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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva budovanim a strategickym planovanim osobni znacky.

V teoretické Casti prace jsou na zakladé pohledii riznych autord formulovany pojmy
a pfistupy nezbytné pro definici a tvorbu znacky. Zminéné pojmy se opiraji o 4 oblasti, jimiz
jsou znacka, osobnost, online prostfedi a efektivita.

Prakticka Cast prace je vénovana dotaznikovému Setieni, rozhovortim, mapé trzniho bojisté

a SWOT analyze, ze které vychdzi navrhy a doporuceni pro projekt.

Projektova ¢ast je na zaklad¢ vysledkli vyzkumi zamétfena na tvorbu strategie znacky

a komunikaéni plan znacky Lukas Vad'ura.

Kli¢ova slova: znacka, osobnost, online prostfedi, efektivita, branding, archetyp, hodnoty,

positioning, marketingové komunikace, propagace, copywriting

ABSTRACT

This master thesis is engaged in strategic planning of the personal brand building.

In the theoretical part of the thesis, terms are formulated on the basis of the views of various
authors necessary for brand definiton and creation. These terms rely on 4 areas, such as

brand, personality, online environments, and efficiency.

Practical part is devoted to questionnaire survey, interviews, market battlefield map and

SWOT analysis, which is based on proposals and recommendations for the project.

Based on the results of the research, the project part focuses on the branding strategy and

communication plan of Luka$ Vad'ura.

Keywords: brand, personality, online environment, efficiency, branding, archetype, values,

positioning, marketing communication, promotion, copywriting
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UvVOD

Uvodem je tfeba zminit, ze ndzev prace Osobnost jako znacka je vniman v SirSim kontextu
a prace se zameiuje predevSim na konkrétnéjsi podobu této problematiky a to budovani

strategie osobni znacky.

Diky technologiim a online prostfedi rozSifeném napfic¢ celym svétem zazivaji znacky
v dnesni dobé revoluci. Kazdy mé diky internetu moznost osobni prezentace, ¢imz si vlastné
vytvaii vlastni znacku. Internet umoziuje lidem hodnotit, sdilet a komunikovat se znackami
zptisobem, jakym to diive nebylo mozné. Jako znacku nyni nevnimame pouze spolecnost,

ale 1 samotné osobnosti, které nesou podobné hodnoty.

Diive mél v marketingu své pevné misto osobni prodej. S pfilivem konkurence je v§ak dnes
uz ptekonany, a proto se musi znacky prezentovat jinak. Dulezité je definovat si hodnoty,

cil, strategii a pozici na trhu, kterd znacce pomtize s jednotnou prezentaci cilové skuping.

I malad znacka se vSak muze v dnes$ni dobé snadno vyclenit oproti konkurenci emocemi,
kterymi na ostatni plisobi. Pozitivni emoce vyvolané v myslich zakazniki mohou vytvofit

se znackou osobni pouto, které konkurence nema.

Autor prace si téma zvolil predev§im proto, ze se tyka jeho samotného a jako copywriter
na volné noze by si rad vytvofil osobni znacku v podobé€, jako ji vnimd u ostatnich

marketéru.

Diplomova prace se v teoretické Casti zabyva zejména definici pojml znacka, osobnost,
online prostfedi a efektivita, které slouzi jako vychodiska pro nésledné pouZziti pro

praktickou a projektovou ¢ast.

V praktické ¢asti se autor zamétuje na vyhodnoceni vyzkumu a vytvofeni mapy trzniho

bojisté¢ a SWOT analyzy. Tyto kroky na sebe pfitom logicky navazuji.

Projektova cast se vénuje navrhu strategie znaCky LukaS Vadura, pfi¢emz vychazi
z ptedchozich zjisténi a doporucuje vhodna feSeni pro vytvoieni ispéSné osobni znacky.
Po navrhu strategie nésleduje navrh komunikaéniho planu, ktery respektuje zvolenou

strategii a ohranicuje jeji tvorbu.
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1 ZNACKA

Abychom mohli detailnéji rozkliCovat pojem znacka v kontextu marketingovych
komunikaci, je nutné na zakladé odborné literatury vysvétlit jeji chapani. Podle Kotlera je to
jeden z nejvétSich divodii neshody mezi odborniky na marketing. Pfitom si klade otazky

jako:

e Jak mizeme méfit silu znacky?

e Kolik a jaké ukazatele by mél ¢lovék hodnotit, aby bylo hodnoceni znacky spravné?
Z tohoto pohledu vznika také rozdil mezi vnimanim znacky mezi dvéma paradigmaty:

1. Zékaznické — jaky maji zdkaznici vztah se znackou, loajalitu a ochotu nakupovat
na zakladé presvédCeni o prioritach a emocich
2. Cenové — méteni hodnoty znacky v dolarech, eurech nebo yenech (Kotler a Keller,

2016, s. 9)

Ve 21. stoleti uz totiz neni snahou marketingu pouze prodat, jak se uvadélo diive. Marketing
nove chapeme jako proces uspokojeni potieb zdkaznika. S tim souvisi i pochopeni a spravné

vymezeni oproti konkurenci, napfiklad pravé znackou.

John Murphy proces pochopeni a hodnoceni znacky spottebiteli v rdmci marketingovych
komunikaci vysvétluje jako: ,, Vytvoreni uspésné znacky vyZaduje propojeni téchto riiznych
prvkii jedinecnym zpiisobem — vyrobek nebo sluzba musi mit vysokou kvalitu a odpovidat
potirebam zakaznika, jméno znacky musi oslovovat a ladit s ocekavanim spotiebitele, baleni,
reklama, cena i dalsi prvky musi pravé tak odpovidat testim vhodnosti, pritazlivosti

a odlisnosti. “ (Murphy, 1990, s. 4)

Kapfererer dale o znaCce vramci marketingovych komunikaci mluvi jako
o nehmotném statku, ktery predstavuje dal§i vyhody pro podnikdni. Doménou
strategického fizeni znacky je vytvofit hodnotu fadného fizeni znacky. (Kapferer,

2008, s.9)

Znacku lIze tedy vnimat jako nehmotny statek, ktery predstavuje vyhody
pro podnikani. Usp&na znatka by poté méla prezentovat vyrobky nebo sluzby

s vysokou kvalitou odpovidajici zdkaznikovym pottebam.
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1.1 Postaveni znacky z pohledu marketingovych komunikaci.

., Vasi znackou je to, co o vas lidé rikaji, kdyz zrovna nejste v mistnosti. ““ Jetf Bezos

V této Casti prace se prolinaji znacky osobni a firemni. Je to z toho diivodu, ze v ptipadé
uspésné znacky cCasto nerozliSujeme, o jakou znich se jedna. Jako ptiklad poslouzi
spoluprace Kanye Westa se spolecnosti Adidas pii navrhovani bot znacky Yeezy, které
vznikly ve vzajemné kolaboraci. Kanye neni vniman pouze jako hudebnik, je to modni

navrhar, producent, designér, v tomto ptipadée je bran jako znacka.

Podobna situace vnika i u blogera Adama Gallaghera, ktery vede tym zaméstnancii, s nimiz
tvoti obsah pro své socialni sit¢ a blog. Adam pisobi v roli $éfa a tvare znacky, pfi¢emz ma
hlavni rozhodovaci pravo. Ale neni to jenom o jeho osob&. Zna¢ku Adam Gallagher tvofi

tym, pfi¢emz navenek ukazuje pouze svého predstavitele.

Internetové a knizni zdroje soucasné uvadi velmi podobné definice ohledné toho, jak je

413
1

,0sobni“ a . firemni“ znacka chapana.

Neumeier tvrdi, Ze: ,,Znacka je instinktivni pocit cloveka o produktu, sluzbé nebo
spolecnosti. Je to niterny pocit, protoze jsme piedevsim emocionadlni a intuitivni bytosti,
i kdyz se v§emozné snazZime byt racionalni. Je to instinktivni pocit clovéka, protoze znacka
je nakonec vidy definovana jednotlivci, ne spolecnostmi, trhy nebo takzvanou verejnosti.
Spolecnosti tento proces sice nemohou kontrolovat, ale mohou jej ovlivnit viastnosti, které
odlisuji jejich vyrobky od ostatnich. Kdyz dojde dostatek jednotlivcii ke stejnému
instinktivnimu pocitu, ma spolecnost znacku. Jinak receno znacka neni to, co rikate vy. Je

to, co Fikaji oni. “ (Neumeier, 2008, s. 2)

Americkéd marketingova asociace chape znacku jako jméno, termin, oznaceni, symbol nebo
design a zaroven jako kombinaci uvedenych pojmt, jimiz dokazi znacku definovat. Lze to
chapat jako proces, kdy pii vytvoreni nového jména, loga nebo symbolu vnika znacka.

(Keller, 2007, s. 33)
Pii tvorbé znacky, jak uz zuvedené citace vyplyva, je potieba mit skuteCnou znalost
motivaci a potieb cilové skupiny.

Znacky mohou v urcitych situacich prezentovat néstroje, diky kterym vytvaii spotiebitelé
své vlastni ja. Znacka nikdy neptisobi na konkrétnim trhu, ale vzdy pouze mezi konkrétnim

segmentem spotiebitelll, ktefi pomoci nich vyjadiuji své postoje, hodnoty a rysy osobnosti.
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Pomoci téchto vyrobkd nebo sluzeb pak mohou sdélit ostatnim nebo sami sobég, jaka

osobnost jsou nebo jakou by chtéli byt. (Keller, Apéria a Georgson, 2012, s. 32-39)

Mark a Pearson chapou znacku jako soucast naseho kazdodenniho Zivota. V knize Hrdina
nebo psanec kladou diiraz na archetypy, tedy obecné¢ znamé piibehy, postavy, které lidé
pouzivaji pro hromadné oznaceni/identifikaci ptib&hu, ktery spotiebiteli vypravéji. Znacku
definuji jako nositele funk¢ni hodnoty produktu/sluzby a zaroven jako ptenaSece emocniho
vyznamu hodnot, které¢ na sebe produkty spojené s urCitou znackou automaticky piebiraji.

(Mark a Pearson, 2012, s. 15)

V knize Vytvofte si vlastni znacku, pak autofi uvadi, Zze k budovani znacky miizeme vyuzit

2 ptistupy:

1. Znacku chapeme jako jedine¢ny prodejni argument

2. Znacku chapeme jako néstroj k posilovani firemni identity

Pti¢emz nékteré ze znac¢ek maji oboji — naptiklad Coca-Cola, kterd ma jedine¢nou recepturu,
ale zaroven i velice silnou identitu, kterou znaji lidé po celé zemekouli. (Purkiss a Lee, 2014,

5. 24-26)

S timto souhlasi 1 Kaputa, ktery uvadi, Ze znacka znamend mékkou silu. M¢kké zalezitosti

znacky jsou tedy povést a jméno, napady a intelektualni kapitdl, vtahy se zakazniky

vvvvv

1.1.1 Vznik a vyvoj

Znacky jsou soucasti nasi historie uz od nepaméti. Jejich prapiivodce najdeme zejména
na keramickych a hrn¢ifskych vyrobcich. Zprvu diky tomu, Ze se prodavaly pouze tam, kde
byly vyrobeny, pozdé&ji diky vyobrazenym symbolim. Prvni konkrétni zminky
o vyobrazenych symbolech (znackach) nachdzime uz v dob¢ kolem roku 1300 pt. n. 1.

(Keller, 2007, s. 80)

Naomi Klein uvadi, Ze znacky zazily nejvétsi rast v 19. stoleti. S timto tvrzenim souhlasi

prave 1 Keller, ktery datuje vznik znacek narodnich vyrobceil od roku 1860.

vvvvvv

Diky tomu mohla zac¢it masova produkce a své misto zde zaujala i média. Pivodné tolik
oblibeny osobni prodej v pfimém kontaktu se zakaznikem nebyl dostacujici, a proto jej

piebila masova reklama.
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Vyrobcei si pfitom neuvédomovali, ze vyroba neni jedinym prvkem zvySovani prodeje,
znacku brali pouze jako nadstavbu. V roce 1998 vSak pfisel zasadni zlom, protoze Philip
Morris odkoupil za 12,6 miliardy dolarti spolecnost Kraft (jednalo se o Sestindsobek
»papirové hodnoty) — ono navysSeni bylo zptisobeno tim, ze si uvédomoval hodnotu znacky.
To ve svété zpusobilo obrovsky rozruch a zménu v premysleni lidi o tom, ze néklady
na reklamu nejsou pouhou soucésti vydajti na obchodni strategii, ale zacali o nich uvazovat

jako o investici do readlného zhodnoceni podniku. (Klein, 2005, s. 4-13)

Z literatury vyplyva, ze rostouci vyrobou a finan¢ni prosperitou vznikla konkurence. Kazdy
m¢él najednou moznost volby a vyrobky/sluzby uz prakticky odliSovala pouze znacka. Dnes
je bézné, ze témer v kazdém oboru prevySuje nabidka poptavku, pfi¢emz vybér je opravdu

pestry. Jde jen o to, jak kazdy z nés danou znacku vnima.

1.1.2 Vnimani znacky

V knize How cool brands stay hot, Branding to Generation Y! zkoumali autofi definici cool

2znacky pro mladé lidi.
Jak tedy vypada cool znacka pro generaci Y? Je:

e Trendy

e Ma vysoky spolecensky status

e Dobrou povest

e Usp&sna

e Kreativni, zabavna

e Pozitivné naladéna

e Ma vlastni styl

e Casto se méni

e Luxusni

e Jasn¢ zastava urcité tvrzeni nebo pozici

e Moderni

'V tomto textu myslime generaci Y lidi narozené v letech 1980 — 1996. Autofi se v asovém rozpéti generaci
Casto lisi, zpravidla se vSak generaci Y nejCastéji nazyva generace lidi, ktefi dosahli plnoletosti v novém
tisicileti.

