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Abstrakt

Tématem bakalaiské prace je budovani znacky na zaklad€ ztotoznéni jeji podstaty

s archetypalnim vzorcem a nésledné vyuziti tohoto vzorce v jeji marketingové komunikaci.

Teoreticka Cast prace je zamcfena na archetypalni systém fizeni znacek
marketingovych specialistek Margaret Mark a Carol S. Pearson. Tato metoda charakterizuje
jednotlivé vzorce, které znacky mohou vyuzit, kroky, které vedou ke zvoleni vhodného

archetypu a jeho interpretaci vetejnosti pomoci ptibéhu.

Praktickou ¢asti prace je aplikace tohoto systému na tuzemskou firmu Harangi Sound,
kterd pravé vstupuje na trh hi-fi elektroniky a nachazi se ve fazi pfipravy své marketingové
strategie. Cilem prace je odhaleni archetypu znacky HS, a to na zaklad€ proniknuti do jeji
podstaty, analyzy konkurence a zakaznikl. Déle také navrh, jak tento vzorec interpretovat
vefejnosti pomoci marketingové komunikace. Odhaleni archetypalniho opodstatnéni
by mohlo zna¢ce usnadnit vstup na trh a pomoct ji budovat silnou a konkurenceschopnou

znacku.
Klicova slova

Branding, znackové archetypy, archetypalni systém fizeni znacek, strategie znacky Harangi

Sound, marketingova komunikace.



Abstract

The theme of my final thesis is to build a brand based on the identification of its essense
with archetypal formula and the subsequent use of this formula in its marketing

comunnication.

The theoretical part of the thesis is focusing on the archetypal brand management
system invented by marketing specialists Margaret Mark and Carol S. Pearson. This system
characterizes the individual archetypes, the steps that lead to the selection of a suitable

archetype and its interpretation to the public by utilizing a preformed story.

The practical part of my thesis is applying this system to the domestic company Harangi
Sound, which is currently entering the hi-fi audio market and preparing marketing strategy.
The goal of this thesis is to unveil a the archetype of the HS brand, based on infiltration into
its essence by analysing its customers and the brand’s competitors. Furthermore
I am devising a proposal on how to interpret this formula to the general public through
marketing communication. Making an archetypal justification communal could make

it easier to enter the market and it could help with building new strong and competitive brand.
Keywords

Branding, brand archetypes, system of brand meaning managment, Harangi Sound brand

strategy, marketing communication.
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Uvod

Tato bakalafska prace pojednavd o systému fizeni zna¢ek pomoci archetypalnich
vzorct a jeho aplikaci na firmu Harangi Sound, kterd pravé vstupuje na trh hi-fi elektroniky

se svym pilotnim produktem — regalovymi reproduktory.

V dnesni dobé, kdy Casto nabidka prevysuje poptavku, je velmi t€zké vymezit se vici
konkurenci na zaklad¢ produktovych vlastnosti. Tim roste potencidl pro diferenciaci firmy
prostiednictvim jejich hodnot a pfinost pro spole¢nost. Archetypalni systém je uznavanou
taktikou, jak budovat silné znacky pomoci fizeni jejich vyznamu a jeho podstata vychazi

z poznatkli myslitele 20.stoleti — C.G. Junga.

Teoreticka Cast prace uvadi Ctendie do problematiky brandingu a piedstavuje
archetypalni systém fizeni znacky od marketingovych specialistek Margaret Mark a Carol
S. Pearson. Soucasti teoretické €asti je i popis jednotlivych krokti pomoci kterych 1ze vhodny
archetyp pro danou znacku zvolit a jeho nasledna interpretace vefejnosti. Autorky tento

systém zpracovaly do knihy ,,Hrdina nebo psanec®, ktera je hlavnim pramenem prace.

V praktické casti je predstavena znacka Harangi Sound, na kterou jsou jednotlivé
kroky archetypélniho systému aplikovany. Cilem bakalaiské prace je odhaleni archetypu
zna¢ky Harangi Sound, na zaklad¢ jeji hodnoty a podstaty, a navrh strategie, jak tento vzorec
vyuzit v komunikaci s vefejnosti. Autorka prace se domniva, ze uvédomeni si archetypalni
podstaty mize znacce pomoci zaujmout cilové zakazniky, sjednotit svou komunikaci

a zvysit jeji povédomi.



Teoreticka cast

Teoreticka ¢ast bakalatské prace se zabyva teoretickymi vychodisky, ktera jsou nutna
pro uvedeni do problematiky brandingu.

Dale je zaméfend na systém, ktery se zabyva fizenim znacek pomoci jejich
archetypalnich vyznamu. Jsou zde popsané jednotlivé kroky systému, které vedou k zavéru,

jak pracovat s vyznamem znacky v jeji marketingové komunikaci.

1 Teoreticka vychodiska

Zivotni troveii ve 21. stoleti je natolik vysok4, ze podnétem k nakupu je u vétsiny lidi
touha nikoli potfeba. S nartistanim trhu a konkurence se zvysuji i pozadavky na produktové
benefity a pifidanou hodnotu znafek. Nyni jiz nestaci zalozit znacku na odlisnych
vlastnostech vyrobku, protoze pro konkurenci je pfili§ snadné produkt napodobit.!
Na zaklad¢ tohoto tvrzeni se domnivam, ze uspéch znacky do velké miry spociva v jeji

strategii a komunikaci s vefejnosti.
1.1. Brand

Anglické slovo brand neboli znacka pochazi z norského vyrazu “palit”. Tento vyraz
byl uZivan ve spojitosti s ozna¢ovanim vlastnictvi.? Postupem ¢asu znacka nema pouze
identifika¢ni funkeci.

Americkd marketingova asociace definuje znacku jako ,,jméno, termin, oznaceni,
symbol ¢i design nebo kombinaci téchto faktort slouzici k identifikaci vyrobka nebo sluzeb
jednoho ¢i vice prodejct a k jejich odliSeni vici konkurenci na trhu‘®. Z tohoto tvrzeni
vyplyva, ze hlavni tlohou znacky je odliSeni a posileni konkurenceschopnosti.

Autorky archetypalniho systému fizeni znacek, Margaret Mark a Carol S. Pearson,
definuji brand nasledovné: ,,Znacka je vlastn¢ piib&h, ktery odpovidd na nase potieby,
motivace, touhy a pféni, a pouze skrze tento piibch jsme schopni si ke znacce vytvofit

hluboky vztah ptesahujici hranice fyzickych atributti a funkénich benefitt.”*

1 Mark, Pearson 2012, s. 20.
2 Healey 2008, s. 6.

3 Brand is a name, term, design, symbol or any other feature that identifies one seller’s goods or service as
distinct from those of other sellers. https://www.ama.org/topics/branding/
4 Mark, Pearson 2012, s. 5.
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1.2 Funkce znacky

Philip Kotler uvéadi nasledujici funkce znacky:

e Identifikace plivodu nebo vyrobce produktu — je-li vyrobku nebo sluzbé
pfisuzovani kvalita pomaha to zdkaznikovi pfi rozhodovani o nakupu.

e Neseni divéryhodnosti — divéryhodnost zaruCuje Uroven kvality, diky niz
se zadkaznici ke znacce opakované vraceji, coz zajiStuje firmé predvidatelnost
poptavky a také zt¢Zuje vstup na trh konkurenénim spole¢nostem.

e Usnadnovani manipulace s vyrobky a jejich sledovani — ve spojitosti s tfidénim
zasob a ucetnich zdznam.

e Priavni a duSevni ochrana — znacka poskytuje pravni ochranu jedine¢nych
vlastnosti vyrobku, vyrobni proces lze chranit formou patentu, forma baleni
se da chranit autorskym vzorem nebo uzitymi pravy. Prava dusevniho vlastnictvi jsou
zarukou pro bezpecné investovani do znacky a vytézku z budovéani hodnotného

aktiva.’
1.3 Branding

Philip Kotler definuje branding jako obdafeni produktu nebo sluzby silou znacky.
Za jeho hlavni podstatu povazuje vytvareni rozdilih mezi zboZim na trhu.® Branding Ize tedy
chapat jako proces rozvijeni znacky, jeji posilovani, snahu odlisit se od ostatnich vyrobka
a zanechat ve spotfebiteli trvalou hodnotu. Lze ho uplatnit prakticky vSude, kde
ma spotiebitel na vybér z vice moznosti — pro fyzické zbozi, sluzbu, obchod, osobu, misto,

organizaci nebo myslenku.
Podle Matthewa Healyho spojuje branding pét prvkd:

e Positioning — postaveni znacky na trhu a jeji konkurenceschopnost.

e Piibéh — vypravéni silného ptibehu, pomoci kterého ujist'uji spotiebitele o jeho
sounalezitosti se znackou.

e Design — zakladni koncepce znacky a jeji vizualni podoba.

e Cena — cenova politika znacky je dilezity aspekt, ktery pomdha znacce vymezit

se vucéi konkurenci.

> Kotler, 2013, s. 280.

% Kotler, 2013, s. 281.
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e Vztah se ziakaznikem - cilené budovani emocionalniho pouta mezi vyrobcem

a zékaznikem. Navazovani vztaht vytvafi vérnost.”

Matthew Healey oproti Philipu Kotlerovi uvadi, ze vypravéni piibé¢hu je jeden
z péti nepostradatelnych prvkti brandingu, ktery pomahd zakaznikovi ztotoznit

se znackou.

1.4 Hodnota znacky

Hodnota znacky nebo také ,brand equity” je hodnotou, kterou znacka ptidava
vyrobklim a sluzbam. MiiZeme na ni nahliZzet ze dvou rovin. Prvni z nich je zptsob, jakym
spottebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, zatimco druhd rovina spociva
v cenach, trznim podilu a ziskovosti, kterou znacka p¥inasi.®

Silu hodnoty znacky tvoii jeji komunikace s vefejnosti — vSechno co o znacce lidé
slySeli, vidéli, Cetli, zjistili, mysleli si a citili. Proto hodnota znacky vychdzi z pohledu
zakaznika a vytvaii rozdilovy efekt — znalost znacky ma vliv na reakci spotiebitele. Znacka
ma pozitivni hodnotu, pokud spotiebitel ptiznivé reaguje na jeji produkt a na zpisob jeho
propagace. A naopak negativni hodnotu, pokud spotiebitel reaguje na vyrobek méné ptiznive
v moment¢, kdy zjisti, od jaké je znacky.

Silné znacky disponuji mnoha marketingovymi vyhodami. Naptiklad zlepSeni vinimani
vykonu vyrobku, zvySena efektivita marketingové komunikace, rozsifeni produktového
portfolia, niz§i zranitelnost v disledku marketingovych akci konkurence, snazsi piijimani
a udrzeni zaméstnancti atd.!°

Je n¢kolik metod, jak zkoumat silu hodnoty znacky napf. srovnanim zdkaznické
subjektivity i podilové hodnoty na trhu. Mezi tfi nejuzndvanéjs$i patii Brand Asset®
Valuator, Brandz a model Rezonance znacky. Brand Asset Valuator, metoda vyvinuta
spolecnosti Young and Rubicam, porovnava znacky na zadkladé ctyi kliovych priorit:
energetickd diferenciace, relevance, ucta a znalost. Brandz popisuje silu znacky jako
pyramidu, jejiz stupné na sebe vzajemné navazuji a vrcholny stupent pyramidy piedstavuje
oddanost znacce. Model Rezonance znacky taktéz ztvariiuje budovéani znacky jako fadu

postupnych krokii navazujicich odspodu nahoru.!!

7 Healey 2008, s. 8,9.
8 Kotler 2013, s. 281.
9 Kotler 2013, s. 281.
10 Kotler 2013, s. 282.

' Kotler 2013, s. 283, 284.
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1.5 Strategické Fizeni znacky

Strategické fizeni znacky je souhrn ¢innosti vykonavanych se zdmérem maximalizovat
hodnotu znacky. Radime sem marketingové aktivity a programy, které buduji, méfti a tidi

znacku.'?
Napriklad Philip Kotler uvadi, ze strategické fizeni znacky zahrnuje Ctyfi kroky:

e Urceni a zavedeni positioningu znacky,
e planovani a implementace marketingu znacky,
e mg¢ieni a interpretace vykonu znacky,

e rozvoj a udrZeni hodnoty znacky pomoci jejiho positioningu.!'?

