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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva budovanim osobniho brandu pifi pfechodu zaméstnance na
volnou nohu v oblasti vykonnostniho marketingu zaméfeného na PPC reklamu. Jejim
cilem je navrhnout postup budovani osobniho brandu vcetné postupu pro konkrétni osobu
V projektové Casti.

Prace shrnuje vyhody a nevyhody freelancingu, online marketing a mozné postupy

budovani brandd. Navrhuje obecny postup budovani osobniho brandu.

Informace 0 komunité ¢eského PPC online marketingu a o budovani osobnich brandi na

tomto trhu ziskava prostfednictvim kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

Navrhuje postup budovani brandu pro PPC specialistku, ktera planuje zaéit pracovat jako

freelancer pfi matefské dovolené.

Kli¢ova slova: brand, budovéni brandu, freelancer, online marketing, podnikatelsky plén,

PPC.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with building a personal brand in the transition of an employee to
freelancing in the field of performance marketing focused on PPC advertising. Its aim is to
design a procedure for building a personal brand, including a procedure for a specific

person in the project part.

The thesis summarizes the advantages and disadvantages of freelancing, online marketing
and possible procedures for building brands. It proposes a general procedure for building a
personal brand.

It obtains information about the field environment of Czech PPC online marketing and

about building personal brands in this market through qualitative and quantitative research.

She proposes a brand building process for a PPC specialist who plans to start working as a

freelancer during maternity leave.

Keywords: brand, brand building, business plan, freelancer, online marketing, PPC.
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UvVOD

Na budovani osobniho brandu v online marketingu je v této praci pohlizeno jako na
nutnost pii pfechodu online marketéra ze zaméstnaneckého poméru na freelancera neboli
,»ha volnou nohu*. Pro freelancing je specifické, Ze je praci na cestach. Freelancer pracuje
na sebe a odkudkoliv. Svobodna prace online tfeba z chalupy nebo od mofe je snem
mnohych. Freelancer je vSak podnikatelem, ktery nese zodpovédnost. Své podnikani by
mél planovat, realizovat vlastni marketing management a s tim souvisi i budovani brandu.
Zv1asté pokud na trhu nabizi pfimo vlastni poradenské sluzby tedy ,,sam sebe®, m¢l by také

sam sebe nabizet jako brand, tzn. budovat osobni brand.

Cilem této prace je navrhnout postup a dat doporuéeni, jak budovat osobni brand v online
marketingu se zaméfenim na PPC specialisty nabizejici sluzby v ramci vykonnostnim

marketingu a zpracovat navrh tvorby brandu pro konkrétni osobu.

Teoreticka cast nejdiive v kratkosti popisuje freelancing neboli podnikdni jednotlivce
»ha cestach®, jeho vyhody a nevyhody. Zdivodnuje, proC je tento zivotni styl atraktivni
a pro¢ je tak velkym ldkadlem. Ddle jsou popsany vybrané moZznosti online marketingu

jako vhodného podnikatelského oboru pravé pro freelancing.

Praktickd €ast nejdiive na zakladé kvalitativniho vyzkumu pfinasi zakladni orientaci, jak
jsou osobni brandy budovany v ¢eském prostiedi v online marketingu. Vyzkum je
realizovan mezi PPC specialisty, ktefi jiz pusobi jako freelanceti. Pro né¢ ma budovani
osobniho brandu nejvétsi vyznam, nebot’ vystupuji na vefejnosti jako jednotlivcei, zatimco

za zamé&stnanci stoji vZdy znacka firmy, pro kterou pracuji.

Ceské prostiedi zde oznaCuje eské online marketéry, ne lokalitu CR, nebot’ marketéfi

mohou piisobit online odkudkoliv.

V dal$im kroku je budovani osobnich brandii kvantifikovano. Je proveden kvantitativni
vyzkum. Ten je realizovan s online marketéry ptusobi bud’ jako freelanceti nebo maji ke
své praci jeste klienty bokem. Vyzkum vyhodnocuje oblibenost nejriznéjSich

komunikac¢nich kanaldi, metod a nastrojt.
Zjisténé informace jsou dale pouzity V projektové ¢asti pii tvorbé navrhu postupu budovani
osobniho brandu pro seniorni PPC specialistku, kterd planuje pfechod na volnou nohu

béhem mateiské dovolené.
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1 FREELANCING

Freelancing je velkym ldkadlem pro online marketéry, ktefi pracuji zatim jako
zaméstnanci. Diky praci online mizou ziskat ¢as na cestovani a své zdjmy. Freelancing

vSak ma i své nevyhody a nehodi se pro kazdého.

1.1 Definice

Freelancing je prace odbornika na volné noze, tzv. freelancera, ktery se nechdvé najimat.
Freelancer si fidi a organizuje sam svoji praci. To mu dava svobodu. Specifické je pro ngj
to, ze operuje digitalné na cestach - bez kancelafe. Rosulek (Digitalni nomad) freelancery
nazyva ,,digitalnimi nomady*. , Freelancer je Zivnostnik nebo podnikatel, ktery podnika
pouze sam na sebe a nechava se najimat od ostatnich. Freelanceri pracuji v mnoha
oborech, jako poradenstvi, informacni a komunikacni technologie, Fizeni projekti,
prekladatelstvi, média a propagace, hudba, novinarina, hudba a filmovy primysi,
organizovani akci, copywriting, webdesign, vyvoj a programovani, graficky design a
dalsi.* (Managementmania.com, Freelancer (Nezavisly profesional, odbornik na volné
noze)) Napfi. sloZeni ¢lent organizace Freelancers Union je nasledujici: 38 % kreativni
profesionalové

a umeélci, 25 % sluzby a prodej, 13 % psani a editace textli, 13 % technické profese a vyvoj
webd, 5 % zdravotnictvi a 11 % ostatni. (Vlach, Vse, co jste kdy chtéli védét o freelance

ekonomice)

1.2 Vyhody a nevyhody obecné

Hlavnimi vyhodami freelancingu je, Ze je ¢loveék svobodny a je svym panem. (Elorus.com,
2016) Velkou vyhodou je flexibilni pracovni doba, kterou si freelancer ptizpisobuje sam
sob¢é. Muize pracovat kdykoliv chce. Muze si také vybrat, jakou praci bude délat a pro
koho, coZ obvykle nejde, pokud pracuje jako zaméstnanec. Tato forma price umoziuje
I geografickou svobodu. Muze ji vykonavat odkudkoliv. (Faten, 2015) Nemusi byt zavieny
v kancelafi, ale mize pracovat na cestach ¢i v pfirodé nebo napf. na chalupg. Pro svoji
préaci si mize vybrat Cas, obsah i krasné prostfedi. Néktefi autofi zminuji 1 vétsi vydélek.
Freelancer si cenu za svou praci sam vyjednava a miZe si tak vyd¢lat vice neZ jako
zamestnanec, ktery bere staly plat. Dalsi finan¢ni vyhodou je, Ze freelancer si mize na
rozdil od zaméstnance své osobni vydaje a vydaje na cestovani davat do naklada. (Wong,

2014) Tim si snizuje danovy zaklad. Mezi vyhody patii také mald kapitalova narocnost.
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Vétsina zacind jen s pocitacem, telefonem a s rezervou na uctu. (Vlach, 2018) Vlach (2017,
S. 10) zjistil ve svém vyzkumu, ze 96 % freelancer( zacinalo bez kapitalu nebo se svymi ¢i

rodinnymi usporami.

Hlavni nevyhodou je sporadickd prace. Freelancer je sam zodpovédny za ziskavani
zakazek. Ziskani stabilnich zakazek je narocné. Zakéazka mize byt odvolana, odlozena atd.
(Howington, 2019) Ackoliv je freelancer specialista, musi byt také marketér, obchodnik,
musi planovat svlij business, jinak se snadno ocitne bez prostredki. Je tfeba byt
disciplinovany a praci neodkladat. Freelancer pracuje sim a nema nad sebou Zzadného
manazera, ktery by kontrolovat jeho vykony. Pro mnoh¢ specialisty jsou obchodni ¢innost
spojena s oslovovanim potencidlnich klientii a vyjedndvani o cené vcetné bézné
administrativy, pfiprava podkladi pro ucetnictvi atd. nepfijemné. Jak zminuje napf.
Rosenvinge (2017) freelancer je odpovédny za vSe. Zatimco zaméstnanec vétSinou neni
nikdy sdm na feSeni problémd, freelancer musi feSit naopak vSe Upln¢ sam - at’ je to
porouchand technika, chybé&jici platby od klientli, jednani s obtiznymi klienty a

vyrovnavani se s frustraci.

Nevyhodou je také nonstop shdnéni zakdzek a ,,Zonglovani“ s vice klienty. Freelancer
nema jednoho bosse, ale ma né€kolik klientt, kterym se zodpovida. (Salemi, Freelance jobs
offer surprising pros—and cons) Jimenez (2018) také uvadi jako nevyhodu rozliSovani
pracovniho a soukromého ¢asu. Pracovni doba se mize protahovat tak, ze nezbyva Cas na

soukromy Zivot.

Navic freelancer tim, ze nema kancelarské prostory a pracuje ,,z domova‘“ mize byt rusen
¢leny rodiny atd. Dal$i nevyhodou je mozna izolace, jak uvadi napt. Kane (2019).
Freelancer nema bez zaméstnancli zadnou interakci s vedenim, personalem ani jinymi

zaméstnanci. K ziskani kontaktu jsou dobra socialni média ¢i profesni sdruZeni.

Doplnit Ize malou motivaci k praci u PC napt. v turisticky atraktivni lokalité se spoustou
lakadel, nedosazitelnost hypotéky ¢i uvéru diky nestabilnimu piijmu, pokud se tedy

nejedna uz o velmi uspésného freelancera s dlouhodobé prokazatelnymi vysokymi ptijmy.

Lze shrnout, Ze freelancing je pro disciplinované a vSestranné podnikatele, ktefi jsou

schopni sami piekonavat ptekdzky v riiznych oblastech.
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2 ONLINE MARKETING

Vhodnym oborem pro freelancery je obecné online marketing. Online marketing je n¢kdy

také nazyvany digitalnim, internetovym ¢i webovym marketingem.

2.1 Definice

Online marketing je ,, souhrnné oznaceni pro propagaci produktu, sluzeb nebo jinych
aktivit v prostredi internetu. Jako obor zahrnuje radu dalsich podoblasti (napriklad

content marketing nebo e-mailing), které se rizné prolinaji a navzdjem dopliuji*.

(Mioweb.cz, Co je online marketing?)

Online marketing ma rizné druhy cilti. Obvykle se jedna o ,,zvysovdni navstévnosti webu
¢i konverzniho poméru, rozsirovani povédomi o znacce, ziskavani novych zakazniki atd. .

(Mioweb.cz, Co je online marketing?)

2.2 Druhy online marketingu

Zakladnim nastrojem jsou internetové stranky. Ty predstavuji jadro prezentace
na internetu. ,,Nékdy se jako doplnék ke stavajicimu webu ¢i e-shopu vytvareji tzv.
mikrostranky za ucelem efektivnéjsiho ziskavani zdkaznikii pro vybrany produkt nebo
sluzbu. Aby webovky skvéle plnily svou roli, musi mit atraktivni a responzivni design,
zajimavé texty diky kvalitnimu copywritingu a prehlednou strukturu.* (Mioweb.cz, Co je
online marketing?) Dal$im nastrojem je e-mailing. Prostfednictvim newsletteri nebo
autorespondertt dochazi k , ,udrzovani a prohlubovani vztahu mezi odesilatelem a

prijemcem, tedy (budoucim) zdkaznikem . (Mioweb.cz, Co je online marketing?)

Online marketing na socidlnich sitich spoc¢iva v oslovovani potencialnich zakaznikt
cilenou reklamou nebo prostfednictvi aktualizované a udrzované stranky. Mezi nejveétsi

socialni sit¢ se fadi Facebook, Instagram, Twitter ale i Snapchat ¢i Pinterest. (Slavik, 2019)

Affiliate marketing spociva v ziskavani novych zakaznikt prostiednictvim partnerskych
webt a dalSich kanalt. Jedna se o platbu v podobé provize za zprostifedkovany prodej, ¢i
akci na internetu - tedy v on-line prostfedi. Uskute¢néna akce muze byt, realizace
objednavky v e-shopu, objednani sluzby nebo vyplnény kontaktni formular (lead
generation) je to jeden z nejstarSich druhit vykonnostniho on-line marketingu.

(VIVnetworks.com. Affiliate marketing, vykonnostni marketing budoucnosti!) Partneti se
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zapojuji
do ,,provizniho systému firmy nebo elektronického obchodu. Tito partneri pak ve svém

obsahu propaguji danou znacku a za to ziskavaji provize z provedenych konverzi*.

(Mioweb.cz, Co je online marketing?)

Dalsim nastrojem online marketingu je SEO (Search Engine Optimalization)
t]. optimalizace pro vyhledavace. Tato optimalizace zahrnuje on-page a off-page faktory
ovlivitujici umistovani a zviditeliiovani webu ve vysledcich vyhledani neboli SERPu.

(Mioweb.cz, Co je online marketing?)

Placena reklama ve vyhledavacich neboli tzv. placené PPC kampané (Pay Per Click).
Jedna se o reklamu, ktera stoji penize jen tehdy, pokud nékdo projevi zdjem o danou
nabidku formou kliknuti na reklamu. Tim se li§i od vétSiny klasickych marketingovych
nastrojii, kde zadavatel plati za shlédnuti (napt. TV reklama, billboard, tisk atp.). VéEtSina
PPC systému nabizi ale také formaty reklamy, u kterych se plati za shlédnuti reklamy, ne

za kliknuti.

| u tohoto typu medidlniho forméatu lze ale zjistit pocty kliknuti na reklamu a snadno tak
kalkulovat cenu za kliknuti. (MarketingPPC.cz, Co je to PPC marketing) PPC reklamy,
které jsou umisténé v obsahové nebo vyhledavaci siti, patfi mezi tzv. vykonnostni

marketing. (MarketingPPC.cz, Co je to PPC marketing) Pouziva se text i bannery.
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3 BUDOVANI BRANDU A BUDOVANI OSOBNIHO BRANDU

3.1 Brand

Brand neboli ¢esky také znacka je ,,jméno, ndzev, znak, symbol, logo, design nebo jejich
kombinace. Cilem brandu je identifikace produktu ¢i sluzby a odliseni se od konkurence .

(Petrtyl, Brand (znacka))

Muze se jednat o obchodni brand podniku (neboli korporatni brand), brand produktu nebo
sluzby. Pro ucely této prace a odliSeni osobniho brandu je tento druh brandu nazvan

obchodnim brandem.

Brand mé hmotnou i nehmotnou slozku. Hmotnou slozku tvoii logo, které se sklada
zZnazvu a grafické podoby. Dale hmotnou slozku tvoii graficka identita propagacnich

materiall, nejen tedy loga. Ta se fidi grafickym manualem

Kromé¢ hmotné slozky ma ale brand i nehmotnou slozku. Jak uvadi napt. Michl ,, brand je
duse vasi firmy, vaseho produktu, vasi sluzby*. (Michl, 2016) Identita brandu je ¢asto
pripodobiiovana osob€. Popisuje se prosttednictvim charakterovych vlastnosti. ,,Je to jako
u clovéka. Ma néjakou dusi a ta je definovana souborem jeho hodnot. Jak se chova, jak
mluvi, jak vypada, jak se tvari, jak reaguje na okoli, jak ho okoli vnima, jak mu duvéruje,

Jjak o ném mluvi, jak se odlisuje. “ (Michl, 2016)

Brand ma schopnost vyvolavat v lidech ocekavani, ktera je potieba umét opakované
uspokojovat a schopnost odlisit subjekt od konkurence. (Michl, 2016) Brand musi byt

srozumitelny, jasny, ale také uvéfitelny.

S brandem souvisi jeho positioning, tzn. vymezeni jeho mista na trhu, tzn. co déla brand,
unikatni z pohledu zakaznika. (Kotler, Keller, 2006, s. 348) Positioning vyjadiuje, pro
koho je brand urc¢en a co mu pfindsi. Brand je napf. ur€en pro aktivni lidi a pfinasi jim

osvéZeni. Nebo: nabizi kvalitni sluzby za nizké ceny pro malé a stiedni firmy

3.2 Osobni brand

Zatimco obchodni brand (tzn. brand podniku, vyrobku, sluzby) je uméle vytvoreny, osobni
brand tedy brand &lovéka uz vychizi ze skutednych vlastnosti. Clovék nemiize své
vlastnosti nastavit, vytvofit. Mize je jen do uréité miry ovlivnit a nastavi pouze, co chce

zduraznovat.
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Michl (2006) pfimo uvadi, ze budovani osobniho brandu znamena ,zviditelnovani
zadoucich charakteristik, vyjadreni prislibu nabidky “, protoze osobni brand ma vlastné
kazdy, ovsem malo lidi ho dale cilené buduje a ,pietavuje” v silny osobni brand.

(Purkiss, Royston-Lee, 2014, s. 9)

Charakteristickymi znaky osobniho brandu jsou: jedine¢nost, zapamatovatelnost,
dlouhodobost, zaméfeni na trh, budovani vztahu, snaha odliSit se, sebereflexe, vizualni
totoznost, vhodna komunikace, vnitini pocit jistoty, budovani sité¢ kontaktii, planovani.

(Kaputa, 2011, s. 9)

Osobni brandy jsou dulezité pro freelancery — osoby, které na trhu vystupuji samy za sebe.
Lze fict, Ze jsou sami firmou. Arruda a Dixson (2007, s. 29) uvadgéji, ze prostiednictvim

osobniho brandu freelancer komunikuje jedine¢nou nabidku.

Rozdilem mezi obchodnim brandem a osobnim brandem je Zivot ¢lovéka. Clovek starne,
VyViji se, méni se jeho schopnosti, méni se i jeho Zivotni podminky a ocekavani od Zivota,
meéni se to, cemu se chce vénovat a ¢emu mu okolnosti dovoli se vénovat. Méni se jeho

vzhled, status.

Brand produktu ma roky stejné logo, které je pfitomno na vSech materialech s brandem
spojenych, je soucasti grafické identity brandu. U ¢lovéka se ale méni vzhled samovolné.
Po letech by mély byt fotografie aktualizovany, aby odpovidaly realité. Pokud tak osoba
pouzije svoji aktualizovanou fotografii, nevadi to u fotografii v Zivotopisech, ale napf.

Vv diskusich uZ bude po zméné profilového fota hlife rozpoznatelna.

Ptikladem budovani brandu spojené¢ho sSe statusem osoby je brand, ktery vyjadiuje, Ze
¢loveék podnika pti matetské dovolené nebo s malymi détmi. Poté, co déti odrostou, je

tteba brand aktualizovat. Tim se ale méni jeho identita.

Brand produktu mulZe dlouhodob& nabidnout identitu, jejiz soucasti je téma ,,matky
S malymi détmi* (napf. vyrdbéji dany vyrobek nebo je pro n€ urcen nebo jsou ze zisku
podporovany atd.) a ziskavat sympatie matek s malymi détmi timto zpisobem trvale.
Brand muze byt konzistentni a budou se ménit jen jeho zédkaznici — Zeny, které maji prave

malé déti. U brandu ¢lovéka je to jiné. Jeho status se méni sam.

Nekteti freelancefi misto budovani osobniho brandu buduji vice brand své sluzby, svého

webu (napt. zaklik.cz).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Pouzivani osobnich fotografii je vSak soucasné¢ vhodné a naprosto bézné. Zakaznici
pottebuji védét, s kym komunikuji. Potiebuji vidét tvar.
Na zéklad¢ téchto poznatkl se jevi jako uzite¢né osobni brand graficky ztvarnovat logem,

aktualni fotografii (ne 15 let starou), pofizenou vzdy nejlépe ve stejném stylu a grafickym

outlinem (grafickymi prvky pouzitymi dle pravidel stanovenych grafickym manudlem).

K pozadavkim na osobni brand Kaputa uvadi, Ze osobni brand by mé¢l byt jasny,
jedine¢ny a neménny. (Kaputa, 2011, s. 9) Absolutni neménnost tedy neni uplné¢ mozna,
jak bylo vysvétleno. Konzistentnost brandu spociva spise v tom mit jasnou a piesvédéivou
vetfejnou image a poskytovat uréitou uroven kvality (jednani, vystupovani, spolehlivost) pii
kazdém kontaktu. Dle Purkisse a Roystona (2014, s. 32-33) znamena konzistentnost

osobniho brandu také konzistentnost chovani v profesnim i osobnim zivot¢.