2 Cool je uz od roku 1950 slovem pro vyjadfeni né&eho usp&$ného, popularniho a trendového. Jina slova si
svou silu takto konstantné nedrzi.
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e Poctiva

e Retro (Bergh a Behrer, 2013, s. 64-65)

Na zakladé uvedenych informaci lze fict, ze znacka nejCastéji identifikuje sluzbu nebo
produkt lisici se / vymykajici se oproti konkurenci na daném trhu. Odlisnost, které je poté
lidmi vnimana, je nejcastéji vizualni a emocni. Autor se pak domniva, Ze emoc¢ni vazba
se znackou je siln€j$i a pro pozitivni vnimani i vhodné;jsi.

ZnaCka muze nabidnout zdkaznikovi urcity statut, ktery by bez ni neziskal. Diky tomu

se muze odlisit od okoli.

S timto statutem, souvisi také hodnota znacky, protoze a¢ pro mnohé spotiebitele

nevédomky, ji svym podporovanim nebo kritikou zvysuji/snizuji.

1.1.3 Hodnota znacky

Aaker tvrdi, Ze: ,, Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem
a symobolem znacky, coz zvySuje (nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi

firmée a/nebo zdakaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

1. Znalost jména znacky.
2. Vernost znacce.

3. Vnimana kvalita.
4

Asociace spojené se znackou. ““ (Aaker, 2003, s. 8)
Znalost znacky pfitom vypovida o sile pfitomnosti dané znacky ve vnimani spotiebitele.

Hodnota znacky zduraznuje jeji koncept a dilleZitost v marketingovych strategiich. Koncept
hodnoty znacky pfitom stavi na jiz dfive znamych principech fizeni znacky. Soucasné
se vznikem novych, a vreakci na staré vyzvy v fizeni znacky, které vznikaji v rdmci
marketingového prostiedi, nabizi koncept hodnoty potenciondlné nové, uzitecné vhledy, jak

ji lze vnimat. (Keller, 2007, s. 71)

1.2 Branding

Pted samotnym procesem tvorby znacky (brandingem) je tieba vysvétlit si pojmy, které tento

vvvvvv

problematiku procesu, kterym branding bezesporu je. Tvorbé brandu se poté vénuje

projektova ¢ast diplomové prace.
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Branding je bezesporu mladé disciplina a v knize Branding in five and half steps jej definuji

ze 7 pohledt, mezi které patfi:

1. Vizualni indentitiy, znakl a obchodni znamky
Hmotnost a nehmotnost

Zakaznické vnimani

Sliby a smlouvy

Vize, smlouvy a hodnoty

Celostni systém

A o

Vnimani v rdmci spolecnosti (Johnson, 2016, s. 16-17)

., Brand firmy je potreba chapat jako aktivum/majetek spolecnosti. Kuprikladu pri synergii
firem tento faktor hraje duleZitou roli a je tedy treba znacku budovat a prikladat ji ndleZitou
pozornost a zdroje. Reputaci znacky vsak miize ovlivnit v§e od vybéru materidlu po chovani

prodejce ¢i obchodniho zastupce. *“ (Herodek, 2017)

Firmy i jednotlivei si musi uvédomit, ze branding neni pouze zalezitosti marketingu.
Marketigové oddéleni ve firmé dobfe mifenou kampani nezméni celé¢ vnimani znacky, 1 kdyz

by to bylo krasné. Branding je proces, na které se podili vSichni od zamé&stnanct

cv v

ven nebo v ni ziistavaji.

., Zakaznici délaji emocionalni rozhodnuti, které si az poté logicky obhajuji. Ti nejvice
loajalni zakaznici jsou potom ti, kteri se citi s danou spolecnosti emociondlné spojeni. Cilem
je vytvorit brand, ktery budou mit zakaznici radi. Vytvorit onen vztah, videt dilci aspekty
v souvislostech a dodrzet slib, ktery byl dan v ramci marketingu sluzeb / produkti. “

(Herodek, 2017)
Branding, pokud je definovan spravné déla brand:

e VsSeobecné znamy
e Symbolicky
e Snadno indentifikovatelny

e (dlisitelny od konkurence (TRIAD Advertising, ©2017)
., Hlavni vyhodou brandu je, Ze zdkaznici si rychleji zapamatuji vas produkt. Silna znacka
pomaha udrzet si imidz firmy v mysli svych potencialnich zdkazniki. Hodné lidi vidi znacku

jako soucdst vyrobku nebo sluzby, ktera jejim prostrednictvim prokazuje svoji kvalitu
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a hodnotu. To obycejné znamend, ze kdyz ukdzete zakaznikovi dva identické vyrobky a jen
jeden je , oznackovany*, budou témer vidy vérit, Ze znackovy produkt je kvalitnéjsi.

(TRIAD Advertising, ©2017)

Scott, M. Davis a Michael Dunn uvedli myslenku, Ze brand je odpovédnost celé spole¢nosti,

nejenom marketingu. (Davis a Dunn, 2002, s. 12)

Uz pfi procesu brandingu by si vSichni méli uvédomit, pro koho tu chtéji byt. Jasné urcena

pozice na trhu totiz usnadiuje veskeré procesy, které po ni nasleduji.

1.3 Positioning

Positioning je zékladnim prvkem, na kterém by méla stat kazdd marketingova strategie.
Producent vyrobki/sluzeb si musi uvédomit, Ze nemlze uspokojit poptavku vSech.

Vymezeni se proti cilové skupiné 1 konkurenci pfedstavuje konkurenéni vyhodu.

Aaker chape positioning jako ¢ast identity znacky a nabidky hodnoty, kterou ma producent
aktivné sdélovat cilovému publiku, pfiCemz pravé timto demonstruje vyhody oproti

konkurencnim znackam. (Aaker, 2003, s. 154)

,, Positioning zahrnuje nalezeni spravné ,, pozice “ v myslich skupiny spotrebitelii ¢i segmentu
trhu, aby na produkt ¢i sluzbu mohli myslet ,, spravnym “ ¢i Zadoucim zpiisobem. Positioning

znamend identifikovat optimalni prinos pro firmu. *“ (Keller, 2007, s. 149)

K tomu napiiklad Pelsmacker dodava, ze je tieba dat si pozor, jak zdkaznik znaCku umist'uje.
Casto ji totiz pfidava riizna asociadni schémata, ktera tfeba viibec nevyuziva, protoze svou
znacku nijak cilen€ nepropaguje. Pii ur€ovani spravné pozice je proto nutné vyvarovat se tii
zékladnich chyb, kterych se spoleCnosti pii urcovani spravného positioningu dopoustéji.
Jsou jimi:
1. Nizky positioning — znacka se priliS neodliSuje od konkurence na trhu
2. Vysoky positioning — znacka v ur¢itém sméru piehani komunikaci a ptinos urcitého
benefinu, diky ¢emuz muze ztratit ¢ast potencionalnich zdkazniki
3. Nejasny positioning — znacka nema vyjasnény styl komunikace a nahodile ho méni
podle toho, co si mysli, ze bude fungovat. S tim souvisi i to, ze znacka nebude mit
silnou pozici, jelikoz si ji pfijemci nedokazi zapamatovat — spojit s né¢im konkrétnim

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 140-142)
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Z uvedenych zdrojii chdpe autor positioning znacky jako urcity proces navrzeni nabidky

a image firmy, kterd ji zajiSt'uje vyhradni a hodnotnou pozici v myslich spotiebitelt.

Jelikoz znacky nerozliSujeme pouze u spolecnosti, ale i osob, na které se tato diplomova
prace zameétuje, je tieba si nejprve definovat, jak autor osobnost vnima, jaké jsou jeji
hodnoty, postoje a postaveni. Nasledujici kapitola tedy navazuje na definici chapani znacky

a popisuje termin osobnost,
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2 OSOBNOST

Osobnost a identita jsou pojmy, které odliSuji branding organizaci od brandingu jednotlivct.
I kdyz, jak je naznac¢eno v ivodu piedchozi kapitoly, branding jednotlivcti se mize postupné
»pretavit® do podobné formy, jakym brandig spolecnosti. Z pocatku je to pravé osobnost

samotna, ktera brand tvori.

,,Osobnost predstavuje souhrn, souvislost ¢i propojeni charakteru, temperamentu,

schopnosti a také konstitucnich viastnosti cloveka. “ (Cakirpaloglu, 2012, s. 16)

Pojem osobnost lze také déle rozdé€lit na dva podterminy, tedy osobnosti biosocialni
a biofyzické. Definice biosocidlni osobnosti je pro tuto praci stézejni a Cakirpaloglu o ni

mluvi takto:

,,Osobnost vyjadiuje miru spolecenské pritazlivosti nebo také hodnotu spolecenské
stimulace clovéka. Jinymi slovy osobnost je vyraznéjsi nebo vyznamnéjsi, pokud dokadze

upoutat pozornost ostatnich lidi. “ (Cakirpaloglu, 2012, s. 16)

Vysekalova pak osobnost definuje jako: ,, Termin osobnost pouzivame pro vsechny lidi,
kazdy clovek ma svoji jedinecnou a neopakovatelnou osobnost. Pokud se v psychologii
zabyvame osobnosti cloveka, jde o jednotlivé rysy, jednotlivé vlastnosti osobnosti,
individualni svéraz clovek, jeho zvlastnosti, schopnosti, potieby, zajmy, sklony, temperament

i charakter.* (Vysekalova, 2004, s. 12)

Dalsi, a dodnes citovanou definici je ta z roku 1924 od Watsona. Ten osobnost chape jako

,, konecny produkt naseho systému zvykii“ (Eysenck a Keane, 2008, s. 20)

Z pohledu téchto tfi autorti je patrné, Ze se v mnohém ve své definici osobnosti shoduji.
Jejich pohled je pro dalsi ¢ast prace stéZejni.
Na osobnost a jeji spokojenost se zivotem se zamétuje i kniha Designérem vlastniho Zivota.

Zde se uvadi: ,,Nas cil pro Zivot je pomérné jednoduchy: koherence. Koherentni Zivot je

takovy Zivot, kdy jsou v souladu tri veci:

o To, kym jste
o To, v co veérite

o To, codélate” (Burnett a Evans, 2016, s. 60)
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Z hlediska marketingovych komunikaci je podstatné, ze osobnost je to, co upoutd nebo
neupoutd pozornost ostatnich. Pokud osobnost upoutd pozornost ostatnich, je na dobré cesté

k zapamatovani a urcitym preferencim a vybavovani v ramci nasledujicich vztahd.

2.1 Identita

Identita je v rdmci této prace chdpana jako podkapitola osobnosti, jelikoZ se jednd o to, jak
Clovék vystupuje navenek. Identitu si c¢loveék formuje podle svych povahovych

a osobnostnich ryst.

Z pohledu psychologie pak identitou rozumime prozivani toho, jaky jedinec jako individuum
nebo ¢len spoleCenstvi je. Socialni psychologie pristupuje k identité nékolika ptistupy,
vSechny se vSak shoduji v tom, Ze identita jednotlivce se vyviji v konkrétnim kulturnim

a sociohistorickém kontextu. (Wikisofia, ©2017)

Opét vsak dochézi k prolinani pojmi mezi osobni a firemni identitou. Toto prolinani je
zpusobeno celkovym stiranim rozdild mezi tim, jak je znacka osobnosti nebo organizace

vnimana.
Identitu znacky lze rozdé¢lit do dimenzi organizovanych ve ¢tyfech perspektivach:

1. Znacka jako produkt — reprezentuje sortiment a vlastnosti vyrobku, kvalitu,
hodnotu vyuziti, pfipadné zemi ptivodu

2. Znacka jako organizace — zosobiiuje vlastnosti organizace, inovace a zajem
o zékaznika

3. Znacka jako osoba — se da pfevést na osobnost véetné jejich vlastnosti, tedy
opravdovosti, upfimnosti a energi¢nosti. Mlze zaroven prezentovat vztah znacky
se zakaznikem. V pfeneseném vyznamu prezentuje komunikaci dvou subjektt

4. Znacka jako symbol — vyjadiuje vizualni podobu znacky
V ptipadé¢ stanoveni cilii a hodnot Ize identitu znacky tidit. U nové znacky je tieba zacit
stanovenim jeji pozice, v ptfipad¢ existujici znacky ji 1ze usmériiovat pozadovanym smérem.
Znacka v tomto piipad€é zosobiiuje urcity symbol s ur¢itou hodnotou pro spotiebitele.

(Aaker, 2004, s. 123)

2.2 Archetypy

Uz z predchozich kapitol vyplyva, Ze znacka neptedstavuje pouze funkcni a prezentacni

charakteristiky vyrobkl,, ale prezentuje ptfedevSim jeji vyznam a hodnotu. Jednim
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z nejrozsitengjSich piistupt k positioningu znacky a tim padem uréeni hodnoty je definovani

zna¢ky pomoci archetypi.

Slovo archetyp je pfevzato ze staré¢ fectiny a ptiblizné¢ znamena ,,ptivodni vzor* tedy néco,

co se sdili, pfedava, kopiruje a napodobuje. (Ruzickova, 2013)

Mark v knize Hrdina nebo psanec uvadi, ze archetypy definoval piivodné Carl Gustav Jung.
Ten je povazoval za formy nebo obrazy kolektivni povahy, které se objevuji v podstaté na

celém svéte jako soucast myth a zaroven jako jednotlivé prvky nezndmého ptivodu.

Jung pfitom pfi studiu archetypl cerpal z klasickych zdrojii, jako jsou Cicero, Plinius
a Augustin. Pfi tom do urcité miry pouzil pfistup, ktery stoji v protikladu behavioaralistim,
tedy nepozoroval pfitom lidi zvenéi, nepokladal jim otdzky ohledné chovani, zdraveni,
pareni, ani stardni se o mladd’ata. Misto toho studoval, jejich pocity a snéni. Jung nevnimal

archetypy pouze jako elementarni ideje, ale také jako elementédrni fantazie a vize.