Oproti tomu Matthew Healey, v knize ,,Co je to branding”, uvadi, ze nejcastéjsi postup

rozvijeni znacky je nésledovny:

e Zkoumani soucasné situace — ,,objevovani”, pomoci vyzkumu se zjist'uji informace
o jevech a faktorech, které v minulosti podminily uspéch a netispéch znacky, a také
informace o tom, co cilovym zakaznikiim chybi.

e Vytvareni predstavy o ideilni budoucnosti — ,,imaginace”, propojovani napadi
s vysledky vyzkumu a vytvaieni ndzoru, jak by znacka mohla pfesdhnout hranice
svého produktového zameéteni ve snaze dokonale uspokojit potieby zakaznika.

e Kombinace strategie a kreativity — Gispéch strategie mize spocivat v napaditém
konceptu, ktery dokdze v lidech vzbudit pozadované emoce a v kombinaci
s dostatkem publicity a reklamy vznika poptavka po znacce.

e Ovéreni vysledku a nasledné opakovani postupu — vyckat, zda se strategie uchyti,

interpretovat vysledky a nasledné opakovat analyzu soucasné situace.'*

Pfi porovnani téchto dvou koncepti muizeme vidét, Ze postupy jsou rozdilné.
Jednoznacna strategie, kterd by zaruCovala tspéch a efektivitu znacky, neexistuje. Mlizeme

se vSak inspirovat u vyznamnych specialistl, ktefi se problematikou zabyvaji.

12 Kotler 2013, s. 279.
13 Kotler 2013, s. 279.

14 Healey 2008, s. 16.
13



Hlavni kol marketingovych pracovnikli, zabyvajicich se fizenim znacky, zlstava
stejny: analyzovat pfednosti a slabiny znacky, zjistit, co maji lidé radi a co nesnaseji,

a nasledné vymyslet zplisoby, jak postoje zakaznikd zménit.!

1.6 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost se vyznacuje pievahou daného podniku nad konkurenci. Jejim
zakladem jsou konkurenéni vyhody, dale jen jako KV, které muzeme podle Ludvika

Cichovského fadit do deseti skupin: '6

KV vézana na cenu

KV vazana na finan¢ni systém koupé

KV viazana na jakost produktu

KV ve spojitosti s ekologickym vnimanim produktu
KV vazané na baleni

KV souvisejici s logistikou a dopravou produktu
KV poskytujici informaci zakaznikovi o produktu

KV vazané na distribucni trasy

A S R S

KV spojené se servisnimi sluzbami

10. KV spojené s produktem

1.7 Vyznam znacky

Vyznam znacky je to, co znacka v ocich lidi pfedstavuje. Promitdme do n¢j benefity
a vlastnosti produkti ¢i sluzeb. Je stejné (ne-li vice) dulezity jako jejich funkénost, protoze
vytvai emocionalni naklonnost a umozituje také vnimat racionaln&jsi argumenty.!”

Matthew Healey popisuje vyznam znacky jako jeji zadkladni podstatu, na které
je znacka vytvorend, a jako ptiklad uvadi slogan Nike ,Just do it”. Na tomto sloganu
je zjevné, ze neni pifimo spojen s produktem, bézeckou obuvi, ale s ambici sportovci
dosahovat vyssich vykond.!®

V duisledku ptesyceni trhu, kdy nabidka ptevySuje poptavku a je snadné napodobit

konkurenéni produkt, mtize byt vyznam znacky cennym a nenahraditelnym aktivem.!”

15 Healey 2008, s. 16.
1o Cichovsky 2002, s. 11-56.
17 Mark, Pearson 2012, s. 21.
18 Healey 2008, s. 249.
19 Mark, Pearson 2012, s. 21.
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1.7.1 Znackovy archetyp

K vyznamu znacky se vaze pojem znackovy archetyp. Jednd se o pfirovnavani
vyznamu znacky k hlubokym a trvalym vzorctim lidské psychiky tzv. ,,archetyptim”. Tyto
vzorce definoval psycholog C. G. Jung ve 20.stoleti. V brandingu ndm pomahaji 1épe

pochopit abstraktnost vyznamu znacky a motivaci cilovych zakaznika ke koupi produktu.?

1.8 Archetypy podle C.G.Junga

Dle Carla Gustava Junga prameni archetypalni vzorce z kolektivniho nevédomi, kdy
kolektivni nevédomi je dédéno a skldda se z preexistujicich forem — archetypti. Myslitel
se domniva, ze archetypy jsou vzorce instinktivniho chovani k jejichz aktivaci dochazi,
pokud se v zivoté ptihodi néco, co odpovida danému archetypu. V navaznosti na to uvadi,
ze muze byt tolik archetypt, kolik je typickych situaci v Zivote.

Dale tyto vzorce pfirovnava k prozitkovym komplextim, které se dostavuji osudové.
Z tohoto diivodu uvadi, Ze udit se seznam archetypalnich vzorci nazpamét, se nevyplaci.?!

Ve svém dile napiiklad rozvinul aspekty archetypti: animy, animus, matky, otce, ditéte,
moudrého stafika nebo hrdiny.

Tato metoda vychazi z hlubokych a trvalych vzorct lidské psychiky tzv. vtiskovani,
kterym se v minulosti zabyvala fada filosofti. V podani Platona se naptiklad jedna
o0 ,.elementarni formy”, které 1ze chépat jako idealni piedstavy utvarejici vzor pro materidlni

realitu.??

1.9 Zakaznicka motivace

Motivace vychdzi z naSich potieb, které jsou bud biogenického nebo
psychogenického pivodu. Biogenické potieby vznikaji z fyziologického napéti, coz
je naptiklad hlad, zizen ¢i nepohodli. Zatimco psychogenické vznikaji z psychologickych
stavli napéti, to jest potfeba uznani, Gicty nebo sounalezitosti.?

Podle Philipa Kotlera se potfeba stdva motivaci, pokud nabude takového stupné
intenzity, ktery nas ptiméje jednat.>* Zakaznickou motivaci miZzeme zjednodusené definovat

jako psychologicky proces, ktery pfiméje zakaznika k ur¢itému chovani.

20 Mark, Pearson 2012, s. 22.
2L C.G.Jung 2018, s. 148, 149,131, 155.
22 Mark, Pearson 2012, s. 22.
23 Kotler 2013, s. 198.
24 Kotler 2013, s. 198.
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Tti nejznamé;jsi teorie lidské motivace pochdzi od psychologii 20.stoleti — Sigmunda
Freuda, Abrahama Maslowa a Fredericka Herzberga. Tyto teorie vnaseji do analyzy

spotiebitelského chovani rozdilné pohledy.

1.9.1 Freudova teorie

Teorie Sigmunda Freuda tvrdi, Ze lidské motivace jsou sledem n¢kolika motivi, které
jsou pievazné nevédomé. Tento sled védomych a nevédomych déji mizeme analyzovat
pomoci techniky fetézeni, na jejimz zakladé se marketér rozhodne, na jaké Grovni bude
na potencidlni zdkazniky pusobit.

Jan Callebaut, vyzkumnik v oblasti motivace dle freudovské teorie, rozliSuje rtizné
motivy, které miize vyrobek uspokojit. Napiiklad whisky miize uspokojit potiebu
spolecenského uvolnéni, zabavy nebo postaveni. Vyznam riznych znacek whisky je proto

potieba rozlisit tak, aby spliiovaly jeden ze tfi motivii.>

1.9.2 Maslowova teorie

Teorie vypovidd o motivaci lidi k uréitym potfebam v urcitou chvili a jejich
posloupnosti. Abraham Maslow hierarchicky uspofadal potfeby c¢lovéka do ,,pyramidy
potieb”. Na tomto schématu jsou zndzornény fyziologické potieby podle dulezitosti
a vrcholem je seberealizace. Pokud neni uspokojena potfeba na niz§im stupni pyramidy,

nevyzaduje ¢lovék uspokojeni potieby na vyssim stupni.?®

1.9.3 Herzbergova teorie

Frederick Herzberg vytvofil teorii, kterd pojednava o dvou faktorech, které ovliviiuji
zakaznickou motivaci. Prvnim z nich je dissatisfaktor, ktery zastupuje véci odrazujici
zakaznika od nakupu, naptiklad absence zaruc¢ni lhity. Oproti tomu satisfaktor zptsobuje
spokojenost a vyvolava motivaci. Coz mulize byt tfeba snadna obsluha pocitace.?’

Z teorie vyplyva, Ze prodavajici by m¢li eliminovat dissatisfaktory a rozpoznat

a nabidnout hlavni satisfaktory.

23 Kotler 2013, s. 198.
26 Kotler 2013, s. 199.

27 Kotler 2013, s. 199.
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2 Systém pro spravu a rizeni vyznamu znacek

2.1 Predstaveni

Systém pro spravu a fizeni znacek zpracovaly Carol S. Pearson a Margaret Mark
do knihy ,,Hrdina nebo psanec, kterd je hlavnim pramenem této bakaldiské prace.
Vytvoreni systému ptedchazelo letité studovani presahu lidské psychiky do marketingu.
Carol S. Pearson tficet let vyvijela psychologicky ramec, ktery spojuje principy raznych
psychologickych systému a vyuzivé je jak pro rozvoj vadc¢ich schopnosti, tak pro marketing.
Naproti tomu Margaret Mark ma rozsahlé zkuSenosti z reklamni agentury Young & Rubicam
a dnes ze své vlastni spole¢nosti.?®

Systém pojednava o vytvareni, chrdnéni a Ziveni vyznamu znacky pomoci jejich
archetypalnich kofent. Zékladem je strukturovany popis dvanacti archetypt, které
se v dneSni komer¢ni spolecnosti vyskytuji nejcastéji a daly silnou identitu mnoha GspéSnym
firmam.?® Hlavni diraz se klade na trvalé a konzistentni neseni vyznamu, ktery vychazi
z vnitini struktury spole¢nosti.’® Autorky systému dokladaji, Ze teorie archetypt
je provétenou metodologii pro tvorbu zapamatovatelné a presvédCivé znacky, ktera obstoji

v ¢ase.}!

2.2 Systém spojujici archetypy se zakaznickou motivaci

Archetypalni obrazy pomahaji ptiblizit vazbu mezi motivaci zdkaznika a prodejem
vyrobku, proto jsou dileZitou soucasti systému pro spravu vyznamu znacek.’? Tuto teorii
motivace lze shrnout jako zaméfeni na Ctyfi motivacni kategorie, které jsou umistény

ve dvou osach: soundlezitost versus nezavislost a stabilita versus mistrovstvi.

SounaleZitost — predstavuje touhu byt milovan, potfebu byt soucasti n¢jaké skupiny,
tésit se z ptitomnosti podobnych lidi.
Nezavislost — touha jit vlastni cestou a zivit svou individualitu, samostatné

se rozhodovat a potieba travit ¢as o samotg.

28 Mark, Pearson 2012, s. 23.
29 Mark, Pearson 2012, s. 23.
30 Mark, Pearson 2012, s. 23.
31 Mark, Pearson 2012, s. 28.

32 Mark, Pearson 2012, s. 24.
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Stabilita — nachazime ji pomoci rutiny a pohodli. Pfiklanime se k vécem, které jsou
vyzkousené a spolehlivé. Uspokojenim touhy po stabilit¢ mize byt naptiklad koupé pojisténi
¢i divéra v polykani vitamind.>

Mistrovstvi — vytvaii protipdl stability. Predstavuje touhu néco dokazat, zaujimat

kontroverzni postoje ve snaze naplnit vlastni ambice.**

Teorie uvadi tyto touhy jako silné motivacni faktory pro vétSinu lidi. Tento fakt
je podlozen motiva¢nimi psychology dvacatého stoleti, kterymi jsou napiiklad Eric Erikson,
Robert Kegan ¢i Abraham Maslow. VySe zminéné motivacni kategorie se nejvice pfiblizuji
ke stupnim tzv. ,pyramidy potieb”, jez popisuje vyvoj lidskych tuzeb pifi napliiovani
zakladnich potfeb. V tomto piipadé¢ by na osach stdla soundleZitost proti sebenaplnéni

a bezpecdi proti Gcté.>>
2.3 Charakteristiky archetypalnich vzorcii

Zakladem systému budovani vyznamu znacek je dvanéct archetypélnich vzorct,
kterymi se snazime vystihnout charakter znacky. Jakmile archetyp pojmenujeme, tak
mizeme urcit, zda a jakym zplsobem jej chceme v naSich marketingovych aktivitach

vyjadrit.*¢

2.3.1 Archetypy nezavislosti

Mezi archetypy nezavislosti fadime Nevifiatko, Objevitele a Mudrce. Podstatou
téchto archetypti je nalezeni sebe sama a uspokojeni svého blaha. Vzajemné se lisi strategii,

kterou se snazi svou podstatu naplnit.