Vyhody budovani osobniho brandu dle Muntean (2014, s. 234) spocivaji v lepSim
ocenéni prace, snizeni nahraditelnosti, v ziskani vlivu, moci a kontrole nad svoji kariérou,
ve veétsi ochoté lidi pracovat pro vés, ve snazSim pfistupu k finanénim zdrojim,
v dlouhodobych vztazich a spolehlivé siti kontaktli, v prevenci syndromu vyhofeni a

V pocitu osobniho uspéchu a rastu, tvorbé odkazu.

Formou investic do budovani osobniho brandu a do kultivace vlastni reputace je mozné
ziskat vétsi kontrolu nad svym Zivotem. (Muntean, 2014, s. 234) Kaputa (2011, s. 9) navic
jmenuje odliSeni od konkurence, vétsi zapamatovatelnost pro cilovou skupinu, zvySeni
autority a divéryhodnosti, umisténi osoby do role viidce, imponovani ,,spravnym* lidem,
které pfinese piilezitosti, pfidanou hodnotu tomu, co c¢lovék nabizi, uznani, vérnost

zakaznikd, potencial vétsiho zisku.

Osobni brand ¢lovéku také pomuze si uvédomit, kym je a kam chce sméfovat, jaké ma
idealy. (VofiiSek, Vysekalova, 2015, s. 116) S tim souvisi odlisné cile obchodniho brandu

a osobniho brandu.

Cile osobniho brandu je tfeba sladit s osobnimi cili. Osobnim cilem neni jen zisk, ale 1 to,

vénovat se oboru, ktery ¢lovéka zajima, délat praci, ktera ho uspokojuje.

Dle Muntean (2014, s. 232) budovat osobni brand znamena pochopit, ze ,, pred sebou mdte
celozZivotni maraton, v jeho ramci budete odpovédni za kvalitu i za konzistenci svych
sdéleni, abyste ziistali pro lidi viditelni, predvidatelni a diky tomu i divéryhodni* dale
uvadi, ze se jednd o ,,celoZivotni maraton, ktery vyzaduje promyslené kroky a intenzivni

usili, abyste postupné ziskali u lidi ditveryhodnost .
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3.3 Postup budovani osobniho brandu

Tvorbé a budovani brandu pfedchazi tvorba Podnikatelského planu. Je tieba realizovat tyto

kroky:
1. Shrnuti podnikatelského zaméru.

2. Analyza situace, tj. vnitiniho prostfedi (zdroje) a vnéj$iho prostiedi (mikroprostredi
— oborové okoli a makroprostifedi) — analyza ovéii realizovatelnost zaméru a jeji

podminky. Analyza vyhodnocena pomoci SWOT.

3. Marketingovy plan: Marketingova strategie (Vize, Mise, Cilova skupina -
segmentace, Positioning a Marketingovy mix — Produkt, Cena, Distribuce,
Propagace), Finan¢ni plan, Hodnoceni rizik, Operacni plan, ptipadné dalsi dle
potieby. (Korab, Peterka, Rezinakova, 2007, s. 36-38)

Na zakladé¢ Podnikatelského planu s definovanou marketingovou strategii podniku

je zapoCata samotna tvorba brandu.
Michl uvadi napf. tyto kroky tvorby brandu:
1. Stanoveni vize brandu.
2. Definice hodnot brandu.
3. Tvorba nazvu, tvorba loga, tvorba vizualu.
4. Tvorba brand manudlu.
5. Tvorba komunika¢niho manualu.
6. Tvorba grafického manualu.
Déle uvadi tyto kroky péce o brand (tzn. budovani brandu):
1. Hlidani brandu.
2. Aktualizace komunika¢niho manualu
3. Aktualizace grafického manualu (Michl, 2016)
Odlisné popisuje budovani brandu produktu Keller (2007, s. 312):

1. ldentifikace a zavedeni positioningu brandu. (Tzn. jaky brand je a pro koho je
urcen, jaké ma misto na trhu. Tj. tvorba marketingového zadani brandu.

2. Planovani a implementace marketingu brandu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

3. Méfeni a hodnoceni vykonu brandu.

4. Rust a udrzovani hodnoty brandu.

Budovani osobniho brandu se od budovani obchodniho brandu lisi hlavné cili. Osobni
brand a kariéra by mély clovéka i uspokojovat nejen mu piinaset zisk. Purkiss a Royston
(2014,

s. 55) uvadéji, ze lidé buduji silné brand, pokud d¢laji to, co sami miluji, v situaci, ktera

koresponduje s jejich hodnotovym systémem.

Proto je tieba na zacatku budovani osobniho brandu na rozdil o obchodniho brandu zvazit
své cile a schopnosti, tzn. ¢eho chce ¢lovek dosdhnout, ¢emu se vénovat, co by ¢innosti
m¢ély splitovat, jaké hodnoty napliiovat a ¢im k dosazeni téchto cilii disponuje, tzn. jaké ma
zdroje. Ktomu je tfeba sebepoznani, jak uvadéji Brenner a Brenner (2008, s. 9).
Sebereflexi lze zvysSit moznost dosazeni cile, nebot' ¢lovék zhodnoti své moznosti a
realnost naplanovanych cilt, (Brenner, Brenner, 2008, s. 9). ale také motivaci. Je tieba si
uvédomit, co ¢lovéka bavi, ¢emu se dokaze vénovat naplno a dlouhodobég. Existuji rizné

testy osobnosti.

V piipadé tvorby a budovani osobniho brandu se nazory autord na postup lisi a ¢asto ho ani
konkrétné¢ neuvadeji, a predevSim se nevénuji analyze situace, tedy ovétovani
podnikatelského zaméru, ani tvorbé podnikatelského planu a marketingové strategie (Napf.
Arrudy a Dixson, 2007 viz dale.) V praxi by tak nebylo napi. feSeno, jestli na trhu
zékaznici stoji o osobni brand s identitou sportovce, nabizejiciho kvalitni sluzby za
nadprimérné ceny malym firmdm pouze o vikendu. Pokud je produktem sam clovek, jeho
osobnost, autofi zapominaji na to, ze se pohybuje v trznim systému, na kterém plsobi
ruzné sily. Svoji pozornost obvykle upiraji k vytvafeni osobniho image a spiSe
Kk osobnostnimu rozvoji. Tato prace se vSak snazi navrhnout funkéni systém tvorby
osobniho brandu, respektive systematicky ptistup, béhem kterého nebudou vynechiny
zadné vlivy.

Tvorbé osobniho brandu by méla predchazet tvorba marketingového zadani brandu, tj.

prvni dva kroky.
Obecn¢ Ize postup rozdé¢lit na tyto zakladni faze:

1. Shrnuti podnikatelského ziméru brandu a osobnich cili.
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2.

Analyza situace, tj. vnitfniho prostiedi (zdroje) a wvngjsitho prostiedi
(mikroprostedi — oborové okoli a makroprostfedi) — analyza ovéfi realizovatelnost

zameru a jeji podminky. Analyza vyhodnocena pomoci SWOT.

a. Analyza osobniho brandu a Analyza osobnosti (tj. vnitini prostiedi neboli
interni analyza — jak ¢lovéka vidi okoli, tj. pfirozené ¢i planovité vytvoreni
brand x jak ¢loveék vidi sam sebe, co navic muze napt. cilené zviditelnit) —
analyza soucCasného stavu pfirozeného ¢i budovaného brandu.

b. Analyza vnéjsiho prostiedi.

c. SWOT analyza

Podnikatelsky plan obsahujici: Marketingova strategie, Finan¢ni plan,
Hodnoceni rizik a piipadné¢ dalsi funk¢ni ¢asti
Tvorba brandu.

a. Vize brandu

b. Definice hodnot brandu

c. Tvorba nazvu, loga, grafického manualu

Propagace brandu — tj. realizace planu.

UdrZovani a vyhodnoceni brandu — tj. kontrola plnéni planu.

Napt. Arrudy a Dixson faze budovani osobniho brandu dé€li do téchto etap:

1.

2.
3.

Extrakce. Tato ¢ast predstavuje tvorbu marketingu brandu — ale zaméiuje se pouze
na hledani benefitl, jejichZ vyuziti koresponduje s Zivotnimi cili.

Vyjadieni — komunikace brandu. Tato etapa piedstavuje propagaci brandu.
Vyzafovani brandu — fizeni okoli brandu. (Arruda, Dixson, 2007, s. 31)

Zminéni autofi se ale nezabyvaji napf. analyzou osobnosti ¢i osobniho brandu.

Lednérova nabizi jiny postup:

1
2
3.
4

Sebepoznani a definice brandu (v¢etné definice cilt).
Zviditelnéni se.
Budovani reputace prostfednictvim networking.

Pravidelné budovani znacky. (Lednérova, 2015)
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3.4 Analyza osobniho brandu a osobnosti

Budovani brandu za¢ina analyzou neboli auditem stavu osobniho brandu (vznika piirozené

nebo je budovan, jak jiz bylo uvedeno).

Dle Kellera (2007, 190) audit brandu spociva v jeho komplexnim a detailnim rozboru

s cilem zjistit, jaky je soucasny stav brandu a jaky je jeho cilovy stav.

Pokud osobni brand zatim nebyl cilené budovan, za¢ina jeho budovani od sebepoznani
a stanoveni cilti. Na postup analyzy osobnosti neboli sebepoznani maji rizni autofi rizné
nazory. Dle Milana Mikulastika (2007, s. 33), pokud chce ¢loveék vyuzit co nejlépe svého
potencidlu a chce se zdokonalovat, mé¢l by zacit sebepoznanim. To mu pomuze zorientovat

se sdm v sobé, redln¢ vnimat své slabé stranky a zvladat je.

Sebepoznani mlze vychazet z vlastniho pohledu sam na sebe, ale i z pohledu druhych. Dle
Mikulastika (2007, s. 35) poznavani sebe sama prostiednictvim druhych lidi je efektivni
metodou, kterd spociva v ziskani zpétné vazby, ktera popisuje takovou cast osobnosti,
kterou si ¢loveék neuvédomuje, pfitom ji ostatni vnimaji. Nazyva ji slepou skvrnou. Mize

se jednat o zlozvyKy ¢&i stereotypy atd., které nema ¢lovék nekontroluje.

Dalsi zptsob realizace analyzy osobnosti, respektive osobniho brandu nabizi napt. Svato$
(2015, 29-30), ktery doporucuje sepsat pét charakteristik osobniho brandu, jak ho vnima
okoli, pét charakteristik ziskat pfimo ze svého okoli a urcit pét charakteristik, jak by ¢lovek

chtél, aby jeho brand byl v budoucnu vniman.

Jedna véc je, co brand vyjadiuje a druha, jak ji ho publikum — tedy osobu freelancera.
Je tteba se pfibliZit k vnimani osoby freelancera publikem. Zjistit, jak freelancera zakaznici
popisuji, pfi¢emz brand ma racionalni a emocionalni atributy. (Arruda, Dixson, 2007, s.
35-52) Autoti doporucuji si napt. v§imat, jak o dané osobé¢ ostatni mluvi pfi predstavovani,
ale to je dost zavadgjici, protoze negativa se pochopitelné v takové situaci neuvadéji, a
naopak se spiSe pouzivaji superlativy. Jakym zptsobem napt. provést vyzkum ale autofi
nezminuji.

Arruda a Dixson (2007, s. 53) také uvadégji, ze k budovani znacky je tieba znat své silné
a slabé stranky. Postupem jejich analyzy se jiz ale také nezabyvaji. Pouze poznamenavaji,
ze to, ze je Clovék v nécem dobry jeSté neznamena, Ze je to to, cemu se chce pievazné

a dlouhodobé€ vénovat.

Tipy, co na Casté silné a slabé stranky téz publikace autorti Arruda a Dixson neobsahuje.
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Vv

Jako nejsystemati¢téjsi postup se jevi pouziti standardniho analytického nastroje - SWOT
analyzy. Ta slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek, ale také pfilezitosti a hrozeb.

Portal WORK Service (www.workservice.cz, Poznejte své silné stranky) nabizi ukazku

pfistupu k hledani charakteristik pro SWOT analyzu osobnosti pii hledani zaméstnani.

Tabulka 1 Priklad osobni SWOT analyzy

Co muzete budoucimu zameéstnavateli fici o
svych dovednostech, certifikacich, vzdélani a

konexich v oboru?
V ¢em vynikate a jste lepsi nez Vasi kolegové?

Umite navazovat kontakty? Znate se s

vlivnymi lidmi?

Jaké mate vlastnosti? Jste vad¢i typ nebo

tymovy hrac?

Co lidé povazuji za Vasi silnou stranku?

Na ktery z Vasich osobnich a profesnich

uspécht jste nejvice pysSny?

ukoly, kterym se vyhybate,

protoze se obavate, ze je dobie nezvladnete.

Vyjmenujte

Co lidé povazuji za Vasi nejslabsi stranku?

Dosahl jste vzdélani a mate dovednosti, které
Vém zajisti zaméstnani, o néz usilujete? Pokud

ne, kde je Vase nejvétsi slabina?

Vyjmenujte své zlozvyky. Jste dochvilny?
Dokazete se i ve stresu ovladat? Brani Vam
prilisSné zamétfeni na detaily dokoncit praci

v¢as? Bud'te zcela uptimni!

Maji lidé v oboru lepsi osobni vlastnosti, které

jim umoznuji uspét v dané profesi? Naptiklad

fizeni projekti? Vefejné vystupovani?

Které osobni nedostatky omezuji Vas tspéch?

Hledate zaméstnani v rozvijejici se oblasti? Jak

mizete vyuzit soucasného trzniho ristu?

Jste soucasti aktivni profesni sité, ktera Vas

informuje o pracovnich pfilezitostech?

Muze néktera z VaSich slabych stranek byt
hrozbou? Naptiklad nediveéra ve vlastni
dovednosti

prezentacni znemoznujici

zamestnani v prodeji?
Jakym piekazkam nyni Celite v praci ¢i pii

hledani zaméstnani?
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Jaké trendy sledujete na mistim trhu? Meéni se Vas obor nebo pozadavky na
Pfichazeji nové spolecnosti nebo se stavajici zamestnance v oboru?

rozrustaji?

Existuje ve Vasem oboru dira na trhu? Je Predstavuji zmény v technologiich riziko ztraty
napiiklad tradicni marketing vytlaCovan zaméstnani, protoze V4§ obor bude zastaraly?

pottebou socidlniho marketingu?

Zdroj: www.workservice.cz, Poznejte své silné stranky.

Obecnym smyslem SWOT analyzy je eliminovat slabé stranky a podporovat silné stranky,
vyuzit prilezitosti a eliminovat hrozby. (Vastikova, 2008, s. 58) Nutno podotknout,
ze vSechny silné a slabé stranky, i piilezitosti a hrozby nejsou stejn¢ dulezité. Zalezi
na frekvenci ¢i pravdépodobnosti jejich plsobeni a sile ¢i vyznamu pisobeni, jak uvadi

napi. Horakova. (2001)

Kaputa (2011, s. 50) doporuéuje v ramci budovani osobniho brandu k vysledkim SWOT
analyzy pristupovat tak, ze by mély byt nejdiive vybrany ty pfilezitosti, které nejvice
odpovidaji ptedstavam cloveka o jeho budoucnosti. K nim pfidat silné stranky, které se

s nimi shoduji a s touto kombinaci déale pracovat.

Na rozdil od brandl produktti a sluzeb, hraje v osobnim brandu roli také napt. radost

a uspokojeni z prace atd. Pfinosy nejsou jen financni.

KdyZ se podnik rozhodné budovat svou znacku, provede interni a externi vyzkum a poté
analyzuje sva zjisténi, aby formuloval svij brand. (Arruda, Dixson, 2007, s. 53) Co je
predmétem téchto vyzkumd, autofi neuptesiuji, avSak Ize si na jejich misté predstavit
vyuZiti analyzy situace, ktera pravé zkouma vnitini a vnéjSi prostredi, jak uvadi napf.
Korab, Peterka a Reznakova (2007, s. 61). Vnitiniho prostfedi ptedstavuje zdroje podniku.
Vnéjsi prostiedi se skladd z mikroprostfedi, tj. oborové okoli (zékaznici, dodavatelé,
konkurence, prostiednici) a makroprostfedi (politické prostiedi, legislativni faktory,
technologické faktory atd.). (Korab, Peterka a Reznakova, 2007, s. 61) Poznatky z dil¢ich
analyz jsou nasledné vyhodnoceny zminénou SWOT analyzou a na zakladé téchto
informaci o situaci je navrzeny znacka, jeji positioning, vize, cile, dale strategie a

marketingovy pléan.

V ptipadé osobniho brandu je analyzovano okoli brandu — komunita brandu, jak ji nazyvaji

Arruda a Dixson. (2008, s. 59) Piedtim, nez je osobni znacka komunikovana, je tfeba
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zjistit, kdo tvoii publikum. Tedy definovat komunitu znacky. Komunitu znacky tvoii lidé,
ktetfi jsou v okoli dané osoby, tj. v nejbliz§im okoli tym, rodina, ptratelé, dale vrstevnici,
dale management, zékaznici, obchodni partnefi, dale externi asociace a Siroka vetejnost.

Sem patii i konkurence. (Arruda, Dixson, 2008, s. 59)

V tomto kroku jsou tedy identifikovany klicové komponenty osobni zna¢ky — tzn.

vlastnosti, které umozni vytvofit unikatni nabidku.

William Arruda a Kirsten Dixson nazyvaji tuto prvni analytickou fazi ,, extrakci . Extrakce
spo¢iva v poznani sama sebe, v uvédomeéni si, ze je dulezité, co si ostatni mysli,
v identifikovani komunity brandu (tzn. marketingové okoli brandu — zakaznici,
konkurence). (Arruda, Dixson, 2008, s. 31)

3.5 Analyza vnéjsiho okoli

Vneéjsi okoli se skladd z mikroprostfedi a makroprostfedi. Mikroprostfedi neboli oborové
okoli podniku tvofi subjekty, které se nachazi na trhu daného podniku a které na sebe
navzajem pusobi (zékaznici, dodavatelé, prostfednici). (Kefkovsky, Vykypél, 2006, s. 25)
Makroprostiedi predstavuje socidlni, legislativni, ekonomické, politické a technologické

faktory a k jeho zkoumani je vyuzivana SLEPT analyza.

3.6 SWOT Analyza

Obé slozky analyzy situace — tzn. Analyza vnitiniho prostfedi a Analyza vnéjSiho prostiedi
jsou nasledné vyhodnoceny SWOT analyzou, tzn. z pohledu silnych a slabych stranek,

prileZitosti a hrozeb.

3.7 Marketingova strategie brandu

V dalsim kroku je pivodni podnikatelsky zamér upraven na zaklad¢ poznatkli ziskanych
o trhu a vlastnich zdrojich a vyhodnocenych pomoci SWOT analyzy a je sestavena

Marketingova strategie brandu — respektive podnikatelského zaméru.
Na zékladé poznani sebe sama a svého okoli (komunity brandu), jsou definovany
nasledujici slozky:

— Vize — vize je externi, co brand znamena pro svét,

— Ugel — je interni, jakou hraje roli,

— Cile - pomahaji fidit ¢innosti, které je tieba provést, aby se splnil ucel.
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— Hodnoty — hodnoty jsou principy, kterymi se brand fidi,
— Vasné€ — Cinnosti, které osobu energizuji. (Arruda, Dixson, 2007, s. 53)
— Cilova skupina. (www.quicksprout.com, 2019)
Je ale tfeba navrhnout i:
— Marketingovy mix.

— Positioning.

Tvorba vize je u osobniho brandu obdobna jako u obchodnich brandii. Clovék definuje, jak
chce svlj zivot prozit. Nemlze sice ovlivnit vSechny jeho aspekty, ale mize vytvofit

dlouhodobou vizi a kroky k jejimu naplnéni. (www.quicksprout.com, 2019)

Osobni brand by mél vysvétlit, co znamend pro svét, co pfinasi zakaznikim. Jak uvadi
Purkiss a Royston (2014, s. 57-62), m¢l by piinaset prodejni argument, pro¢ by si zakaznici
méli vybrat pravé dany brand, co ho délad jedineCnym. Sdéleni by mélo byt jasné

a srozumitelné.