Pokud ma c¢lovék nebo organizace jen omezeny Cas na to, aby prezentovala ptibéh své
znacky, je idedlni, kdyz pfi tom vyuzije piibehu, ktery uz vSichni znaji. Diky tomu jsou

ptredstavy jasnéjsi. (PerfectCrowd, ©2017)

Archetypalni psychologie muze byt velmi efektivni pfi tvorbé efektivni reklamy. Poméaha
pochopit vnitini vyznam produktovych kategorii a nasledné 1 vytvofit trvalou identitu znacek

se vSemi vyhodami, které s sebou UispéSna znacka nese. (Mark a Pearson, 2012, s. 23)

., Archetypy poskytuji chybéjici vazbu mezi motivaci zakazniku a prodejem vyrobkii. “ (Mark
a Pearson, 2012, s. 24)

Archetypy jsou lidem blizké také proto, Ze zohlednuji jejich motivaci. Lidé radi hledaji
vzory, ke kterym mohou vzhliZet, a v zdkladu jsou jimi pravé archetypy, které urcuji

zékladni druhy osobnosti.

2.2.1 Déleni archetypt

Teorii motivace je mozné ve zkratce shrnout jako zamé&feni se na Ctyfi hlavni lidské touhy,
které jsou vzijemné propojeny ve 2 osach. Jde o stabilitu, sounalezitost, nezavislost

a mistrovstvi.

Znamena to, ze Clovek touzi po tom, aby ho mél n¢kdo rad, patiil k néjaké skuping, ale
zaroven byl nezavisly a Sel svou vlastni cestou. Na opacné strané potiebuji lidé také pocity

bezpeci a stability. (Mark a Pearson, 2012, s. 25)
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Margaret Mark a Carol S. Pearson rozlisuji 12 zékladnich archetypii rozesetych mezi témito

dvéma osami, viz obrazek 1.

Stabilita
Vladce
- : Tviirce
Pecovatel/Opatrovnik
Milovnik Nevinny
% =
S =
= Obycejny <
< chlapik/zena . o - o
o — aj 2NE Cestovatel/Pruzkumnik == E
c —
3 g
@ 2
Sasek/Sprymar Midre "
Psanec Mag
Hrdina
Mistrovstvi

Obrazek 1 Rozdéleni archetypti (PerfectCrowd, ©2017)
Diky vyzkumtm, které pti psani knihy Hrdina nebo psanec autofi provedli, se jim podafilo
zjistit, Ze pokud znaCka vyuziva archetypii a archetypdlnich znakl jako odpovéd

na zakaznikovu motivaci, zvySuje tim svou hodnotu i loajalitu u piijemci.

Pokud se podivame hloubéji na to, jak archetypy vnima Mark a Pearson, zjistime, Ze
vyClenili celkem 12 archetypi, které pasuji na kazdého z nds. U kazdého se samoziejmé

muze prolinat vice archetypi, jeden vSak vzdy pievlada. Konkrétné rozliSujeme archetypy:

1. Twviirce — pomaha lidem vytvofit néco nového a zaroven jim usnadnuje zbavit se
prostiednosti, vSednosti, priméru. Podstatou tohoto archetypu je, ze
znacky/organizace mohou tvofit néco nového, neopakovatelného a svym zplisobem
jedine¢ného

2. PecCovatel — ma tendenci starat se o druhé, zaroven se chce zbavit sobeckosti,
pirehnaného ega a nevdécnosti. Znacky v archetypu pecovatele jsou laskavé a vdécné,

jsou tu pro druhé
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3. Vladce — uz z podstaty ma tendenci tidit a rozhodovat o druhych. Pomaha zbavit se
chaosu a zranitelnosti. V1adci jsou ve svych nazorech tvrdi, neoblomni a sebevédomi.
Pomahaji najit kontrolu a ,,pevné otéze* pii feseni vSech situaci

4. Klaun — se chce mit dobfe, chce se bavit, nesnasi nudu a stereotypy. Vidi véci
pozitivné a v lep§im svétle, nez mozna né€kdy ve skutecnosti jsou. Rad neékteré situace
zlehcuje

5. Jeden znas — zustat v pohodé, to je cil archetypu, ktery je vlastné¢ uplné
normalni/bézny. Na nic si nehraje a chce se zbavit zbytecné strojenosti. Znacky, které
chtéji byt jednim znés, davaji najevo, ze jsou tu pro kazdého, nemaji rady
,,Skatulkovani*

6. Milenec — hledd a nabizi lasku a porozuméni. Naopak si nepifeje byt sam
anemilovan. Archetyp milence poméha zbavit se osamélosti, vzbuzuje vaSen,
smyslnost a zosobiiuje ideal krasného zivota

7. Hrdina — je ze své podstaty odvazny. Jako znacka pomaha zbavit se pocitu strachu
a motivuje k vy$S§im vykoniim. Chce, aby vSichni byli lep$i, odvaznéjsi, méli sviyj cil
a §li si za nim. Hrdinové nemaji radi slabost a strach

8. Psanec — jeho Zivotni filosofii je nedbat na pravidla. Psanec rad vzdoruje a narusuje
stereotypy. Diky svému piemysleni sd€luje, ze pravidla jsou od toho, aby se
porusovala

9. Kouzelnik — ma rad neocekdvanou zmeénu, transformaci. Je inovativni a rdd vyuziva
nové metody kfeSeni problémi. Je tu proto, aby nam pomohl zbavit se
neocekavanych a negativnich dusledkii

10. Nevinatko — neztraci viru, uchovava si ji i v téch nejtézsich situacich. Nevinatko veri
v lepsi svét a samo si ho 1 idealizuje. Svym optimismem se snaZi nakazit ostatni.
Nesnasi cynismus a zbytecny negativismus, naopak rado motivuje

11. Objevitel/hleda¢ — jeho silnou strankou je nezavislost, o kterou nechce pfijit. Jeho
zivot je plny piekvapeni, ne€ekanych udélosti a adrenalinu. Pfi¢i se mu stagnace
a rozhodné nechce ustrnout dlouho na jednom misté, protoZe to bere jako ztratu ¢asu

12. Mudre — chce pochopit svét, ve kterém Zzije, chce ho zazit plny a autenticky.
V ostatnich chce vymyti hloupost, naivitu a schopnost nechat se poblaznit okolim

a jejich nazory (Mark a Pearson, 2012, s. 23-25)

Z uvedeného vyplyva, Ze pro spravnou a cilenou komunikaci znacky by si mél kazdy

nejdiive urcit svlyj spravny archetyp. Dulezité je, aby se vedouci pracovnici, ktefi jsou za
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uréeni archetypu spole¢nosti zodpovédni, neohlizeli na své osobni charakterové vlastnosti (i
kdyZz neni Gplné vhodné budovat znacku s naprosto odlisSnymi charakterovymi vlastnostmi
od téch osobnich — je vhodné, aby se ve znacce v urcité mife odrazely), ale naopak vybraly

ty, které budou co nejvice vystihovat podstatu jejich filosofie a ptistupu k byznysu.

V ptipadé, ze maji osobnosti nebo organizace problém s ur¢enim vlastniho archetypu, je
vhodné vyuzit podrobné kvalitativni Setfeni, které jim usnadni urceni dulezitych
charakterovych rysi, které spotiebitelé¢ od znacky ocekavaji.

o w

S uréenim vhodného archetypu miiZe pomoci 1 sledovani leadert v oboru, ktefi mohou byt,

pravé i diky svému archetypu uspesni.

2.3 Opinion leader

Ti, ktefi byli dfive nazyvani jako zasvéceni do oboru, nebo méli n&jakou rozhodovaci
pravomoc, jsou nyni stale ¢astéji nazyvani opinion leadery, piipadné¢ influencery. Pro
marketéry zkoumajici vefejné minéni jsou opinion leadefi v nadneseném vyznamu jakymsi
bozstvem, skrze které mohou mluvit k Sir$i skupiné piijemct. Skrze opinion leadery mohou
vyhledavat, ziskavat vefejné minéni na svou stranu, pficemz jim to poméaha prodavat
vyrobek ¢i sluzbu. Timto zpisobem mohou také zasahnout $ir$i skupinu, na kterou se diive

nezamérovali.

Kdo je tedy opinion leaderem? Jednoduse feceno kazdy, kdo je aktivni a v ma v komunité

(bez ohledu na to, jestli je fyzicka nebo online) n¢jaké slovo. (Bergstrom, 2017)

Skupina nazorovych vidct dodava zejména v public relations prezentovanym informacim
veétsi vahu, dilezitost a predevsim divéryhodnost. Opinion leadery mohou byt jakkoliv
uznavané osobnosti, 1ékafi, védci, sportovci, celebrity a dalsi, které vefejnost pozitivné

vnima. (JuraSskova a Hornak, 2012, s. 152)

V ¢eském marketingovém prostiedi fadi autor prace mezi opinion leadery naptiklad Marka
Prchala v ramci marketingu, Jifiho Tvrdka v oblasti grafiky, Adama Hrubého a Karla
Novotného za brandbuilding, ptipadné Otto Bohuse a Romana Hiebeckého v ramci
copywritingu. Mezi opinion leadery je fadi proto, Ze vSichni zminéni jsou vnimani jako
Spicky v oboru, jsou sledovani mnozstvim osob na socialnich siti a jsou citovani médii.
Za opinion leadery by se dali povazovat také Leo§S Mares, Ladislav Zibura nebo Ben

Cristovao.
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Pti vlastnim jednani jsme Casto ovliviiovani fadou jinych lidi, aniz bychom si to hloubéji
uvédomovali. Casto tak vzhlizime k takzvanym opinion leaderim, ktefi maji lepsi znalosti,

zkusenosti a ur€ity, vyhranény postoj.

Opinion leaderem se stane snadnéji ten, kdo ma schopnost lehce ovliviiovat druhé — lidé jim
vice véfi. Navic také jako prvni prichazi do styku s novou sluzbou/vyrobkem, aby nasledné
mohli svllj ndzor na onu véc predat ostatnim. Opinion leadeti jsou divéryhodni, Casto se
Sirokou siti rodiny, piratel a spolupracovnikli. Tady vSak vyvstava otazka, kolik z téchto

pratel je skutecnych, ¢i kolik se k nim fadi jen jako k opinion leadertm.

Diplomova prace se zamétuje na osobnost jako znacku z pohledu online prostiedi. Pravé
proto je nutné pochopit principy fungovani online prostedi v marketingovych komunikacich
a zpisoby propagace a prezentace na internetu. Voditkem k tomu je nasledujici kapitola,
ktera uz podrobnéji popisuje konkrétni druh osobnosti — copywritera, na kterého je prakticka

a projektova cast diplomové prace zameétena.
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3 ONLINE PROSTREDI V MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACICH

Tato cast diplomové prace se vénuje online prostiedi, ve kterém se copywriter nejcastéji
pohybuje, pfi¢emz rozebira témata webovych stranek a osobnich blogt, které vyuziva pro
osobni prezentaci. Diky zminénému mulze copywriter vystavit portfolio svych praci
i publikovat své nadzory a myslenky napfiklad formou blogu a dat tak klientim podnét ke

spolupréci.

Pojmy vysvétlené v této Casti umozni Ctendfi pochopit smysl a cile copywritingu

a copywriterovy motivace pro prezentaci na internetu.

3.1 Typy komunika¢nich kanali na internetu

V knize Internetovy marketing Viktora Janoucha jsou komunikaéni prostfedky shrnuty

takto:

o, Webove stranky

o Elektronické obchody

o FE-mail

e Blogy

o Diskuzni fora

e Socialni site

o Sdilend multimédia“ (Janouch, 2010, s. 109)

Webové stranky jsou souc¢asnym standardem pro prezentaci znacky na internetu. V tomto

ptipadé opét neni dilezité, zda se jedné o znacku firemni nebo osobni.

Komunikacni kanaly na internetu, s odkazem na ptedchozi poznatky o generaci Y, piitom

slouzi k dohledani Zadanych informaci a odpovédi na otazky v co nejkratSim Case.

3.2 Webové stranky

»Webova prezentace ma za cil ovlivnit ¢i zmenit chovani urcité skupiny lidi — prezentuje

urcity produkt nebo sluzbu a je ¢asto kandlem pro prodej. “ (Rezag, 2016, s. 14)

Janouch dodava weblim jesté dalsi cile, mezi které patfi budovani znacky, prodej reklamni
plochy, ziskavani informaci od zakaznikli o jejich preferencich, potiebach, pozadavcich,

zkusenostech a dalSich. (Janouch, 2010, s. 62)
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Ménime chaos
webu v pevny rad

Obrazek 2 Usp&ina webova prezentace (vlastni zpracovani, 2017)

Na zédkladé zminéného se da web povazovat za ispésny, pokud na ném lidé:

e Provedou konverzni akci — naptiklad odeslou objednévku — tuto moznost je mozné
mgéfit. Samotnym konverzim se pfitom vénuje 4. kapitola

e Naleznou informaci — ¢lovék na webu zkoumad, hleda a pokud informaci nenajde,
nebo ji zkonzumuje, odchazi

e Ziskaji pocit — web vyvolava emoce. Zvlast ve spojeni s osobnim brandem
provozovatele — diky tomu si ho nav§tévnik snadné&ji zapamatuje. (Reza¢, 2016, s.

15)

Web ma nejen informacni hodnotu, ale i estetickou. U profesniho webu znacky, ktery je
dosaZeno 1 odkazem na blogovy ptispévek, ktery navstévnika dale nasméruje k pozadované

akci. Co je to webovy blog je popséano v dalsi kapitole.