Tabulka &.1 — Archetypy nezavislosti’’

Archetyp Nevinatko Objevitel Mudrc
Motto »Svoboda byt sam sebou.” ,Nezahangjte m¢ do ,,Pravda vas osvobodi.”
rohu.”
Touha a cil prozivat raj na zemi; byt hledat sebe sama objevit pravdu; pochopit
§tastny prostfednictvim svét pomoci inteligence
objevovani svéta; zazivat
plnéjsi zivot

33 Mark, Pearson 2012, s. 25.
34 Mark, Pearson 2012, s. 26.
35 Mark, Pearson 2012, s. 27.

36 Mark, Pearson 2012, s. 41.
37 Informace v této tabulce vychazi z knihy Magaret Mark a Carol S. Pearsonové (2021, s. 57-97).
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Obava a nastraha

chybny pocin, ktery vyusti
v trest

povinnost ptizpisobeni;
bezcilné bloumaji

oklaméni; studovani
problému bez odhodlani
k ¢inu

Strategie

délat véci spravne

nové zazitky; uték
od nudy

hledani informaci
a znalosti

Firemni kultura

zamgstnanci potebuji jistotu —
dobré pracovni podminky;
skvéle napliuji o¢ekavani
zameéstnavatele, pokud o nich
vi

rovnost rozhodovani;
neformalni styl oblékani;
flexibilni pracovni doba;
vyznavani nezavislosti a
vlastniho sméfovani

hlavni hodnotou je
odbornost; oblékani a
prostiedi nehraje roli;
zameéstnanci touzi po
samostatnosti

Zikaznici vyzaduji okamzité uspokojeni | trpi chronickym nakup je racionalnim
tuzeb; pokud se ztotoziuji s nedostatkem Casu; potrpi | rozhodnutim;
hodnotami znacky, tak jsou ji si na autenticitu; maji radi | nejdulezitéjsi jsou
vérni zmeény informace o kvalité¢ a cené

zbozi; studium je pro né
motivacni faktor

Marketing diiraz na jistotu — jednotna buzz marketing; okamzitd | tzv.,pfemyslivé
komunikace; stejné vypadajici | interaktivni komunikace kampané” — kampané v
prodejny; stalé produktové (e-mailing, internetova jejichz obsahu néco chybi,
portfolio reklama) a to nuti zdkaznika

pfemyslet.

Vhodny pro oblasti zdravi, Cistoty, ctnosti; | vyrobky dodavajici pocit | znac¢ky povzbuzujici své
firmy, které pracuji s prostymi | svobody (kolo, motocykl); | zakazniky k pfemysleni;
hodnotami; malé obchtidky; vyrobky vhodné na poskytuji odborné rady
malé firmy cestovani a informace (védecké

Casopisy, vyzkumné
laboratore, vzdé€lavaci
organizace)

Vzorova McDonald's; Coca-Cola; Patagonia; Starbucks; Harvardova Univerzita,

znacka/produkt Mary Kay (,,Blh, pak rodina a | Walkman (znacka Sony) | denik New York Times,

pak Mary Kay.”)

televizni stanice CNN

2.3.2 Archetypy mistrovstvi

Mezi archetypy s touhou po mistrovstvi patfi Hrdina, Psanec a Kouzelnik. Tyto

identity nejdou vstfic jen svym osobnim cilim, ale maji moc zménit svét. Radime k nim

znalky, které maji vyrazny vliv na svou dobu a Zivotni prostor.*®

38 Mark, Pearson 2012, s. 102.
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Tabulka ¢&.2 — Archetypy mistrovstvi®

Archetyp

Hrdina

Psanec

Kouzelnik

Motto

,Kde je vile je i cesta.”

,Pravidla jsou od toho,
aby se porusovala.”

,,Nic neni nemozné.”

Touha a cil

pomoci obtizného jednani
dokazat svou cenu; svym
uspéchem zlepsit svét

revoluce; zniéit to, co
nefunguje

poznat zékony fungovani
svéta a vesmiru;
uskutecnit své sny

Obava a nastraha

slabost; neustala potfeba hledat
nepfitele

bezvyznamnost;
prekroéeni hranice zakona

negativni disledky,
moznost manipulace
s lidmi

Strategie

stat se silnym, schopnym a
mocnym dle vlastnich
moznosti

naru$eni, ni¢eni, Sokovani

vytvofeni a prozivani vize

Firemni kultura

ocekava se oddanost a vérnost
spole¢nému cili; vysoké
pozadavky na zaméstnance

zamgstnanci se ztotoziuji
s hodnotami, které jsou v
rozporu s vétSinovou
spolecnosti

vyuzivani modernich
technologii; hledani
souladu mezi hodnotami
firmy a pozadovanymi
vysledky;
samoorganizované tymy

cigarety, alkohol

Zakaznici touzi po jistotach; hodnoti silu | zodpovédni ob&ané; charakter znacky je pro né
a etiku znacky stylizovani do Psance pro | stejné diilezity jako kvalita
n¢ predstavuje svobodu a | produktu; touzi po osobni
odreagovani proméné
Marketing zaméfeny na spolecenské vyuziti vzdornych a komunikace vnitinich
problémy; charitativni ¢innosti | alternativni médii postoji znacky; ucelenost
(specializované ¢asopisy, | firemni identity ve vSech
osobni pozvanky); komunikaénich kanalech
propagacni akce; masovy
marketing
Vhodny pro znacky vyrabéjici inovativni produkty, jejichz znacky pfinasejici nové
produkty, které maji zasadni vyznamem je néco nicit technologie; produkty
vliv na svét nebo jsou zcela revoluéni | pomahajici rozsifit
¢i posilit védomi
Vzorova FedEx, Nike (,,Prost¢ to Motocykly Harley- Mastercard; Polaroid
znacka/produkt udélej”), Marlboro (reklamni | Davidson, Apple (digitalni fotoaparaty)
kampang s kovbojem) (,,Myslete jinak™)

39 Informace v této tabulce vychazi z knihy Magaret Mark a Carol S. Pearson (2021, s. 103-151).
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2.3.3 Archetypy sounaleZitosti

Jeden z nas, Milenec a Klaun jsou archetypy jejich hlavni touhou je né¢kam nalezet,

komunikovat a byt ve spojeni s ostatnimi.

Tabulka &.3 — Archetypy sounaleZitosti*’

Archetyp

Jeden z nas

Milenec

Klaun

Motto

,»V8ichni lidé jsou si rovni.”

,»,Mam o¢i jen pro tebe.”

,,Nemuzu-li tan¢it, nechci
byt soucasti vasi
revoluce.”

Touha a cil

komunikace s ostatnimi;
nékam nalezet

dosahnout intimniho sbliZeni;
mit vztah k milovanému okoli

Zit pritomnosti; uzivat si
a rozzafit svet

vzhled

Obava a ignorace od ostatnich; osamélost; pro ziskani potéSeni | znudénost okoli;
nastraha prumérnost vymeénou udéla vse promarnény zivot

za povrchovou komunikaci
Strategie splynuti s davem, obycejny | byt stale atraktivng&jsi zabavné chovani, vtipy

Firemni kultura

uvolnéné prostiedi,
neformalni obleceni, sdileni
viry v kazdého jedince,
velmi malo stavovskych
rozdilt

sdileni pociti, hezké prostiedi,
hezky vzhled, princip sdilené
moci a vzajemné shody

rekreacni prostor spojeny
s pracovnim prostfedim;
prace hrou

Automobil Saturn od
znacky General Motors

Hallmark (firma vyrabg&jici
préanicka, ,,Dejte kousek sebe.
Dejte Hallmark.”)

Zakaznici pratelsti lidé se zdravym maji radi, kdyz si jich nékdo odvazny a chytry pohled
selskym rozumem; v§ima a dava jim pocit na svét; zabavu spatiuji
nenavidi povySovani vyjimecnosti; naklonnost ve vyspélych

k vyrobkiim vyrobenym na technologiich
miru pro né; ocekavaji kvalitu

Marketing logo jako symbol dilezita péce o vztahy vtipné reklamy, barevny
sounalezitosti, pofadani se zakazniky; autenticka a hravy obalovy design,
udalosti na podporu komunikace hravé virtualni zazitky —
komunity vyuZiti virtualni reality

Vhodny pro znacky jejichz produkty znacky jejichz produkty firmy, které bojuji proti
se pouzivaji v kazdodennim | pomahaji lidem nalézat lasku Vladci na trhu; znacky
zivote a pratelstvi jejichz produkty pomahaji

lidem citit se pfijemné

Vzorova Just My Size (odévy Uncle Ben's (,,Vasen pro dobré | slazeny napoj znacky

znacka/produkt | nadmeérnych velikosti) jidlo™) Pepsi; zmrzlina Ben and

Jerry's

40 Informace v této tabulce vychazi z knihy Magaret Mark a Carol S. Pearsonové (2021, s. 157-192).
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2.3.4 Archetypy stability

Archetypy nalézajici uspokojeni ve stabilnim prostiedi, bezpe¢i a pofadku jsou

Pecovatel, Tviirce a Vladce.*!

Tabulka &.4 — Archetypy stability*?

Archetyp

Pecovatel

Tviurce

Vladce

Motto

,»Miluj svého blizniho
jako sebe samého.”

,»Lze-li si to predstavit, 1ze
to také udélat.”

»Moc neni vse, ale je
to jedina véc, na niz
zalezi.”

Touha a cil

ochranovani
a pomahani lidem

vytvoftit trvalou hodnotu;
zhmotnit svou vizi

vladnuti; vytvoreni
prosperujici firmy

obchodnich domti)

Obava a sobectvi; realizace vize, chaos; nadfazenost

nastraha sebeobétovani perfekcionismus

Strategie délat néco pro ostatni | rozvijeni uméleckych vyuziti viidcovskych

schopnosti schopnosti

Firemni byrokratické kolektiv umélct pozadujici | stabilni organizace

kultura spole¢nosti; dobie kreativni svobodu; kvalita | s disciplinou a fadem;
vyskoleny personal nad maximalizaci prodeji; | formalni a

nekonvencni oblékani konzervativni odév

Zakaznici vyZzaduji péci napaditi odbornici; touzi touzi po moci a mit
a podporu ze strany po spoluvytvareni véci pod kontrolou
obchodnika radi délaji
drobnosti pro ostatni

Marketing vstficné zakaznické marketing, ktery zacleni zakladem marketingu
sluzby; dtiraz na zakaznika do vytvateni je perfektni znalost
zakaznickou péci produktu zakazniki

Vhodny pro firmy zabyvajici se vyrobky podporujici luxusni vyrobky;
zdravotnictvim, sebevyjadieni; firmy vyrobky pomahajici
pojistovnictvim, zabyvajici se marketingem, | lidem s organizaci;
bankovnictvim designem, uménim sluzby s dozivotni

zarukou
Vzorova Nordstrom (sit’ Sici stroje Singer, détsky Microsoft,
znacka/produkt | americkych serial Sezame, otevii se vlada jakékoli stabilni

zeme

41 Mark, Pearson 2012, s. 194.
42 Informace v této tabulce vychazi z knihy Magaret Mark a Carol S. Pearsonové (2021, s. 197-242).
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2.4 Promitnuti archetypu do produktu

2.4.1 Preneseni vyznamu archetypu do produktu

Produkt miize nést archetypalni vyznam, pokud je zakoupen k né&jaké udalosti.
Naptiklad nékteré produktové fady se hodi spojit s ur€itou udélosti a jejich nadkup nabude
na vyznamu: auto pro mladého muze ¢&i Zenu, néco do domécnosti pro novomanzele.*
Z tohoto diivodu muze pochopeni archetypalni sily vyrobku zjednodusit a zlepsit jeho
marketingovou propagaci.** Takové vyznamy davaji symbolicky smysl danym pfedmétim

po cely nas zivot.

2.4.2 Vyvoj produktu na zakladé archetypalniho vyznamu

Archetypalni vzorce lze vyuzit jiz pfi vyvoji produktu, protoZe produkt vyvijime
se zamérem uspokojeni lidské potieby. Tento zplisob vyuziti archetypu si miizeme piiblizit
pomoci auta Brouk. Tento produkt znacky Volkswagen vznikl v Sedesatych letech,
kdy rodice dortistajicich déti vlastnili velkd obytna auta, symbolizujici pohodli, nadmérnou
spotiebu paliva a spolecenské postaveni. VSechny tyto aspekty byly v rozporu s hodnotami
tehdej$i mladeze, proto mél Volkswagen Brouk takovy uspéch. Tento maly, kulaty viz
v pastelovych barvach ztvariioval archetyp neviiiatka a ptredstavoval pfesné to, co mladez
od auta vyzadovala. Levné auto s efektivni spotfebou paliva, které se snadno opravovalo.
Viz je dokonalym ptikladem archetypu Neviiatka a jeho roztomilost nam dodnes vytvaii

usmév na rtech.*’

2.5 Jak archetypy ovliviiuji védomi

Fakt, ze archetypy ovliviiuji v€domi, je podlozen poznatky mysliteld 20.stoleti.
Naptiklad C. G. Jung nahlizi na archetyp jako na psychické dédictvi, které vylucuje rozdily
v Case, prostoru a kultufe. Trvalost archetypt tkvi v odraZeni nasi vnitini reality a snahy,
tudiz ji mizeme chépat jako rtizna vyjadieni trvalé snahy nalézt smysl zivota.