Cile by mély spliovat pravidlo SMART, tzn. byt specifické, konkrétni (angl. Specific),
mefitelné (angl. Measurable), dosazitelné — piijatelné (angl. Achievable/Acceptable),
realistické — relevantni vzhledem ke zdrojiim (angl. Realistic/Relevant), asove specificke -
sledovatelné (angl. Time Specific/Trackable). (www.managementmania.com, 2019)
Osobni cile je moZné rozdé€lit na mensi, u kterych je mozné sledovat pokroky v kratSim
¢asovém horizontu. Odbornici doporucuji si navrhnout, kde by chtél byt clovek napt. za 10
let a poté dany cil rozdélit na postupné kroky — cile pro kratsi ¢asova obdobi, a to jak pro
oblast kariéry, tak 1 rodiny, zalib tak, aby byly cile vzajemné propojeny, navazovaly na
sebe. Cile je tieba aktualizovat. (www.mindtools.com, Personal Goal Setting. Planning to
Live Your Life Your Way)

Vasné energizujici osobu jsou tim, ¢im se osobni brand li§i od brandu produktu ¢i sluzby.
Osobni brand je 1 o uspokojeni duSevnich potieb. Jeho realizace by méla ptfinaset to, co

Cloveéka bavi, z ¢eho ma radost, pro co se dokaze nadchnout.

Cilovou skupinou nejsou jen potencialni zakaznici, pro které cloveék — freelancer — vytvari
svou nabidku, ale také ostatni osoby, které maji vliv (www.quicksprout.com, 2019) na jeho

¢innost a uspéch.
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Prohlaseni osobniho brandu a profil brandu

V dal$im kroku je vytvofeno prohlaseni osobniho brandu a to spojenim vSech komponentt
brandu do jednoho celku, ktery popisuje hodnotu nabidky brandu pro ty, pro které je
nabidka urcena a dale popisuje, co brand odliSuje od ostatnich. Poté je prohlaSeni osobni
brandu pouzito spolecné se v§im ostatnim, co se freelancer dozvédél o sobé a svych
motivacich k budovani Sir§iho vyjadieni unikatni nabidky — tj. profil brandu. (Arruda,
Dixson, 2007, s. 75)

Dalsim krokem je vytvoreni pribéhu brandu. V tomto kroku se spoji vSechny atributy
brandu smérem k takovému obrazu brandu, ktery povede k naplnéni cili. Oboji —
prohlaseni osobniho brandu a profil brandu jsou privodcem pfti rozhodovani o kariéie a
pomahaji vyjadtit brand prostfednictvim veSkeré komunikace freelancera. Prohlaseni
osobniho brandu a profil brandu pfipominaji ucel brandu, pomahaji také v rozhodovani o
prioritdich, jsou komunika¢nim néstrojem, pomahaji v rozvoji talentu a pfitahuji
prilezitosti, nebot’ pokud brand komunikuje nabidku a hodnoty, které¢ jsou poptavany,
zaujme zakazniky a ma Sanci na Uspéch. (Arruda, Dixson, 2007, s. 70-72) Efektivni
prohlaseni brandu se sklada z jedné véty. Ma byt pochopitelné a zapamatovatelné. (Arruda,
Dixson, 2007, s. 74) Poté, co je navrzeno prohlaseni brandu, je rozsiteno do profilu brandu
— tj. shrnuti vize, ucelu, hodnot, vasni, vlastnosti brandu, silnych stranek a cilt. (Arruda,

Dixson, 2007, s. 75)

Soucasti systému vizualni identity je typografie (tzn. fonty pisma), kresby, logo, tagline
(téZ nékdy headline — slogan) a standardy pro rozvrzeni dokumentu (Arruda, Dixson, 2007,
S. 156) neboli outline dle grafického manualu. Tento systém poté spojuje vSechny vystupy
brandu a ¢ini brand jednoznacné identifikovatelny. Systém vizualni identity vyuzivaji
standardné podniky v prezentaci svého brandu. Arruda a Dixson (2007, s. 156) konstatuji,

Ze toto je dalsi oblast, kde se lidé snazi zcela minimalné.

V personalnim brandingu je brandem osoba, proto se Casto pouziva fotografie osoby. Stoji
za to vyuzit profesionalniho fotografa a vytvofit fotografii v prostiedi brandu. Pokud ale
vzhled osoby nekoresponduje se znackou nebo si to osoba zkritka nepteje, neni nutné
fotografii v ramci brandu pouzivat. (Arruda, Dixson, 2007, s. 163) Ne kazdy je fotogenicky
a zvlastni tvar ¢i vyraz tvafe mize odvadét pozornost, budit zajem a podporovat k riznym
nevhodnym komentariim. Pokud je to ale mozné, doporucuje se fotografii pouzit, nebot’,
jak uvadi Arruda a Dixson (2007, s. 163) lidé ocenuji, pokud si mohou jméno spojit i

S tvari.
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Dalsi soucasti znacky mulze byt tfeba pouzitd hudba nebo néjaky graficky efekt na

tisténych materialech (napf. metalicky tisk). (Arruda, Dixson, 2007, s. 166-167)

Hlavni sdéleni neboli Key message osobniho brandu je v jedné ¢i dvou vétach shrnuté,
kdo ¢lovek je, co d€la a jaké ma hodnoty. Mélo by poukazovat na silné stranky, které jsou

konkurenéni vyhodou.

Tagline neboli slogan je potom kratka chytlava fraze, ktera komunikuje unikatni nabidku.

Mize byt obsazena na konci e-maild. (Arruda, Dixson, 2007, s. 70-72)

Poté, co freelancer zna svlij brand, své konkurenty a cilové publikum, mize formulovat
komunika¢ni plan pro osloveni lidi, které potiebuje oslovit, aby mohl dosdhnout svych

cila. (Arruda, Dixson, 2007, s. 79)

3.8 Propagace brandu

Propagace brandu spociva v ptipravné fazi — tj. planovani marketinové komunikace a v jeji

realizaci.

3.8.1 Komunika¢ni nastroje a média

Tradicnimi néstroji pfi oslovovéani cilové skupiny je Zivotopis a pruvodni dopis.
Freelancer by m¢l mit nastroje kariérového marketingu neustale aktualizované, ptipraven
Kk pouziti

a obrendované tak, aby si je publikum zapamatovalo. (Arruda, Dixson, 2007, s. 82)
Zivotopis by nemé&l byt pouze vyétem vzdélani a referenci. Dava piileZitost zazafit a popsat
osobu praveé formou znacky. (Arruda, Dixson, 2007, s. 84) Autofi uvadéji priklad takového
popisu: ,, Allan Lawrence - reditel strojirenstvi v hotelu Renaissance Westchester Hotel ve
White Plains, New York - neni typicky inzenyrsky profesiondl. Spise je to akcelerdtor trzeb,
evangelista znacky a specialista na spokojenost zdakaznikii, ktery se pravé stava technikem

a manazerem zarizeni...“ (Arruda, Dixson, 2007, s. 84)

Vyuziti pribéhu mize brandu také pomoci stat se zapamatovatelnym. Obrazek uvadi

ptiklad takového ptibehu.

Arruda a Dixson (2007, s 86-91) doporucuji vytvofit rizn¢ dlouhé verze zivotopisu pro
riznad pouziti napi. pro web, blog, profil na sitich napf. na LinkedIn, k umisténi na konce
¢lankd, jejichz je freelancer autorem. Dalsi doporuceni se tykaji obsahu, napf. neuvadét

takové idaje o praxi atd., které jsou nekonzistentni s cili brandu.
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Silny osobni brand ma byt jasny, konzistentni a dlouhodoby. (Arruda, Dixson, 2007, s. 99)

Robert Francisco je feditel finanéniho marketingu, ktery pomaha nezavislym
profesionalim v podnikdni dosahovat jejich profesiondlnich cilti kreativnim
rozdélovanim slozitych konceptli do efektivnich feSeni. Jako fanousek kavy,
ktery si rad prazi vlastni kdvovd zrna, byl Rob nespokojen s tim, jak
nekonzistentné ostatni ¢lenové jeho domacnosti rano varili. Chtél jim sdélit, jak
mlit kdvova zrna pro pifijemny zazitek z kavy. Jednoho rana se tedy jeho
domaécnost probudila
a na$la znaCku, kterou umistil vedle kavovaru. Znéla: ,,Respektujte zrna.“ Od
toho dne se kavova mantra stala pro Roba jakousi vodici filozofii. Nyni je
,Respektujte zrna*“ (angl. Respect Bean) nazvem jeho blogu. Vsechno, co Rob
déla, se neustale prolina s napady pro podniky a souvisi s jeho touhou zachovat

si autenti¢nost.

Obrazek 1 Ptibéh brandu

Zdroj: Arruda, Dixson, 2007, s. 84

Tvorba blogu je vyhodna, nebot’ tvorba je nenaro¢na nevyzaduje financni investice, jen
casové. Vznikd zde interakce s publikem a freelancerem. Blogy pomahaji ke zvySeni
hodnoceni vyhledavace. Freelancer se tak dostava na bliZze zac¢atku seznamu vyhledanych
vysledkl, protoZe blog ma aktualni obsah. Blog by nem¢l byt spojen se spolecnosti, kde je
dand osoba pravé zameéstnana, protoze spolecnost si potom muze d€lat na blog naroky.
Blog ma prezentovat osobu, a tak je mozné¢ v ném umoznit 1 maly pohled do soukromi,
ktery podpoii znacku. Pokud je vSak zahlcen banalitami, mize naopak budovani brandu
uskodit. Dle odbornikli by mély byt ptispévky aktualizovany idedlné 1x tydné, a ne méné
nez 2x mési¢né. Jinak je lepSi pouzit jiné nastroje k budovani znacky. (Arruda, Dixson,

2007, s. 130-131)
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Webova stranka je lepsi nez blog v tom, zZe neni nutné neustale generovat novy obsah.
Prostfednictvim webové stranky je mozné snadno kontrolovat brand. Prostor webové
stranky muze byt medialni s odkazy na piipadové studie, videa atd. (Arruda, Dixson, 2007,
s. 132-133)

Tvorba blogu je vyhodna, nebot’ tvorba je nenaro¢na nevyzaduje finanéni investice, jen
casové. Vznika zde interakce s publikem a freelancerem. Blogy pomadahaji ke zvySeni
hodnoceni vyhledavace. Freelancer se tak dostava na blize zacatku seznamu vyhledanych
vysledki, protoze blog ma aktuéalni obsah. Blog by nemél byt spojen se spolecnosti, kde je
dand osoba pravé zaméstnana, protoze spolecnost si potom miize d€lat na blog néroky.
Blog ma prezentovat osobu, a tak je mozné v ném umoznit i maly pohled do soukromi,
ktery podpoii znacku. Pokud je vSak zahlcen banalitami, mize naopak budovani brandu
uskodit. Dle odbornikli by mély byt ptispévky aktualizovany idedlné¢ 1x tydné€, a ne méné
nez 2x mési¢né. Jinak je lep$i pouzit jiné nastroje k budovani znacky. (Arruda, Dixson,

2007, s. 130-131)

Webové portaly
Prezentaci svého osobniho brandu je mozné umistit také na portadlech typu

ww.linkedin.com. (Arruda, Dixson, 2007, s. 136)

Dalsi online prezentace brandu

Existuji 1 dal§i moznosti prezentovat osobni brand online — napt. publikovat c¢lanky,
zvefejniovat recenze knih, komentovat piispévky na blozich jinych, Gcastnit se na forech.
Webové stranky a blogy jako souc¢ast kariérniho managementu, a tedy i budovani osobniho

brandu se zatim nestaly standardem. (Arruda, Dixson, 2007, s. 138-139)

3.8.2 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix osobniho brandu neboli komunikaéni kruh, jak ho nazyvaji Arruda
a Dixson (2007, 208) je mix komunikacnich kanall, ve kterych je Sifen obsah, jehoz
soucasti je klicové sdéleni (angl. key message) podporujici osobni brand. Témito kanaly
jsou ¢lanky, web, mluveny projev, newslettery, dobrovolnictvi, sponzorstvi a poskytované

rozhovory (interview).

Doporucovano je 1 ¢lenstvi v profesnich organizacich nebo filantropickych organizacich.
To je také zpUsob, jak byt vidét. Kromé toho autofi také doporucuji kreativné hledat vlastni

cesty propagace ¢i nové komunikacni nastroje. (Arruda, Dixson, 2007, s. 103) Komunikace
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brandu by neméla obsahovat jen klasické néstroje kariérového marketingu, ale méla by
pravé mit fungujici komunikaéni mix. Usp&sné brandy jsou pro své klienty viudypiitomné.

Komunika¢ni mix pfitom zavisi na cilech brandu. (Arruda, Dixson, 2007, s. 102)

Obrazek 2 Komunika¢ni mix osobniho brandu

e clanky
web

E mluveny

! projev

D newslettery

o o
dobrovolnictvi

Eﬂ sponzorstvi
D:I rozhovory

Zdroj: (Arruda, Dixson, 2007, s. 101)

3.8.3 Marketingovy komunika¢ni plan

Poté, co je zvolen komunika¢ni mix a klicové sdéleni, je mozZzné pfiistoupit k tvorbé
komunika¢niho planu — tzn. naplanovat uz konkrétni nastroje, sdéleni, frekvenci,

nac¢asovani atd.

3.8.4 Realizace komunikac¢niho planu

Realizace komunika¢niho planu (tj. marketingového komunikaéniho planu) zahrnuje
tvorbu c¢lankl, rozhovory a tvorby dalSich materidli. Vytvafeny obsah zavisi tedy na

klicovém sdéleni a na publiku, pro které je vytvafeny. (Arruda, Dixson, 2007, s. 208)

Doporucuje se vytvofit jeden zékladni obsah a ten na miru pfizpisobovat jednotlivym
komunika¢nim kanalim (médiim) a jejich publiku. Prezentace brandu je potom

konzistentni. (Arruda, Dixson, 2007, s. 111)

Soucasti propagace brandu je i péfe o okoli brandu. Arruda a Dixson (2007, s. 143)
nazyvaji tuto fazi ,,vyzarovanim osobniho brandu®. Tato faze je dulezitd, protoze

podporuje konzistenci brandu.
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Jednd se o fizeni okoli brandu. Soucasti okoli brandu jsou veskeré aktivity, které osoba
déla, véci v jejim okoli, lidé, s kterymi jedna. Okoli brandu zahrnuje i vzezieni osoby,
obleceni, hlas, fe¢ téla, kancelar, kancelaiské vybaveni, systém identity brandu (barvy,
fonty, obrazky, které jsou konstantné pouzivany) a profesni sit’. VSechny tyto prvky jsou
nositeli brandu. Podobné své brandy buduji i podniky. Aby bylo takovéto okoli znacky —
tedy vyzafovani znacky — efektivni, mélo by byt pro danou osobu freelancera pohodiné a
pro zakazniky lakavé. Pokud je napf. osobni znacka o designu, muze byt schiizka
s klientem realizovdna zamérné v architektonicky atraktivnim prostiedi a misto
standardniho obleku si mize dana osoba vzit stylové obleCeni — tzn. vSe ladit s osobni

znackou. (Arruda, Dixson, 2007, s. 146-147)

Budovani vztahi s komunitou brandu — sité kontakti - networking

Soucasti propagace brandu je i budovani sit¢ kontaktt neboli networking. Kaputa (2011,

S. 171) uvadi, Ze budovani sit¢ kontakti nemusi byt snadné, ale pfinasi piilezitosti.

Piinos je také v ziskani rozhledu a osobnim rustu. Kontakty mohou byt budovany v oboru,
ale také v oborech podporujicich podnikéni (Ucetni, danovi poradci, pravnici a dalsi

specialisté).

Arruda a Dixson (2007, s. 172) tvrdi, Ze princip karmy funguje i v kariéte. Cim vic ¢lovék
dava svému okoli dava, tim vic se mu vraci. Soucasti budovani znacky by tak mélo byt
také budovani vztahd s komunitou brandu. Profesni sit’ — to jsou ti ¢lenové komunity
brandu, s kterymi je osoba v ptimém spojeni — jsou zivotné dilezitym elementem prostiedi
brandu. Pokud clenové komunity brandu osobu respektuji a rozumi jejimu osobnimu
brandu, poskytuji ji podporu a §ifi sdéleni brandu mezi dal§imi lidmi. Jednim z nejlepSich
marketingovych ndstroji je ustni reklama. Vztahy s komunitou brandu se nevytvéaieji
k okamzitému zisku, ale postupné. Ve vztahu nelze jen brat, ale je tfeba i davat, napt.

pomoci s néjakym problémem, nabidnout zdroje, informace atd.

Pokud se naskytne takova pftilezitost, je dobré pro budovani vztahu setkat se osobné.
Soucasti budovani vztahti osobniho brandu s komunitou brandu je i prezentace osobni
socialni zodpovédnosti. Obdobné jako je tomu u podnikd, i osoba mize budovat svou

zna¢kou podporou dobro¢innych projektt, nadaci atd. (Arruda, Dixson, 2007, s. 181)
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Komunika¢ni nastroje a média

Mezi nejbéznéjsi komunikacni kandaly k propagaci osobniho brandu patii socidlni sité.
Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 328) doporucuji k uspéchu na socialnich sitich ovladnout
Ctyfi dovednosti: umét zaujmout, umét poslouchat, umét vypravét a umeét vyhodnotit.
Usp&sné brandy na sebe dokazou strhnout pozornost, vyuzit znalosti prostiedi. Dlouhou
dobu poslouchaji, aby porozumély svym zakaznikiim a az poté chtéji, aby nékdo rozumé¢l
jim. Um¢éji vypravét — obsah a zplisob vypravéni ptizpisobuji cilové skuping. Uméji sviyj
uspeéch na socidlnich sitich méfit a vyhodnocovat. Védi, co pro né¢ ma piinos. Ned¢laji
néco, jen proto, ze to d¢laji ostatni.

TV

K umisténi osobniho profilu je mozné vyuzit profesni sit. LinkedIn nebo socialni sité

Facebook, Twitter, Instagram.
Dal$im online komunika¢nim kanalem je Youtube.

Déle se nabizi moznost vyuziti offline médii jako jsou tisténd, rozhlasova a ptipadné
I televizni média, ale také nastroje piimé komunikace (direct mail, direct e-mail,

telefonické oslovovani atd.)

3.8.5 UdrZovani a vyhodnoceni osobniho brandu

Soucasti této faze je monitorovani brandu, které spociva ve sledovani informaci, které
Jsou s nim na internetu spojeny. Pokud osobni brand ptedstavuje pfimo jméno osoby, je
tteba monitorovat informace, které jsou k danému jménu na internetu vyhledatelné.
(www.quicksprout.com, 2019) Lidé véetné zakaznikd si informace o freelancerovi hledaji
prostfednictvim vyhledavact — nejcastéji Googlu. Zptisob, jakym je ¢lovek prezentovan na
internetu muze zcela rozbourat budovany brand. M¢l by pravidelné kontrolovat, jaké
vysledky dohleda Google a ptipadné se k negativnim informacim vyjadfit na svém webu.
Vedle toho by méla byt snaha, aby se pti vyhledavani web objevil ve vypisu nahote — tedy
se knému divak dostal dfive nez k pfipadnému negativnimu sdéleni. (Arruda, Dixson,

2007, s. 116)

Do této faze patii také kontrola a aktualizace osobniho brandu, ktera znamena kontrolu,
zda je brand rozvijen spravnym smérem dle planu, zda stale koresponduje s vizi, Zivotnimi

cili a zda je aktualni vzhledem k ménicimu se trhu ¢i Zivotni situaci. (Kaputa, 2011, s. 239)

Vyhodnoceni osobniho brandu, tedy jeho uspéch je mozné méfit napt. velikosti rastu

businessu, spokojenosti s rovhovahou mezi pracovnim a soukromym zivotem, rychlosti
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postupu V kariéfe, vyhodnocenim na konci roku, postupem v dosahovani specifikovanych
cilt, poctem lidi, ktefi komentuji blog nebo odebiraji newsletter nebo mnozstvim kontaktii
ziskanych pres LinkedIn. Moznosti je také ziskat feedback na osobni znacku napf.
prostiednictvi dotazniki napf. po realizovaném proslovu nebo ziskani feedbacku od

mentora ¢i jiné osoby. (Arruda, Dixson, 2007, s. 188-187)

Béhem budovéani brandu, po jeho tvorbé je také tfeba peCovat o uchovani hodnoty
osobniho brandu. To spociva v pravidelné aktualizaci pouzitych néstroji pro budovani
osobniho brandu, sledovani zpétné vazby a nauceni se pfiméfenym zplisobem reagovat.
(www.eles-solar.cz, K ¢emu je dobry osobni branding?) Tento krok obnasi, pravé napft.

aktualizaci profilové fotografie.
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4 KVALITATIVNI A KVANTITATIVNI VYZKUM

Existuji dva druhy vyzkumu neboli dva zakladni designy vyzkumu — kvalitativni vyzkum
a kvantitativni vyzkum. Karli¢ek a kol. (2013, s. 256) vysvétluje, Ze timto rozdélenim lze
také rozlisit ucel a vyhodnoceni vyzkumu. Kvantitativni design vyzkumu se zaméfuje na
vétsi vzorek sbéru dat. Naopak u kvalitativniho vyzkumu jiz neni rozhodujici vysoky pocet

respondentt, ale jeho pfi¢inny vztah ke zkoumanym problémam.