3.3 Blog

Nazev blog jako takovy se sklad4 ze dvou vyrazli — web a log. Jde o osobni webové stranky,
na které publikuji uzivatelé své piispévky ve forme ¢lankti. Ty mohou byt textové, obrazoveé,
nebo audiovizualni — v tomto ptipad€ se zaZil spiSe nazev vlog. Blog Casto byva tematicky
zametfeny, nejcastéji podle autorovy zaliby, ale v mnohych ptipadech jde jen o reakci

na udalosti kazdodenniho Zivota. (Sindelat, 2006, s.7)
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Tento popis definice osobniho blogu je dle autorova minéni spravny. K tomu, abychom si
mohli potvrdit, ¢i vyvratit tuto definici, je potieba dodat jesté¢ pohled na blogy od jinych

odborniku.

Scott prezentuje blog jen jako dal§i druh webové stranky, i kdyz se jedna o stranku
specialniho typu tvofenou a udrzovanou osobou, kterd mé k tématu blogu vztah a rada by
svoje odborné znalosti predavala dal Sir$i vetejnosti, svétu. (Scott, 2010, s. 57)

Copywriterské blogy reflektuji toto vSeobecné zazité povédomi o blozich a nijak vyrazné
z fady nevybocuji, spiSe si v ramci svého povolani hraji se slovy a vyuzivaji hiicky k reflexi
kazdodennich situaci. Velmi populdrni je naptiklad ¢lanek na blogu o-psani.cz, ktery nese
nazev 4 kroky modelu AIDA v pojeti zeny pii baleni muze. Jeho autor Richard Dobias ho
publikoval 7. Srpna 2010, a podle jeho slov je to doposud nejctenéjsi ¢lanek, jaky kdy

na blog umistil.

OHOCODPY blog

Kazda rada draha...
a u me jsou zdarma

Jak se mstime na détech >

KdyZ bylo mému synovi 6 let, zaloZil jsem si takovou speciélni slozku. Na
jeho textové vitvory. Syn se mi totiZ najednou... rozepsal.

Ufff! Konecné jsem vydal knihu: >
ORBIS TWEETUS

Je celd ilustrovan4, posledni tydny jsem se kviili ni moc nevyspal, posledni
dva dny teda skoro viibec... ale stélo to za to. U mé dobry.

Obrazek 3 Priklad formy osobniho blogu (vlastni zpracovani, 2017)
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., Popularita blogu je velkou mérou dana jednoduchym zaloZenim a udrzovanim. Blogy
motivuji ke sdileni informaci svymi neotrelymi pristupy a nazory. Nejsou redigovany
a filtrovany a tim velkou mérou eliminuji podezreni, ze jsou nastrojem firemnich komunikact

a tradicnich meédii. *“ (Kopecky, 2013, s. 207)

Pokud pojednavame o osobnim blogu, jde nejcasteji o praci jednoho ¢loveéka, u copywriteri
zejména. Ale v piipad¢, Ze budeme brat pojem osobnost jako znacka ze Siroka, Casto se stane,
ze blogy mohou tvofit urcité redakce. Tedy skupiny vice lidi, které za to mohou nebo nemusi

dostavat finan¢ni odménu.

Pro tiplnost je jesté podstatné doplnit definici toho, co osobni blog neni: ,, Blog nema slouzit
k vyFizovdni osobnich sporu, neni to nasténka, kam autor vykrici své naddavky na okolni svét.
Nezapominejte, ze prostredi Internetu neni zdaleka tak anonymni, jak se miize na prvni
pohled laikovi zdat. I kdyz jsme ve svem blogu obvykle skryti za néjakou prezdivku, nedavam
vam to automaticky moznost beztrestné urazet a napadat okoli. Vzdy piste tak, jako by pod
prispévkem bylo vase skutecné jméno. “ (Sindelaf, 2006, s.8)

Na zdklad¢ uvedeného je tieba si uvédomit, ze osobni blog mize mit kazdy a psat na ngj
hodnotu. A to at’ informacni, zabavnou, eduka¢ni nebo jinou. Pravé informacné edukacéni

hodnotu nejcastéji nesou i blogy webovych copywritert.

3.4 Copywriting

Copywriting, kreativni psani nebo textovani jsou nékteré z nazvu ¢innosti, kterymi se proces
psani reklamnich textli nazyva. Clovék, ktery se psanim reklamnich textii Zivi vystupuje jako
copywriter, pficemz pojem je zauzivany hlavné pro texty webové. Copywritefi ale mohou

psat i texty, které na web nemifi, naptiklad bannery, PR ¢lanky do magazinti a dalsi.

Jeden z vyznamu anglického slova ,,copy* je ,inzerat”, ,reklamni text“ piiCemZ toto
pojmenovani ziejm¢ vychdzi z pocatki reklamy, kterd tehdy vychézela jen v tiSténych
médiich. Slovo zaroven odkazuje na to, ze text n€kdo napsal, jiny ho vyséazel a nasledné jej
stroj natiskl — nakopiroval. ,,copy* je tedy néco, co je uréeno k tisku ,kopirovani®.

(Senkapoun, 2015, s. 15)

,,Cilem copywritingu je pomoci vhodné napsaného textu presvédcit potencionadlniho

zdkaznika ke koupi produktu (cilem je podpora prodeje) a podporit ho v navazani pozitivaiho
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vztahu se znackou — brandem (cilem je zvyseni brand awareness). “ (Salova et al., 2015, s.

13)

vvvvv

bylo vytvareni obsahu (copywriting). Bez dobre napsaného textu nemiizeme na internetu

delat vitbec nic. “ (Janouch, 2010, s. 109)

Je tfeba si zaroven uvédomit, zZe ne vSechny texty na internetu nebo v jinych médiich napsané
copywriterem jsou reklamni. Ve skutecnosti je reklamnich textii velmi malo. Webové

stranky totiZ nejsou inzertnim médiem, ale informa¢nim. (Senkapoun, 2015, s. 15)

Marek Prokop ve své sérii ¢lankl s ndzvem PiSeme pro web piSe o webovych textech
a webcopywritingu jako o totoznych terminech. Pro tcely této prace je to stézejni, protoze

nebude rozliSovat mezi reklamnimi a jinymi texty, které copywritefi vytvari.

Podobné se o copywritingu vyjadiuje 1 Demian Farnworth: ,, Napsat efektivni prodejni text
je umeéni a véda zaroven. Je to uméni, protoze vyzaduje kreativitu, smysl pro krdasu a styl —
urcité nadani, mistrovstvi a specialni védomosti... A je to také veda, nebot existuje ve svete
testovani, pokusu a omylii, postupného zlepsovani, ndhlych prilomu, vzdélavani
a predvidatelnosti. “ (Copyblogger, ©2017)

U copywritingu je nejpouzivanéj$i metodou méfeni toho, zda text funguje nebo ne A/B

testovani. V online prostredi pfitom miZeme méfit mnoho velicin. At uZz jde o pouhou

navstévnost, konverzi a dalsi, je tfeba vyhodnotit si efektivitu jednotlivych dil¢ich ¢asti.
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4 EFEKTIVITAYV ONLINE MARKETINGU

Na zaklad¢ predchozich kapitol vyplyva, ze jednim ze zékladnich prvkii osobni prezentace
v online prostfedi jsou webové stranky. Na uspéSnost a atraktivitu téchto stranek jde pak
adresy do prohlizeCe to prvni, co navstévnik na strance uvidi, jako druhy za¢ne nasledné
sledovat obsah, ktery je nejCastéji textovy. Jako propojeni mezi t€émito dvéma hledisky lze

vnimat UX3.

Webovy obsah by mél byt pro navstévnika atraktivni, informaéné hodnotny, divéryhodny

a zabavny.

Zminéné faktory, spolu s dalSimi ovliviiuji konverzni pomér.

4.1 Konverze

Kazdy prodejni kanal, tedy 1 web smétuje ke konverzi. Napovéda sluzby Google Adwords

(reklamni online platforma) vysvétluje pojem konverzni akce takto:

,, Urcita akce zakaznika, o niz jste urcili, Ze ma pro vase podnikani néjakou cenu. Miize jit

treba o online nakup nebo telefonni hovor. *“ (Google, ©2017)

Obecné miZzeme konverzi oznacit za jev, pii které se z béZného navstévnika stava zajemce.
Jak by se mohlo zdat, neni to zakaznik, ale svou akci (konverzi) vyvolal zajem o produkt

nebo sluzbu.
,, Uméni a véda copywritingu spociva ve strategickém kladeni slov (af uz v psané &i mluvené
podobé), ktera uzivatele priméji k urcite akci. “ (Clark, 2017)

Konverze na webu by se mély dale méfit, pro ziskani relevantnich dat vypovidajicich
o ucinnosti a efektivité dané webové stranky. K méfeni konverzi se vyuziva veli¢ina zndma

jako konverzni pomér.

3 ,,UX design je vzdy zaméfen na uzivatele — jejich potieby a cile, ale také na jejich omezeni — at’ uz fyzické
nebo kognitivni. UX design vychazi ze skute¢ného porozumeéni cilovych uzivatell. Pokud nékdo piistupuje k

designu bez takového porozuméni, tak se jiz nepohybuje v ramci UX designu.* (Brda, 2016)
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4.2 Konverzni pomér

., Konverzni pomér je procentni vyjadreni poctu lidi z celku, kteri ukoncili navstévu
internetovych stranek konverzi. Konverzni pomér vyjadruje, z kolika navstévniku se
konvertuji potencialni zakaznici, a predstavuje veli¢inu, kterou je z hlediska internetoveho
marketingu vyznamnéjsi sledovat nez samu statistiku navstevnosti stranek.* (Piikrylova

a Jahodova, 2010, s. 224)

Udaje o navstévnosti a poétu konverzi je mozné méfit analytickymi nastroji, z nichz
nejznaméjsi je Google Analytics. Udavanym meznikem uspésnosti konverzi na webu je
konverzni pomér 1 %, ktery znamena, ze z tisice navstévnikd jich 10 vykona pozadovanou
¢innost. Samoziejmé, Ze je nutné brat ohledy na sezoénnost a dalsi ovlivijici faktory. Cim
je konverzni pomér vyssi, tim vyss$i je 1 vnimani GspéSnosti webové prezentace. (Optimal

Marketing, ©2017)

Nutné je zminit, Ze rizné¢ zamétené stranky maji optimalni hodnotu konverzniho poméru
jinou. Piikladem miiZe byt jiny konverzni pomér u e-shopu s elektrem a jiny u stranek realitni
kancelate. Na obé¢ stranky chodi typicky jiny pocet uzivatell, pfedpokladejme, Ze e-shop je
navstévovanéjsi, pfiCemZ na obou webech nakoupi jiné procento zdkaznikl. Konverzni
pomér je u e-shopu nejcastéji objednavka, kdezto u webu realitni kancelafe kontakt.

Vysledna konverze sice mlize byt blizka, ale hodnota samotné konverze se poté velmi 1isi.

Konverze na strdnce mliZe jejich spravce do urcité miry ovlivnit Gpravou obsahu, vzhledu

a dalSich vlastnosti webové stranky, cemuz se vénuji nasledujici kapitoly.

4.3 Faktory ovliviiujici konverznost webovych stranek

Konverznost a atraktivitu nebo chcete-li libivost webovych stranek, ovliviiuje fada znakd,
které jsou v kapitole dale dovysvétleny. V ptipadé stranek copywritera jde pak predev§im

o atraktivitu textu.

Text a jeho atraktivita je z&visla nejen na volbé jazykovych prostfedkd, ale také na jeho
Clenéni a na dalSich prvcich, které text ozvlastiuji. To, s jakym smyslem tyto prvky
copywriter pouziva, zavisi na jeho kreativit¢ a obchodnim duchu. DtlezZita je zejména
znalost lidské psychiky a empatie, pficemz se spravny textar dokaze vcitit do potieb lidi

a dokaze psat texty, které tyto potieby respektuji a ptimo se jich dotykaji. (Ottocopy, ©2017)

Kitizek s Crhou se k celému problému vyjadiuji nasledovné.
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,, Uspéch vasi reci — vaseho mluveného, ale i psaneho textu — zavisi v prvni fazi na tom, zda
a jak dokazete zaujmout posluchace. Kdyz se vam to nepodari, je cele vase snazeni

zbytecne... “ (Ktizek a Crha, 2008, s. 110)
Titulek

,, Titulek si precte v primeéru pétkrat vice lidi nez cely text reklamy. Kdyz ho mate napsany,
utratili jste ze sveho dolaru 80 centu. Jestlize jste v ném nedokazali udelat néco pro prodej
zbozi, vhodi li jste 80 % klientovych penéz z okna. “ (Ogilvy, 1995, s. 91)

vvvvvv

jeho tvrzeni vztahuje zejména na reklamu, Ize s nim dobfe pracovat i u webovych textd,

protoze titulky jsou Casto tim jedinym, co si ¢tenaf na webu precte.