Znackové specialistky Margaret Mark a Carol S. Pearson pfirovnavaji archetypy
k ,,softwaru” psychiky. Archetypy, podobné jako softwary, difimaji v podvédomi, dokud

je né€kdo neprobudi. To sv&éd¢i o tom, Ze archetypy souvisi i s riznymi fazemi naSeho

43 Mark, Pearson 2012, s. 30.
44 Mark, Pearson 2012, s. 21.

45 Mark, Pearson 2012, s. 34.
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zivota: Z ditéte se stane teenager a probudi se v ném touha po objevovani — oddéleni

se od rodiny a poznani $ir§iho svéta.*®

2.6 Zjistovani archetypu znacky z firemni kultury

Ve vétsing firem byla dosud vazba mezi firemni kulturou, firemnimi hodnotami
a identitou prevazné nevédomad. Systém znackovych archetypt je nastrojem, jak tuto vazbu
odhalit. Archetyp znacky vychézi pfimo z firemni kultury daného podniku a mizeme
ho ptirovnat k obrazu, ktery predkladd spolecnost vetejnosti. Obraz, ktery o sobé firma
vytvari, z Casti zapfiCifuji jeji marketingova rozhodnuti, ale mnohem vice nevédomé
piedpoklady jednotlivych pracovniki.*’

Z tohoto diivodu pottebujeme ke zjisténi identity znacky veédét, co si o sobé firma
mysli — z hlediska archetypti jde o prozivani identity. ZjiStujeme hluboké hodnoty a vize,
které zenou spolecnost kupfedu. Tyto hodnoty vytvaii identifikovatelnou organiza¢ni
strukturu, ktera se projevuje v identit€ znacky.*

K poutavé identit€¢ a rozpoznatelnosti nejvice napomahd uchyceni k jednomu
archetypu, i pfesto, ze uspésné firmy mohou byt i obecné — v kazdém kvadrantu jeden aktivni
archetyp. Pochopeni a sladéni archetypalniho jadra s firemnimi hodnotami, firemni kulturou
a identitou znacky zarucuje spolecnosti stabilitu, poméha vyhnout se skandalim a budovat

loajalitu zaméstnancti i zakaznikt.*

2.7 Ziskavani zakaznické loajality

Vdechnuti vyznamu znackam a produktiim vyrazné ptispiva k budovani sité loajalnich
zakaznikd, protoze v dnesni moderni dobé prahneme po uzivani si zivota vice nez, kdy dfiv.
K této radikalni zméné doslo v Sedesatych letech 20. stoleti. Od téchto let mame neomezené
moznosti rozvoje a s tim muize byt spojend i honba za sebeurcenim. Civilizace nenabizi
zadné kulturni vzorce, upustili jsme od ndboZenstvi, zésadnich ustnich tradic
a o to naro¢néjsi je byt prukopnikem vlastniho zivota.>

Archetypalni marketing je zaloZen na pravdé a naplnovani hlubsich tuzeb clovéka.
Jakykoliv vyrobek mize nést vyznam a ptedstavovat ritudlni pfedmét. Védomé pouzivani

znacek a vyrobki, které lidem pfinaseji vyznam, pomahaji zazivat vétsi naplnéni a v malém

46 Mark, Pearson 2012, s. 39-40.
47 Mark, Pearson 2012, s. 47-48.
48 Mark, Pearson 2012, s. 48.

49 Mark, Pearson 2012, s. 48-49.

>0 Mark, Pearson 2012, s. 50.
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mnozstvi zlepSovat kvalitu Zivota. Prave takto vznika silna a trvala loajalita zakaznikd. Vizi
systému pro fizeni archetypalniho vyznamu je vytvaret nadCasové, univerzalni, obchodné

uspésné a psychologicky pfinosné znacky.’!

L Mark, Pearson 2012, s. 51.
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3 Archetypalni positioning znacky

Vymezeni positioningu archetypélni znacky pfedstavuje taktiku pro urceni spravného
vyznamu, ktery znacku podpoifi a obohati v prubehu casu. Dale piinasi vymezeni
referenénich bodd, které jsou dilezité pro hlubsi proniknuti do principu znacky.>?
K vymezeni znackové pozice nds dovedou nasledujici Ctyfi kroky: nalezeni ducha znacky,
definovani podstaty znacky, analyza konkurence a analyza cilové skupiny.> Jakmile
archetyp definujeme, mizeme urCit, zda a jakym zplsobem jej chceme

v naSich marketingovych aktivitach vyjadfit.>*

3.1 Hledani ducha znacky

Ducha znacky objevime dikladnym badanim v jeji historie a zkouméanim racionalnich
a emocionalnich faktort, které znacku v pribéhu jeji existence ovlivnily.>> Podle Margaret

Mark a Carol S. Pearson nam ke zjisténi t€chto informaci pomohou tyto otazky:

e _Kdo znacku vytvofil a proc?

e _Co se délo v sir§im kontextu dané doby?”

e Do jaké pozice se znacka zprvu stavéla?”

e  Jakd byla nejlepsi ¢i nejvyznamnéjsi kampan dané doby?”

e Jak se zakaznici v prubéhu let ke znacce stavéli a jak se k ni stavi dnes?”’

e .Co z podstaty ¢i hodnoty znacky vyplyva oproti konkurenci?”>

Kazda znacka nese ptibéh z minulosti, ktery se mize pojit napiiklad s vyrobou
produktu nebo s motivaci vlastnika zalozit znacku. V tomto kroku je dilezité pochopeni
firemni kultury a firemnich hodnot. Pokud dojde ke shod¢ pfibéhu znacky s jejimi hodnotami
mohlo by se zdat, Ze jiz zndme pozici znacky, i1 pfesto je vSak nutné provést vSechny Ctyfi

kroky.>’

52 Mark, Pearson 2012, s. 243.
>3 Mark, Pearson 2012, s. 246.
>4 Mark, Pearson 2012, s. 41.
33 Mark, Pearson 2012, s. 246.
36 Mark, Pearson 2012, s. 244.
37 Mark, Pearson 2012, s. 248-249.
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3.2 Hledani podstaty znacky

Druhy krok analyzy odhaluje, zda archetypélni identita znacky ma své opodstatnéni
v produktu ¢i sluzbé samotné. Pokud tento jev neni zjevny, tak je nutné provést hloubkovy
spotiebitelsky vyzkum, abychom zjistili pravdu o tzv. ,,vnitinim dramatu vyrobku”, ktery
se projevuje v redlném zivoté uzivatele. Jeden ze zpusobt, jak vyzkum provést je traveni
Casu s cilovym zdkaznikem v jeho prostfedi, pozorovani, vedeni diskuze o produktu a jeho

benefitech v §ir§im kontextu.’®
Pro hlubsi porozuméni vztahu spotiebitele ke znacce je potfeba znat tyto informace:

e Zda ma znacka pro uzivatele funkéni €1 hodnotovy vyznam,

e do jaké cenové kategorie uzivatel znacku fadi,

e jak casto uzivatel znaCku pouziva,

e zda uzivatel pouzivd vyhradné tuto znacku nebo je soucasti portfolia jeho
preferovanych znacek,

e uroven naklonnosti, kterou uzivatel ke znacce citi,

e zda se snazime zaujmout naseho cilového zdkaznika nebo se usilujeme o prebrani
zakaznika konkurenci,

e jestli usilujeme o zvySeni frekvence pouzivani nasi znacky u stavajicich uzivateld.>

3.3 Analyza konkurence

Po predchozich dvou krocich bychom meéli mit hypotézu o archetypu ¢i vice
archetypech znacky. Nalezeni konkuren¢ni vyhody ndm pomulize zuZzit moznosti archetypt
na jeden, ktery nam zaruci odliSeni znacky od konkurence a jedine¢né postaveni na trhu.

Prizkum konkurence provadime z pohledu archetypalniho vyznamu, kdy zjistujeme,
jaké archetypy vyznavaji konkuren¢ni znacky. K orientaci nam mtize pomoci jednoducha
tabulka, do které zaznamename, jak konkurenti pozicuji svlij produkt v konkrétni chvili.
Zaznamename nazev znacky, jeji archetyp a slogan ¢i hlavni mySlenku aktualni kampané.
Pii zjiStovani téchto informaci je dulezité nezaménit identitu zavedenych znacek
za pomijivou kampan a soustfedit se i na archetypalni uroven vyjadieni.

Dulezitym zjisténim je fakt, zda je v naSem konkuren¢nim okoli pfilezitost pro novy

archetyp, ktery by pomohl diferenciaci znacky. Také se mize vyskytnout moznost vyuzit

>8 Mark, Pearson 2012, s. 249-250.
59 Mark, Pearson 2012, s. 252.
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tzv. ,,vyzyvatelsky” archetyp neboli protéjsek vuci archetypu pfedni znacky v daném

odvétvi. Na zaklad¢ zjisténych informaci o konkurenénim prostfedi zvolime archetyp, ktery

dokazeme nejlépe vyuZit a snazime se ho vyjadrit ve viech aspektech znacky.®°
Vyzyvatelsky archetyp je vzorec, ktery vzhledem k zdkaznické motivaci tvoii protipol

daného archetypu. NiZe vyobrazeno na schématu.

Obrizek & 1 — Vyobrazeni archetypii podle motivace$!
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3.4 Analyza zakazniki

Cilem této analyzy je ovéfit, zda zvoleny archetyp bude siln€ hovofit k nasi cilové

skupin¢ zékaznikl. K tomu ndm pomuze zjisténi nésledujicich informaci:

e Demografické indikatory — Pohlavi, vék, misto bydlisté, vzdélani, vyznani atd.

e Zivotni faze — Dle teorie Ericka Eriksona &lovék prochazi osmi Zivotnimi fazemi
a v kazdé fazi tesi jiny vnitini konflikt. Napfiklad v adolescentnim veku ¢lovéka
vyvstava otazka, zda se ztotoziiuje s ukolem nebo ho povazuje za zbyteény.%? Zjisténi
zivotni faze a problému, ktery v ni ¢lovek fesi jsou vychozi body pro prizkum vztahu
zakaznika ke zvolenému archetypu.

e Nenaplnéné touhy naSich zakazniki — Abychom mohli vyznamem nasi znacky
naplnit touhy zakaznik?, potiebujeme znat, co postradaji. Tyto nedostatky se taktéz

mohou pojit k Zivotni fazi loveka.

Analyza cilovych zakazniki ndm ukazuje, jak bude zvoleny archetyp znackou

rezonovat a je poslednim vychodiskem pro volbu identity znacky.%

60 Mark, Pearson 2012, s. 252-255.
61 Zdroj uveden v internetovych zdrojich na strang 50.
62 Vice o teorie Erika Ericksona viz: Mark, Pearson 2012, s. 258.
63 Mark, Pearson 2012, s. 260.
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4 Vypravéni pribéhu znacky

Po zvoleni nejvhodnéjSiho a nejefektivnéjSiho archetypu pro znacku nasleduje
vypravéni piib&hu, pomoci kterého interpretujeme identitu znacky vetejnosti. Archetyp
urcuje charakter marketingové komunikace celé znacky a autorky systému Margaret Mark
a Carol S. Pearson tvrdi, ze skvéla komunikace — ktera vytvafi, stavi a udrzuje silu velkych

znacek, — tkvi:

e v nacCasovanosti a nad¢asovosti,
e zabyva se trvalou pravdou o lidstvu,

e vyjadfuje tuto pravdu modernim zpisobem.

Marketingovi pracovnici archetypalnich zna¢ek by méli byt schopni pochopit
a vyjadfit velké lidské piibéhy pomoci reklamy, prodejnich mist, internetovych stranek
a veskerou dalsi komunikaci s vefejnosti. Pfedpoklada se, Ze vyjadieni vlastnosti a vyhod

vyrobku pomoci pfib&hu lidi zaujme vice nez prosty vycet.®

4.1 Diivod atraktivity pribéhii pro verejnost

Piibéhy jsou pro lidi psychologicky uZzite¢né, protoze jim poméhaji piekonat
nepiijemné pocity jako jsou podvédomé strachy, uzkosti, vztek a hluboké touhy. V dnesni
dob¢ se obklopujeme ptibeéhy ve formé filmového a literdrniho zpracovani, mluvenym
slovem, televizni reklamou atd.® Abychom védéli, jak zapisobit na zdkaznika musime zjistit
jejich realizované a nenaplnéné touhy, které mohou byt hluboce zakofenéné ve spolecnych

a jedine¢nych vzpominkach.®’
4.2 Ovérené vzorce pribéhu

Existuje n¢kolik oblibenych vzorct, které se ve vypravéni opakuji po cela staleti,
a které predstavuji tzv. zaruky tspéchu divacké sledovanosti. Prvopocatek tohoto zjisténi
nalézdme v dobéch pfed vynalezenim pisma, kdy lidé mluvenym slovem S§ifili pfib&hy,
mySlenky a témata u tdborového ohné. Postupem cCasu a Sifenim piibéhti z generace

na generaci si lidé pamatovali jen hlavni podstaty pfib&ht a podrobnosti se vytratily.®® Studii

64 Mark, Pearson 2012, s. 261.
65 Mark, Pearson 2012, s. 265-266.
66 Mark, Pearson 2012, s. 266.
67 Mark, Pearson 2012, s. 279.