4.1 Kvalitativni vyzkum

., Kvalitativni vyzkum se provadi na malém vzorku a jeho cilem je hlubsi pochopeni
problému... je vhodny pro situace, kdy o zkoumané problematice priliS mnoho nevime
a potrebujeme ji hloubéji pochopit.* (Hanzelkova, kol., 2009, s. 135) Poskytuje zakladni

orientaci v problému.

vvvvv

rozdil od vyzkumii kvantitativnich, které se zaméruji na statistickou analyzu dat, je smyslem

kvalitativniho vyzkumu zejména obsahova analyza porizenych dat *.

Kozel a kol. (2011, s. 85) uvadi, ze cilem kvalitativniho vyzkumu je ,, hledani motivii,
PFicin, postoju apod. prostiednictvim prace s jednotlivci nebo malymi skupinami. Ndzory a
projevy se analyzuji casto psychologicky. Realizuje se nejcasteji prostirednictvim

skupinovych diskusi a hloubkovych rozhovoru “.

Pro zpracovani dat se pouziva kvalitativni kodovani, analyza. Jeho interpretace je
subjektivni a spolivd v porozuméni problému. (Manak, Svec, Svec, 2005, s. 55-58)
Pouzivaji se také focus groups i dalsi metody jako je napf. individudlni psychologicka
extrapolace, coZ je forma rozhovoru s maximalné¢ volnymi otdzkami ke zjiSténi napf.
motivacni struktury atd. (Hanzelkova, kol., 2009, s. 135) Hloubkové rozhovory vyuzivaji

-----

co nejvice informaci.

Mezi kvalitativni metody patii ale také napf. pozorovani — zGcastnéné ¢i nezicastnéné,
studium dokumentli a dal$i. Piipadné kombinace vice metod, kterd umozni maximalni

vytézeni informaci a eliminaci nevyhod jednotlivych metod.

Tim, Ze je interpretace kvalitativniho vyzkumu subjektivni, je spolehlivost jeho vysledkt
problematicka. Je obtizné porovnavat vice Kvalitativnich vyzkumt, v kterych jsou

vysledky interpretovany riznymi vyzkumniky. Objektivni porovnani také ztézuje
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naro&nost nalézt podobné respondenty v podobném kontextu. (Maniak, Svec, Svec, 2005, s.

55-58)

4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum kvantifikuje realitu poznatky. Vyjadiuje je ¢iselné. Jak uvadi Alena
Hanzelkova a kol. (2009, s. 135) kvantitativni vyzkum se realizuje na vétSim vzorku
respondentl nez kvalitativni a za piedpokladu dodrzeni statistickych zasad vybéru

respondentt. Vysledky je mozné potom zobecnit na celou cilovou skupinu.

V kvantitativnim vyzkumu jsou primarni data sbirana ¢asto metodou dotazovani. (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 238) Pti dotazovani jsou pouzivany pfevazné uzaviené otazky a skaly
pfednastavenych odpovédi. Takovéto odpovédi umoziuji zpracovani matematickymi

a statistickymi metodami.

Tim, ze kvantitativni vyzkum pouziva standardni postupy, statistiku, je zajiSténa validita
a reliabilita. Vyzkum lze zopakovat. (Manak, Svece, Svec, 2005, s. 55-58) Jeho nevyhodou
je ale, Zze pouze Ciselné popisuje zkoumané, ale nevysvétluje. (Hanzelkova, kol., 2009,

5. 135)

4.2.1 Rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem a jejich kombinace

Kvalitativni vyzkum spoc¢iva v porozuméni chovani lidi v jejich pfirozeném prostiedi, jak
uvadi Josef Manak a kol. (2005, s. 55-58) a dale kvalitativni vyzkum ma subjektivni
charakter. Podstatou kvantitativniho vyzkumu je naopak ziskani objektivniho dikazu,
ovéteni teorie Nebo hypotéz. Snazi se 0 objektivnost. Oba piistupy k vyzkumu se také 1isi
svym vztahem k teorii. Kvantitativni vyzkum ji potvrzuje nebo vyvraci. Kvalitativni
vyzkum vytvaii teorie a hypotézy. Rozdil je dle autorti i v myslenkovém ptistupu. Zatimco
kvantitativni vyzkum pouziva piedev§im dedukci, v kvalitativnim vyzkumu se pouziva
hlavné indukce. Rozdil je také v postupu zpracovani. Planovani kvantitativniho vyzkumu
je peclivé a zpracovava se do podoby projektu s danou strukturou. Pldnovani kvalitativniho
vyzkumu vznika v prub€hu prace a mohou se béhem n¢j ménit zkoumané otazky i metody.

Je tedy daleko operativngjsi. (Manak, kol., 2005, s. 55-58)

Kwvalitativni a kvantitativni pfistup se navzajem dopliiuje a je mozné kombinovat tyto dva
typy vyzkumu. Kvalitativni pfistup se obvykle vyuziva v piedvyzkumu k orientaci
Vv problému. Poté, co jsou kvalitativné popsany zakladni vztahy, souvislosti, zavislosti, je

mozné a navrhnout cile a parametry kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum uz
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problém kvantifikuje. (Svaficek, Sed’ova, 2007, s. 25) Tim dodava vysledkim veétsi
objektivnost. Znalosti ziskané v kvalitativnim vyzkumu je zase pomtzou na druhou stranu

interpretovat.
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5 CILPRACE A METODIKA

5.1 Cil prace, vyzkumné otazky, hypotézy

Cilem této prace je navrhnout postup a dat doporuceni, jak budovat osobni brand v online
marketingu se zaméfenim na specialisty nabizejici sluzby ve vykonnostnim marketingu,
konkrétné PPC (pay per click) a zpracovat navrh tvorby brandu pro seniorni PPC

specialistku.
Vyzkumna otazka

Jaké komunikacni nastroje a kanaly jsou nejoblibengjsi pti budovani brandi v PPC online

marketingu?
Hypotéza

Hypotéza piedpoklada, ze freelanceii v PPC online marketingu museji aktivné budovat

svuj osobni brand a propagovat ho.

5.2 Metodika

Cilem praktické ¢asti je vyhodnotit prakticky vyuzivané moznosti budovani osobniho

brandu se zaméfenim na specialisty nabizejici sluzby ve vykonnostnim marketingu,

konkrétné PPC (pay per clic) a navrhnout postup tvorby brandu pro konkrétni osobu.

Postup reSeni

Prakticka cast se skladda ze dvou vyzkuml — kvalitativniho vyzkumu (pfedvyzkumu)
a kvantitativniho vyzkumu. Praktickd ¢ast nejdfive na zékladé kvalitativniho vyzkumu
pfinasi zakladni orientaci, jak jsou osobni brandy budovany v ¢eském prostiedi v online
marketingu. Vyzkum je realizovan mezi odborniky, ktefi jiz pusobi jako freelancefi. Pro né
ma budovani osobniho brandu nejvétsi vyznam, nebot’ brand je dtlezity pro jejich

podnikani.

Ceské prostiedi zde oznaGuje eské online marketéry, ne lokalitu CR, nebot’ marketéfi

mohou piisobit online odkudkoliv.

V dalsim kroku je budovani osobnich brandii kvantifikovano. Je realizovan kvantitativni
vyzkum. Ten je uz realizovan s online marketéry, tedy osobami nabizejicimi poradenské
sluzby bez ohledu na to, zda pisobi jako zamé&stnanci ¢i freelancefi ¢i jinak. Vyzkum tak

vyhodnocuje oblibenost nejriiznéjSich komunikaénich kanalt, metod atd.
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Jednotlivé vyzkumy jsou realizovany samostatné (kvalitativni vyzkum a kvantitativni
vyzkum). Cile a metodiky jsou blize uvedeny u jednotlivych vyzkumi. Konstrukce

kvantitativniho vyzkumu vychazi z poznatku ziskanych v kvalitativnim vyzkumu.

Poznatky z obou vyzkumu jsou vyhodnoceny synteticky a navrzeno doporuceni, které je

dale vyuzito v projektové casti.
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1. PRAKTICKA CAST
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6 VYZKUM

6.1 Kbvalitativni vyzkum

6.1.1 Cil a metody

Cil vyzkumu: ziskani zakladni orientace v oblasti budovani osobniho brandu v online

marketingu u ¢eskych freelancert.

Respondenti: ¢esti freelancefi nabizejici sluzby v oblasti vykonnostniho marketingu. Mix
freelancerd, ktefi jsou v komunit¢ PPC realisti znami a téch, ktefi sice vefejn¢ znami
nejsou, ale o zakdzky také nouzi nemaji. Vybér respondentti — osloveni napiimo a pies
facebookové skupiny sdruzujici PPC specialisty. Pocet respondentti - 10 0sob. Znami PPC
specialisti, byli vybrani proto, ze existuje piedpoklad, ze jiz zavedeni odbornici plsobici
jako freelanceti maji nejlepsi prehled o trhu a také si tito respondenti jiz prosli cestou
umisténi své nabidky na trhu. Nezndmi freelancefi byli vybrani proto, aby vzorek
zahrnoval 1 skupinu PPC specialistt, kteti brand primarné nebuduji a 1 tak se na volné noze
uzivi.

Design vyzkumu: kvalitativni vyzkum.

Metoda sbéru dat: individualni hloubkovy rozhovor dle scénate, piepis.

Metoda vyhodnoceni: obsahova analyza za pomoci kodovani informaci v textu.

Metoda prezentace dat: textové shrnuti hlavnich poznatk?.

Scénar rozhovoru: v piiloze

6.1.2 Prezentace vysledkii

Otazka €. 1: Prosim o VasSe strucné predstaveni, uvedeni, kdo jste, jak dlouho d¢late PPC.

Prosim popiste svoji cestu na volnou nohu a co nyni délate.

6 z 10 respondentti patii mezi Spicku v oboru. 6 z 10 respondenti jsou zeny. PPC se vénuji
4 az 16 let. VSichni pracovali nejdiive jako zaméstnanci bud’ v agentufe, v Seznamu.cz
nebo také na strané klienta. Poté, co nasbirali zkuSenosti, teprve ptesli na volnou nohu
a stali se freelancery. Nékteti na sebe zacinali pracovat uz béhem zaméstnani a ziskali si

klientelu pted pfechodem na volnou nohu.
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Otazka ¢. 2: Setkal/a jste se s pojmem personal branding neboli budovani osobniho

brandu (tzn. znacky)?

Znalost pojmu osobni brand

VSsichni respondenti se s pojmem osobniho brandu nékdy setkali. Védi, ze néco takového
existuje, ze je mozné budovat brand osoby stejné¢ jako jsou budovany brandy podniki.
Aktivné se o teorii budovani osobniho brandu vsak pfili§ nezajimali — kromé dvou. Dva
Z respondenti uvadéji, Ze je ovlivnila kniha Na volné noze od Roberta Vlacha. Ta ale neni

0 teorii budovani brandu spiSe o fungovani jako freelancer a vlastni propagaci.

Osobni brand vnimaji spiSe ve smyslu dobrého jména na trhu. Nevnimaji brand jako

urcitou strukturu, kterd ma cile, strategii.

Ze zpusob, jak osobni brand budovat, je hned napadne psani do tematickych diskusnich
skupin na webu 1 na socidlnich sitich, pfipadné vystupovani na konferencich nebo

workshopech.

ZkuSenosti s budovanim osobniho brandu

Nebuduji brand cilené. Snazi se budovat dobrou povést u zakaznikl. Soustfedi se na
kvalitu. Néktefi si uvédomuji, Ze kromé sluzeb prodavaji také sami sebe a snazi se do
sluzeb vlozit svou osobnost a vystupovat urcitym zplisobem napif. kamaradsky, jako
rodinny podnik (manzelé, kteti spolu spolupracuji), zachrance, ktery je pfipraven podat

pomocnou ruku.

Positioning

Nekteti se profiluji zimérné jako odbornici.

Otazka ¢. 3: Myslite si, ze je budovani osobniho brandu ve VaSem oboru zasadni,

dalezité, je vyhodnou nebo naopak nevyznamné?

Potieba budovani osobniho brandu v oboru

Nézory na to, zda je budovani osobniho brandu v oboru dilezité se rozchazeji. Uz v tivodu
rozhovoru se naskytla otazka, zda je budovani brandu v oboru viibec potieba. Jedna
z respondentek si pfi pfechodu na volnou nohu myslela, Ze pravé bude muset osobni brand
budovat, mit webové stranky, socidlni sit¢ atd., ale po pil roce zjistila, Ze je to uplné

zbyte¢nd snaha. Nepotiebuje budovat znacku na sitich. Obchody ji bézi dobie bez vlastni
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propagace. N¢ktefi vidi budovani osobniho brandu jako uzite¢né k ziskavani zakaznikd,
jini naopak uvadéji, ze jim inzerce ¢i vlastni web nikdy zékazniky neptivedly. Nejvice

zékaznikl ziskavaji na zéklad¢ znamosti, ptipadné tendrt.

Nazory na potfebnost budovani osobniho brandu se lisi, n¢ktefi respondenti ho naopak
jmenovali jako nutnost, pokud ¢loveék pracuje jako freelancer nebo se chce dostat na
Spicku. Jednalo se téméi ve vSech piipadech o respondenty, ktefi pfedstavuji Spicku

v oboru.

Rozdil v nazorech na potfebu budovani osobniho brandu, 1ze vysvétlit pravdépodobné tak,
ze budovani osobniho brandu nema ptimy a okamzity dopad na ziskavani zédkaznikd, proto
ho mnozi vnimaji jako zbytecny ve smyslu inzerce sluzeb, webu, blogu, pfispévki
v diskusich, Uc¢asti na konferencich. Zakaznici je poptdvaji sami na zaklad¢ ziskéani
kontaktu. Casova investice do psani ¢lankii, budovani webu, blogu atd. se zd4 jim potom
jako zbyte¢na. Budovani osobniho brandu ma vsak dlouhodobé ucinky, a tak se mu vénuji
ti, kteti jsou na trhu dlouho a chtéji mit jistou pozici a ziskdvat mimotadné atraktivni
nabidky. Spi¢kovi odbornici v oboru se budovani svého brandu vénuji, obchody je ale za

soucasné situace mozné Uspésne realizovat 1 bez budovani brandu.

Otazka ¢. 4: Budujete svoji osobni znacku?

Stav budovani osobniho brandu v oboru v CR
Nekteii $pic¢kovi odbornici se domnivaji, ze v CR se osobni brandy sofistikované nebuduji.
Prodej funguje spiSe pfes znadmosti, autoritu a zkuSenosti v oboru nez na zaklad¢ cilené

vybudovaného brandu.

Kromé respondentky, ktera za¢inala bez kontaktli a musela si osobni brand budovat, ostatni
respondenti brand bud’ viilbec nebuduji, maji jen tfeba profil na LinkedIn nebo se zapojuji
do komunitni komunikace. Online se zviditeliiuji jen ,,z rozmaru “ bez cile, spis$ proto, aby

o nich existovala zminka v pfipadég, Ze se bude o nich snaZit n€kdo néco dozvedét.

v

Nejrozsitengjsi bude pravdépodobné intuitivni budovani brandu a to pouze v tom smyslu,

ze dané osoby se snazi mit dobrou povést a vytvaret si vztah s klienty.
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Osobni brandy jsou také budovany pfirozen€, kdy odbornici maji charisma, zapaleni pro
obor, radi vystupuji na vefejnosti, stavaji se tak guru. Jde jim ale o vzdélavani ostatnich, ne

o ziskavani zakazek. Na ziskavani zakazek ma ale vystupovani také vliv, ackoliv ne piimy.

Okamzity dopad na ziskani obchodu vsak osobni brand miize mit. Na takovou pftileZitost
upozornil jeden ze $pi¢kovych odborniki. Clovék si miZe postavit brand podobné jako
, produkt, bude mit prehledné webovky, jednoduchy objednavkovy formular, bude to
pusobit pratelskym dojmem a lidi tam budou radi nakupovat, protoze ta sluzba bude
néjakym zpiisobem stravitelnd a pochopitelnd*. Soudasné ale upozomnil, ze¢ v CR se
obchody ziskavaji spiSe ptes kontakty a na zaklad¢ ,, autority”. Ptikladem piehledné,

klientsky pratelské webovky, jejiz znacka je budovana je Zaklik.cz.

Pokud ale nékdo spiSe za¢ina a kontakty nemad, tak budovani osobniho brandu pro n¢j bude
musela na zacatku svého pusobeni jako freelancer budovanim znacky, respektive svoji

propagaci zabyvat.
Budovani brandu je také dilezité v ptipadé tendra.

Nejen v piipadé¢ tendrt je dulezité mit dobrou ,,digitalni stopu®. Jeden z respondenti pfimo
uvedl, ze ,,pokud se bude chtit nékdo ucastnit vybérového Fizeni, muzZe byt pod
drobnohledem, a v tom pripadé by mél vystupovat jako odbornik a nemél by vystupovat

jako “tazatel” ve forech, ktery nezna odpovédi, ale jenom se pta.

Soucasti dobré prezentace na internetu je ,, profil LinkedIn s alespon néjakym doporucenim

‘

na ppc a ne na jiny obor - napr. programovani “, jak doporucil jeden z respondentt.

V soucasnosti maji respondenti dostatek prace bez toho, aby se museli o ziskani zakazek
prilis snazit. Jeden z respondentii dokonce uvadi, ze 2 ze 3 zakazek odmita, protoze pro n¢j

nejsou piili§ vhodné.

Otazka ¢. 5: Pokud ano, budujete ji intuitivné nebo mate promySlenou strategii

zaloZenou na analyze?

Osobni brandy jsou budovany intuitivné, bez strategie, bez planu.
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Otazka ¢. 6: Jak jste postupoval pii tvorbé piipadné strategie? Co vSe jste napf.

analyzoval/a?

Nikdo Zadnou strategii nema.

Otazka €. 7: Analyzoval/a jste konkurenci? Zakazniky?

Analyzami konkurence a zédkaznikli se respondenti nezabyvali. Zékaznici pfichazeli sami.
PPCéckati se mezi sebou jako konkurence nevnimaji, protoze potencidlnich klientd je
spousta. Ostatni odborniky vnimaji spiSe jako ptatele nez jako konkurenci. Navzajem se

spiSe inspiruji pii tvorbé vlastnich webt, pii nastaveni cen.

Otazka ¢. 8: Pouzil/a jste SWOT analyzu své osoby?

SWOT analyzu své osoby nikdo z respondentli nedélal. Jedna respondentka si délala
SWOT analyzu své nabidky — svého produktu a jeden respondent porovnani nabidky
freelancera

a nabidky agentury. Dany respondent doSel k zavéru, ze jako freelancer mize nabidnout
zkuSenosti za nizkou cenu. Nevyhodou je nezastupitelnost (neni ndhrada napf. v ptipadé
nemoci) oproti firmam a nedostatek dal§iho ¢asu. V nékterych piipadech by musel

delegovat praci nebo zménit klienty.

Otazka ¢. 9: Mate cilené vytvotfenou identitu? Pokud ano, mulizete uvést, jaky obraz své

osoby cilené vytvarite?

Respondenti nemaji vytvofenou identitu na zdkladé¢ marketingové analyzy, stanoveni cilt
atd., jak vyplynulo z absence strategie u nich. AvSak se intuitivné snazi urcitou identitu

budovat. Ta je realizovana spiSe konzistentnim vystupovanim.