Titulky, které jen heslovite popisuji frazi typu Tvorba internetovych stranek, jsou pro ctenare

nezajimavé, €asto je ani nectou nebo textu nevénuji dostate€nou pozornost. (Bohus, 2013)
K tomu, jak by mél vypadat titulek, se vyjadfuje také Newman, ktery pracuje s teorii 4U:

e Unikatnost — titulek by mél pusobit jedineéné, prezentovat zajimavé detaily
a podavat klasické informace netradi¢né

e Urgentnost — ve stylu, Ze pokud nebude ¢tenaf Cist dale, o néco ptijde

e Ultra specifi¢nost — dlleZité je v titulcich uvadét realna ¢isla, jména i myslenky

e Uzitecnost — kazdy titulek by mél ¢tenare informovat o tom, co mu nésledujici ¢teni

pfinese (Newman, 2014)

Se zminénym postojem Newmana lze viceméné souhlasit, nelze se ho vSak dogmaticky

drzet, jelikoz funguyji 1 titulky, které vSechna U nedodrzuji (naptiklad titulky s otazkou).
Clenéni textu

Vice nez kde jinde, se zde dostavd do popiedi propojeni copywritingu s UX designem.
Copywriter, tak jak ho chape autor prace, totiz neni pouze pisalkem, ktery na zakladé
podkladt ptipravi text a tim jeho prace konci. Webovy copywriter by mél umét pracovat
s prostorem a na zaklad€ konzultaci s UX designérem by méli navrhnout strukturu textu,

tlacitek a dalSich textovych poli.
,, Ctendrovu pozornost pritahuji:

e Podnadpisy
e Obrazky a jejich podtitulky
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e Ztucéneéna slova
e Necislovane a cislované seznamy

e Odkazy
Az kdyz se uzivatel ujisti, Ze ma pro néj text prinos, pusti se do cteni.* (Dobias, 2011)
USP

Unikatni prodejni argumenty (z anglické zkratky USP) prezentuji jedinecné a nezameénitelné
vlastnosti produktu, sluzby nebo znacky. Kladou si za cil piesvédcit ¢tenaie o tom, ze by

mél chtit pravé jejich produkt nebo sluzbu, USP maji vyvolat touhu.

Lidé se rozhoduji emociondlné, raciondlni rozhodnuti vzniké az na zdklad¢ zpétné analyzy

situace, a to by si mé¢li copywritefi uvédomit. (Ottocopy, ©2017)
CTA

Call to action, v ¢esting jako ,,vyzva k akci® ma uz ze samotné podstaty navést uZivatele
k néjakému ¢inu. Tim miZze byt napiiklad vyplnéni formuléte, sdileni, zavoldni na infolinku
a dalsi.

Vyzva k akci by méla podle Volka spliiovat téchto 8 kritérii:

e Pouzivat akéni slovesa

e Pouzivat kratké udern¢ fraze

e Pouzivat jednoducha slova

e Eliminovat vykricniky (protoZze mohou pusobit nedivéryhodng)

e Pouzivat ¢isla (Cislo upouta vice nez slovo)

e Predkladat benefity (diky tomu, Ze zna zakaznik divod, pravdépodobnéji nakoupi)
e Specificnost

e Vyjadfovat urgentnost (Volk, 2011)
Pocit jedinecnosti a urgentnosti miize vyvolat ve Ctenatich potfebu rychle se rozhodnout.

., Kdyz nejsme k nicemu tlaceni, prirozené odkladame nakup na pozdeji. Jakmile ztracime
svobodu ve vybéru a pristupu ke zbozi, podstatné se zvysi nase touha zbozi viastnit. Chytre
e-shopy pravidelné délaji akce s vyhodami, které po vétsinu roku nedostanete. Napriklad

Postovné zdarma jen v pondeli X. X. 2013.“ (Bohus, 2013)

Dobrym piikladem vyjadfeni urgentnosti je napiiklad e-shop Alza.cz, kterd u svych akénich

nabidek zobrazuje pocet dostupnych kusti a ¢asto i casové odpocitavani.
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Diivéryhodnost stranek

Duivéryhodnost je vlastnost, kterou musi kazdy vybudovat svym pfistupem, aniz by na webu
cokoliv fekli. Je to souhrn vlastnosti, které jako celek dodéavaji prave na divéryhodnosti. Jde
napfiklad o gramatickou spravnost textu, vyobrazeni referenci a specifi¢nost — podpoteni

fakty.

Bez né&jakych hlubsich znalosti 1ze vyvodit, ze v pfipadé¢ textového obsahu na webech bude
ten gramaticky spravny vzdy budit vétsi diivéru nez ten, ve kterém se objevuji chyby.
., Hrubé chyby a preklepy nejsou vhodnou vizitkou pro Zadnou firmu ani copywritera.

(Hortidkova, 2011, s. 44)

V dob¢ socidlnich siti miize navstévnik webu kdykoliv jednoduse upozornit na zminénou

wrv e
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem prace je navrhnout kvalitni a konkurenceschopnou webovou osobni identitu pro
copywritera LukaSe Vaduru. Tato osobni identita mé v ostatnich vzbuzovat to, co od
podobné zaméfeného webu ocekavaji. Toho bude docileno na zadklad¢ teoretickych
vychodisek, kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumi, vcetné prizkumu konkurence

s mapou trzniho bojiste.

Na zékladé zvolenych metod bude sestavena SWOT analyza vyvozujici navrh strategického

fizeni znacky a komunikac¢ni plan.

5.2 Vyzkumné otazky
Vyzkumna otazka €.1: Jaky zpisob propagace je pro copywritera nejvhodné;si?
Vyzkumna otazka €.2: Lisi se tvorba znacky marketéra a copywritera?

Vyzkumna otazka €.3: Je znacka Lukés Vad'ura v porovnani s konkurenci silna?

5.3 Metodologie

Prakticka ¢ast diplomové prace je zamétfena na predstaveni copywritera LukaSe Vadury
jakozto subjektu, ktery nabizi své sluzby fyzickym 1 pravnickym osobdm. Zamétuje se
na pozici copywritera pusobiciho ,,na volné noze®, tedy Zivnostnika, ktery sam spravuje své

zakazky, hleda klienty, feSi administrativu a dal$i ¢innosti spojené s podnikanim.

V ramci pochopeni celého kontextu je v této ¢asti prace popsan jeho historicky vyvoj a

strategie.

Kvantitativni vyzkum Sifeny primarné mezi podnikateli vykresli soucasnou pozici
copywriteri a pfistup knim a pomlze zodpovédét vyzkumnou otazku ohledné

copywriterova zptisobu propagace.

V navaznosti na dotaznikové Setfeni bude provedeno kvantitativni Setfeni s osobami, které
zkoumany subjekt vnima jako osobnosti se silnou osobni znackou. Kvantitativni Setfeni je
rozdéleno na osobnosti, které plisobi v marketingu a Luka$ Vadura urcitym zpiisobem
ocefiuje jejich praci nebo osobni prezentaci a druhou skupinu, kterou jsou copywritefi

,,na volné noze®.
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Oba zpusoby Setfeni povedou k pochopeni vnimani osobni znacky copywritert jakozto
samostatnych subjektl. Zaroven dopomohou ke zjisténi, zda se lisi tvorba znacky marketéra

a copywritera.

Na zéklad¢ ziskanych dat bude mozné sestavit mapu trzniho bojisté a ur€it postaveni Lukase
Vadury na trhu copywriteri na volné noze. To povede ke zjisténi odpoveédi na tieti
vyzkumnou otazku ohledné¢ pozice Lukase Vad'ury na trhu. Timto se také usnadni jeho

planovany positioning.

Soucasti prace je také SWOT analyza LukaSe Vad'ury, ktera vychazi z poznatkl ziskanych
z jiz provedenych Setieni. Na zaklad¢ provedenych zkoumani bude v projektové c&asti
diplomové prace navrzen plan strategického fizeni respektujici brand zvoleného subjektu

a komunikacni plan ¢innosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA ZNACKY LUKAS VADURA

Lukas Vad’ura (soucasné autor prace) je copywriter na volné noze. Jeho profesni zacatky se
datuji k lednu 2014, kdy ziskal Zivnostensky list a soucasn¢ pusobil v roli externiho

copywritera produktové sekce pro e-shop Alza.cz.

Prvotni idea stat se copywriterem vzesla z jeho touhy psat — stat se spisovatelem. Diky studiu

na FMK UTB ve Zlin¢ objevil obor copywriting a uvédomil si, ze muze prorazit i zde.

Lukas si postupem c¢asu uvédomil, ze pouze copywriting k jeho profesi nestaci a zacal se
zameétovat i na dal$i s nim souvisejici obory. Diky tomu se zacal vénovat, byt’ v n¢kterych
ptipadech jen velmi okrajové, SEO, UX, obsahovému marketingu, webové administraci
a Skolenim. Zminény rozptyl sluZeb mu umoznuje nabidnout klientliim vice sluzeb v ramci

jednoho bali¢ku, nez je u copywriterti bézné.

Profilace na jiné obory taktéz zapftic€inila, ze v nékterych obdobich pfevlada jedna nebo vice

¢innosti praveé nad copywritingem.

Postupnym ziskdvanim klientd se LukaSovi podatilo vybudovat si nezavislost na jakémkoliv

dal§im pfijmu a mize se tedy vénovat podnikani na volné noze.

V soucasné dobé¢ se Lukas Vad'ura pln€ vénuje préaci na volné noze, pticemz ma 5 stalych
klientd, se kterymi v riiznych intervalech kontinualn€ spolupracuje. S ohledem na to, Ze se
nevénuje pouze copywritingu zajiStuje pro vétSinu z klientil rozli€né ¢innosti v rizném

méfitku.
6.1 Nabizené sluzby

Jak je zminéno v tivodu této kapitoly, LukasS se zabyva piedevsim copywritingem, SEO,
obsahovym marketingem, webovou administraci, Skoleni a UX na volné noze. V soucasné
dob¢ stale prevlada pivodni obor, tedy copywriting, ktery tvoii vétSinu jeho piijmt. Své
sluzby poskytuje fyzickym 1 pravnickym osobam a vradmci své prace spolupracuje

s n€kolika agenturami.

6.1.1 Copywriting

Nejveétsi objem prace a také hlavni zdroj pfijmu tvoii copywriting. Co je copywriting je

vysvétleno v teoretické ¢asti této prace.
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Podle odhadii Lukase Vad'ury jde piiblizné o 40 % jeho prace, pticemz zbylych 60 % se
tfisti mezi dalsi 4 zminéné obory. Luka$ sdim sebe momentalné nevnima jako copywritera
s jasnym rukopisem, jako tomu podle n¢j je napiiklad u Otty BohuSe nebo Michelle

Losekoot.

V oblasti copywritingu hledé cestu, kterd mu je blizkd a snazi se vytvofit si urcity profesni
profil — specializaci. Momentéaln¢ se primarné vénuje copywritingu webovych stranek
a kratkym textim. V tomto je odklon od jeho profesnich zacatkl, kdy se vénoval pievazné

produktovému copywritingu, nasledné PR ¢lankiim a blogovym piispévkam.

6.1.2 SEO

Optimalizace pro vyhledavace = SEO je druhou oblasti nabizenych sluzeb, kterym se Lukas
ve své profesi vénuje. O tuto oblast digitalniho marketingu se zacal zajimat zejména proto,
ze sam musel Casto pracovat s analyzami klicovych slov, které byly na velmi odli§né tirovni

zpracovani.

Diky tomu, ze jako copywriter musel najit v téchto analyzach urcity kli¢, snazil se nabyté

znalosti uplatnit 1 v klientském svéte.

Samoziejmég, ze tvorba analyz kli¢ovych slov neni jedinou c¢innosti, které se z oblasti

optimalizace pro vyhledavace vénuje, ale tvoii jeji nejvyznamneé;jsi Cast.

6.1.3 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je nejCastéj$i c¢innosti spojenou s copywritingem. Jak uz to
u marketingovych definic byva, i u obsahového marketingu je mozné najit jich hned nékolik.
Podle toho, jak jej vnimd Luka§ Vadura, jde o cinnost zahrnujici strategii produkce
a publikace obsahu (ten nemusi byt pouze formou textu, ale naptiklad i1 formou videi,

fotogalerii, nebo zahrnovat jiné akce probihajici mimo online prosttedi).

Obsahovy marketing je zpusob, jakym je mozné budovat vztahy s jednotlivci nebo

komunitami a vytvofit tak siln&jsi spojeni ve vztahu znacka a ptijemce.

V této oblasti vytvari LukaS obsahové plany a v samotné produkci se Casto zapojuje

do tvorby textového obsahu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

6.1.4 Webova administrace

V souvislosti s tvorbou obsahu se k nému postupem casu piidala i jeho sprava. Tedy
publikace a planovani obsahu na klientskych webech. Lukas se této Cinnosti vénuje, protoze

to uSetii Cas klientovi i jemu v rdmci vysvétlovani postupu pii praci s obsahem.

K této Cinnosti se ptidala i publikace a fizeni tymu copywritert, jejichz obsah kontroluje,
poupravuje a déle zvetejiuje.

6.1.5 UX

V cCestiné prelozitelné jako uzivatelskd zkuSenost, obnasi v ramci webovych stranek

prizptisobeni webovych prezentaci uzivateli, aby byla pro néj co nejintuitivné;si.

Této oblasti se Vad'ura vénuje nejméné, citi, ze je jeho nejvetsi slabinou a nema potiebné

odborné znalosti, aby mohl nabizet kvalitni sluzbu.

6.1.6 Skoleni

V ramci nabizenych sluzeb je Vad’ura schopny poskytnout skoleni, ptipadné workshopy pro
pochopeni dané problematiky. Tato Skoleni, stejné jako vSechny zminéné sluzby jsou

poskytovana jednotliveiim i firmam.

6.2 Vymezeni znacky

Lukas Vad’ura doposud cilen€ nevyuziva Zadnou z moznosti osobni prezentace, kterou by se

odlisil od konkurence.

Jméno, pod kterym vystupuje jako copywriter na volné noze je shodné s jeho osobnim

jménem, pficemz nevyuziva ani zadny slogan nebo prvek dovysvétlujici jeho ¢innost.

Podle teoretickych vychodisek o archetypech (zminovanych v teoretické ¢asti prace) nema
doposud jasno, se kterym archetypem se ztotoZiuje a jaké hodnoty jsou mu blizké. S timto

vymezenim souvisi i ureni vize, mise, cile a strategie, které¢ nema vyhotoveno.