68Mark, Pearson 2012, s. 265.
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ptibéhovych vzorct se zabyvala Margaret Mark a profesor filmovych véd na Jihokalifornské
univerzité, Paul Wolansky. Studie rekonstruuje vzorce ptibehil z vice nez péti set tispésnych
filml natocenych v letech 1962 az 2012 a odhalila naptiklad vzorec “nalezence”, ktery
je podstatou tsp&snych filma ,,E.T. vola dom” nebo ,,Zachraite Willyho!”%® Zakladni

vzorce piibéhlt mohou slouzit jako inspirace k vytvareni reklam.
4.3 Vypravéni vice pribéhii pomoci archetypu

Ackoliv se doporucuje zvolit jeden znackovy archetyp, tak v pribéhu casu
se komunikace znacky muze inspirovat a odliSovat riznymi variantami zdkladniho ptib¢hu.
Na zaklad¢ prizkumu motivacnich potieb, které jsou soucasti archetypu znacky zjistime

hlavni principy vypravéni ptibéhu.”®

Riizné roviny vypravéni pfibéhu mizeme vysvétlit na znacce Nike, kterd pracuje

s archetypem Hrdiny:

e vyzva k dobrodruzstvi — slogan Nike — ,,Prosté to udélej!”,
e vstup do majestatniho svéta — soukromy svét bézce,

o velké zkousky — pfi zkousce vlastnich sil bojujeme s vnitinimi hlasy.

Znacka Nike nevyuzila veSkeré varianty zakladniho piibéhu, ktery ji Hrdinsky

archetyp nabizi. Z komunikace znacky Nike dosud nevime:

e kdo jsou protivnici bézce,

e kdo je radcem Hrdiny.”!

Znacka pusobi vérohodné pokud je vSe kolem ni v souladu s jejim archetypem.
Charakteru znacky musi odpovidat logo, slogan, vzhled prodejny, navrhu vyrobku, baleni,

v némz se vyrobek prodava, propagacnich materiald, internetovych stranek atd.”

9 Vice o studii Margaret Markové a Paula Wolanskyho viz: Mark, Pearson 2012, s. 264.
70 Mark, Pearson 2012, s. 275.
7 Mark, Pearson 2012, s. 275.
2 Mark, Pearson 2012, s. 278.
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Prakticka cast

Praktickou c¢asti prace je aplikace archetypéalniho systému na spole¢nost Harangi
Sound a néavrh strategie pro budovani jeji znacky. Konkrétné se jednd o predstaveni podniku,
vymezeni archetypalniho positioningu a nasledné navrzeni marketingovych aktivit.

Vhodny archetyp pro znacku HS by mél vyplynout z analyzy jeji podstaty, zdkazniki
a konkurence. Potfebné informace jsou ziskavany piimym dotazovdnim u managementu

spolecnosti Harangi Sound a také z v§eobecné dostupnych internetovych zdroja.

5 Predstaveni podniku Harangi Sound

Ceska firma Harangi Sound, déle jen jako HS, je nova spole¢nost, ktera se aktualng
zabyva vyrobou regalovych reproduktorii Parus. Spolecnost si zakldda na unikatnim
designu, kvalité zvuku a zpracovani. Po tfech letech vyvoje reproduktort se nachazi ve fazi
Go-to-market. Soustfedi se tedy na obchodni strategii a marketingovy plan tak, aby
se v co nejkrat$im Case stala ziskovou. M¢li bychom vzit v uvahu, Ze soucasnou fazi vyvoje

spole¢nosti ovlivituje pandemicka situace (prace byla zpracovana v roce 2021).

5.1 Vize

Vizi HS je stat se silnou znackou, kterd bude ptesahovat svoji ekonomickou vahu,
a tim zvySovat potencidl pro sviij rozvoj. Toho chce spolecnost dosahnout propagovanim
silného vztahu ke kulturnim hodnotdm, které cleni HS tymu maji a vnimaji ho jako podstatu
znacky. Na zéklad¢ toho oslovovat lidi na vysSich pozicich v kulturnim primyslu po celé
Evropé¢ a také nadsence do hi-fi elektroniky.

Do budoucna HS planuje rozsitovat své produktové portfolio o dalsi aparaturu nutnou
pro zaznam a prehrdvani zvukové stopy. Postupné tak obsdhnout celé spektrum
reprodukéniho fetézce. Na vyvoji produktll by spolecnost chtéla spolupracovat se studenty

audio inzenyrstvi na Vysokém uceni technickém v Brng.

5.2 Mise

Firma vznikla z nespokojenosti se zbozim na trhu. Jeji misi je bourat stereotypy
spotiebni elektroniky a vizudlné neatraktivnich hi-fi produkt. Designér znacky, Michal
Ondracek, vysvétluje misi HS nésledovné: ,,Chceme dét lidem véc, kterou budou mit cely
zivot a pak ji predaji svym potomkiim, vnést do interiéru pfedmét trvalé hodnoty a silny Cisty
zvuk.”
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5.3 Filozofie

Podstatou filozofie znacky je tedy prostfednictvim reproduktori a elektroniky ptinést
lidem plnohodnotny pozitek z poslouchani hudby. O tom vypovida i slogan znacky ,,Poslech
jako primarni ¢innost”. Management spole¢nosti se domniva, ze lidé poslouchaji hudbu spise
jako hudebni kulisu pii vykonavani jiné Cinnosti. Zakladatel znacky, Viktor Harangi,
dodava: ,,Védomy poslech je zapomenuty rozméer vnimani svéta, a ten se snazime vratit zpet
k lidem.”

Kvalitni zvuk spole¢nost vnima jako hodnotny kulturni odkaz, o ktery chce obohatit
vefejnost. Na zdkladé toho se ztotoziuje s jinymi predméty podobnych hodnot

a snazi se na n¢ poukazovat — vytvarné uméni, architektura, design.
5.4 Predstaveni produktu

Spole¢nost se aktudlné specializuje na pilotni produkt, a tim jsou regalové
reproduktory Parus. Jedna se o dvoupasmovou reproduktorovou soustavu, jej kvalita zvuku
se fadi do tfidy high-end produktii. Vyrazny podil na kvalité zvuku ma Bohumil Sykora, hi-
fi specialista, ktery se v minulosti podilel naptiklad na vyvoji reproduktorti znacky Tesla.

Spoluprace s panem Sykorou, jakozto s etablovanou osobnosti v oboru, pfedstavuje
pro spole¢nost vyznamny prodejni argument. Reproduktory jsou dokonce po panu Sykorovi
pojmenovany — Parus v latiné¢ znamena Sykora. Vyznamnym benefitem produktu je také

designové zpracovani navrzené primyslovym designérem Michalem Ondrackem.
5.5 Cile

Aktudlnim cilem HS je stat se v co nejkrat§im Case ziskovou spolecnosti. Tento cil
planuje spolecnost naplnit distribuci reproduktortt ve specializovanych hi-fi obchodech,
a také pfimym prodejem pies svou webovou stranku.

HS maé silnou komunitni zédkladnu v Brné&, kde spole¢nost sidli, a prostiednictvim své
znacky chce oslovovat lidi pracujici na vyssich pozicich v kulturnim primyslu, ktefi si potrpi
na autenticitu a unikatnost produkti. Tyto zakazniky chce zaujmout prostfednictvim

socialnich siti, regionalniho tisku a vizualné osobitych propagacnich materiald.
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6 Positioning znacky

Positioning znacky v tomto pfipad¢ predstavuje uréeni vhodného znackového
archetypu pro HS. K urceni archetypalniho positioningu nam, dle autorek archetypalniho
systému pro fizeni znacek, pomohou nésledujici kroky: nalezeni ducha znacky, definovani

podstaty zna¢ky, analyza konkurence a analyza cilové skupiny.’?

6.1 Duch znacky

Ducha znacky jsem zjistovala prostfednictvim rozhovoru se zakladateli firmy HS —
Viktorem Harangi a Michalem Ondrackem. Na zdklad€ dotazovani jsem zkoumala
okolnosti, které¢ v minulosti vedly k zaloZeni spole¢nosti, abych odhalila ptipadnou spojitost

mezi piibéhem znacky a jejimi hodnotami.
6.1.1 ,,Kdo znac¢ku vytvoril a pro¢?«

Zakladatel spolecnosti Harangi Sound je moderator a podnikatel Viktor Harangi,
kterého k podnikéani v hi-fi primyslu piivedla laska k hudb¢ a souhra ndhodnych okolnosti.
Prvnim diivodem, pro¢ zalozil vlastni znacku hi-fi elektroniky, je fakt, Ze diky nartistajicimu
odbytu spottebni elektroniky poklesla jeji kvalita. Zvuk reproduktort v dostupné cenové
relaci jiz nedosahuje takovych kvalit, na jakou byl zvykly.

Dalsi impuls pro zalozeni podniku bylo ndhodné spojeni s lidmi, ktefi do spole¢nosti
vnesli svilj um a osobnost a tim se stali jeji soucasti. Prvni dalezitou osobou je Bohumil
Sykora, hi-fi specialista, ktery se podilel na vyvoji reproduktort a stoji za jejich prvotiidni
kvalitou. Druhou osobou je designér HS — Michal Ondracek, ktery navrhl design
reproduktori Parus a vizudlni identitu znacky. Dale také vymyslel nazev znacky, Harangi
Sound, ktery v mad’ar§tiné znamena “zvuk zvoni” a vychazi z pfijmeni Viktora Harangi.
Michal Ondracek je hlavnim designérem HS a v jeho kompetenci je veskeré vizudlni
vyjadreni znacky. Také od n¢ho pochdzi nosna myslenka HS — dostat kvalitni zvuk k lidem
z kulturniho primyslu, ktefi se ztotoziuji s hodnotami znacky a potrpi si na kvalitni

produkty, jejichz ptivod ma ptibéh a opodstatnéni.
6.1.2 ,,Co z hodnoty znacky vyplyva oproti konkurenci?”

Hlavnim cilem znacky je vyrdbét i dil¢i soucastky, které jsou potiebné pro

konstruovani produktl, tak aby vSechny pochédzely z vyroby firmy Harangi Sound.

3 Mark, Pearson 2012, s. 243.
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K podstaté¢ znacky Viktor Harangi dodava: ,,Zvuk naSich produktl, nd$ “Harangi Sound”,
bude kompletni jen pokud si vSechny potfebné komponenty vyrobime sami.” Z usudku
zakladatele znacky dale vyplyva, Ze firmy, které vyrabi produkty konstruované z vlastnich
soucastek, jsou ojedin€lé a patii mezi ty nejlepsi na trhu.

Konkurenéni vyhodou je i designové provedeni produktu, které nechava vyniknout
materidly ze kterych je produkt vyroben. Na zadni stran¢ desky jsou natisknuty technické

informace popisujici vlastnosti reproduktoru.

6.2 Podstata znacky

Podstatu znacky jsem zjistovala dotazovanim u managementu spolecnosti. Odpovédi
vychazi z podnikatelskych hypotéz, které vzhledem k rané fazi spolecnosti nelze potvrdit

spottebitelskym vyzkumem.
6.2.1 Ma znacka pro uzivatele funk¢ni ¢i hodnotovy vyznam?

Dle ptedpoklada fidici slozky spolec¢nosti by znacka pro uzivatele méla mit spiSe
funkéni vyznam, ktery vychazi z kvality produktu. Pilotni produkt — regalové reproduktory
Parus — jsou dvoupdsmovou reproduktorovou soustavou, kterd ma vyjimecny zvuk diky
dislednosti ve vyrobé€, vyvoji a vybéru komponenti. Jedine¢nym prodejnim argumentem

je nekonvenéni konstruovani a diraz na design.
6.2.2 Jaka je cenova kategorie znacky?

Znacka spada do vyssi stfedni cenové kategorie a v jejim zajmu je, aby si produkty
Harangi Sound mohlo dovolit co nejvice lidi. Na trhu neni produkt dosahujici podobnych
kvalit za tak pfijatelnou cenu, a proto by i cenova politika spole¢nosti mohla byt konkuren¢ni

vyhodou.
6.3 Analyza konkurence

Konkurenci HS jsem rozd¢lila do dvou skupin — znacky, se kterymi firma soutézi nyni
a znacky, které se v pokrocilé fazi vyvoje podniku mohou stat jeji konkurenci. Vybrané
spolecnosti analyzuji jak z podnikatelského hlediska, tak z pohledu jejich archetypalniho

vyznamu.
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Cilem analyzy je zjistit konkuren¢ni vyhody HS a pfilezitost pro novy archetyp, ktery

by pomohl diferenciaci znacky. Informace o konkurenci jsou Cerpany z webovych stranek

a socialnich siti jednotlivych znacek.”™ Pro piehlednost jsou zaznamenany do dvou tabulek.