Identita spociva napf. ve vysvétleni svého positioningu, pokud né¢jaky existuje. Jedna
z respondentek se prezentovala jako ,,PPC specialista pro e-shopy®. Identita muze byt
zalozena na pratelstvi a nabidce pomoci v oboru s vysokou specializaci. Identita mtze byt
zalozena na Zivotnim stylu — podnikani pti détech. Identita je také spojena napf. s pfislibem
uspéchu pfi vyuziti nabizené sluzby. Vyuzivana je také identita divéryhodnosti nebo také

identita guru oboru. Z moznych identit PPCéckait je patrné, Ze identity se zna¢né rizni.
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MozZné identity PPCéckari
— Pro e-shopy
— Zachrance pro amatéry
— Pratelsky ptistup
— Pohodat
— PPC bavi¢ (zabava, pratelsky ptistup)
— Odbornik
— Guru
— Dtvéryhodnost
—  Uspéch
— Business consulting doplnény o PPC reklamu

— Podnikani pti détech

Otazka €. 10: Vyuzivate osobni pfibeh?
Osobni ptribeh pro budovani znacky respondenti az na vyjimku nevyuzivaji. Vyjimkou je
rodinné podnikdni — prace v paru pii détech. Ostatni zminuji spiSe Cast svého Zivotopisu,

ktery miize slouzit jako reference, podpora diivéryhodnosti.

Otazka €. 11: Snazite se o jedine¢nost osobni znacky? Co k tomu pouZzivate?

O jedinecnost brandu se cilen¢ snaZi jen dva respondenti. Jeden vytvari identitu uspéchu
prostfednictvim luxusniho okoli osobniho brandu (drahé obleky, osobni vybaveni, luxusni

auto) a také s vyuzitim grafické identity brandu — logo, vizitky.

V druhém piipadé, je brand prezentovany jako rodinné podnikani v paru ,,pii détech” a to
cilené tak, aby se s brandem mohli identifikovat zdkaznici, kteti také cht&ji podnikat a maji

deéti.

Otazka €. 12: SnaZite se o zapamatovatelnost osobni znacky? Co k tomu pouzivate?
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O zapamatovatelnost osobniho brandu se respondenti pfiliS nesnazi az na tfi vyjimky.
Jeden PPCéckar mé vytvorenou grafickou identitu a aktivné ji pouziva a dalsi dva se snazi

byt videét na konferencich, psat ¢lanky, vytvaiet videa atd.

Otazka €. 13: Jak svou osobu — osobni znacku propagujete? Jakymi medialnimi kanaly
¢i jinak? Napf. socidlni sité, diskusni skupiny, odborné ¢lanky na internetu, v ¢asopisech,
blog, seminaie, prednasky, konference ¢i jiné. Prosim, jmenujte konkrétni kanaly napf.

Facebook, LinkedlIn, titul ¢asopisu atd.

Mozné zpiisoby propagace — kanaly a nastroje
— Twitter — osobni stranka
— [Facebook — osobni stranka
— Instagram
— LinkedIn (nefunguje jako kandl k osloveni zakazniky)
— Podpis v e-mailu obsahujici odkaz na LinkedIn
— Facebook - PPC skupiny, napf. ,,PPC nas bavi*
— Google Moje firma (MyBusiness) — osobni profil

— Google Ads oficidlni komunita - pozice Gold expert (pomoc lidem a odpovédi

na jejich otazky ohledné Google Ads)
— Prednasky
— Blogy - propagace blogu na Facebooku, na Twitteru, LinkedInu
— Newslettery

— Sklik - PPC kampané (na kli¢ova slova, kterym se respondent vénuje — neefektivni

- maly vliv na ziskani zakazek)

— Google - PPC kampané (na klicova slova, kterym se respondent vénuje —

neefektivni - maly vliv na ziskani zakéazek)

— HP Seznam.cz v regionu - bannerova kampan (neefektivni - maly vliv na ziskani

zakézek)
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— Remarketing na navstévniky osobniho webu (navstévnikl v§ak minimum)
— Obchodni zastupce (hlavni prodejni kanal)

— Prednasky na skolach

— Psani ¢lank

— PPC camp

— PPC na stojéka

— Vyukova videa

— Pozice Google trenér (Skoleni, pfiprava online webinaie)

— YouTube — videa

— Workshopy

Okoli brandu

Okoli brandu respondenti nebuduji, azZ na vyjimky. Jeden z respondentt se pfi budovani
sv¢ identity inspiroval pravniky a realitnimi makléfi. K dotvafeni svého brandu, ktery ma
prezentovat Uspéch, ktery svym klientim pfinese, vyuziva vzhled s vyuzitim drahych
oblektli a upraveného zevnéjsku, luxusniho automobilu a osobniho vybaveni, které pouziva
na schiizkéch. Timto pfistupem je ale mezi ostatnimi respondenty ojedinély.

Blogy

Odborné blogy vytvaieji odbornici pro svoji komunitu, ne pro zdkazniky.

Blog pro zakazniky by musel byt odlisny od blogu pro odborniky. Blog pro zakazniky by

musel obsahovat Gplné€ zakladni informace.

Jeden z respondentt uvedl, ze blog nema dopad na zakazniky a pokud néco vymysli pro

zékaznika, nechce to zvetejiiovat a ostatnim servirovat na ,,zlatém podnose*.

Reference

Jeden z respondentd uvedl, Ze se snazi ziskat od svych klientt feedback a pouzit ho jako

referenci.
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Piednasky

Nékteti respondenti uvedli, ze vystupovani na piedndskach jim pomohlo zviditelnit

se v odborné komunité, ale 1 u klientt, ktefi se ztotoznili s jejich ndzory, uvazovanim.

Jeden z respondentti popsal piinos osobniho brandu v jednani s klienty tak, ze dokud nebyl
znamy, byl jednim z mnoha, ktefi se Gcastnili tendru. Klient nékteré¢ho vybral, aniz by o
ném moc veédél a kdyz spoluprace nevychézela, vzal jiného. Nyni, kdyZ uz ma respondent
vybudovany brand na trhu — je zndmy, vidi rozdil: ,,ve chvili, kdy jsem zacal vic pracovat
na osobnim brandingu, tak zacali chodit lidi, kteri mi rikali, slyseli jsme vas tamhle mluvit
a libi se nam, jak uvazujete a prichazeli uz cilené za mnou. A ta spoluprace je pak vyrazné
zajimavéjsi, ditvera mezi mnou a klientem je vetsi a myslim si, ze to vyrazné vic klapalo —

6

jak pro me, tak pro klienta .

Otazka ¢. 14: Uzivate néjaky specialni nastroj ke své propagaci?

Respondenti nepouzivaji zadny specialni nastroj k propagaci.

Otazka ¢. 15: Vite, jaké informace se na internetu o Vas vyskytuji? Jaké mate napf.

reference?

Respondenti se pfili§ nezajimaji o to, jaky maji medidlni obraz na internetu, jaké informace
je mozné o nich dohledat. Nékteti vSak informace o sobé sleduji s vyuzitim Google Alerts

nebo Google News.

Digitalni stopa

Odbornici cilené zanechdvaji dobrou digitadlni stopu. Zalezi na tom, jak se zapojuji

v diskusich a o co nich muze klient v budoucnu vyhledat.

Otazka ¢. 16: Budujete si sit’ kontakti?

Sit kontakti je v oboru vytvafena piedevS§im mezi odborniky navzijem. Jeden
z respondentil zmifiuje, Ze bohatou sit’ kontaktlh mé jeho obchodni zastupce. Lze odtusit, ze
se jednad o smluvniho partnera a cross sell. Z rozhovorti vyplynulo, Ze respondenti obvykle
sami potencialni zakazniky neoslovuji, ale jsou spiSe sami n€kym doporuceni, nejcastéji

z dfivéjSiho zaméstnani a zdkaznik se jim ozve nebo se jim ozve sam bez
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zprostiedkovatele. Je tiecba ale pfipomenout, Ze respondenty jsou ¢asto $pi¢ky v oboru,

ktefi jiz jsou znami a maji na trhu historii.

Otazka &. 17: Vite, jak svoji osobni znacku propaguje konkurence?

Respondenti konkurenci sleduji, ale ve smyslu prace ostatnich odbornikt s cilem udrzovani
a prohlubovani znalosti. Nezajimaji se o to, jak se ostatni na trhu propaguji. Na trhu
existuje mnoho kvalitnich odbornikti, ktefi se vSak neprezentuji a nevi se o nich. Pracuji

napf. v agentufe nebo v in house tymu.

Otazka ¢. 18: Existuje na trhu mezi konkurenci vice druhti identit? Prezentuji se vSichni

jako odbornici nebo si nékdo vytvaii 1 odlisny obraz své osobnosti?

Respondenti se navzdjem pfiliS nesleduji, takze ani nemaji piehled. Jeden uvedl, ze
, nekteri se prezentuji jako lidi, kteri vydelali miliardy svym klientiim, nekteri se treba
vithec neprezentuji, nékteri se prezentuji mnozstvim klientii*. Jedna z respondentek zase
uvedla, Ze ,,nekdo jde stylem zapamatovatelnosti své osobnosti, chtéji vyvolat dojem -ja
jsem fajn clovek, se mnou se vam bude dobie komunikovat. Tolik nehraji na odbornost, ale
na lidskost. A nékteri zase jedou na odbornost — maji blogy, pisi o novinkach, nejlépe

«

vSude aby byli prvni.*

Otazka €. 19: Vénujete se budovani znacky intenzivné a pravidelne?

Ne&kteti respondenti se vénuji budovani brandu pravidelné, jini vibec. Respondenti
se pravidelné vénuji psani ¢lankd na blogy, pokud je maji. Publikuji napt. 2 ¢lanky za

mésic.

Otazka €. 20: Hledate nové cesty a nastroje budovani znacky?

Respondenti se nesnazi hledat nové cesty a nastroje k budovani znacky.

Otazka ¢. 21: Kdy jste zacal svoji osobni znacku budovat? Pred prechodem na volnou

nohu nebo az po? Bylo to v¢as nebo pozdé?
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Respondenti zacali nevédomé budovat brand Casto uz béhem své kariéry v PPC tim,
ze si zalozili webové stranky s blogem nebo jen komunikaci slidmi v komunité.

Nejpozdéji se zacali zviditeliiovat po odchodu na volnou nohu.

Otazka €. 22: Pomohlo Vam budovani znacky?

Respondentka, ktera zije v zahrani¢i povazuje budovani znacky v podobé psani blogu
za nezbytnost, protoze jinak by se o ni nikdo nedozvéd€l. Osobni brand si tak ale buduje
pouze mezi odborniky. Jind respondentka zase uvadi, Ze ona brand nemusela, protoze

odesla z agentury s kontakty, ale novackiim rozhodné doporucuje mit alespon web.

Nektefi respondenti uvedli, Ze vystupovani na piednaskach jim pomohlo zviditelnit

se vV odborné komunité, ale i1 u klientii, ktefi se ztotoznili s jejich nazory, uvazovanim.

Jeden z respondentt popsal ptinos osobniho brandu v jednani s klienty tak, Zze dokud nebyl
znamy, byl jednim z mnoha, ktefi se Gcastnili tendru. Klient n¢kterého vybral, aniz by o
ném moc veédél a kdyz spoluprace nevychazela, vzal jiného. Nyni, kdyZ uz ma respondent
vybudovany brand na trhu — je zndmy, vidi rozdil: ,, ve chvili, kdy jsem zacal vic pracovat
na osobnim brandingu, tak zacali chodit lidi, kteri mi Fikali, slyseli jsme vas tamhle mluvit
a libi se nam, jak uvazujete a prichazeli uz cilené za mnou. A ta spoluprace je pak vyrazné
zajimavejsi, duveéra mezi mnou a klientem je vétsi a myslim si, Ze to vyrazné vic klapalo —

Jjak pro mé, tak pro klienta .

Jedna z respondentek piimo uvedla, ze pokud je ¢lovék na volné noze, je budovani brandu

nikdy nekon¢ici proces.

6.1.3 Shrnuti hlavnich vysledkii pro konstrukci kvantitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum byl realizovan jak se znamymi a jiZ zavedenymi odborniky
pusobicimi jako PPC specialisti na volné noze, tak i s témi, ktefi se budovani osobniho
brandu moc nevénuji. Jeho cilem bylo ziskat zakladni orientaci v oblasti budovéni

osobniho brandu v online marketingu u ¢eskych freelancerd..

Jak se ukazalo, na budovani brandi, ale i na prodejni kandly, ackoliv jejich zkoumani

nebylo pfedmétem vyzkumu, mé velky vliv stav nabidky a poptavky na trhu. Z vyzkumu
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vyplyva, ze pravdépodobné existuje vstsi previs poptavky nad nabidkou. Freelanceti
mnohé zakdzky dokonce odmitaji. V disledku slabych konkurencnich sil na trhu
konkurenti navzajem spiSe spolupracuji jako kolegové, a zakazky si dokonce navzajem
predavaji - zprostiedkovavaji. Ve vztahu ke klientim maji silnou vyjednavaci pozici a
z toho plyne i malé Usili dodavatelti na trhu. Ti investuji Cas pfevazné do realizovani
kratkodobych cilt — tj. ziskani zakazky. Nejsou trznimi silami tlaceni realizovat

dlouhodobé cile jako je budovani brandu.

Klasicka cesta na pozici freelancera v oblasti vykonnostniho online marketingu vede pfes
zameéstnani v agentuie nebo pies zaméstnani na stran¢ klienta na pozici PPC specialisty,
kde pracovnik ziskda zkuSenosti s vykonnostnim online marketingem, kontakty na
odborniky i na potencialni klienty. Kontakty na odborniky a vibec kolegy v oboru jsou
dobré nejen k ziskani rad a podpory, ale také K ziskavani zakazek. Odbornici Casto
funguji 1 jako prostiednici. Maji poptavku od klienta, kterou nemohou nebo nechtéji sami
zpracovavat, a tak ji predavaji dal — doporuci klientovi svého kolegu. Tento prodejni kanal
je nejvyznamnéjsi. Ostatni téméf nefunguji.

Znami odbornici plsobici jako freelanceti, s kterymi byl vyzkum realizovan buduji své
osobni brandy intuitivné, ne na zaklad¢ analyzy. Nedefinuji svoji vizi, cile, positioning,
plan. Neplanuji ani marketingovou komunikaci. Budovéani osobniho brandu vnimaji jako

vytvareni dobré povésti a zviditelnovani se, ne jako planovitou ¢innost s uréitou strukturou.

Cilovou skupinou marketingové komunikace casto nejsou potencialni zdkaznici, ale

ostatni odbornici a ti maji poté vliv na potencidlni zakazniky.

Komunika¢ni nastroje, které jsou freelancery spojovany s budovanim znacky v oboru je

psani ¢lankd, blogil, vystupovani na konferencich, workshopech atd.

Vystupy z téchto Cinnosti jsou vSak obvykle urCeny pravé pro dalS$i odborniky a dani
jedinci je realizuji spiSe z nadSeni pro obor a potfeby ucit ostatni a znalosti sdilet, neZ ze by
chtéli primarné¢ budovat sviij brand. Budovéani brandu nemé okamzity vliv na ziskani
zakazek, a tak se mu respondenti pfili§ nevénuji az na nékteré. Soucasné vSak uvadéji, ze
poté, co se na trhu zavedli a vytvofili si povést, pomohlo jim to i u potencialnich
zakaznikl. Nejsou jiz zvani do tendril jako jedni z mnoha, ale jsou napfimo oslovovani
k realizaci zakazky. Tim se snizuji jejich naklady na prodej. Zakazky jim pfichazeji samy.
Ti, kteti uvadéji, ze svlij osobni brand buduji a pifinos vidi, stejné¢ nevyuzivaji vSech

moznosti na maximum a jejich ¢innost neni obvykle planovita. Rozdil ale je, pokud né€kdo
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nema ze zaméstnani dostatek obchodnich pftilezitosti at’ uz v podobé kontakt na kolegy,
kteti mu predaji n€které zakazky nebo kontaktll pfimo na potencidlni klienty. Potom je
aktivni budovani brandu nezbytné, ale ani v takovych pfipadech neni zpracovan

marketingovy plan.

Marketingova komunikace se zakazniky napt. pomoci PPC ¢i bannerové reklamy je malo
efektivni. Offline néstroje nikdo z respondentli nezminoval. Dal$im prodejnim kandlem,
ktery dobfe funguje je vyuzivani sluzeb obchodniho zastupce — o0soby sjiz
vybudovanymi kontakty ve firmach. Tzn. jedna se pravdépodobné o cross sell s vyuzitim
cizi sité.

Co se tyCe ostatnich marketingovych néstroji, standardem jsou profily na rdaznych
portalech, i kdyz zakazky nepiinaseji nebo profily v riznych aplikacich. Zajimavé je, ze
ackoliv se jedna o online sluzby, jsou inzerovany i napf. v Google Moje firma — tzn.
umistovani nabidky do Google maps. Za zéklad je povazovana vlastni webova stranka.
Casté jsou blogy. Prezentace vysledkd vyzkumu uvadi podrobny seznam komunikaénich

kanalu.

Co se tyce nastroji. Vyuzivano je minimum. PFibéh brandu jako ndstroj neni pouZzivan.
Jeho vyuziti je ziejmé& prileZitosti pii odliSeni brandu a stejné tak i graficka identita
brandu. Okoli brandu buduji také jen néktefi. Na co ale dbaji je dobra digitalni stopa,
kterou za sebou nechédvaji na internetu. Napf. pfi zapojovani se do komunikace ve
skupinach , je tieba myslet do pfedu. Nemély by byt na internetu k dohledani kontroverzni
nazory, ani by nemél Cloveék vystupovat jako tazajici se v diskusich, poté mize tézko
vystupovat jako odbornik. Dotazy by mély byt anonymni. Digitélni stopa a reference jsou
kontrolovany prostfednictvim hlidacich aplikaci nebo ru¢niho vyhledavéani informaci o

vlastni osobé. To je vSak realizovdno minimalné.

Identita brandu vychazi u respondentti obvykle z jejich skute¢né osobnosti, malokdy je
vytvarena jako produkt. Mezi respondenty vSak byl jeden ptipad, kdy je peclivé vytvarena
identita brandu vcetné okoli brandu a jeji nositel dba na konzistentni komunikaci viici
zakaznikim. Neéktefi se snazi sviij brand odlisit prostfednictvim positioningu, osobniho
statusu (s cilem umoznit zakaznikim identifikaci s brandem), odliSnymi hodnotami (napt.
uspéch, ktery brand zdkaznikovi pfinasi). VétSinovymi identitami je pratelsky pohodar
nebo zapaleny odbornik. Existuje tak prilezitost se na trhu odliSit uz jen vycnivajici

identitou.
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Sit’ kontaktii na odborniky ani na zdkazniky neni obvykle budovana cilené. V této oblasti

také tedy existuje prileZitost.

Svoji  konkurenci odbornici sleduji jen ve smyslu udrzovani know how v oboru.

Marketing konkurence nesleduji.

S budovanim osobniho brandu tito freelanceti zac€ali uz pted odchodem na volnou nohu

alespon tak, ze si budovali kontakty a zalozili osobni web nebo blog.

Vyznam budovani brandu je vétsi u téch, ktefi pracuji na dalku, ze zahrani¢i a
nesetkavaji se s PPC komunitou fyzicky. Také je vétsi u téch, ktefi neméli na zaCatku
dostatek obchodnich pfilezitosti na zdklad¢é kontaktii ze zaméstnani. Na trhu, kde pisobi
malé konkurencni sily a vyjednavaci sila zdkaznikt je spiSe slabsi, pfinaSi osobni brand
zefektivnéni jejich akvizic — objednavky pfichdzeji samy a freelancer si mlze vybirat,
nemusi investovat ¢as do ucasti v tendrech, pokud se jich Gcastni, je jeho osobni brand

konkuren¢ni vyhodou mezi ostatnimi anonymnimi dodavateli.

6.2 Kvantitativni vyzkum

6.2.1 Cile a metody

Cil vyzkumu: vyhodnoceni komunikac¢nich kanali a metod pouzivanych v oblasti
budovani brandu ceskych odbornikd nabizejicich poradenské sluzby v oblasti

vykonnostniho marketingu — PPC.

Respondenti: PPC specialisti na volné noze (100% freelancefi nebo ti, ktefi maji ke své

praci bokem jesté dalsi klienty) dle nahodného vybé&ru, nereprezentativni vzorek.
Design vyzkumu: kvantitativni vyzkum.