6.3 Cilova skupina

Luka§ Vad'ura nemd urcenu cilovou skupinu, na kterou se bude zamétovat. Spolupracuje
s dal$imi podnikateli na volné noze, marketingovymi agenturami a dal§imi spole¢nostmi.
Do budoucna ptemysli o vytvofeni brand manuélu, ktery by mu usnadnil komunikace

s vybranou cilovou skupinou.
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V souvislosti s timto manudlem by si musel urcit, zda da nckteré cilové skupiné prednost
nebo se bude snazit poskytovat sluzby vSem ve stejné mite. To ale nepovazuje za vhodné
feSeni, at’ uz z hlediska brandu, tak 1 z pohledu ziskévani zakdzek na zakladé referenci.
Mohlo by totiz dojit k tomu, ze pro urcitou skupinu bude jeden druh referenci nezajimavy,
kdeZzto jind naopak miize nabyt dojmu, Ze spolupracuje s velkymi klienty, a jejich projekt

pro n¢j nebude zajimavy.

6.4 Konkurence

Vzhledem k nedostate¢nému uréeni vysledného zaméteni, chybéjici identité a manudlu
znacky je tézké urcit ptimou konkurenci. Sdm Vad’ura ji vnima zejména jako copywritery
na volné noze, ktefi maji uz urcité zkusSenosti a na trhu ptsobi né€kolik let, pficemz jeste
nedospé€li mezi ty nejlepsi v oboru. K tém Vad'ura fadi zejména Ottu BohuSe, Romana
Hiebeckého, Richarda Dobiase nebo Pavla Senkapouna. Okrajové, diky tomu, Ze jejich
profesi nevnima primarné jako copywriterskou také Michelle Losekoot nebo Marka

Prokopa.

6.5 Pozice znacky

V soucasné dobé ji sdm Vad'ura vnima jako slabou, nedostate€nou a moZznosti pro rlst jsou
velké. Vzhledem k chybéjicimu prizkumu trhu je tézké spravné urcit jeho pozici na trhu

a pfimou konkurenci.

Samotné osobni prezentace probihd pouze formou zastaralého zivotopisu, ktery vSak nese
aktudlni tidaje a profilu na profesni siti LinkedIn. Vad’ura jako nejvétsi nedostatek v tomto
ohledu vnima chybéjici webové stranky, které by odrdzely jeho znacku, zobrazovaly

reference a daly nahlédnout do portfolia.
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

7.1 Definice problému

Cilem diplomové prace je vytvofit navrh strategického fizeni znacky Luka$ Vad’ura jakoZzto
copywritera na volné noze. Ke spravnému urceni strategie dopomohou celkem 4 Setieni,

které se skladaji z:

1. Kvantitativni vyzkum — obecné povédomi o moznosti vyuzit sluzeb copywritera

2. Kovalitativni vyzkum — zaméfeny na osoby se silnou osobni znackou a copywritery,
které¢ Vad'ura vnima pozitivné

3. Mapa trzniho bojisté — urceni pozice na trhu a nasledné vyvozeni potencialu

4. SWOT analyza — poslouzi pro naslednou projektovou cast zamétujici se

na celkovou strategii fizeni osobni znacky
Zminéné vyzkumy na sebe navazuji v ¢iselné posloupnosti, jako jsou zde uvedeny.

V soucasné dob¢€ vnima Vad’ura konkurenci na trhu copywriterii na volné noze jako mirnou
a vidi zde prostor pro dalsi prosazeni se. Soucasné je tieba uvést, ze Vad'ura predpoklada,
ze osoby, které nenapadla moznost vyuzit copywritera by ve vét§iné ptipadi o jeho praci

ani nemély zajem / byla by pro né€ finan¢né€ naro¢na.

7.2 Cil vyzkumné sondy

Jednim z hlavnich cili vyzkumné sondy realizované pro potieby diplomové prace bylo
zjisténi, zda maji lidé dostate¢né pov€domi o copywriterech, vyuZivaji jejich sluzeb, co je
pro n€ v ramci osobni prezentace copywritera dulezité a jak vnimaji plisobeni copywritera

na jinych kanalech, neZ jsou osobni webové stranky, tedy hlavné blog a socialni sité.

Na zakladé¢ realizovaného dotaznikové Setteni, které probihalo skrze webové rozhrani Survio
budou, s ohledem na zjiSténé skutecnosti sestaveny otazky pro rozhovory, které budou

vedeny s osobnostmi se silnym brandem podle toho, jak je vnimé Vad'ura.

7.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou pro toto Setieni jsou zejména podnikatelé naptic celou Ceskou republikou,
bez omezeni profesniho zaméfeni. Respondenti byli oslovovani prostfednictvim

Facebookovych skupin zamétenych na podnikani. Timto zplisobem sice nelze vyfiltrovat
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pouze podnikatele, coz je ve vysledku pro Setfeni dobfe, jelikoz ziskana data jsou obohacena

0 nazory osob, které maji k podnikani blizko, diive tfeba podnikaly nebo nad tim uvazuji.

Dtivod, pro¢ pro Setfeni byli zvoleni pravé podnikatelé je ten, Ze zde Vad'ura vidi nejvétsi
potencial pro rozvinuti sluzeb, pii¢emz agentury nebo nékteré velké subjekty z fad firem
maji Casto vlastni interni odd¢leni, které se o textovy obsah stard. To jde proti podstaté

podnikani na volné noze, kterému se chce Vad'ura vénovat.

7.4 Realizace a ¢asovy plan

Casovy plan dotaznikového $etieni, které probihalo online skrze zminénou sluzbu Survio,
byl biezen 2017. Po dobu 25 dni byl dotaznik zvefejnén na webovych strankach zminéné
sluzby, pficemz Vadura oslovoval prostfednictvim Facebookovych skupin jejich ¢leny se
zadosti o vyplnéni. Se stejnym dotaznikem oslovil i své byvalé a soucasné klienty. Sdm tento

zptisob vnima jako nejvhodnéjsi pro zkoumani nejsirsiho vzorku podnikateld.

7.5 SloZeni respondenti

Vyzkumna sonda online dotazniku pro ucely diplomové prace byla realizovana na vzorku
153 respondentl. Je zajimavé, ze k dotazniku se dostalo celkem 328 osob, ptfi¢emz ho
vyplnilo pouze 153 z nich. Z celkového poctu navstév ho pak 38 nedokoncilo, zbylé osoby
odesly rovnou po zobrazeni stranky s dotaznikem. Kompletni dotaznik je uveden v ptiloze

této diplomové prace P1 Vysledky dotaznikového Setfeni.

Uvodem je tieba fict, Ze ze 153 respondenti bylo 66 % muzti a 34 % Zen. To pfibliznd
odpovida rozlozeni podnikatell na volné noze, které na zaklad¢ svého prizkumu Na volné
noze uvadél Robert Vlach, zakladatel stejnojmenného portalu. I kdyzZ je tfeba také uvést, ze

ne vSichni ze 153 respondentt jsou podnikateli.

Pokud se podivame na rozlozeni vzorku respondentti u udaji o zaméstnani, dopadlo Setfeni

nasledovné.
Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Podnikatel 118 771 %
Zameéstnanec 27 17,6 %
Nezaméstnany 3 20%
Jiné, jaké? B 33%

Obrazek 4 Jaké je vase zaméstnani (Survio.cz, 2017)
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Dotazovani zde mohli zvolit pouze jednu moznost, protoze cilem bylo zjistit jejich hlavni

pracovni vztah.

U odpovédi Jiné, jaké?, kterd byla oteviend pro volné doplnéni, se nejcastéji objevila

odpovéd’, ze respondent studuje.

Na zékladé odpovédi o pracovnim vztahu nésledovala otazka, ve kterém kraji dotazovani

pracuji. Opét myslena tak, kde vykonavaji nejvétsi cast své prace (v pripade, ze pracuji

ve vice krajich soucasn¢).

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Praha 52 34,4 %
Stfedogesky 1 7.3%
Plzénsky 3] 4,0 %
Karlovarsky 4 2,6 %
® Ustecky 4 2,6 %
@ Liberecky 5 3.3%
© Kralovéhradecky 4 2,6 %
@ Pardubicky 3 2,0%
Vysocgina 6 4,0 %
Jihomoravsky 19 12,6 %
Olomoucky 9 6,0 %
® Moravskoslezsky 7 4.6 %
@ Zlinsky 18 11,9 %

Obrazek 5 V jakém kraji pracujete? (Survio.cz, 2017)

Z vysledku vyplynulo, ze 34,4 % dotazanych pracuje v Praze, coz reflektuje Vadurovy
domnénky o tom, Ze zde bude nejvice osob pracujicich v marketingu s povédomim
o copywritingu a souc¢asné podnikajicich. Druhé nejvétsi zastoupeni zde mé Jihomoravsky
kraj, coz je dle autorova minéni zptisobeno zejména tim, ze se zde nachdzi druhé nejveétsi
mésto v CR. Na tietim misté je kraj Zlinsky, protoZe z této oblasti m4 Vad’ura mnoho
klientli, mezi kterymi také dotaznik §ifil.

U otazky na obor, ve kterém dotazovani pracuji, jich 31,1 % odpovédélo, ze se jedna
o marketing. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla odpovéd’ Jiné s volnym polem pro doplnéni,
pricemz se zde nejCastéji objevily pozice v IT a grafika. Ostatni odpovédi zde méli vzdy jen
minimalni zastoupeni. Na tfetim misté byla nejcastéjsi odpoveéd’ prace v cestovnim ruchu,

kterou zvolilo 10,1 % dotdzanych.
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Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Cestovni ruch — volny &as 15 10,1 %
Doprava 5 34%
Energetika 3 2,0%
Finanénictvi 12 8,1%
® Kultura 6 4,1%
® Marketing 46 31,1%
© Pohostinstvi 6 4.1 %
® Pravni sluzby 6 4.1%
Remesliné &innosti 2 1.4 %
Socialni sluzby 7 4.7 %
Stavebnictvi 1 0,7 %
® Vzdélavani 8 5.4 %
@ Zdravotnictvi 0 0%
® Zemédélstvi 0 0%
@ Jiné, jaké? 31 209 %

Obrézek 6 V jakém oboru plsobite (Zvolte prosim hlavni obor plisobnosti)
(Survio.cz, 2017)
Jednim ze zjiStovanych demografickych Udaji byl také vék zacastnénych. Rozlozeni

veékovych skupin je nasledovné:

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Pod 15 0 0%
15-19 0 0%
20-25 20 131%
26-32 80 52,3 %
® 3345 49 32,0 %
® Nad 45 4 26%

Obrazek 7 Kolik je vam let? (Survio.cz, 2017)

Z uvedené tabulky lze vyc¢ist, Ze se vyzkumu neztcastnili Zadni 1idé pod 15 let, jelikoz se
jich podnikani v drtivé vétSin€ pfipadl netykd. Zaroven se prizkumu nezucastnila Zadna
osoba v rozmezi 15-19 let, coZ je pro autora prace mirné piekvapujici.

Nejaktivngjsi skupina dotazovanych spada do vékové kategorie 26-32 let nadsledovana
skupinou 33-45, coz podle autorova piesvédceni odpovida véku, kdy lidé sami podnikaji
nebo o podnikani uvazuji. U star§ich —nad 45 let je ptfechod ze zaméstnani k podnikéni méné
Casty a soucasn¢ aktivnich podnikatell je dle autorova minéni na internetu mens$i sorta

v porovndni s ostatnimi skupinami.

S ohledem na vzdélani respondentli dopadlo Setfeni nasledovné.
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Moznosti odpovédi Responzi Podil
® v&/nvos 101 66,0 %
S8 s maturitou 45 294 %
S8& bez maturity 1 0,7 %
Vyuéni list 5 33%
© Zakladni 1 0,7 %

Obrazek 8 Nejvyssi dosazené vzdelani (Survio.cz, 2017)
Protoze byl dotaznik zaméfeny na podnikatele a jejich spolupréci s copywritery, coz bylo
uvedeno 1 v samotném ndzvu, autor predpokladal, ze nejvétsi sorta respondentd bude z fad
vysokoskolsky vzdélanych osob, jelikoz maji k segmentim podnikani, marketingu

a copywritingu nejblize.

7.6 Vyhodnoceni odpovédi

Po otdazkdch zméfenych zejména na demografické rozdéleni zacastnénych nasledovala
v dotazniku otazka na to, zda respondenti nékdy vyuzili sluZzeb copywritera. Po zodpovézeni
této otazky se dotaznik roztfistil na 2 samostatné vétve, pficemz jedna z nich se zabyvala
respondenty, ktefi odpovédéli Ano, vyuzili sluzeb copywritera (35,3 %) a Ne, nevyuzili
copywritera (64,7 %). Kazda skupina poté vyplnovala jiné otazky zaméfené prave na jejich

konkrétni situaci.
Skladba dalsi otadzek pro odpovéd’ Ano je v nasledujici posloupnosti.

Jak jste se 0 ném dozvédéli?

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Sam/sama jsem ho oslovilla 8 14,8 %
Z doporuceni 20 37,0 %
Pfes internetovy vyhledavaé 3 56 %
Pfes socidlni sité 3 5,6 %
@ S5am se mi ozval jako odpovéd na poptavku (napf. pfes Easytask, Webtrh, ...} 15 278 %
® Jinak, jak? 5 9,3 %

Obrazek 9 Jak jste se o ném dozvédeli (Survio.cz, 2017)

Tato otazka dotazniku byla zaméfena na to, jakym zplsobem zacali s copywriterem
spolupracovat. Jeji vyznam je zejména v tom, aby si subjekt udélal prehled o tom, jak

nejcastéji navazuji lidé spolupraci s copywritery.

Pro Vad’uru je toto jedna z Givodnich otazek, jakym zplisobem zaméfit svou propagaci, a jak
ziskavat nové klienty. Jeji zodpovézeni mu umozni 1épe profilovat svou osobni propagaci

napfi¢ komunika¢nimi kanaly.
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Nejvetsi zastoupeni, konkrétn€é 37 % copywriteri spolupracuje s klienty na zékladé
doporuceni. Toto zji§téni neni pro Vad’uru prekvapenim, jelikoz sdm se k nékolika klientim

dostal podobnym zptsobem.

