firma méla reagovat na pokusy o zachranu staré tovarny na lustry Eliase
Palmeho, protoze je to také Cast jejich historie. Na osobu Eliase Palmeho by se
také pfibéh lépe navazoval. S Josefem Palmem, ktery je prezentovany doposud,
ma firma pramalo spole¢ného. DalSim doporu€enim je vytvofeni fady historickych
lustr(, které by hmatatelné ukazaly tradici firmy. Poslednim praktickym
doporuc¢enim je nerozmélnovani znacky Crystal Valley, ktera se pfi pfiliSném

pouZzivani stane v oCich zakazniku jen lacinym marketingovym trikem.
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Preciosa Lighting musi svou znaCku nadale posilovat, aby v dalSi fazi mohla
pomoci samotnému Ceskému sklafstvi. Posileni image Ceského skla ve svété by

mohl byt namétem na dalSi zkoumani.
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