Metoda sbéru dat: sbér dat pomoci dotazniku s pfedvolbou odpovédi, osobni a on-line

dotazovani.
Metoda vyhodnoceni: statisticka analyza.
Metoda prezentace dat: grafy, tabulky, komentar.

Dotaznik: v piiloze
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6.2.2 Prezentace vysledki

Z grafu ,Identita brandu* vyplyva, Ze znalosti a divéryhodnost jsou jednou z hlavnich
charakteristik brandu u poloviny online marketéra (62,2 % respondentd, tj. davéryhodny
partner, odbornik, business konzultant, guru, partner piinasSejici zisk, partner s Sirokou

klientskou zékladnou).

Konkrétné 9,9 % z nich zduraziuje klientim zisk, ktery jim pfinese a 0,7 % prezentuje

svoji ditvéryhodnost Sirokou klientskou zakladnou.

Prostfednictvim svych charakterovych a jinych osobnich kvalit se prezentuje 26,5 % online
marketéra. tj. zachrance, pohodaft, bavi¢, ¢lovék zapaleny do PPC nebo dokonce sexy
poradce. O ziskani sympatii se snazi ale i napf. prezentaci svého statusu, konkrétné se

jedné o online marketéry prezentujici, Zze podnikaji pti détech (2 %).

Dal$im zpiisobem vyjadieni osobniho brandu je sdéleni positioningu, tedy komu je nabidka
online marketéra uréena. 4 % marketérti sdéluji, Ze je jejich nabidka urcena bud’ malym

nebo naopak velkym firmam.

Dal$im zpisobem vyjadieni vlastnosti brandu je prostiednictvim pfedmétu nabidky,

vvvvv

PPC specialita zaméfeny na SaaS projekty, PPC specialista se zaméfenim na e-shopy,

Business konzultant nejen PPC specialista.

3,3 % online marketéra svoji osobu klientim nijak neprezentuji.
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Graf 1 Identita brandu
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Zdroj: viastni zpracovani

Vysledky Ize shrnout tak, Ze identita brandu online marketéra vyjadiuje:

1. davéryhodnost a tispéch 62,2 %,

2. charakterové vlastnosti ¢i osobni zivot 28,5 %,

3. positioning — cilova skupina (4 %) a pfedmét nabidky (15,9 %) celkem 19,9 %.

25%
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Pticemz 100 % je 57 respondenti, jejichz osobni brandy mohou vyjadfovat vice vlastnosti

soucasne.

Graf 2 Komunikacni kanaly a nastroje — Profil

Linkedin I  64,9%
Vlastni webové stranky I  54,4%
Facebook NN 42,1%
Google - Moje firma I 23,1%
Seznam - Firmy.cz I 26,3%
Vlastni blog G 21,1%
Twitter NN 19,3%
Zadny profil I 15,8%
Instagram | 7,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: viastni zpracovani

Z grafu ,,Komunikacni kandly a nastroje - Profil* vyplyva, ze 64,9 % online marketéra
umist'uje sviij profil na LinkedIn, vice nez polovina (54,4 %) ma webové stranky. Blog ma
oproti tomu jen 21,1 %. Na socialnich sitich jsou nej¢astéji umistovany profily formou
vlastni stranky na Facebooku (42,1 %), na Twitteru (19,3 %). Na Instagramu ma svoji
stranku jen 7 %. Geolokalizovany profil vyuzivd na obou vyhleddvacich vice nez 1/4,
tj. Google — Moje firma (28,1 %) a Seznam — Firmy.cz (26,3 %), coZ je pomérné dost
vzhledem k tomu, Ze se jedna o sluzbu poskytovanou online a misto sidla tak neni pro
klienta pii vybéru dodavatele sté¢zejni. Pomérné hodn¢ online marketéri nema zadny online

profil — 15,8 %.

Graf 3 Komunikac¢ni kanaly a nastroje — Pfispivani do diskusnich skupin
zidne prspidy | 70
Pfispévky do diskuzi na FB _ 29,8%

Prispévky do diskuzi na Twitteru - 10,5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf ,, Komunikacni kanaly a ndstroje — Prispevky do diskusnich skupin® je patrné,
ze vétsSina online marketéri se odbornych diskusi na internetu neucastni. Mezi témi, ktefi

se zapojuji, je oblibeny Facebook (29,8 %)

Graf 4 Komunikaé¢ni kanaly a nastroje — Online kampané a ostatni

Odkaz na profil umistény v podpisu e-mailu NGNS  33,3%
Predndseni na akcich GGG 19,3%
PPCkampané NN 19,3%
Jiné I 14,0%
Vlastni Skoleni GG 14,0%
Psani ¢lankd mimo vlastni web (blog) NN 12,3%
Spoluprace s Google komunitou NI S,3%
Vyukova videa nebo online kurzy I 3,3%

Zasilani newsletteru [l 1,8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zdroj: viastni zpracovani

Graf ,, Komunikacni kandaly a nastroje — Online kampané a ostatni* vyhodnocuje smés
nastroju, které¢ byly jmenovany V kvalitativnim vyzkumu. Oblibené je vkladani odkazu
na profil do podpisu mailu (33,3 %). Tento nastroj je zdarma, ale soucasné¢ uz spise

doplityje informace potencidlnim klientlim, s kterymi jiZ byl kontakt navazan.

VétSinu néstrojii l1ze zaradit do kategorie vzdélavani. Byt tim, kdo vzdélava, piinasi
davéryhodnost. Vzdélavani se vénuje formou prednasek na akcich 19,3 % marketér,
formou vlastnich Skoleni 14,0 %, formou psani ¢lankt 12,3 %, formou vyukovych videi

nebo online kurzi 8,8 %.

Graf ,, Budovani brandu “ ukazuje vyrovnany stav mezi témi online marketéry, ktefi svij

osobni brand buduji nebo spise buduji a témi, ktefi ho nebuduji nebo spise nebuduji.
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Graf 5 Budovéni brandu
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Graf 6 Pouziti strategie pii budovani brandu

1. Nebuduji svoji osobni znacku 15,8%

2. Zviditelfiuji se zcela nahodné. 28,1%

B e I 4a0
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planovité | EED

5. Buduji svoji osobni znacku o
planovité na zakladé strategie - 7.0%

6. Buduiji svoji osobni znacku
planovité na zakladé strategie = 0,0%
vytvorené na zakladé analyzy
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Zdroj: viastni zpracovani

15,8 % respondentii odpovédélo, ze svij brand nebuduji, jak vyplyva z grafu ,, Budovani
brandu*, tak i shodné grafu ,, PouZiti strategie pri budovini brandu®. 28,1 % se
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zviditelnuje nahodné. Cilen¢ osobni brand buduje 54,4 % online marketért. VéE&tsina z nich
(43,9 %) buduje osobni brand intuitivné, plan mé pouze 10,5 %. Strategii budovani

osobniho brandu na zdklad¢ analyzy vsak nedefinoval nikdo z respondenti.

Graf 7 Prodejni kanaly dle obratii — primérné podily na obratu

Ziskavani novych klientd na doporuceni soucasnych
nebo byvalych klientl

Ziskavani zékaznikd pres dalsi specialisty v oboru | N RRRIIIDINIIEEEEE 172%
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Zdroj: viastni zpracovani

Prodejni kanaly nejsou komunika¢nimi nastroji. Jednd se o distribuci, coz je slozka
marketingového mixu, ne marketingového komunika¢niho mixu, avsak pro ucely vyzkumu
bylo ptinosné ziskat 1 informace o podilech jednotlivych kanald na obratech. Tento piehled

totiZ pfinasi vysvétleni ptistupu online marketérii PPC k budovani jejich osobnich brandt.

Z grafu ,, Prodejni kanaly dle obratii — priimérné podily na obratu* je patré, ze 70,7 %
obratu tvofi zakazky ziskané ptes kontakty v oboru, a to jak pfes své existujici nebo byvalé
zakazniky (31,2 %), ptes ostatni specialisty v oboru (17,2 %), pies byvalé spolupracovniky
(13,2 %) tak ale i ziskanim zakaznikl z predchoziho zaméstnani (9,1 %). Pies existujici

nebo byvalé zakazniky ziskavaji néktefi online marketéfi 80 — 100 % obratu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Vysledek velkého podilu zakazek ziskanych prostiednictvim kontaktd v oboru na trhu, kde
je pravdépodobné previs poptavky nad nabidkou (zékaznici v takovém prosttedi by méli
sami oslovovat online marketéry napt. prostfednictvim jejich profild) Ize vysvétlit tak,
ze se jedna o specializované sluzby, které jsou pro mnoho zakaznikl Spatn¢ srozumitelné,
kvalita online marketéra se také Spatn¢ prokazuje predchozi praci, nebot’ vysledky jeho
prace (vykon online marketingu u zédkaznika) jsou internimi informacemi jeho zékazniku.
Jeho kvality dokazou posoudit zase jen odbornici nebo jeho klienti, ktefi maji zkusSenost
s dopadem jeho prace napf. na vykonnost svého e-shopu. Tito klienti potom doporuci svym

znamym — také tedy podnikatelim — svého online marketéra.

Ztoho lze odvodit, ze nejucinnéjSim marketingovym komunika¢nim nastrojem
je tzv. ,Septanda”. Jeji vyhodou je, ze je zdarma a nevyhodou, Ze je tfeba si nejdiive
vybudovat povést a také , Septanda® muze pisobit i opacné, pokud jsou zdkaznici
nespokojeni, ¢i kolegové v praci napi. vidi online marketéra jako nespolehlivého.
., Septanda* je nastroj, ktery neni pod kontrolou online marketéra a ten by tak mé&l mit na
paméti, Ze ackoliv zatim pracuje pro zaméstnavatele, pfi piechodu na vlastni nohu ho miize

dostihnout i negativni Septanda.

Akvizice z vlastniho blogu ¢i webu tvoti 6,8 % a obdobny podil akvizice z jinych osobnich
profili 6,5 %. Lze fict, Ze tyto nastroje slouzi ptedevsim k dodani diivéryhodnosti, ale také
funguji. Podil zakazek ziskanych t€émito zplisoby na celkovém obratu ¢ini obvykle 10 ¢i 20

%, ale v 1 ptipadé z 57 i 50 % a to jak v ptipad¢ webu/blogu, tak i v pfipadé profild.

Obraty ze zakazek ziskanych z poptavkovych webi tvoii dohromady 8,8 %. Podil zakazek
na obratu u téch, ktefi takto zakazky ziskali ¢ini obvykle 10 — 30 %, Vv jednom piipadé
ale i 60 %.

Obraty ziskané prostednictvi vlastniho obchodniho zastupce, ktery oslovuje klienty tvofi
3,3 % a obraty ziskané prostfednictvim sit¢ kontaktl jiného subjektu, respektive
obchodniho zastupce s jiz vytvoienou siti osobnich kontakti 1,2 %. U obou moZznosti se

jedna obvykle o ziskani zakazek o velikosti 10 ¢i 20 % z obratu.

6.3 Shrnuti hlavnich vysledkii kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Na trhu marketingovych sluZzeb se zaméifenim na PPC pravdépodobné existuje pievis
poptavky nad nabidkou sluzeb. Klienti tak ¢asto sami kontaktuji potencidlni dodavatele —

online marketéry, ale vice se obraceji na znamé v oboru, a to jak na stran¢ potencialnich
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dodavatelti téchto sluzeb, tak i na jiné podnikatele, ktefi maji s vyuzivanim sluzeb online
marketérti zkusenosti a shanéji doporuceni a kontakty na dobré online marketéry. Pfimo
kontaktuji potencialni dodavatele — online marketéry jen minimalné, protoze zfejmé nejsou
schopni posoudit jejich kvality a reference podané samotnymi marketéry nemuseji byt
smérodatné, nebot’ nemohou prokazat, jakym zplisobem svym klientim zvysili zisky. Pres
to ale existuje cesta ziskani zakazek pies profily, pies webové stranky nebo také na
zprostfedkovatelskych portalech, kde zakaznici zadavaji poptavky a kontaktuji dodavatele

v oboru.

Online marketéfi tak vétSinu zakazek (70,7 %) ziskavaji ve svém oborovém okoli
na zaklad¢ ,,Septandy “, a to jak ptes své existujici nebo byvalé zdkazniky (31,2 %), pies
ostatni specialisty v oboru (17,2 %), pfes byvalé spolupracovniky (13,2 %) tak ale i
ziskanim zékaznik z pfedchoziho zaméstnani (9,1 9%). Pfes existujici nebo byvalé

zakazniky ziskavaji néktefi online marketéii 80 — 100 % obratu.

Klasicka cesta online marketéra do reZimu freelancera v oblasti vykonnostniho online
marketingu vede pfes zaméstnani v agentuie nebo pres zaméstnani na strané klienta na
pozici PPC specialisty, kde pracovnik ziska nejen zkuSenosti s vykonnostnim online

marketingem, ale pravé kontakty v oboru, které mu pozdé&ji pfinesou zakazky.

Z dtivodu této klasické cesty online marketéfi na trhu podceiiuji vyznam osobnich brandu.
Dutivod vidi v previsu poptavky nad nabidkou. Pro¢ vynakladat energii, pokud zakazky
prichazeji téméi samy. Neuvédomuyji si ale, ze sviij osobni brand nevédomky buduji uz od
zacatku svého plisobeni v oboru. Zakazky jim piinasi pravé sit’ kontakti. Nejsou piesto
Vv oblasti budovani osobnich brandi neznali. Intuitivné¢ sviij osobni brand buduje 43,9 %
online marketérti a na zaklad¢ planu ¢i ptimo strategie 10,5 %. Celkem tedy né&jak buduje

svij brand 54,4 %. Nikdo z respondentt si ale nevytvotil strategii na zaklad¢ analyzy.

Kromé klasické cesty na volnou nohu ale existuje i start na volné noze nebo rychly
pfechod na volnou nohu. Pokud neni sit’ kontaktii vytvofena, roste diilezitost budovéni

osobniho brandu.

Odpovéd’ na vyzkumnou otiazku ,Jaké komunikacni ndstroje a kandly jsou

nejoblibenéjsi pii budovani brandii v PPC online marketingu? “

Komunikaé¢ni nastroje K propagaci osobniho brandu jsou vyuzivany v oboru obecné jen
minimaln€é. Online marketéti se shoduji, Ze by je dobré mit na své webové stranky.

Prezentace vlastni osoby ale mlize mit podobu profilu na socidlnich sitich, vlastni web
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¢i blog, LinkedIn. Tyto komunika¢ni kanaly nefunguji pfili§ dobfe jako prodejni kandly,
avsak také mohou piinést zakazky, a hlavné dodéavaji diveéryhodnost. Déle se shoduji
Vtom, ze je tfeba mit dobrou digitadlni stopu, aby ani po letech online marketérovi

neskodily jeho piispévky.

Ti, ktefi védomé buduji svoje osobni brandy vystupuji na ptfednaskach, na workshopech,
piSou ¢lanky, maji blogy urcené pro specialisty, nataceji vyukova videa atd. Délaji to ale
primarné z nadSeni pro obor a radosti vzd¢lavat ostatni. I kdyz se vzdélavani muze stat
pro n¢koho pravé predmétem podnikani. Sekundarn¢ jim pravé tyto ¢innosti buduji osobni
brand s identitu odbornika na trhu, ptinaseji snazsi pfistup k zakazkam (napf. bez tcasti

Vv tendrech), ale 1ze odhadovat, zZe i vy$$i odménu.

Malé konkurenéni tlaky na trhu vedou i k ochoté sdilet know-how. Komunita online
marketérti tak pusobi spise jako komunita pratel nez konkurenti. Start v oboru na pozici
zaméstnance je tak velmi vyhodny. Zacate¢nik muize o¢ekéavat, ze ho kolegové radi zauci.

Hypotéza , ze freelanceri v PPC online marketingu museji aktivné budovat sviij osobni

¢

brand a propagovat ho* se potvrdila jen ¢aste¢né. Museji mit sit’ kontaktd a dobrou

povést, aby byli doporucovéni, poté, co si ji vytvoii ale za soucasnych podminek obvykle
nemuseji osobni brand budovat. Je to v§ak pro n¢ vyhodou.

6.4 Doporudceni pro praxi a diskuse k vysledkiim

Pii prechodu na volnou nohu jako online marketér se zaméfenim na PPC zdsadnim

zpusobem zaleZi na tom:

- zda ma online marketér jiz vybudovanou sit’ kontakta,

- jaky je stav jeho osobniho brandu — ktery nevédomky ¢i intuitivné vytvarel,
- jak je zkuSeny, co miiZe nabidnout,

- pro koho je jeho nabidka urcena.

Zasadni je mit vytvofenou sit' kontakti, a to jak na odborniky, tak i na potencialni

zakazniky. Od jeji existence ¢i neexistence se odviji dalsi postup.

V obou ptipadech je doporucovano mit vlastni web, pfipadné blog, jehoz udrzba je ale
narotnda a také profily na socidlnich sitich, Linkedln. Vhodné je mit nabidku

na zprostiedkovatelskych serverech. Je tieba mit dobrou digitalni stopu, upeviovat vztahy
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s kontakty. Tyto kroky je mozné realizovat jest¢ dlouho pfed tim, nez dojde k totalnimu

ptechodu na volnou nohu.

Tém, ktefi uz maji sit’ kontakti, pravdépodobné piijdou piilezitosti ¢i rovnou zakazky
samy. Minimaln¢ je nutné udrzovat dobrou digitdlni stoup na internetu. K ziskani
konkuren¢ni vyhody je vhodné brand budovat planovité, protoze to neni na trhu standard a
konzistentni

a viditelny brand mize pomoci k rychlému prosazeni. Vyuziti komunika¢nich nastroju
z&visi potom na nabidce. Vystupovani na pirednaskach je pro zkusenéjsi. S psanim ¢lankt

¢i blogu, napft. i pro zdkazniky, je mozné zacit brzy.

Pokud sit” kontaktd online marketér nema4, je nucen k aktivnimu oslovovani zékazniki, a to
bud’ osobné napiimo (i tfeba s vyuzitim obchodniho zastupce nebo obchodniho zastupce
S jiz existujici siti kontaktl) nebo s vyuZitim médii — napf. bannerova reklama, PPC,

zprostiedkovatelské weby.

Zajimavé je, ze nikdo nejmenoval zddnou formu off-line realizované marketingové
komunikace kromé osobnich pfednaSek na konferencich, coz je PR na eventech.
Respondenti nezminovali napf. PR v tisténych médiich, v rozhlase, televizi. Nebo reklamu
Vv téchto off-line médiich. Z nastroji marketingové komunikace nebyla jmenovana napft.

direct mail (pfima posta) v jakékoliv podobg.
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1. PROJEKTOVA CAST
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7 PROJEKT BUDOVANI OSOBNIHO BRANDU

7.1 Cil projektu a Metodika

7.1.1 Cil projektu

Cilem projektu je navrhnout postup budovani osobniho brandu PPC specialistky

odchazejici ze zaméstnani na volnou nohu.

Projekt je zde zpracovan pro konkrétni osobu, kterd se chysta odejit ze zaméstnani

(respektive nastoupit na matetskou) a stat se trvale freelancerem.

7.1.2 Postup zpracovani projektu - Metodika

Metodika zpracovani projektu je navrzena na miru cili projektu. Vychazi z postupti tvorby
podnikatelského planu (nebot’ se osoba stava podnikatelkou — freelancerem), tvorby

osobniho brandu a postupu fizeni kariéry, ktery slad’uje osobni cile a kariérni cile.

Nejdiive je popsan prvotni Podnikatelsky zamér. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o osobni

brand, je zde uveden navic i soulad s osobnimi cili a profesnimi cili.