Druhou nejcastéjsi odpovédi s 27,8 % byla odpovéd’ na poptdvku vypsanou na nckteré
ze stranek zaméfenych na podobny typ sluzeb. Vad'ura si tuto situaci vysvétluje zejména
vyuzivam zacinajicich copywriterq, ktefi jest¢ nemaji velké portfolio praci a klienti si je také
prili§ Casto nedoporucuji. Zarovenn ale mohl poptavajici poptat copywritera na jednom
z téchto webl, protoze sam neznal nikoho, kdo by mu vhodného copywritera doporucil.

Nasledné se s nim mohl dohodnout na dlouhodobé spolupraci.
ze ve skupin€ dotazovanych byl maly vzorek téch, ktefi néjaké copywritery znaji, at’ uz

osobné nebo prostiednictvim webu.

Dalsi otazky se zamétovaly na blogy copywritert a jejich znalost mezi respondenty. Blogy
byly zvoleny zejména proto, Ze copywriterska ¢innost (psani) k nim ptimo vybizi a mize dat

potenciondlnim klientiim nahlédnout do copywriterského stylu daného profesionala.

Mai vas copywriter osobni/pracovni blog?

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 10 18,5 %
Ne 21 38,9 %
Nevim 23 426 %

Obrazek 10 Ma vas copywriter osobni/pracovni blog? (Survio.cz, 2017)

Z tabulky lze vycist, jaké je povédomi o copywriterskych blozich mezi jejich klienty. Autor
prace povazuje za velmi prekvapivé, ze odpovéd’ Nevim zvolilo 42,6 % dotazanych. Tuto
skutecnost si vysvétluje tim, Ze klient copywritera neoslovil pfimo, ale nejcastéji se k nému
dostal bud’ skrze doporuceni nebo se mu copywriter ozval jako odpovéd’ na poptavku. Timto
zpusobem totiZ nej€astéji staci pouze dorucit reference, odkaz na realizovanou praci nebo
zivotopis. Klient pak nema potiebu zjist'ovat, zda ma nebo nema copywriter blog, pokud se

k nému jinak nedostane.

Odpovéd’ Ne dotazované posunula o nékolik otdzek v dotazniku déle. Respondenti, ktefi

odpovédéli Ano nebo Nevim pokracovali v dotazovani podle pofadi.

Jak casto ho navstévujete?
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Moznosti odpovédi Responzi Podil

©® Denné 0 0%
Nékolikrat tydné 0 0%
Nékolikrat mésiéné 7 70 %
Vibec 3 30 %

Obrazek 11 Jak casto ho navstévujete? (Survio.cz, 2017)

Diky velké filtraci napfi¢ otdzkami v dotazniku byl pocet dotazovanych, kterym se tato
otazka zobrazila nizky. Celych 70 % dotazanych poté odpovédelo, ze blog navstévuje
nékolikrat mésic¢né, 30 % blog copywritera, se kterym spolupracuje, nenavstévuje viibec.

Ostatni moznosti nezvolil nikdo z dotazovanych.

Zaroven je tieba zminit, Ze otdzka nereflektuje, jak ¢asto copywriter na blog pfispiva. Pokud
by byl uskutec¢nén samostatny prizkum mezi ¢etnosti prispévki na blogy copywriterti, bylo

by mozné dle autorova minéni zvolit moznosti odpovédi mnohem piesnéji.
Dalsi otazka uz byla opét zamétena na vSechny, ktefi vyuzili sluzeb copywritera.
Znate blog néjakého copywritera, ktery byste doporucili?

Zde respondenti vybirali ze dvou moznosti — Ne a Ano, jaky?, pficemZ méli doplnit ndzvy

blogii, které znaji.

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ne 25 46,3 %
Ano, jaky? 29 53,7 %

Obrazek 12 Znate blog néjakého copywritera, ktery byste doporucili? (Survio.cz,
2017)

V celkovém povédomi o blozich 53,7 % dotdzanych uvedlo, ze n&jaky blog zna. Nejcastéji
zminovanym blogem byl v tomto pfipadé blog Otty Bohuse, ktery dotazovani zminili v 16

piipadech. Dal§imi zmiflovanymi blogy byly O-psani, Pdbeni a Dobry copywriter.

Nasledujici otazkou chtél autor porovnat, které zplsoby prezentace jsou dle vniméni

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

Respondenti si mohli v této otdzce vybrat jednu az vSechny 4 moznosti odpovédi.
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Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Webové stranky 38 70,4 %
Socidlni sité 22 40,7 %
Blog 14 259 %
Né&co jiného, co? 6 11,1%

vvvvvv

vvvvvv

pro copywriterovu prezentaci. Pro Vad'uru se trochu piekvapivé na druhém misté objevily
socialni sité. Vysvétlenim by mohlo byt, Zze 1idé na socialnich sitich travi mnozstvi casu
a maji zde taktikajic vSe na jednom misté. Proto povazuji za dilezité, kdyz se zde prezentuje
1 s4m copywriter.

Moznost Néco jiného, co? Zvolilo minimum dotazanych a padly zde odpovédi jako CV,

portfolio, ukazky textu, tweety a osobni doporuceni. Zminka osobniho doporuceni tak jen

podtrhuje celkovou dilezitost doporu¢ovani v ramci marketingu.

NavStévujete copywriterovy stranky / socialni sité / blog i v dobé&, kdy nepotiebujete

jeho sluzby?

Touto otazkou si chtél autor ovéfit, zda jsou zminéné stranky navStévovany 1 mimo

dobu, kdy klient nepotiebuje copywriterovy sluzby.

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 20 37,0%
Ne 34 63,0 %

Obrazek 14 Navstévujete copywriterovy stranky / socidlni sité / blog i v dobé, kdy
nepotiebujete jeho sluzby? (Survio.cz, 2017)

Z odpovédi lze vycist, ze cilené tyto stranky navstévuje pouze 37 % dotdzanych. Mizeme

se domnivat, zda zde hledaji naptiklad novy ptispévek na blogu nebo ukazky novych praci

klientd.
Dalsi otazka se zaméfila opét na druh propagace copywritera na internetu.

Vénujete zvySenou pozornost vzhledu webovych stranek copywritera nebo vas zajima

predevSim obsah/reference?

Autor otazky chtél zjistit, zda je u copywriterskych webt podstatny vzhled nebo jde hlavné

o predstaveni své prace, tedy textu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Sleduji oboji, mélo by to byt v rovnovaze 36 66,7 %
Vzhled je pro mé dlleZité&jsi 1 1,9 %
Obsah je u copywritera dileZit&jsi 11 204 %
Neuvédomuiji si ] 11,1 %

Obrazek 15 Vénujete zvysenou pozornost vzhledu webovych stranek copywritera

nebo vas zajima predevsim obsah/reference? (Survio.cz, 2017)

Dotazovani v 66,7 % piipadi uvedli, Zze vzhled i obsah webovych stranek by mél byt
v rovnovaze. To pouze potvrdilo Vad'urovu domnénku, ze pouze o obsahu to neni a i kvalitni

obsah lze ,,zabit“ nevhodné zvolenou grafikou.

V poctu dotazovanych 20,4 % uvedlo, Ze obsah je pro copywritera dileZitéjsi, coZ rozporuje
Vad’urovu domnénku, ale jedna se o vice nez 3nasobny rozdil oproti rovnovaze mezi textem
a vzhledem na prvnim misté¢. Kazdopadné¢ mé podle této odpovédi prednost obsah nad

vzhledem — coz je dle autorova minéni logické.

Dalsim zkoumana otdzka se tykala prezentace a ndsledného vybéru copywritera klientem

a respondenti zde m¢li sefadit moznosti sestupné podle dulezitosti.
Podle ¢eho vybirate copywritera?

Na zakladé odpovédi u této otazky Ize zjednodusené fict, ze cena copywritera neni u klient

dilezita, tedy rozhodné neni prvorada.

Moznosti odpovédi DaleZitost

® Styl psani (Realizované projekty) 16
Reference (Zajimavi klienti) 1.4
Cena 151
Osobni sympatie 1

Obrazek 16 Podle ¢eho vybirate copywritera? (Survio.cz, 2017)

%

Autorovou domnénkou bylo to, Ze se cena umisti na prvnich dvou pfickach, co se tyce
dilezitosti vybéru, nebot’ dle Vad’'urova minéni je jednou z hlavnich pficin, pro¢ domlouvana

spoluprace neuskutecni.

Dotazani naopak na prvni dvé mista zafadili Styl psani a Reference, pficemz Osobni

sympatie se umistily t€sné posledni za zminénou cenou.

Podle Vadury je to dobrym znamenim diky tomu, Ze klienti (otazka se stale tykala pouze

téch, ktefi sluzeb copywritera vyuzili) davaji prednost kvalitnimu textu pied cenou.

Posledni otazka zamétena na brand zkoumala webovou sekci o mné, tedy jakési predstaveni.
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Je pro vas dilezita osobnost copywritera? (Sekce o mné, piredstaveni)

Uvedenou otazkou chtél autor zkoumat, zda je diilezité tuto sekci na webu uvadét a zda ji

navstévnici vnimaji jako dulezitou.

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano, chci o ném védét zakladni informace 40 741 %
Ne, neni to podstatné, dlleZitéjsi je prace 14 259 %

Obrazek 17 Je pro vas dulezitd osobnost copywritera? (Sekce o mné¢, piedstavent)

(Survio.cz, 2017)

Opét se zde jednalo o potvrzeni Vadurova odhadu, Ze je tato sekce na webu dileZita

a navstévovana. Konkrétné tuto moznost zvolilo 74,1 % dotazanych.
Nasledujici 3 otazky se tykaji blogti, socialnich sitich copywriterti a reakei klienta.

Sdilel byste copywritertiiv blogovy ¢lanek na socialnich sitich?

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
© Ano, pokud mé zaujme 43 79,6 %
Ne 11 20,4 %

Obrazek 18 Sdilel byste copywritertiv blogovy ¢lanek na socidlnich sitich?
(Survio.cz, 2017)

Zapojujete se do diskuzi pod prispévky copywritert na socialnich sitich / na blogu?

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Pravidelné 0 0%
Obcas 24 44,4 %
Nikdy 18 333%
Neuvédomuiji si 12 222%

Obrazek 19 Zapojujete se do diskuzi pod piispévky copywriterii na socidlnich
sitich / na blogu? (Survio.cz, 2017)

Z jakého diivodu ¢tete komentare pod prispévky copywritera?

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Zajimaji mé& nazory ostatnich 18 38,3 %
Chci zjistit, jestli ma nékdo podobny nazor jako ja 10 213 %
Zajimaji mé reakce autora &lanku 19 40,4 %

Obrazek 20 Z jakého divodu ctete komentare pod prispeévky copywritera?
(Survio.cz, 2017)
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Zminéné otazky slouzi k lepSimu pochopeni toho, jak klienti nakladaji s informacemi, které
copywriter sdéli formou blogového piispévku, ktery mize i nemusi nasledné sdilet na svych

socialnich sitich.

Jak jde vidét z obrazku Cislo 18, témét 80 % dotazanych by bylo ochotno sdilet copywritertiv
ptispévek na vlastni socidlni siti. Sdm Vad’ura predpokladal, Ze toto mnozstvi bude mnohem

mensi a ochota sdilet rozhodné neptesahne polovinu z celkového podilu.

Ohledné interakci v diskuzich pod piispevky copywriterl (znazornéno na obrazku ¢islo 19)
se vngjaké forme zapojuje 44,4 % dotazanych. Nikdy nereagovalo 33,3 % dotdzanych

a 22,2 % si reakci neuvédomovalo.

V otazce, z jakého divodu ¢tou komentare pod prispévky copywriterti pievladaji odpovédi,
Ze tazané zajimaji reakce autora ¢lanku 40,4 %, t€sné nasledované odpovédi, Ze je zajimaji
nazory ostatnich 38,3 %. Na poslednim mist€ je pak ujisténi, jestli m& nékdo podobny nazor
jako sam c¢tenai komentara 21,3 %.

Autor z téchto odpovédi usuzuje, ze respondenti vnimaji copywritera jako néjakou autoritu,
osobnost, jelikoz je zajimaji jejich reakce pii ptispévcich a jsou ochotni sdilet jejich ¢lanky
na socialnich sitich.

Série otazek v dalsi Casti prace se tykala pouze dotazanych, kteti nikdy nevyuzili sluzeb
copywritera.

Podilite se na tvorbé textového obsahu u vasich sluzeb nebo produkti? (At uzZ sami

piSete, nebo konzultujete texty; pripadné obsah schvalujete)

Na zéklad¢ této otazky chtél autor vyfiltrovat osoby, které se néjakym zpiisobem podili

na tvorb¢ textového obsahu a pfitom nevyuzili sluzeb copywritera.

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 74 69,8 %
Ne 32 30,2%

Obrazek 21 Podilite se na tvorbé textového obsahu u vasich sluzeb nebo
produkti? (At uz sami piSete, nebo konzultujete texty; ptipadné obsah

schvalujete) (Survio.cz, 2017)

Jak lze vy¢ist z obrazku 21, témét 70 % dotdzanych ma urcitou roli pii tvorbé textového

obsahu u produktli nebo sluZeb, se kterymi pracuji. Ziskany vzorek je piekvapujici zejména
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proto, ze zde vidi velky potencial, ktery mize Vad'ura jakozto copywriter na volné noze

oslovit.

V souvislosti s tim, ze zmin€na sorta dotdzanych nevyuziva sluzeb copywritera, byla jim

polozena dalsi otazka ohledné toho, proc.
Pro¢ nevyuzivate sluzeb copywritera?

Dotazovani mohli u této otazky zvolit vice moznosti véetné vypsani vlastniho divodu.