Prvni tabulka zahrnuje nynéjsi konkurenci HS, coz jsou Ceské znaCky vyrabéjici

regéalové reproduktory:

Tabulka €. 5 — Archetypalni analyza konkurence znacky HS na ¢eském trhu

Znacka | Archetyp | Pribéh znacky; slogan Produktové Dalsi
portfolio informace
Xavian | Nevinatko | Zakladatel znacky Roberto Barlleta Vyrobce zesilovaét, | Siroké
Prague pochazi z italské rodiny hudebnikd, reprosoustav; portfolio;
od které se naucil femeslny um. Nazev distributor zdrojt etablovana
znacky pochazi z fecké mytologie: signalu a kabelaze. | znacka;
Xavian — zasvécené misto mizam na zaostava
Krété; Slogan ,,S laskou k hudbé a designem
femeslu.” produkt a PR
komunikaci
Acoustic | Kouzelnik [ ,,Specialisté nejen na audio” Diraz na | Vyrobce B2B eshop.
Quality specializaci ve vyrobé¢ a kvalitu reprosoustav a Soustifedéni na
materialt. distributor spotiebni | distribuci —
elektroniky. vyhradnim
zastupitelem
pro fadu
znacek.
Shan Pecovatel | Filozofii znacky je soulad zvuku a Vyrobce Tradice od
Audio vzhledu. Zamétuji se také na sloupovych i roku 1991.
ptizptisobeni reproduktorovych systémt | regalovych Zahrani¢ni
na miru do interiérii zdkaznika. Opira se | reproduktort a také | distribuce —
0 24letou praxi. ,,SHAN virtual organ” | oto¢nych stolku. v Polsku a
Beneluxu.

Spole¢né rysy v
marketingové
komunikaci:

Vsechny spolecnosti se soustiedi vice na B2B segment. Ke komunikaci na
internetu vyuzivaji webové stranky a socialni sité: fb, instagram, linkedin.
Webové stranky znacek nejsou vizualné atraktivni a jsou velmi podobné. Obsah
socialnich siti je pfidavan spise sporadicky. Shodu nachdzim i v tonalité jazyka —
informativni a neosobni charakter, diiraz na propagovani kvality produkti
pomoci odbornych recenzi, které mohou byt pro koncového zakaznika t€zko
pochopitelné.

Druhé tabulka se soustfedi na potencialni konkurenci HS, coz jsou svétové znacky

do jejich portfolia produktl patii i1 elektroakustické soucastky. Zde analyzuji jen

archetypalni vyznam.

74 Zdroje uvedeny v seznamu internetovych zdrojl na strané 50.
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Tabulka &. 6 — Archetypalni analyza konkurence zna¢ky HS na svétovém trhu’

Znacka Archetyp Piibéh znacky
Bang and Olufson | Kouzelnik Luxusni znacka spojena s prvotiidni kvalitou a
(dale jen jako BO) minimalistickym designem. Lidr na trhu. Poslanim firmy BO

je vyrabét nastroje pro vytvaieni emoci.’®

Focal JMlab Nevinatko Francouzska high-endova znacka se 40letou tradici. Vyrazny
robustni design. Poslanim znacky je prostiednictvim
poslechu hudby oteviit zakaznikovi branu k proZitku v
jeho nejprirozenéjsi formé.

6.3.1 Zavér konkurencni analyzy

Nize uvadim zavéry, které z analyzy vyplynuly a potencialni piilezitosti pro vymezeni
znacky HS vici konkurenci.

Vyhodami konkurenc¢nich znacek, které soutézi s podnikem HS na republikové tirovni,
jsou letité zkuSenosti a Siroka nabidka produkta.

Dale zanalyzy vyplyva, ze ceské konkurenéni znacky distribuuji  zboZzi
ve specializovanych prodejnach a soustiedi se pfevazné na B2B segment. Ackoliv vSechny
konkuren¢ni znacky vyuzivaji socidlni sit¢, tak nejsou na téchto kanalech pftili§ aktivni
a jejich obsah nedosahuje patficnych kvalit. Zde vidim potenciél pro diferenciaci na trhu.
Znacka HS chce pravé pomoci socialnich siti zaujmout koncového zdkaznika a tim posilit
pfimy prodej pies webové stranky. Na zaklad¢ profesionalni urovné marketingové
komunikace se chce spolecnost etablovat mezi znacky, které jsou na trhu svétovymi lidry.

Z pohledu archetypalniho vyznamu se znacky svymi vzorci lisi. Shodu nachézime
u danské firmy Bang and Olufson a ¢eské znacky Acustic Quality, které vynikaji svym
inovativnim pfistupem a vyvojovou zékladnou. To odpovida archetypu Kouzelnika, ktery
pfinasi lidem nové technologie. Dale nachdzim shodu u znacek Focal JMlab a Xavian
Prague, které vyzndvaji archetyp Nevinatka. Tyto znacky si zaklddaji na femeslném
zpracovani a tradiénim designu. Posledni konkurencni archetyp je Pecovatel, ktery
se u znacky Shan Audio vyznacuje zakazkovou vyrobou. Z pohledu ,,vyzyvatelskych
archetypi“ se naskytd pouze moznost Psance, protoZze Pecovatel s Kouzelnikem jsou

si vzdjemnymi protiklady.

75 Zdroje uvedeny v seznamu internetovych zdrojl na strané 50.
76 K rause-Jensen 2010, s. 8.
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6.4 Analyza zakazniku

Analyza cilové skupiny zakaznikl vyplyva z predpokladiit managementu spolecnosti,

jejiz hypotézy vychazi z ceny produktu a znalosti lidi se zdjmem o hi-fi elektroniku. Tyto

informace jsou doplnény o data z vefejn¢ dostupného vyzkumu spole¢nosti Behavio.

Vzhledem k rané fazi, ve které se firma nachézi, se veSkeré komunikacni aktivity

soustfedi na prodej pilotniho produktu, kterymi jsou reproduktory Parus. Cilem analyzy

je definovat zdkazniky, kterym je pilotni produkt urcen.

6.4.1 Definice primarni cilové skupiny

Vzhledem k cen¢ produktu (40 000 K<) a republikovému zacileni jsem cerpala

cey

z vyzkumu spolec¢nosti Behavio, ktery je zaméfen na Cechy Zijici v domacnosti s piijmem

nad 50 000 K¢. Relevantni informace, které z vyzkumu vyplyvaji, jsem shrnula

do nasledujici tabulky:

Tabulka &.7 — Definice primarni cilové skupiny’’

Demografické udaje

pohlavi a vék

muzi ve sttednim véku — 30-44 let

misto bydliste

Ceska republika

vzdélani

vysokoskolské nebo stiedni Skola s maturitou

zaméstnani

zaméstnani ve firmé na plny uvazek, fidici pozice

socialni tfida

meésicni piijem domacnosti nad 50 000 K¢ (Cistd mzda)

Zivotni faze

vlastni domacnost, bezdétny nebo starsi déti (Skolaci, sttedoskolaci)

Zaliby

spolecenské udalosti, prochazky v pfirode, sport

Medialni kanaly

online magaziny, TV, radio (fazeno sestupn¢)

DalSi uzite¢né
informace pro
marketing HS

Mluvi plynule anglicky, sleduji pofady o déni ve svéte, ¢tou emailové
newslettery, vice nez polovina pravidelné pfispiva na socialni sité,
poslouchaji ¢eské popové skupiny.

Shrnuti

Dle dat z vyzkumu spole¢nosti Behavio jsou nasimi cilovymi zakazniky na
tizemi Ceské republiky prevazné muzi ve sttednim véku s vysokoskolskym
vzdélanim, ktefi pracuji na manaZerskych pozicich. Mluvi plynule anglicky,
sleduji svétové déni a chodi do spoleénosti. Tyto zakazniky mizeme
zaujmout na socialnich sitich, ¢lankem v online magazinu, a také televizni
nebo rozhlasovou kampani.

77 https://atlascechu.cz/results/household income-gt50
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6.4.2 Definice sekundarni cilové skupiny

Na zaklad¢ hypotéz managementu spolec¢nosti definuji i sekundarni cilovou skupinu,

ktera se lisi zejména vékem a zivotni fazi, ve které se zdkaznik nachazi.

Tabulka ¢. 8 — Definice sekundarni cilové skupiny

Demografické udaje

pohlavi a vek muzi ve véku 45+

misto bydliste Ceska republika

vzdélani vysokoskolské vzdélani

zamestnani zaméstnani ve firmé na plny uvazek, fidici pozice

socidlni tfida meésicni piijem domacnosti nad 50 000 K¢ (Cistd mzda)

Zivotni faze vlastni domacnost, dospélé déti

Zaliby umélecké vystavy, architektura, Cetba

Medialni kanaly online magaziny, tisk, TV, radio

DalSi uzite¢né Mluvi plynule anglicky, posloucha indie rock, neaktivni na socialnich

informace pro sitich, sleduji déni ve svéte

marketing HS

Shrnuti Dle piedpokladti managementu spole¢nosti miZzou byt cilovymi zakazniky
muZi star$i padesati let, kteti pracuji na fidicich pozicich. Jsou financné
zabezpeceni a nachazi se ve fazi, kdy jejich dospéelé déti opousti rodinné
hnizdo. Jsou umélecky zalozeni — mezi jejich zaliby patii Cetba, architektura
a navstévy uméleckych galerii. Mluvi plynule anglicky, pfili§ nepouzivaji
socialni sité a sleduji svétoveé déni.

Nasledné dopliuji analyzu o zivotni faze cilovych zdkaznikli z psychologického
hlediska a hypotézu nenaplnénych tuzeb. Dle knihy Hrdina nebo psanec jsou tyto informace

napomocné pro ovéfeni spravné volby archetypu znacky.”

Tabulka & 9 — Zivotni faze a nenaplnéné tuzby cilovych zikazniki

Zivotni faze

teorie Ericka Eriksona | Primarni i sekundarni: Dle teorie Ericka Ericksona se nasi cilovi
zakaznici ve fazi sttedniho véku mohou potykat s dvéma osobnimi
konflikty: generativita vs. stagnace a vidcovstvi/podfizenost vs.
zmatenost v autorité.”

8 Mark, Pearson 2012, s. 260.
79 Mark, Pearson 2012, s. 258.
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Nenaplnéné touhy Primarni skupina: Predpokladané touhy se odviji od pracovni vytiZzenosti
naseho cilového zékaznika. Touha po bezstarostném zivoté, dostatku ¢asu
pro odpocinek a materialnim vlastnictvi.

Sekundarni skupina: Piedpokladané touhy se odviji od predpokladané
krize stfedniho véku, kdy ¢lovék touzi po mladi a svobodném zivoté bez
zavazkd.

Shrnuti Na zaklad¢ nenaplnénych tuzeb a Zivotnich fazi je zde potencial pro
archetypy, jejich motivaci je nezavislost a touha po raji na zemi —
Nevinatko, Objevitel, Mudrc. Dale také pro archetypy, které ptitahuje
pocit stability — Vladce, Tviirce a Pecovatel.

6.4.3 Definice primarni a sekundarni persony

Zavérem zédkaznické analyzy je popis dvou imagindrnich osob, pro které jsou

reproduktory Parus ureny:
Jonas Mach, 35 let:
e Mlady bezdétny muz zijici s pfitelkyni s prostorném byt¢€ s terasou v centru mésta.

e Je finan¢né sobéstacny. Pracuje v korporatni spolecnosti na manazerské pozici a jeho
Cisty mésicni piijem je 60 000,- K¢&. Zaklada si na kariérnim rastu a spoleCenském

postaveni.

e Nachazi se ve fazi vybavovani své prvni domdacnosti, na které mu velmi zalezi.
Interiér je moderni a nadCasovy. Potrpi si na kvalitni a designové produkty, které

se vyznacuji jedinecnosti.

e Je to pozitkaf, proto rad investuje do svych konicki a zalib. M4 pozitivni vztah

k technologiim a hudbé¢. Ve volném €ase posloucha ceské popové skupiny.

Architekt — Simon Valka, 50let:

ey

e Muz ve stfednim veéku Zijici s Zenou v domé v bezprostiedni blizkosti lesti na periferii

vétsiho mésta. Dospélé déti, které pomalu opousti rodinné hnizdo.

e Ridi architektonické studio, které zaloZil, a je etablovanou osobnosti v oboru. Jeho
firma stabilné prosperuje a nachézi se ve fazi, kdy je zcela financné zabezpeceny.

Penézi nehyii, ale za kvalitni a unikatni produkt si rad pfiplati.
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Interiér jeho domu je svétly a vzdusny vybaveny par kusy nabytku. Vétsinou se jedna
o repasované designerské kousky. Potrpi si na kvalitni véci, jejichz piivod ma piib&éh

a opodstatnéni.

Ve volném case jezdi na kole, chodi do kina a na vystavy vytvarného uméni.

Ma perfektni prehled o tom, co se ve mésté déje.