Nasledné je tento prvotni zamér ovéfovan z pohledu soucasné situace v trznim prostiedi,
tj. Analyza situace. Je zjiStovano, zda je realny a za jakych podminek, jak ho ptipadné
upravit. Analyza situace je realizovana tak, jako pii tvorbé podnikatelského planu
jakéhokoliv podniku, ale srozdily v Analyze vnitiniho prostiedi. V ni jsou pro ucely
budovani brandu jako vnitini zdroje vyhodnoceny silné a slabé stranky osoby, jak je vnima
jeji okoli, tj. Analyza osobniho brandu a jak osoba vnima sama sebe, tj. Analyza
osobnosti. Dale jsou uvedeny zajmy. Zajmy piedstavuji to, co osobu energizuje, jaky
zivotni styl ji vyhovuje a jaky ne. Podnikatelsky zamér je vyhodnocen z pohledu souladu
¢1 nesouladu s vnitinimi zdroji. Shrnuty jsou ostatni zdroje — kapacitni, financni,
marketingové — tj. klientska zakladna. Déle je provedena analyza vnéjSiho prostiedi,
respektive mikroprosttedi a makroprostiedi. 1 freelancera stejné jako jakéhokoliv
podnikatele ¢i podnik ovliviiuji trzni sily v oborovém prostfedi (tj. mikroprostiedi),
ale 1 makroprosttedi, které je analyzovano pomoci PEST analyzy. I tyto faktory maji vliv
na to, jak by mél nastavit marketingovou strategii a jakou identitu brandu budovat.
Vsechny poznatky z Analyzy wvnitiniho prostfedi a Analyzy vné&jSiho prostiedi jsou

nasledné¢ vyhodnoceny SWOT analyzou, a to zpohledu silnych a slabych stranek
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podnikatelského zaméru (ne tedy dané osoby jako v Analyze vnitiniho prostiedi) a

z pohledu pfilezitosti a hrozeb.

Na vysledky Analyzy situace navazuje tvorba Podnikatelského planu. Podnikatelsky plan
by mél vyuzit identifikovanych atraktivnich pfilezitosti a silnych stranek Zameéru, a naopak
posilit ty charakteristiky zaméru, které maji maly vykon a identifikovat hrozby a navrhnout
postup k jejich eliminaci. Podnikatelsky plan se sklada z nasledujicich ¢asti: Marketingova

strategie, Finan¢ni plan, Hodnoceni rizik.

Na zékladé¢ Podnikatelského planu je pfistoupeno k samotnému budovani brandu, ftj.

Tvorbé brandu, Propagaci brandu, UdrZovani a Méfeni efektivity a Casovému planu.

7.1.3 Data a zdroje informaci

Pouzity jsou poznatky shrnuté v teoretické casti této prace, dale poznatky ziskané
v Kvalitativnim vyzkumu a Kvantitativnim vyzkumu, vlastni zkuSenosti ziskané

pozorovanim v pracovnim prostiedi a informace z volné dostupnych zdrojt.

7.2 Podnikatelsky zamér

Anna Hlavadova vystudovala (AH) podnikovou ekonomiku na VS po absolvovani

obchodni akademie.

Jeji profesni kariéra zacala v e-shopu, kde se vénovala marketingu a poprvé se setkala
s vykonnostnim online marketingem a jeho vyznamem pro podnikani zavislé na online

prostiedi.

Marketing v kombinaci s analyzou dat ji zaujal, a proto piesla do agentury specializujici se
na vykonnostni online marketing, kde pracovala posledni 4 roky jako PPC specialista.

Analytika v kombinaci s marketingem se staly jeji vasni, tedy hlavnim zéjmem.

V agentufe navézala kontakty jak na kolegy — odborniky, tak také na klienty. Ziskala
pratele se stejnym zajmem o PPC. Vytvotila si sit’ kontakta. Ziskala zde také zkusenosti
a dovednosti, ale zatim se na vefejnosti nijak neprojevila a nevidi se nyni jako top

specialista, ackoliv by se jim chtéla stat.

V soucasnosti se pfipravuje na odchod na matetskou dovolenou a planuje, Ze piejde trvale

na volnou nohu.

Doptfedu ma jiz domluvené prace pro zakazniky na projektech, které agentura, kde

pracovala nemohla vzit a také nékolik zajemct, ktefi na ni dostali kontakt od kolegl
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Vv praci a od jejiho klienta. Lze fict, Ze ma jiz témét vybudovanou klientskou zakladnu a

také prirozené sviij osobni brand.

Konkuren¢ni vyhodou jeji nabidky je operativnost a nizka cena sluzeb umoznéna niz§imi
naklady pii praci zdomova a v rezimu vedlej$iho pifijmu. V budoucnu by se ale chtéla
na trhu prezentovat jako duvéryhodny odbornik, $picka v oboru. V soucasnosti se chce
zamétovat na malé firmy, kde pozadavky na mnozstvi prace odpovidaji jeji kapacité a také

jsou z hlediska odbornosti niz$i nez napt. u stiednich firem.

Osobni brand by chtéla cilen¢ rozvijet tak, aby ji pomohl se vypracovat mezi Spicku
odbornikti a v horizontu 7 let, az bude koncit rodicovskou dovolenou s druhym
planovanym ditétem, aby svoji osobni znacku transformovala do spolecnosti, kde bude uz

zaméstnavat dalsi specialisty. Takto by rada svoje osobni plany spojila s profesnimi.
7.3 Analyza situace

7.3.1 Analyza vnitiniho prostredi
Analyza osobniho brandu

Analyza brandu zde vyhodnocuje identitu osoby z pohledu jejiho profesniho okoli.

Vstupnimi daty jsou hodnoceni jejich kolegl a nadtizenych.

Silné stranky - V praci byla AH uz v 1. zaméstnani chvalena pro peclivost, spolehlivost,
zodpovédnost a velky zdjem na vysledku. Nafizeny si vSiml, Ze diky marketingovym
znalostem dokéaze vysledky 1 spravné interpretovat a vyvodit z nich doporuceni. Predev§im
v agentufe, kde si prohlubovala znalosti v oblasti PPC kampani ji potom kolegové jako
novacka chvalili, ze se rychle uéi a dle nadfizeného ma dobré analytické schopnosti,
dokéze identifikovat piekazky a cilené je zvladat a je v praci velmi rychld. Se zakazniky si

Casto porozuméla, a ti potom vyZzadovali jeji sluzby.

Slabé stranky — prezentace pred velkymi klienty se ji pfili§ nedafila, nedélala chyby,
avSak citila se hodné nesvd. Od nadfizen¢ho dostala doporuceni vystupovat vice

sebevédomé;ji.
Analyza osobnosti
Analyza osobnosti ma zde funkci sebehodnoceni samotné¢ AH.

Silné stranky — AH si uvédomuje, ze ma silné stranky, pro které byla okolim ocenovana.

Navic si ale v§imla, Ze umi Iépe naslouchat klientiim neZ ostatni, oproti hlavné muzskym
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kolegim je vice empaticka a s klienty snadno navozuje osobni vztah, pravé diky pochopeni
jejich potieb ale i tieba osobni situace. Vi, Ze ma silné odhodlani a pokud se ji néco nedafi,
bojuje, dokud prekazku nezdold. Nemusi mit nad sebou manazera, ktery ji vede a zadava ji

ukoly, dokaze si naplanovat program sama a poté ho disciplinované plnit.

Slabé stranky — vi, Ze nevystupuje dostateéné sebevédome a musi na prezentacich pied

veétsim publikem jesté zapracovat.

Zajmy — AH hodn¢ bavi marketing, ale také statistika a matematika. Nadchla se pro online
marketing, protoze jsou zde okamzité vidét vysledky prace, které jsou méfitelné. Z toho
divodu se ji libi i pfimy marketing. Zije v domé kousek od Prahy. Rada pracuje na
zahrad¢, chova zvirata, cestuje. Vyhovovala by ji prace z domova nebo flexibilni pracovni
doba. Vzdy ji vadilo jezdit do zaméstnani od — do a ztracet Cas cestami. Praci z domova
pottebuje zvlaste ted’, kdyZ bude doma na matetské s ditétem. Chtécla by si ale také vytvaret

vlastni podnik. Budovat néco, o ¢em si bude sama rozhodovat.

Pohled okoli i pohled AH na ni samotnou je téméi totozny. Osobni cile se shoduji

s planovanou praci v oboru PPC online marketingu a jako freelancer.
Ostatni vnitini zdroje

AH ma jiz prostory k realizaci ¢innosti, techniku, automobil pouZitelny pro podnikani,
zavedeny internet, kapital (100 000 K¢) a vytvofenou klientskou zakladnu. Jednd se

o zakladnu klientt, s kterymi je spoluprace predem domluvena.

7.3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi — mikroprostiedi

Zakaznici

Zékaznici maji malou vyjednavaci silu z toho divodu, ze v oblasti danych sluzeb je
nedostatek dodavateld, predevS§im kvalitnich. Jsou v nevyhodé tim, ze dokud sluzbu
daného PPC specialisty nevyzkouseji, nedokazou jeho nabidku posoudit. Online marketéry
tak poptavaji sami na zakladé doporuceni jinych podnikateld nebo jinych online marketért,

ktefi u nich jiz maji dobrou povést, avSak maji napt. plnou kapacitu.

Konkurence

Konkuren¢ni sily jsou z divodu pievisu poptavky nad nabidky pomérné slabé. Konkurence
je mezi agenturami, které pracuji pro korporace — tedy velké podniky. Specialisté v oboru
vytvareji pratelskou oborovou komunitu v ramei které, sdileji know-how. Konkurence je

pochopitelné i mezi freelancery, ale mensi. Ti, ktefi se o zakazky aktivné uchazeji, jich na
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trhu dostatek ziskaji, ackoliv se n¢kdy museji ucastnit i tendrti. Konkurenci tvoii i online

marketéfi pracujici jako zaméstnanci, protoze maji bézn¢€ pii zaméestnani i své klienty.

Piimou konkurenci s obdobnym positioningem na trhu jsou ostatni PPC online marketéfi

pusobici na trhu jako freelancefi.

Budovéni osobnich brandii online marketérti popisuje detailné¢ kap. Shrnuti hlavnich
vysledkl kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Vice nez 54,4 % jich sviij osobni brand
n¢jakym zpltisobem buduje (prevazné intuitivné). Identita osobnich brandi ma tyto
vlastnosti: 1. ditvéryhodnost a uspéch 62,2 %, 2. charakterové vlastnosti ¢i osobni Zivot

28,5 %, 3. positioning — cilova skupina (4 %) a pfedmét nabidky (15,9 %) celkem 19,9 %.

Dodavatelé

Dodavateli jsou kromé& dodavatelti vypocetni techniky jako ,,vyrobniho zafizeni®, také
dodavatelé¢ internetu. Na téchto trzich panuje konkurence a je Sirokd nabidka.
Subdodavateli jsou napt. programatoii skriptt, grafici atd. Zde uz je s dodavateli problém,

je jich nedostatek a je tieba mit navazany osobni kontakty k ziskani ad hoc sluzeb.

Zprostiedkovatelé

Jako zprosttedkovatelé funguji na trhu piedevSsim sami klienti, jejichz doporu¢eni ma
pravdépodobné nejveétsi vahu — sami vyzkousi, zda jim dany online marketér pfinese zisk
a poté ho doporuci jinému podnikateli (anebo jeho zaméstnanci). Jako zprosttedkovatelé
funguji ale 1 online marketéfi pracujici jako zaméstnanci a freelanceti, nebot’ i ti maji

v nékterych ptipadech nadbytek poptavek.

wewr

7.3.3 Analyza vnéjSiho prostiedi — makroprostiedi

Socialni, legislativni a politické prostiedi neni v soucasnosti zdrojem takovych faktort,

které by dany podnikatelsky zdmér ovlivnily zdsadnim zpisobem.

Ekonomické prostiedi a zvyklosti spotfebiteld se v souvislosti s pandemii koronaviru
Vv roce 2020 zmenily a tyto zmény budou ¢astecné trvalé. Velka ¢ast businessu do té doby
kamennych prodejen se presunula do online prostiedi a spotiebitelé, kteti do té doby
nevyuzivali ndkupu v e-shopech se to byli nuceni naucit. Jak ukazuji data agentury
Nielson. ,, Vice nez ctvrtina z nich (26 %) deklaruje, Ze nakupuje casteji online nez driv.

Temer polovina (44 %) zase chodi méne casto do supermarketii ¢i hypermarketii, kde vsak
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roste primérny nakupni kosik.“* To jsou projevy snahy o socialni izolaci. Lze o¢ekévat,
ze do online prostfedi se pfesunou i dalsi ¢asti zivota a jiz se to tak pravdépodobné déje

V oblasti zabavy, kultury, sportu, obchodnich kontakti, kontaktti s rodinou atd.

Vyzkum agentury Nielsen potvrzuje piedpoklad trvalych nasledkd pandemie koronaviru:
,,asi pétina lidi se domniva, ze se po odeznéni soucasné mimoradné situace vrati ke svym
predchozim zvyklostem pro online ndakupy, a tedy zZe vétsina lidi zméni spotrebni navyky.
Na online prodej tak koronavirus mél (a bude mit) vylozené blahodarny vliv - predevsim
totiz odstranil nejvetsi prekazku v podobe prvniho ndakupu a lidi, kteri by za normalnich
okolnosti na internetu nenakoupili, tak nyni poprvé ucinili“. 2 Online prostiedi je tedy

na vzestupu.

Technologické prostiedi ma dlouhodobé vyznamny vliv. Je nutné sledovat know-how,
které je mozné Cerpat v komunité odborniki, ale také z internetu, na konferencich.

7.3.4 SWOT analyza

SWOT analyza vyhodnocuje Podnikatelsky zdmér.

Silné stranky

— Charakterové vlastnosti a dovednosti osoby: zkuSenosti a dovednosti v PPC online
marketingu; klicové dovednosti pro danou praci, tj. analytické mysSleni,
ptedpoklady pro podnikatelskou Cinnost — sebe disciplina, marketingové znalosti;
predpoklady k usp&Snému prodeji - schopnost naslouchat a navazovat ptatelstvi,

empatie; jasné Zivotni 1 profesni cile.
— Soulad profesnich a Zivotnich cilt.
— Vytvofena klientska zakladna.

— Vytvofena sit’ kontaktl. (Tzn. na dal$i potencidlni zdkazniky, na odborniky na trhu,

ktefi mohou poradit, ale jsou také zdrojem dalSich obchodnich pftilezitosti.)

! MediaGuru. Béhem pandemie poklesl podil cenovych promoci. [online] 28. 4. 2020 [2020-08-09] Dostupné
z https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/04/behem-pandemie-poklesl-podil-cenovych-promoci/

2 BOHUNEK, Bohuslav. Obchodnici museji poéitat s tim, e dojde k polarizaci zakaznika [online] 22. 5.
2020 [2020-09-08] Dostupné z https://www.mediar.cz/obchodnici-museji-pocitat-s-tim-ze-zakaznici-se-
budou-polarizovat/
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Slabé stranky

- Horsi prezentacni dovednosti.

- Nulové zkusenosti s podnikanim, akvizici klientti, agendou.
Prilezitosti

- Mala vyjednavaci sila zékazniku.

- Pfevis nabidky nad poptavkou.

- Zviditelnéni se kvalitnim osobnim brandem.

- Vyuziti zacatku online prezentace k tvorbé konzistentniho osobniho brandu

a digitalni stopy.
- Budovéni brandu s cilem pozd¢jsiho zalozeni spolecnosti dle zivotniho planu.
Hrozby
- Nedostatek subdodavateltl.

- Udrzeni aktudlniho know-how. Technologické prostiedi se méni a ma na podnikani

zasadni vyznam. V izolaci miZze hrozit jeho zastarani.

- Nedostatek kapacity pii péci o déti.
7.4 Podnikatelsky plan

7.4.1 Marketingova strategie

Vize - Vizi podniku je zvySovat zisk firmam pomoci vykonnostniho online marketingu.

Mise - Misi podniku je dodavat kvalitni sluzby zaméfené na PPC online marketing SME.
Cilova skupina — SME,

Positioning - freelancer pro SME klienty, cela CR, nejen e-shopy.

Marketingovy mix

Produkt — tvorba kampani v reklamnich systémech Sklik od Seznamu a Google Ads
od Googlu a vykonnostnich kampani na FB a YouTube, vyhodnoceni kampani za pomoci

nastroje Google Analytics spolu as reportingem. To vSe s cilem zvysit prodeje klientt.
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Cena — oproti pivodnimu zaméru bude cena ne podprimérna ale primérna a mize byt
1 nadprimérnd, jak vyplyva z podminek na trhu. Z divodu omezené kapacity si AH bude

vybirat jen nejlépe finanéné hodnocené projekty dle hodinové sazby.

Distribuce — primarné prostiednictvim vytvofené klientské sité, dale prostiednictvim sité

kontaktu.

Propagace — viz dale samostatna kapitola.

7.4.2 Finan¢ni plan

Finanéni analyza a finan¢ni plan podnikani, které jsou jinak funkénimi slozkami
Podnikatelského planu nejsou pfedmétem této prace, nebot’ nesméfuji k budovani brandu —

tedy k hlavnimu cili projektu.

Zakladni kapital na podnikani je 100 000 K¢. Tato ¢astka je uréena k budovéani brandu.
Néklady na tvorbu hlavnich prvki jsou: 5 000 K¢ fotograf, 5 000 K¢ copywriter, 10 000
K¢ designér, 5 000 K¢ DPT operator (pfiprava pro tiskové materialy).

7.4.3 Hodnoceni rizik

Nedostatek subdodavatelii se mize stat diivodem ztraty obchodnich pfilezitosti. Riziku je
nutné se vyhnout vytvorenim sité potencidlnich dodavatelti na jednotlivé sluzby, zjiSténi

Vv v

jejich kapacit a ochoty spolupracovat, tzn. ptedbézné domluvit praci se specialisty.

Udrzeni aktualniho know-how. Technologické prostfedi se méni a ma na podnikani
zasadni vyznam. V izolaci mize hrozit jeho zastarani. Tomuto riziku je tieba se vyhnout
sledovanim odbornych c¢lanki, navstévou konferenci, sledovanim diskusi ve skupiniach

na socialnich sitich a udrzovanim osobnich kontaktl s odborniky.

Nedostatek kapacity pri péfi o déti je hrozbou. Je tieba prace planovat s rezervami.
Na zacatku pracovat pro mén¢ vyznamné klienty — nez se prace z domova vyzkousi
a nezkazit si povést u velkych klientd. Na zaklad¢ ,,pilotniho provozu* navrhnout idealni
portfolio klientli vzhledem k ¢asovym mozZnostem a potiebné stability portfolia. Tzn. napf.
vybirat klienty nejen dle vysoké odmény za praci, ale 1 tieba dle ochoty k flexibilnim
termintim. Portfolio by se mé&lo také skladat z vice klient tak, aby bylo stabilni pro piipad
odchodu nékterého z klientdi. Freelancer by nemél pracovat jen pro jednoho zakaznika,

nebot’ jeho odchod by mu zptsobil okamzitou ztratu 100 % piijmu z podnikéni.
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7.5 Tvorba osobniho brandu

7.5.1 Stanoveni vize brandu

Vize osobniho brandu je nastavena zamérn¢ Sifeji nez vize soucasného Podnikatelského
planu tak, aby byl brand déle aplikovatelny i po pfipadném rozsifeni pfedmétu podnikdni
do piibuznych oborti (napf. webova analytika) nebo piechodu na podnikani formou
spolecnosti. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o osobni brand, ktery by m¢l byt funkéni cely

zivot, je tfeba ho navrhnout Sifeji. Z toho diivodu je Vize navrzena nésledovné.

w7

Vize — brand prinasi zakaznikiim zisk v online prostiedi.

7.5.2 Definice hodnot brandu

Pii definici je tfeba téz zohlednit dfive zminénou potiebu dlouhodobé konzistence
osobniho brandu a také fakt, Ze online marketér mé pfistup k internim informacim
zakaznika. Jedna se o informace, které jsou snadno zneuzitelné a business zakaznika na
nich mize byt zcela zavisly. Soucasné poskytuje sluzbu, které nemusi zdkaznik pfili§
rozumét. Z téchto ditvodd se jevi jako pro zakazniky zcela zdsadni hodnota brandu

divéryhodnost, spolehlivost, diskrétnost a odbornost.

Veselému neformaln€ vystupujicimu specialistovi, navic plsobicimu jako freelancer
z domova, nekontrolovanému agenturou, mohou mit néktefi zdkaznici problém svéfit
pfistup ke kampanim a na sviij web. Mohou se obavat, ze bude interni informace §ifit. To
je divodem, pro¢ ptatelstvi neni hodnotou znacky. Ptitel by mohl byt freelancer i s jinymi

klienty a informace vynaset.

