Jaky vyznam maji archetypy znac¢ek v marketingu?

Diky tomu, Ze si ujasnis svUj vlastni archetyp (a urcité jsi kombinace, nikdo z nds neni jen
to nebo ono), mizes lépe komunikovat s potencidlnimi zakazniky, protozZe prosté snadno
komunikujes své hodnoty a tim vytvaris vztah (a upfimné, kdyz mam k nékomu nebo

k nééemu vztah, jsou tam EMOCE a to je zasadni rozhodovaci faktor pro nakup v drtivé
vétsiné pripad(). NEKUPUJEME SI VEC, KUPUJEME SI UCEL. POCIT, KTERY Z TOHO
MAME.

1) TVURCE

Tvlrce je napadity, podnikavy a ma v sobé inovativniho ducha. Skvélym pfipadem
takové znacky je LEGO, které oslovuje nejen déti, ale i lidi s kreativnhim duchem. Tyto
znacky se odlisuji stylem komunikace, maji originalni poslani a chtéji vytvaret néco, co
ma hodnotu.

2) PECOVATEL

Pecovatelské znacky jsou starostlivé, podpirné a altruistické. Nejlepsim pfikladem jsou
plenky Pampers. Jejich hlavnim cilem je pomahat a nabizet emocionalni i fyzickou
podporu. Pfi komunikaci s cilovou skupinou se zaméruji i na osobnost zakaznika - toho,
ktery také pecuje o druhé.

3) VLADCE

Vladce chce plsobit dominantné. Je to vid¢i osobnost, ktera ma kontrolu nad sebou,
firmou, a dokonce i celou spolec¢nosti. Je autoritativni “osoba” a nikdo na ni nema.
Tato silna postava se stara o vedeni a pomaha ostatnim k aspéchu. K tomuto
archetypu patfi znacky Rolex, Mercedes-Benz a dalsi luxusni jména jako tfeba Hugo
Boss nebo Porsche.

4) SPRYMAR
Ukol archetypu $aska je jediny: délat radost. Je zabavny, vesely a mGZe byt i trochu

Skodoliby. Kromé toho, ze touzi po pozornosti je jeho cilem pfinaset lidem potéSeni a
usmifit je. Jednim z takovych znacek je Skittles nebo oblibeny napoj Fanta.

5) KLUK OD VEDLE (Pfitelkyn&)

Kluk od vedle je ta obyc€ejna znacka, co se snazi byt jako vSichni ostatni. Je to
empaticky ¢len komunity, ktery si nepfipousti, Ze by byl sobecky. Do této kategorie
spadaji spolecnosti, které se staraji o produkty ¢i sluzby, které vSichni denné
pouzivame a potifebujeme, jako tfeba VISA.



6) MILENEC

Milenec je ten, kdo je emotivni a lakavy. Jejich cilem je pfinést potéSeni vSech
smysll a propojeni (nejen se samotnou znackou). Milenecké znacky zpravidla nejsou
levné. A pfiklady? Chanel nebo Durex.

7) HRDINA

Hrdina je ten, kdo ma v sobé vSechny hrdinské kvality. Jsou odvazni, kompetentni,
ucinni a vytrvali. Prikladem je znacka Nike, ale mUZe jit o neziskové organizace jako je
UNICEF. Hrdinské znacky se snazi byt silné a plné sebevédomi. Bojuji za lepSi svét a
Casto souviseji s outdoorovymi aktivitami a sportem.

8) REBEL

Rebelska znacka je ta, ktera si neda fict, porusuje pravidla, Sokuje v komunikaci a sazi
na svobodu. Skvélymi pfiklady jsou Jack Daniel’s nebo Harley-Davidson.

9) KOUZELNIK

Kouzelnické znacky jsou chytré a vynalézavé. M(ize$ je nazvat vizionafi, protoze
dokazou planovat a dosahnout nemozného. | proto miZzeme tento archetyp najitu
mnohych technologickych firem. Zivym pfikladem takové znagky je Tesla.

10) NEVINATKO

Nevinna znacka je upfimna, pozitivni, harmonicka a Sifi radost. Nevinatko chce Stésti a
shazi se ho rozSifovat — jako tfeba medialni konglomerat Disney. Pfi komunikaci tato
znacCka akcentuje ¢istotu, proto lze tento archetyp najit i u pfirodnich produktl se
zameérfenim na zdravi.

11) PRUZKUMNIK

Prlzkumnické znacky jsou odvazné, nezavislé a miluji objevovani. Jsou oteviené
novym vyzvam, zkusenostem a prekonavani vlastnich limit(. Do tohoto popisu skvéle
zapada Jeep nebo The North Face.

12) MUDRC

Znacky mudrce sazi na intelekt, pracovitost a hledani pravdy. Jejich poslanim

je podporovat analytické vnimani svéta a inteligenci. S cilovkou komunikuje jasng, s
trpélivosti uvadi fakta na pravou miru a zaroven se nevyclenuje jen pro urcitou
“vyvolenou” skupinu. National Geographic nebo iniciativa TEDx jsou znamymi mudrci
na medialnim poli.
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