Hudba ho fascinuje a uklidiiuje. Neda dopustit na staré klasiky, které ho vraci
do studijnich let (80.-90. leta), ale rdd se nechd strhnout novou vlnou v podobé

elektronické hudby.

Je vSimavy — vidi krdsu v jednoduchosti a prostych vécech. Nadevse by si pial

zanechat po sobé hodnotny kulturni odkaz pro nasledujici generace.
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7 Volba archetypu pro znac¢ku HS a jeji odiivodnéni

V této fazi bakalaiské prace dochazi k urceni vhodného archetypu znacky HS, ktery
by mohl pomoci znacce v jeji propagaci. Z vyse uvedenych priizkumi a informaci o znacce

HS vyplyva, Ze vhodnym vzorcem pro zna¢ku by mohl byt archetyp Tvurce.

7.1 Soulad archetypu Tviirce se znackou

Volbu identity pro HS odlivodiuji na konkrétnich souvislostech spolecnosti
s archetypem Tvirce, které nalézam: v jeji podstaté, u zaméstnancii a potencidlnich

zakazniki spole¢nosti a v porovnani s archetypy konkurence.
7.1.1 Soulad Tviirce se zaméstnanci spolecnosti

Hlavni souvislost znacky HS s archetypem Tvirce shleddvam v charakterech
zakladatel. Z knihy Hrdina nebo psanec vyplyva, Ze osobnosti tohoto archetypu jsou
inovativni lidé, ktefi se divaji na svét odlisné a svymi ¢iny se snazi vyjadfit sami sebe.?”
Spole¢nost HS vznikla na zakladé postupného propojovani lidi, kteii se chtéli podilet
na vyrob¢é prenasece kvalitniho zvuku a jejich zédpal pro projekt byl natolik silny, Ze jsou
jeho soucasti dodnes. HS tedy tvoii maly tym lidi — tviir¢ich osobnosti — které do kazdého
vyrobeného produktu vdechuji kousek sebe a sviij entuziasmus dokazi pienést na své okoli.
Clenové tymu se na chod spole¢nosti divaji nekonvenéné a jejim prostiednictvim se snazi
vyjadrit svou kreativitu.

Zazemi spolecnosti v jeho rané fazi tvoti ateliér spolku primyslovych designéri,
Vanta Lab, jehoz soucésti je pravé designér HS, diky némuz muze firma tyto prostory
vyuzivat. I tento aspekt koresponduje s tvir¢im archetypem, kdy pracovnim prostiedim
Tvlrct mohou byt dilny nebo ateliéry, kde se rodi kreativni projekty a vznika vzajemna

spoluprace.’!
7.1.2 Soulad archetypu Tviirce s podstatou znacky

S archetypem Tvlrce se ztotoznuje i podstata znacky — pfinaset lidem produkty trvalé
hodnoty, které obohati jejich zivot. Pro HS je dilezitéjsi kvalita a osobitost
nez maximalizace zisku a znacCce zalezi na tom, aby jeji produkty byly pro kulturu

a spole¢nost pfinosem.

80 Mark, Pearson 2012, s. 213.
81 Mark, Pearson 2012, s. 213.
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Margaret Mark a Carol S. Pearson zminuji, Ze lidé s archetypem Tvirce maji odliSny
pohled na svét a jdou proti proudu.®? Tato definice se ztotozhuje s piistupem HS k poslechu,
kdy se management spole¢nosti domniva, ze poslech je zapomenuty rozmér vnimani svéta.
Poslanim reproduktorti Parus je tedy navrat k pozitku z poslouchani hudby, a tato nosna

myslenka je propagovana i pomoci sloganu znacky — ,,Poslech jako priméarni ¢innost”.

7.1.3 Soulad archetypu Tviirce se zakazniky a konkurenci

Potencial pro archetyp Tvirce vyplyvajici ze zakaznické vize spolecnosti — pfinasSet
prvottidni zvuk lidem, ktefi se prvoplanoveé nezajimaji o hi-fi produkty. Tato cilova skupina
maji byt lidé na vysSich pozicich v kreativnim primyslu, kterym by pravé archetyp Tvirce
mohl byt blizky. Zaméstnanci HS pozoruji, ze pravé kreativni lidi obklopuji znacku
od samého za¢atku, a proto v nich shledava potencialni zdkazniky. Tento segment cilové
skupiny chce znacka zaujmout profesionalni komunikaci a osobitou vizualitou.

Druhym typem zakaznik, na které spolecnost cili, jsou naopak nadSenci do audio
systém, ktefi na reproduktory Parus mohou narazit ve specializovanych hi-fi prodejnéach.
Troufam si fict, Ze i tyto zdkaznici zaujme znacka s tvir¢im charakterem, protoze archetyp
Tvlrce by mohl odlisit HS od konkurence, kterou narocny zdkaznik dobte zna.

Z konkuren¢niho prizkumu vyplyvd, Ze vybrany archetypdlni vzorec sice neni

,»vyzyvatelskym archetypem® Zadného konkurenta, ale na trhu je ojedinély.

7.1.4 Piesah reproduktortu Parus do archetypu Objevitele

V piipad¢ pilotniho produktu, reproduktorti Parus, si dovoluji poukdzat na vice
moznych variant archetypt. Pousténi hudby pies reproduktory sice umoziuje ¢loveku
vyjadfit svou osobnost prostfednictvim hudby a byt tviircem atmosféry daného okamziku,
coz koresponduje s archetypem Tvlirce, avSak archetypalni potencidl produktu shledavam
i v Objeviteli, kdy poslech hudby dokaze ptenést ¢loveéka do jiné zemé, a dokonce mu
1 umoznit cestovat v ¢ase. V tomto piipadé by poslech hudby symbolizoval uték
od stereotypu vSedniho Zivota. Domnivam se, ze cilové zdkazniky HS, kterymi jsou
pracovné vytizeni muzi, by mohlo pfirovnani poslechu hudby k ut€ku od shonu vSednich

dnl zaujmout.

82 Mark, Pearson 2012, s. 213.
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7.2 Prizkum motivac¢nich potieb a principa archetypu Tviirce

Autorky archetypalniho systému uvadi, ze hlavni motivaéni potiebou Tvirce
je stabilita. Svou touhu po stabilité a struktufe uspokojuje Tviirce prostiednictvim svého
uméleckého vyjadieni a snahou o vytvofeni mistrovského dila trvalé hodnoty. Ackoliv
mohou mit Tviirci pesimisticky nazor na kulturu, nadevSe davétuji své kreativité
a piedstavivosti a sami sebe vnimaji jako tviirce budoucnosti.®?

Pro organizace typu Tvurce je vice dulezity kulturni pfinos jejich aktivit
nez maximalizace zisku. Tyto firmy kladou diraz kreativitu a kvalitu svych produktt a ptilis
netoleruji masovou produkci.®* V knize Hrdina nebo psanec je uvedeno, Ze lidi s touto
archetypalni podstatou pfitahuji dila jingych umélcti nebo zbozi, které vynikd svym
designem.’ TaktéZ je v knize uvedeno, Ze tento archetyp miZe byt vhodny pro znacky, které
se pohybuji v umélecké branzi nebo vyradbi produkty jejichz vzhled se pfiiblizuje

umé&leckému dilu.®¢
Propagaci produktii archetypu Tviirce miizeme uchopit nasledné:

e Znovu objevit sam sebe — Podstata znovuobjeveni sama sebe se vyuziva napiiklad
u propagace fitness ¢i kosmetickych produkti, které ndm poméhaji v objeveni naSeho
lepsiho ja.¥’

e Pomiicky zkraslujici Zivot — Tento aspekt vychazi z hypotézy, ze kazdy z nds ma
néjaké umélecké sklony. Pomicky zkraSlujici zivot nam poméhaji vyjadiit nasi
kreativitu (Sici stroj znacky — Signer), ¢i zkraslit prostfedi kolem nds (luxusni

nabytek).3

83 Mark, Pearson 2012, s. 194.
84 Mark, Pearson 2012, s. 223.
85 Mark, Pearson 2012, s. 215.
86 Mark, Pearson 2012, s. 225.
87 Mark, Pearson 2012, s. 216.

88 Mark, Pearson 2012, s. 217.
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8 Pribéh znaCky HS a jeho interpretace verejnosti

V zavérecné Casti bakalafské prace navrhuji, jak interpretovat znackovou identitu HS
vetejnosti prostiednictvim vypravéni ptibéhu. Dle archetypéalniho systému by znacky mély
byt schopné vyjadfit velké lidské ptibehy pomoci reklamy, prodejnich mist, internetovych
stranek a vesSkerou dalsi komunikaci s vefejnosti.*” Timto zplisobem poutavé interpretovat
vlastnosti a vyhodu produktu.

Ptibéh znacky HS pojednava o jejim poslani, vzniku a vizi. Vychézi tedy z minulosti
a filozofie podniku. Pfibéh vyzdvihuje archetypalni identitu znacky prostfednictvim jejich

hodnot.
8.1 Pribéh znacky

Znacka HS vznikla, spojenim mimotadné tvurcich lidi, jejichz poslanim je obohatit
svét o predmét trvalé kulturni hodnoty v podobé vérného zvuku. Nynéjsi spolecnost
je zvykla na zvuk nekvalitnich hudebnich pfenasect a aktivnimu poslechu, tj. situace kdy
hudba neni jen hudebni kulisa, nevénuje ¢as.

Na tento popud vznikla znacka HS, kterd bourd stereotypy spotiebni elektroniky
a snazi se lidem ptinést hudebni ptfenasece, jejichz kvalita pretrvava.

Vira v realizaci tohoto poslani spojila kreativni lidi, zakladatele spolec¢nosti, a vznikl
pilotni produkt — regalové reproduktory Parus. Kvalita tohoto produktu potvrzuje potencial
spolecnosti a ptiblizuje ji k cili.

Tym HS véti, ze zvladne vytvofit kompletni spektrum soucastek, které potfebuje
ke konstruovani svych produkti. Jen tak bude mistrovské dilo znacky v podobé 100 %

Harangi Sound zvuku, dokonano.
Souvislosti jednotlivych rovin ptibéhu s archetypem Tvurce:

e obohaceni kultury a spole¢nosti — vérny zvuk
e 0dliSné vidéni svéta — poslech jako zapomenuty rozmér vnimani svéta
e vira ve vlastni pfedstavivost a um — vytvoreni zvukového pienaSece prvotiidni

kvality

89 Mark, Pearson 2012, s. 265.
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8.2 Interpretace pribéhu znacky HS verejnosti

Strategii pro budovani znacky HS je marketingova komunikace s archetypalni
podstatou Tvlrce. Navrhuji v duchu tohoto archetypu vypravét ptibéh o hodnotach znacky
a benefitech jejich produkti, a timto zpiisobem zaujmout cilového zdkaznika. Tuto strategii
interpretovat vetejnosti pomoci: vizualni identity, sloganu znacky, obsahu na socialnich
sitich, upravou webovych stranek, namétt reklamnich kampani a cilenym budovanim vztahu

se zakazniky.
8.2.1 Vizualni identita znacky

Ptilezitost pro vyjadieni archetypu Tvirce shleddvam ve vizudlni identité¢ znacky.
Vzhledem k tomu, Ze chce znacka zaujmout lidi v kulturnich odvétvich, tak by jeji vizualita
méla mit vypovidajici hodnotu a umélecky pfesah. Toho by znacka mohla docilit spolupraci
hlavniho designéra znacky, Michala Ondracka, s grafickymi designéry a odborniky
na branding.

V logu znacky by se mohlo vyuzit symboliky zvont, kterd vychazi z jejiho nazvu

(v mad’arsting ,,Harangi Sound* znamena zvuk zvoni).

8.2.2 Slogan — Poslech jako primarni ¢innost

Aktudlnim sloganem ,,Poslech jako primdrni ¢innost“ se snazi znacka upozornit
na to, ze poslech kvalitniho zvuku si zaslouzi plnou pozornost posluchace. Ackoliv tento
slogan vyjadiuje hodnoty znacky, dovoluji si navrhnout jiny, ktery 1épe vypovida o jejim
archetypu Tvlrce a poslani — pfinaset lidem produkty trvalé hodnoty. Navrhuji nasledujici

slogan ,,Pro ty, co poznaji opravdovou hodnotu*.
8.2.2 Webové stranky

Vzhledem k tomu, ze webové stranky HS jsou jedinym néstrojem spole¢nosti pro
ptimy prodej, jejich navstéva by méla zdkaznikovi co nejvice priblizit podstatu znacky. Jeji
design by mél nasledovat vizudlni identitu znacky, a tim podporovat jednotu komunikaci.
V souladu s archetypem Tviirce je i profesiondlni a nadCasové zpracovani webové stranky,
¢ehoz znacka miiZze docilit ndpaditym zpracovanim svého obsahu. Doporucuji
zakomponovat pfibeéhy o jednotlivych €lenech tymu HS, protoze je tvofen mimotadné

kreativnimi lidmi, ktefi podtrhuji podstatu znacky.
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Dale navrhuji, aby na webové strance bylo kratké a efektni video, na kterém bude
zachycena ru¢ni vyroba reproduktoru Parus a jeho vyvoj ve spolupraci s Bohumilem

Sykorou. Prostfednictvim vyrobniho procesu lze snaze interpretovat benefity produktu.
8.2.3 Socialni sité

Navstévnosti webové stranky chce znacka docilit pomoci socialnich siti — Facebook
a Instagram. Tyto komunikacni platformy jsou odzkouSenym néstrojem pro budovani
povédomi o znafce a umozni ji vyjadiit osobitou vizualni komunikaci archetypu Tviirce.
Avsak zvazila bych i aktivitu na platform¢ LinkedIn, které je taktéZz hojn¢ vyuzivana lidmi
pracujicimi v kreativnim pramyslu.