7.5.3 Tvorba nazvu, tvorba loga, tvorba vizualu, grafického manualu

Grafické ztvarnéni osobniho brandu a tvorba pfislusnych manudli neni pfedmétem této
prace, nebot’ se jedna o odbornou praci designéra — grafika specializovaného na vyvoj

brandi. Pfedmétem je zde navrh prvki brandu.
Komunikované hodnoty

- ptinasi zékaznikiim zisk v online prostiedi.
- divéryhodnost,

- odbornost.
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Fotografie AH (medailonkova)

Fotografie musi byt nafocena profesionalnim fotografem a formaln¢ stylizovana tak, aby
odpovidala hodnotdm brandu. Nadcasovost fotografie Ize ¢astecné docilit dotvofenim
pozadi (ve Photoshopu). Na fotografii se poté mize aktualizovat jen fotografie AH stale
stejn¢ stylizované a pozadi zlstava stejné. Jako vhodné pozadi se jevi pozadi evokujici

analyzu napft. grafy (zdroj fotobanka) ne pfimo webové prostiedi, které se miize menit.

Logo
U loga je tfeba pocitat s tim, Ze po né€kolika letech miiZze prezentovat ne osobu, ale jeji

spole¢nost. Mélo by tedy byt v tomto sméru variabilni.

Obrazek 3 Ukazky log osobnich brandli v oboru

M PavelMinal

(
‘ MARKETING CONS U

9IC

Veronika Brindzova

PERFORMANCE ADVERTISING CONSULTANT

MLadislav Vibous

L LUKAS PITRA

Zdroj: www.pavelminarik.cz [online] [2020-08-03] Dostupné z https://'www.pavelminarik.cz/,
www.veronikabrindzova.cz [online] [2020-08-03] Dostupné z https://www.veronikabrindzova.cz/;
www.vitousladislav.cz [online] [2020-08-03] Dostupné z https://www.vitousladislav.cz/

Napt. obsahovat jméno osoby + grafické prvky, které by se v budoucnu ptenesly do loga
spole¢nosti. Piiklad takového loga je na obrazku Ukézka log osobnich brandi, kde jsou

takovymi prvky napt. vizual PC mysi, graficky upravené PPC jsou znazornény na obrazku.


https://www.vitousladislav.cz/
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Barva spojovana s business prosttedim a solidnosti je modra. V oboru ji pouzivaji napft.
Pavel Minafik (www.pavelminarik.cz) a Karel Rujzl. (www.rujzl.cz) Nekteti freelancefi

pouzivaji oranzové prvky.

Vzhledem Kk tomu, Zze osobou je Zena, jejiz pfijmeni se miize zménit siiatkem, je nejlepsim
feSenim si ponechat po ptipadné svatbé plivodni jméno za svobodna, druhé piijmeni pouze

piipojit a brand pouzivat stale stejny.

Tagline

Samotna tvorba tagline je praci pro copywritera. Zde jsou shrnuty hlavni pozadavky na
jeho tvorbu. Tagline musi byt zvolen tak, aby nebyl v konfliktu s budoucimi cili (ziskani
statutu top odbornika a zaloZzeni spolecnosti) a odpovidal komunikovanym hodnotam
brandu. Pouzivané tagliny v oboru jsou napt. ,, Rozumim online reklamé, PPC kampanim a

Google Analytics* (www.veronikabrindzova.cz), ,, Svym klientiim jsem pomohla ziskat... "

(hanakobzova.cz), ,, PPC bavicka - Moje prdace mé prosté bavi' ““. (www.ppcbavicka.cz)

Obrazek 4 Osobni brand — Karel Borovic¢ka

@ KAREL BOROVIEKA BLOG JAK DELAM MARKETING PRIPADOVE STUDIE REFERENCE W

KAZDY WEB UMi

VYDELAT ViC

Navedu vas na spravnodicest.
Chcete? :

Zdroj: www.karelborovicka.cz

Nejblize pottebdm brandu Anny Hlavacové je tagline Karla Borovicky ,, Kazdy web umi
vydélat vic. Navedu Vias na spravnou cestu* (www.karelborovicka.cz) a da se fict,

ze 1 identita jeho brandu.
Tagline mtze byt v jednotném cisle a v piipad¢ prfechodu na spolecnost by byl zménén

na mnozné c¢islo. Musi vyjadfovat zisk, divéryhodnost, odbornost. Napt. ve stylu

,, Unikatni cesta k zisku z webu jen pro Vas*“.


http://www.ppcbavicka.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Osobni pribéh

AH vyuzije ptibéh své kariéry od prace pro e-shop, kde zacala zkoumat efektivitu webu
a moznosti kampani az po proniknuti do oboru webové analytiky a PPC. Ztvarnéni je opét
prace pro textaie. Mlze byt popsan stylem putovani dzungli a objeveni zlat¢ho mésta Inkt
Eldorada nebo lusténi Sifry k pokladu atd. tzn. spletitd a napinava cesta k ziskovosti
a zazracnému know-how.

Zivotopis

Klasicky profesni zivotopis bude umistén na LinkedIn s odkazem na osobni web.

7.6 Propagace brandu

Osobni webové stranky

Webové stranky budou vytvofeny a optimalizovany pro SEO. Budou zpracovany
dle grafického manualu s vyuzitim medailonkové fotografie (umisténi k osobnimu
ptibe¢hu), ale pfipadné i z okoli brandu - realného business prostredi (umisténi na HP),

loga, osobniho ptib&hu.

Blog
Blog bude soucasti osobni webové stranky. Bude vyuzivan ale jen minimalné, nebot’ AH

bude mit nedostatek volného ¢asu pii praci na mateiskeé.

Psani ¢lanki
Je vhodné psani ¢lankd urcenych pro laiky a obhajujici dané sluzby k umisténi na osobni
web. Odkaz na web bude umistén v e-mailovém podpisu, takze je mozné pro oslovované

klienty se touto cestou dozvédét zakladni informace o vyhodach.

Profily na socialnich a profesnich sitich, geolokalizované profily
Facebook a Twitter osobni stranky, LinkedIn — profil, Google — Moje firma a Seznam —

Firmy.cz.

Podpis v e-mailu

Podpis v e-mailu doplnény logem a odkazem na osobni webové stranky.
Remarketing na web

Remarketing na web za pomoci bannerové reklamy v budoucnu — v piipadé potieby

aktivni akvizice klientd.
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Diskusni skupiny
Jiz nyni je tieba myslet na budoucnost a v diskusich vystupovat osobnim brandem jen jako
radce, ne jako tazatel. Pro pfipady tazatele je tieba vyuzit jiny profil. Coz mize na

diskutéry puasobit v praxi zvlastng, ale je tfeba zvazovat vesSkerou digitalni stopu brandu.

Offline nastroje
V piipad¢ potieba akvizice klienti pfipada v uvahu telefonické oslovovani (direct
marketing) napi. firem v okoli, kde je snadné sluzby osobné prezentovat (ackoliv jsou

online). AH nemiiZe jezdit ani na ivodni prezentace daleko.

V tvahu pro freelancera ptipada také reklama v tisténych lokalnich médiich — méstskych

listech.

Obchodni sit’ partnera
Pro AH by bylo vhodné spojit se v misté bydlist¢ s mistnim dodavatelem napt. IT, tvorba

webu atd. a nabidnout mu cross selling svych sluzeb jeho zadkaznikiim za provizi.

7.7 Udrzovani a Méreni efektivity

Monitorovani osobniho brandu
1 x mésicn€ bude kontrolovan internetovy obsah spojeny se jménem Anna Hlavacova a
AH bude na mozné piispévky reagovat tak, aby jeji obraz jejiho osobniho brandu nebyl

dotcen (vyhledavani pomoci Google).

Kontrola a aktualizace osobniho brandu

Osobni brand bude aktualizovan po narozeni ditéte, pfi jeho nastoupeni do Skolky, Skoly,
pii narozeni dal$iho ditéte atd. — tzn. vzdy, kdy se budou ménit Zivotni podminky, protoze
teprve ve chvili, kdy dané zmény nastanou uvidi AH, co to pro praxi znamena. Pokud bude
mit plnou kapacitu, bude napt. vhodné pozastavit €innosti, které vedou k akvizicim a poté
je naopak znovu aktivovat. V piipadé vice volné kapacity muze rozsitit i svoji cilovou
skupinu. Muze se stat i to, Ze se rozhodne postupné cilit vice na webovou analytiku, nejen

na PPC kampang¢ atd.
Vyhodnoceni osobniho brandu

Vyhodnoceni osobniho brandu bude kazdy rok realizovano shrnutim téchto ukazatelti

za dany rok a porovnanim s predchozimi lety:

— obrat v K¢,
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— pocet odpracovanych hodin,
— celkovy pocet zakaznik,
— pocet nové ziskanych zakaznikd,

— pocet ztracenych zdkaznikl, pocet zadkazniki, s kterymi AH ukoncila spolupraci,

celkovy pocet odeslych zakazniki,
— obraty jednotlivych zdkaznik,
— podily obrat jednotlivych zakaznik,
— nové kontakty v siti kontaktt,

— feedback =zakaznikli (citace, popis pfilezitosti, autor — je mozné vyuzit

v marketingu).

Cilem je pii naplnéni kapacity dosdhnout minimalné stejného finan¢niho vysledku jako

Z ptedchoziho zaméstnani.

Uchovani hodnoty osobniho brandu
Pfi kazdé nové aktivité¢ zvaZeni, zda je konzistentni s brandem (napf. zapojovani se do

ruznych FB skupin atd.).

7.8 Casovy plan projektu

AH je v soucasnosti zamé&stnana v agentuie zabyvajici se online marketingem a v lednu
2021 bude nastupovat na matetskou dovolenou. Do té doby by m¢l byt osobni brand
vybudovdn — tzn. pfipraveny vesSkeré materialy vcetné¢ foceni. Tvorbu brandu a
propagacnich materiald by meéla dokoncit napt. v fijnu 2020 tak, aby materidly mohla
pouzit na jednanich s potencialnimi klienty, kde je sice jiz domluvena, ale bude muset pfijit
a svoji nabidku prezentovat i1 napf. nadfizenym osobam, Skterymi se na spolupréci

domluvila.
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ZAVER

Cilem této prace bylo navrhnout postup a dat doporuceni, jak budovat osobni brand
v online marketingu se zaméfenim na specialisty nabizejici sluzby ve vykonnostnim
marketingu, konkrétné PPC a zpracovat ndvrh tvorby brandu pro seniorni PPC

specialistku, kterd planuje pfejit na volnou nohu béhem matetské dovolené. Cil prace byl

naplnén.

Prace se zaméfila na budovani osobniho brandu z divodu pifechodu na ,,volnou nohu*

a potfeby propagace sam sebe — freelancera.

Teoreticka ¢ast prace se zabyvala obchodnim modelem freelancing, online marketingem

a vhodnym postupem tvorby osobniho brandu se zamétenim na freelancery.

Ukazalo se, ze zadny z postupt uvedenych ve studované literatuie nedava navod, jak ptejit
,»ha volnou nohu* a cilen¢ vytvofit svilj osobni brand. Literatura o freelancingu se vice
zabyvala filozofii, vyhodami a nevyhodami tohoto zivotniho stylu. Literatura o osobnich
brandech se Casto zabyva spiSe seberozvojem, konzistenci brandu. Ob& ale vynechavaji
obvykle fakt, Ze freelancer, ¢i osobni brand existuje Vv trznim prostfedi, kde plsobi sily
jednotlivych subjektii a jim je tieba podnikani pfizplsobit. Literatura zabyvajici se
vyvojem obchodnich brandl zase nebere v potaz specifika ¢lovéka — ktery uz do brandu
vklada cast své identity a ma Zivotni cile na rozdil od uméle vytvotreného obchodniho
brandu. Literatura zabyvajici se brandem tematicky navazuje na tvorbu podnikatelského
planu, jehoz vysledkem je marketingova strategie a teprve jejim vysledkem je tvorba

brandu.

V této praci je proto navrzen postup pro freelancera od pocatecniho podnikatelského

zaméru, pies vybudovani podnikatelského planu aZ k tvorbé osobniho brandu.

V praktické ¢asti byl realizovan kvalitativni vyzkum (pfedvyzkum) k orientaci v oblasti
budovani osobniho brandu v online marketingu u ¢eskych freelancerii a poté byly poznatky
vyhodnoceny naslednym kvantitativnim vyzkumem. Ziskané informace byly pouzity

V projektové ¢asti.

Hypotéza ,ze freelanceri v PPC online marketingu museji aktivné budovat sviij osobni
brand a propagovat ho“ se potvrdila jen Castecné. Museji mit sit’ kontakt a dobrou
povest, aby byli doporuc¢ovani, poté, co si ji vytvorfi, ale za sou¢asnych podminek na trhu

obvykle nemuseji osobni brand aktivné budovat. Je to vSak pro n€¢ vyhodou.
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Préace hledala odpovéd’ na vyzkumnou otazku ,.Jaké komunikacni nastroje a kanaly jsou
nejoblibenéjsi pri  budovani brandii v PPC online marketingu? “. Ukazalo se, Ze
k ziskavani zakazek je zcela zasadni sit’ kontaktu, ta je ale Casto budovana, a¢ ne jako

primarni cil, pfednaskami, vzdélavacimi aktivitami, publikacni Cinnosti.

V projektové Casti je navrzen postup piechodu ,,na volnou nohu* pro pani AH, ktera se
pfipravuje na podnikani pfi matefské dovolené , a na trvalé plsobeni jako freelancer.
Navrh obsahuje tvorbu podnikatelského planu a navazujici tvorbu osobniho brandu a

postup jeho budovani.
Vé&iim, ze tato prace prinadsi systematicky, a hlavné prakticky navod k budovani znacky pro
freelancery. Piinosem jsou navic také informace zpraxe o funkénosti jednotlivych

komunikac¢nich nastroji a kanalii a moznostech jejich vyuZiti.
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AH  Anna Hlavagova
CR  Ceska republika
FB  Facebook

K¢  Koruna ceska

PPC Pay per Click (platba za klik)

SEO Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)
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PRILOHA PI: Kvalitativni vyzkum — dotaznik

Prosim o Vase stru¢né ptedstaveni, uvedeni, kdo jste, jak dlouho d¢late PPC.

Prosim popiste svoji cestu na volnou nohu a co nyni dé¢late.

Setkal/a jste se s pojmem personal branding neboli budovani osobniho brandu
(tzn. znacky)?

Myslite si, Ze je budovani osobniho brandu ve Vasem oboru zasadni, dilezité, je
vyhodnou nebo naopak nevyznamné?

Budujete svoji osobni znacku?

Pokud ano, budujete ji intuitivné nebo mate promyslenou strategii zaloZenou na
analyze?

Jak jste postupoval pii tvorbé ptipadné strategie? Co vSe jste napt. analyzoval/a?
Analyzoval/a jste konkurenci? Zakazniky?

Pouzil/a jste SWOT analyzu své osoby?

Mate cilené vytvotrenou identitu? Pokud ano, muzete uvést, jaky obraz své osoby
cilen¢ vytvaftite?

VyuZzivate osobni piib&h?

SnaZite se o jedinecnost osobni znacky? Co k tomu pouzivate?

Snazite se o zapamatovatelnost osobni znacky? Co k tomu pouzivate?

Jak svou osobu — osobni znacku propagujete? Jakymi medialnimi kanaly ¢i jinak?
Napft. socidlni sité, diskusni skupiny, odborné ¢lanky na internetu, v Casopisech,
blog, seminate, pfednasky, konference ¢i jiné. Prosim, jmenujte konkrétni kandly
napt. Facebook, LinkedIn, titul ¢asopisu atd.

Uzivate n¢jaky specialni nastroj ke své propagaci?

Vite, jaké informace se na internetu o Vas vyskytuji? Jaké mate napt. reference?
Budujete si sit’ kontakta?

Vite, jak svoji osobni znacku propaguje konkurence?

Existuje na trhu mezi konkurenci vice druhii identit? Prezentuji se vSichni jako
odbornici nebo si nékdo vytvari i odlisny obraz své osobnosti?

Vénujete se budovani znacky intenzivné a pravidelne?

Hledate nové cesty a nastroje budovani znacky?

Kdy jste zacal svoji osobni znacku budovat? Pted pfechodem na volnou nohu nebo

az po? Bylo to v€as nebo pozd&?



22. Pomohlo Vam budovani znacky?



PRILOHA PII: Kvantitativni vyzkum — dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Klara Horalkovd a studuji obor Marketingové komunikace na Univerzité
Tomase Bati ve Zlin€. Rada bych vas pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery
obsahuje 5 otazek a zabyvd se budovanim osobnich brandid v naSem oboru. Vysledky

budou pouzity v mé diplomové praci, kterd se tyka pravé budovani osobniho brandu mezi

PPC specialisty. Vyzkum je anonymni. VSem piedem moc dékuji.

1. Jak chcete byt vniman svymi klienty? Tzn., jak se prezentujete? Jak vystupujete?
Otazka nemiii na to, co vSe jste, co vSe nabizite, ale co je pro Vas nejspecifictejsi
v komunikaci vici klientim (ne viaéi ostatnim odbornikiim). Co je na Vasi identité
nejviditelnéj$i? (Napr. prindsite klientum zisky, ale neprezentujete se tim, ani
neprezentujete uspéch = moznost nezaskrtavejte.) Vyberte prosim maximalné 3

moznosti.

a) Odbornik

b) Duvéryhodny partner

c) Partner pfinasejici zisk

d) PPC specialista s velkou klientskou zakladnou
e) Pohodaf

f) Pritel

g) Zachrance

h) Bavi¢

i) Clovek zapaleny do PPC

j) Guru

k) Business konzultant nejen PPC specialista

I) Freelancer pracujici pti détech

m) PPC specialista zaméteny na e-shopy

n) PPC specialista zaméfeny na malé klienty

0) PPC specialista zaméteny na velké klienty

p) Nijak se cilen¢ neprojevuji a neprezentuji. Nebuduji si u klientli konzistentni

identitu.



q) Jinak. Uved’te prosim jak....

2. Kde se zviditeliiujete?

Zaskrtnéte vSechny moznosti odpovidajici skute¢nosti.

Profil:

a) Facebook — osobni stranka
b) Twitter — osobni stranka

c) Instagram — osobni stranka
d) LinkedIn - profil

e) Google — Moje firma

f) Seznam — Firmy.cz

Vlastni web ¢i blog:
g) Webova stranka - vlastni

h) Blog - vlastni

Diskusni skupiny:
i) Facebook - PPC skupiny
j) Twitter - PPC skupiny

Online kampané:

k) PPC kampané

Ostatni:

I) Zasilani newslettera

m) Psani ¢lankd mimo vlastni web

n) Prednaseni na akcich

0) Vlastni skoleni

p) Vyukova videa nebo online kurzy

q) Odkaz na profil umistény v podpisu e-mailu
) Spoluprace s Google komunitou

s) Jiné



3. Budujete svoji osobni zna¢ku (brand)?

Vyberte jednu odpovéd.

a) Ano

b) Spise ano

c) Nevim, ani ano, ani ne
d) SpisSe ne

e) Ne

4. Budujete svoji osobni znacku (brand) plinovité nebo intuitivné?

Vyberte jednu odpoveéd’, kterd Vas nejlépe vystihuje.

a) Nebuduji svoji osobni znacku.

b) Zviditeliiuji se zcela nahodné.

c) Buduji svoji osobni znacku intuitivné.

d) Buduji svoji osobni znacku planovite.

e) Buduji svoji osobni znacku planovité na zaklad¢ strategie.

f) Buduji svoji osobni znacku planovité na zakladé strategie vytvofené na

zaklad¢ analyzy.

5. Jaké prodejni kanaly Vam prinaseji nejvétsi obraty?
Vyznacte prosim procenta z celkovych obrati. (Soucet vS§ech moznosti = 100 %)

Pokud né&jaky kanal viibec nevyuZzivate, uved'te 0.

a) Ziskavani zakaznikl ptes dal$i specialisty v oboru

b) Ziskavani zakazniki pies byvalé spolupracovniky

C) Ziskavani novych zakaznikii na doporuceni soucasnych nebo byvalych
zékaznikl

d) Spoluprace s ptivodnimi zakazniky z pfedchozich zaméstnani

e) Vyuzivani obchodni sité partnera

f) Vlastni obchodni zastupce

g) Akvizice z placenych kampani

h) Akvizice na zakladé osobniho profilu

i) Akvizice z vlastniho webu (¢i blogu)



j) Webtrh, Stovkomat a obdobné weby
k) Reakce na poptavky sluzeb PPC specialisti
I) Jiné



PRILOHA PIlI: Odkaz na nevefejna data

Nevefejné vystupy z vyzkumu jsou dostupné do 10.9. 2020 na nasledujicim odkazu:

http://leteckaposta.cz/412585308
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