Navrhuji, aby obsahem socidlnich siti byly kromé& produktovych fotografii i fotky
a videa, které zachycujici vyrobu a vyvoj reproduktori. Timto zpisobem lze odkryt
sledujicim tviiréi proces a upozoriiovat na to, ze produkt se vyrabi na tizemi Ceské republiky,
coz je jeho benefitem.

Dale vnimam socidlni sit¢ jako kanal vhodny pro propojovéani znacky s dal$imi
pfedméty trvalé hodnoty — designem, architekturou a uménim. Tyto odvétvi koresponduji
s jejimi hodnotami a pomoci svého obsahu na socialnich sitich mize tento ptfesah vyjadfit.
Naptiklad namétem svych propagacnich fotografii nebo pfimym sdilenim pfispévki s touto

tématikou.
8.2.4 Budovani vztaht se zakazniky

Navrhuji, aby znacka cilen¢ budovala vztah se svymi zakazniky organizaci zkuSebnich
poslecht. To umozni tymu HS osobné poznat své zakazniky a zprostfedkovat jim nevSedni
zazitek.

Vzhledem k filosofii znacky — probudit v lidech zdjem o kvalitni poslech — a cenové
vysi produktu, je dilezité, aby zdkaznik mél moznost kvalitu zvuku slySet, a timto zptisobem
mu usnadnit ndkupni rozhodovani.

Navrhuji tuto sluzbu situovat piimo do brnénského ateliéru firmy, kde by byl zakaznik

v pfimém kontaktu se zaméstnanci HS a v bezprostfedni blizkosti vyrobniho procesu.
8.2.5 Naméty na reklamni kampané

V reklamnich kampanich na reproduktory Parus taktéz shleddvam potencial
na vyjadieni tvar¢iho archetypu znacky. Navrhuji dvé kampané, které s archetypem

koresponduji a svym ndmétem by mohly zaujmout potencidlni zdkazniky HS.
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Prvni kampai pojednava o vazeném muzi, zakladateli véhlasného architektonického
studia, ktery v pracovnim prostiedi pisobi na svoje zaméstnance upjaté a odtazite. Avsak
na firemnim vecirku ho vérny zvuk reproduktoru Parus, zaujme natolik, ze se oprosti
od reality, pusti svou oblibenou pisen a za¢ne tancit. Touto reakci strhne k tanci vSechny
zameéstnance a nudna udélost se méni v nejlepsi vecirek v historii firmy.

Namét této kampané ma znazornovat, ze hudba pomaha clovéku se uvolnit vyjadrit

sam sebe a taky byt tviircem atmosféry daného okamziku.

Druhy namét pifirovnava zvuk reproduktoru Parus k uméleckému dilu nevy¢islitelné
hodnoty.

Kampan se odehrava v Galerii moderniho uméni, v jejiz kavarné, za normalniho
provozu, hraji reproduktory Parus. Do galerie je noveé umistén obraz nevycislitelné hodnoty
od svétoznamého umélce, ktery se navzdory zvysené ostraze pokusi nékdo ukrast. Povyku,
ktery vznikne pfi honicce za zlod&ji, vyuzije jeden z hlidact galerie a odnese si reproduktory
Parus k sobé domii. Ac¢koliv zlodéje obrazu se nakonec podafi dopadnout, zaméstnanci
galerie jsou smutni kviili zmizeni reproduktori.

Reklama konci zdbérem na hlidace, ktery si uziva vérny zvuk reproduktord, a celad
kampaii je doprovdzend navrhovanym sloganem —,,Pro ty, co poznaji opravdovou hodnotu.*

Znacce HS bych navrhovala vybrat jeden z ndmétli a zpracovat ho ve formé video
reklamy, kterd pobézi v internetovém prostoru a bude odkazovat zdkaznika na webové
stranky spolecnosti. Po rozvolnéni statnich opatfeni navrhuji tuto kampan umistit i na platna

malych kin v a timto zpiisobem §ifit pov€édomi o znacce ve mésté, kde firma plisobi.
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Zavér

Tato bakalai'ské prace je zamétend na strategii znacky pro spole¢nost Harangi Sound.
Cilem prace bylo navrhnout pro tuto firmu, kterd se zabyvad vyrobou hudebnich
reproduktord, strategii, jak budovat silnou znacku na zdkladé jejich hodnot. Tomuto cili
pfedchazelo uvedeni ctenafe do problematiku brandingu, analyza systému
znackovych archetypii a odhaleni archetypalni podstaty firmy Harangi Sound.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva postupem, ktery marketingové specialistky Margaret
Mark a Carol S. Pearson, doporucuji pro proniknuti do podstaty dané znacky. Systém
znackovych archetypl spocivd ve ztotoznéni podstaty dané znacky s jednim ze dvanacti
archetypalnich vzorcl. Charakteristiky jednotlivych vzorci byly zpracovany do tabulek,
podle typu zdkaznické motivace, na kterou jsou orientovany. Déle byly zaznamendny
jednotlivé kroky, které prfedchazi ur¢eni vhodného vzorce pro danou znacky a zptsob, jakym
muizeme archetypalni podstatu interpretovat vefejnosti.

V praktické casti doslo k aplikaci vySe uvedeného systému na spolecnost Harangi
Sound a odhaleni archetypu Tviirce. Tento zavér byl vyvozen na zakladé¢ kooperace
se zakladateli spolecnosti, Mgr. A. et Bc. Viktorem Harangi a Ing. Michalem Ondrackem,
ktefi autorce prace poskytli potiebné informace o duchu a podstaté znacky. Dale také
své hypotézy o potencialnich zdkaznicich a informace o spolecnostech, kterd povazuji
za svou konkurenci. Tyto tidaje byly, pro ucelenou zékaznickou a konkurencni analyzu,
doplnény
o vefejné dostupna data od vyzkumné spolecnosti Behavio a dale také o informace
z internetovych zdrojt. Soulad archetypu Tvilrce se znackou Harangi Sound byl odiivodnén
na konkrétnich aspektech, které k tomuto vysledku vedly. Na zavér byly navrzeny konkrétni
ptiklady, jak archetyp Tvilirce miize znacka Harangi Sound vyuzit pfi tvorbé jeji identity
a jakym zpusobem ho miZe interpretovat vetejnosti prostfednictvim své marketingové
komunikace.

Zamérem této prace bylo navrhnout strategii, kterd bude pro spole¢nost Harangi Sound
inspiraci pii budovani jeji znacky. Autorka prace véri, ze kontinudlni komunikace v duchu
archetypu Tvilrce by mohla pomoci firm¢ stat se silnou a sebevédomou znackou, ktera

obstoji v Case.

48



Seznam zKkratek

BO — Bang & Olufsen. Danska spolecnost spotiebni elektroniky.

B2B — Business to business. Marketingové odvétvi, kde je kone¢nym zdkaznikem firma,
spole¢nost nebo korporace.

KV — Konkuren¢ni vyhoda.

HS — Harangi Sound. Spolec¢nost, o které¢ prace pojednava.
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Prilohy

Ptiloha ¢. 1 — Logo znacky Harangi Sound




Ptiloha ¢. 2 — Technické informace o reproduktoru Parus

SPEAKER SENSITIVITY 82dB/2.83V/1m
(F+3dB) FREQUENCY RANGE 62-20k Hz

SPEAKER SENSITIVITY 82c2/2.83V/1m
(F+3c5) FREQUENCY RANGE 62-20k -1~

IMPEDANCE 8Q
50W

DIMENSION
300x190x280mm

VOLUME
9L

MATERIAL
MDF19mm

*one unit



Ptiloha ¢.3 — Fotografie reproduktoru Parus

Autor:; Barbora Kudelova



Ptiloha ¢. 4 — Interiérova fotografie Parus

Autor: Dominik Smuha¥



Ptiloha ¢€.5 — Fotografie sitotisku na reproduktoru Parus

Autor: Dominik Smuhaf



Ptiloha €. 6 — Tiskova zprava Harangi Sound

Tiskova zprava — Harangi Sound

HARANGI SOUND JE ZVUK

Zvuk je naSe priorita, ze zvuku a jeho technickych poZadavku vychazi tvar, jehoz hlavni
ambici je nebyt vidén. Pokud ma forma sledovat funkci, jak je ztélesnéna reprodukce
zvuku? Na co se poslucha¢ pfi poslechu zaméfuje a na co se diva? Na méniCe? Na
gramofon? Z okna?

NaSe smysly si ve specifickych situacich konkuruji. Hraji hru a pfedhanéji se o nasi
pozornost. Pfi poslechu €asto zavirame o¢€i. V galerii se naopak nechceme nechat rusit
hudbou v pozadi a vizualni viem je jedinym prostfedkem, ke kterému na$i pozornost
upirame.

POZORNOST - KOMODITA DOBY

Hra o pozornost je vic nez kdy dfive téma, které se tyka vSech obort komunikace i designu.
S nadsazkou Ize fict, Ze pozornost je komodita dneSni doby. Pozornosti platime stejné jako
platime penézi. Reklama, kterou shiédneme pfed videem, nebo pfi prachodu kolem stanku
se suvenyry Vv letiStnich halach, jejichz majitelé pak svymi najmy uhradi ¢ast nasi letenky.
Video shlédneme zdarma, letenky mame levnéjSi. Ve skuteCnosti ale platime, jen ne
penézi, ale naSi pozornosti.

Pozornost, kterou naSe smysly za den zkonzumuji je omezena. Dobijeme ji pak spankem,
klidem, asem. Uméni souCasného Clovéka je zamérovat pozornost pouze tam, kam si zvoli
a nenechat se strhnout tam, kde na néj kfiCi nablyskany objekt, nebo reklama.
Slovo minimalismus, jenz tak nadmérné ¢asto vidame v popiscich soudobych produktd, je
v naSem prfipadé cesta, ktera odvadi pozornost naseho zraku od véci a zaméfime ji na sluch
— zVUK.

Z MALA HODNE

Parus je prvni dité nasi dilny. Dvojpasmo v rozmérech 30 x 19 x 28 cm s vnitfnim objemem
7L nema ambice se porovnavat s vysokoobjemovymi reproduktory v zapase kdo hraje l1épe
super nizké frekvence. Velikost pro nas ale hraje zasadni roli. Garantujeme tak, Ze v této
velikosti nelze z pasivniho dvoupasma vytahnout vic. Jinak feCeno Parus je maly
reproduktor se stoprocentnim vykonem.

CELEK> PUL+PUL
Hlavni otazka zni: Jak z co nejmensiho objemu dostat co nejvic. Jak vypadat co nejmenSi?
NaSe odpoveéd je puleni. Parus se tak rozdélenim na dva stejné objemy z jinych materiald

snazi vizualné jesté zmensit. Akusticky propustny kryt je nasouvan na pfedni ¢ast bedny,
tim skryva technicky tvarovanou pfedni desku a ménice.

NAHY = PRAVDIVY

Jsme unaveni z dekorli, napodobenin, dyhovani, a barveni. V&fime v krasu materialu ve
sveé surové formé. Pfedpokladem pro dokonaly zvuk je ozvu€nice z homogenni hmoty velké



hustoty. Cerna MDF je probarvena deska z lisovanych pilin spojena voskem a pryskyfici.
Je idealnim materialem na stény ozvuénice. Jednoznaéné lepsi nez masivni dfevo. Povrch
lakujeme Sesti vrstvami pruhledného laku pro odolnost. Struktura materialu tak zUstava
propsana na povrch.

Prihledné meédéné kabely, surovy kov, mosaz, vSe mluvi o svém materialu.
Opozitem Cistoty pfedni strany a bo€nic je zadni deska, na niz jsou nenavratné vytetovany
technické informace a chara — ,graf* ktery okamzité popiSe vlastnosti vyhybky a samotného
reproduktoru. Parus je tim nahy a fika o sobé vse.

SLYSTE
Je paradoxem popisovat kvality zvuku ve vizualnim formatu magazinu a fotografii.

Prezentujeme ted to, co je pro nas druhofadé. Pokud ale chcete opravdu slySet co je
Harangi Sound, pfijdte a slyste.