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Mame vlastni tym, ktery tvofi obsah 36 34,0 %
Pfijde mi to zbyteéné 33 N1 %
Jejich prace je pfilis draha 33 3I11%
Bylo by pro n&j naroéné pochopit nas byznys 9 8,5 %
® Nevéfime jim 9 8,5 %
@ Nenapadio nas to 15 14,2 %
@ Jiné divody, jaké? 26 245%

Obrazek 22 Pro¢ nevyuzivate sluzeb copywritera? (Survio.cz, 2017)

Respondenti nejcastéji volili moznosti Mame vlastni tym, ktery tvoii obsah 34 %, Ptijde mi
to zbytecné 31,1 % a Jejich prace je pfili§ drahd, také 31,1 %. Zejména odpoveéd’ tykajici se
ceny je prekvapiva, protoZe na zakladé pfedchozich odpovédi 1ze vycist, Ze ti, ktefi uz sluzeb
copywritera vyuzili, fadi cenu tésné jako druhou nejméné dulezitou polozku pii vybéru

copywritera.

Autor prace vidi potencial pfesveédcit respondenty, kteti nejcastéji volili zmifilované moZnosti
k tomu, ze by externi copywriter mohl uleh¢it jejich tymu a svou praci, referencemi

a métitelnymi vysledky obhajit 1 svou cenu, potazmo piinos své prace.

14,2 % dotazanych nenapadlo vyuzit sluzeb copywritera. Autor v tomto spatiuje potencial

dalsi cilové skupiny, se kterou je mozné navézat spolupraci.

U moznosti Jiné divody, jaké? zminovali dotazovani nejcastéji informaci, Ze copywritera
nepotiebuji, nemaji diivod k jeho vyuzivani a v nékterych ptipadech si neuvédomuji, proc¢
by jejich praci méli vyuzivat. Perlickou mezi t€émito odpovéd’'mi je pak ,,copyriting je
primdrné zosobnény kseft. A kSeft je lez. Kdo kupuje lez, a taky PROC?* Vad’ura se domniva,
Ze by stalo za uvahu vést s autorem tohoto vyroku delsi debatu o tom, jak prace copywritera

vlastn€ vypada a jestli by ho néco mohlo ke spolupraci s copywriterem primét.

Co by vas primélo uvazovat nad vyuzitim sluzeb copywritera?
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Otevienou otazkou stadle mifenou pouze mezi respondenty, kteti s copywriterem doposud

nespolupracovali si autor kladl za cil zjistit motivaci k vyuziti copywriterskych sluzeb.

Z ocekéavanych odpovédi Casto zaznélo — kdyby dotdzani sami s praci nestihali, kdyby byly
copywriterské sluzby levnéjsi nebo by musel umét dostatecné prodat svou praci a nabidnout
i néjakou ptfidanou hodnotu. Idedlni by pro respondenty bylo také to, kdyby se stal

copywriter soucasti jejich tymu. V tomto ptipadé by se tedy nechal zaméstnat.

Zminovanou moznosti bylo také to, ze by musel copywriter pochopit respondentiiv byznys.
Vad'ura v tomto vidi ptilezitost k sepsani naptiklad blogového ptispévku, ktery by popisoval
praci copywritera krok za krokem, aby odprezentoval, jak copywriter funguje, a ze

pochopeni byznysu je jeden z prvnich bodu, kterych je tieba pfi tvorbé textl docilit.

V posledni otdzce zaméetfené na respondenty, kteti nevyuZili sluzeb copywritera chtél autor
zjistit, za co ve své praci zodpovidaji. Pomohlo by mu to s vyvozovanim, pro¢ copywritera

nevyuzili (naptiklad z diivodu, Ze je pro jejich praci nepodstatny)
Z jakého jste oddéleni; za co ve firmé zodpovidate?

Autor zde predpokladal nejvétsi pocet respondentti z fad obort finance, marketing, HR a IT,
coz se ukazalo jako liché. S odstupem casu si tuto chybu uvédomuje a naopak si mysli, Ze

v téchto oborech je povédomi o copywriterech obecné vyssi, a proto by jejich sluzeb spise

vyuzili.
Moznosti odpovédi Responazi Podil
® Finance 10 9.4 %
Marketing N 292 %
HR 1 0,9 %
IT 3 2,8%
@ Jiné, jaké? 61 57,5 %

Obrazek 23 Z jakého jste oddéleni; za co ve firmé zodpovidate? (Survio.cz, 2017)
Casto zmifiovanou odpovédi v moznosti Jiné, jaké? bylo, Ze respondenti zodpovidaji za vie
nebo jsou majiteli. Z toho 1ze usoudit, ze jde o podnikatele, na které byl dotaznik primarné
zamgéieny.
Dotaznik nebral v potaz, z jakého divodu konkrétni skupina sluzeb copywritera nevyuzila,

a tak nelze vyvozovat zavéry, které by potvrdili, Ze jde napiiklad o cenu nebo nepochopeni

byznysu.
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7.7 Shrnuti vysledkii dotazniku

Na zakladé publikovaného dotazniku a ziskanych odpovédi se autorovi podafilo ziskat
piehled o vSech nezndmych, které ve vysledku pomohou k lepsi formulaci otazek pro
nasledné rozhovory s osobnostmi se silnym brandem, pfi¢emz samotnd data ziskana
z dotaznikového Setfeni napomohou k nastaveni strategie znacky Lukas Vadura.
Pii budovani této strategie bude mit diky dotaznikovému Setieni alesponl néjaky vhled do

situace na trhu.

Do dotaznikového Setfeni se zapojilo celkem 153 respondetii, pfi¢emz se z nich podaftilo

vyfiltrovat vzorek podnikatelii, na ktery byl dotaznik primarn¢ zaméten.

Nékteré z odpovédi byly pro autora prace piekvapenim, jiné ocekdval. Odivodnéni je
uvedeno vzdy u konkrétni otazky.

Z pohledu nastaveni ucinné strategie fizeni znacky je vSak toto dotaznikové Setfeni

nedostate¢né, a proto na n¢j autor v dalsi ¢asti navazuje rozhovory s konkrétnimi osobami,

které Vad'ura vnima jako osoby se silnou znackou.
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8 VYHODNOCENI HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

S ohledem na realizovany kvantitativni vyzkum formou online dotaznikii definoval autor 7
otazek pro rozhovory s osobnostmi, jejichz brand vnima Vad'ura jako silny. Jedna se o
osobnosti marketingu a copywritingu, pficemz otazky pro kazdou skupinu se mirné

odlisovaly. Cilem jednotlivych rozhovort je zjistit, jak vnimaji tdzani silnou znacku.

Na zéklad¢ jmenovaného pak bude snazsi sestavit mapu trzniho bojisté, SWOT analyzu
a nasledné u¢innéji nastavit strategické fizeni znacky Lukas Vad'ura — copywriter. Diilezité
je ziskat potiebné informace ke spravnému budovani znacky, znat potieby, touhy a motivaci

klientd k tomu, aby vysledna znacka byla konkurenceschopna.

8.1 Definice vyzkumu
Piredmét vyzkumu — vnimani silnych osobnich znacek

Objekt vyzkumu — marketéfi a copywritefi, ktefi maji podle Vad’ury silnou znacku nebo se

ur¢itym zplsobem odliSuji od konkurence a Vad’ura je vnima pozitivné

Kritéria vyzkumu — rozhovory formou e-mailu

Konkrétné se do rozhovori za osobnosti se silnou znackou zapojili:

Jan Reza¢, konzultant webtl, zakladatel House of Rezad

Jifi Tvrdek, webovy designér, na volné noze

Adam Marc¢an, digitalni nomad, spoluzakladatel portalu Nau¢mese.cz

Copywritefi:

Marek Prokop, konzultant, copywriter a odbornik na SEO, PROKOP software s. r. 0.
Michelle Losekoot, copywriterka a market'acka, na volné noze

Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky jsou navrzeny tak, aby respektovaly zakonitosti vyzkumu potiebné pro
tuto diplomovou praci zjiStujici vlastnosti uspé€Sné osobni znacky pro navrzeni vhodné
strategie osobni znacky. Otazky se jsou navrzeny pro 2 skupiny (marketéii a copywritefi),
pfiCemz se ve vétSin€ polozenych otdzkéach prolinaji. V rdmci hodnoceni budou oba typy

otazek spojeny, pticemz bude upozornéno na odliSnosti v ptipad¢, ze n¢jakeé budou.

Vyzkumné otazky pro marketéry
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1. Na internetu jste vhiman jako autorita, jaké byly vaSe profesni zacatky?

2. Co se vam vybavi, kdyZ se fekne silna osobni znacka?

3. Jak jsem zminil v prvni otazce, jste autorita, mate silnou osobni znacku. Na ¢em
je postavena, budoval jste ji cilené?

4. Miyslite si, Ze tvorba osobniho brandu se u copywritera nebo jiného marketéra
vyrazné li§i? Pokud ano, v ¢em?

5. Kdybyste rozsiril své sluzby (stale okrajové spjaté s vasim oborem), mohl byste
nadale vyuzivat stejné strategie, nebo byste musel budovat novou osobni
znacku?

6. Musi byt znacka spjata s konkrétni osobou (vychazi z jejich charakterovych
vlastnosti) nebo se da vytvorit takzvané na miru?

7. Co je podle vas stéZejni pro vytvoreni znaCky a prezentaci marketéra (ne

agentury) na internetu? Jsou to webové stranky, blog, LinkedIn...?
Vyzkumné otazky pro copywritery

1. Ve svém oboru jste vhiman jako autorita, jaké byly vaSe profesni zacatky?

2. LiSi se zpusob, jakym jste ziskaval klienty dfive a jak je ziskavate nyni?

3. Z dotaznikového Setfeni mezi podnikateli vyplynulo, Ze s copywritery
spolupracuji nejéastéji na zakladé doporuceni, vnimate to stejné?

4. Z Setfeni také vyplynulo, Ze osobni sympatie s copywriterem (poznani jeho
osobnosti) je pro né v porovnani s cenou, referencemi a stylem psani nejméné
diilezité. Jak navazujete spolupraci s klientem, schazite se osobné nebo vse FeSite
online?

5. PiSete blog? Jak se jinak prezentujete na internetu?

6. Jak jsem zminil v prvni otazce, jste autorita, mate silnou osobni znacku. Na ¢em
je postavena, budoval jste ji cilené?

7. Co je podle vas stéZejni pro vytvoreni a prezentaci copywritera na internetu?

Jsou to webové stranky, blog, LinkedIn...?

Rozhovory s ucastniky probihaly formou e-mailové komunikace a to zejména kvuli jejich
velké pracovni vytizenosti, coz reflektuje silu jejich znacky a klientskou praci, kterou
vykonavaji. Dobra trvani byla bfezen-duben 2017 a vSechny odpovédi Ize nalézt v ptiloze

diplomové prace P II Hloubkové rozhovory.
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8.2 Analyza hloubkovych rozhovori

1. Na internetu jste vniman jako autorita, jaké byly vaSe profesni zacatky?

Vzhledem k tomu, Ze je otazka podstatna pro pochopeni budovani osobni znacky zvolil autor

odcitovani odpovédi ti€astniki s ndslednym komentéaiem.

., Opustila mé slecna, takze jsem mél najednou spoustu volného casu a kamaradi delali
Lty weby.“ Tak jsem je zacal délat taky. Nasledovala spousta samostudia, predevsim
ze zahranicnich zdroju, prace pro neziskovky a nasledné v komercnim sektoru. (Rezac,

2017)

Tvrdek (2017) odpovéde€l takto: ,, Zacinal jsem pred 12 lety jako DTP operator v grafickém
studiu. Okolo roku 2006 jsem zacal délat webovy design, ktery se postupné stal mym hlavnim

oborem.

Nejprve jsme s kamarddem zalozili malé studio, pak jsem se rozhodl pro freelancing. U

webového designu jsem uz ziistal, beru jej jako sviij obor.

Tehdy bylo jednoduché se zviditelnit, samotna prace nevyzadovala tolik usili, Slo primdrné
o napad. K tomu jsem zacal psat Grafikitv blog a mél docela unikatni portfolio ve tvaru

Stromu.

Diky tomu si mé tehdejsi internetova verejnost zapamatovala, myslim, Ze z tohoto pohledu
Jjsem byl prosté ve spravny cas na spravném misté, tezim z toho dodnes. Ti lidé vyrostli spolu

3

se mnou a dnes mi davaji praci.

Marcan (2017) dodal: ,, Nevninam se viibec jako néjaka autorita. Moje profesni zacdtky:
pracoval jsem 3 roky od 19ti jako webdesignér v agenture, pak 1,5 roku to samé na volné
noze a od roku 2012 délam na projektu Naucmese.cz, ktery mi umoznil cestovat a u toho

‘

pracovat zaroven, coz mé asi trochu zviditelnilo... *

Prokop (2017) se k otazce vyjadrtil nasledovné: ,,Ja mél profesnich zacatku hodné, protoze
kazdou chvili zkousim néco nového. Neékteré se povedly, jiné ne. Nerekl bych, Ze se néjak
zasadné lisily od zacatku jinych lidi.

Losekoot (2017) tika: ,, Psani byl jediny krouzek, na ktery mé moji rodice nedali, takze mi
logicky zustal jako jedina mozna zaliba. Zacala jsem psat v puberté do prvnich onlinovych
magazinii a obcas do mistnich novin. Po prichodu do Prahy jsem vpadla do Mladé fronty

s tim, Ze tam chci pracovat. Séfredaktor byl z mé drzosti tak okouzlen, Ze mé pii pohovoru
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na misté vzal. Po roce v deniku jsem presedlala do lifestylového magazinu a potom mi trvalo
nekolik let prijit na to, co mé opravdu bavi a co mi jde. No a odtud uz ten pribéh zndte:

dostala jsem se k marketingu, copywritingu, socialnim sitim a obecné k online propagaci.

Na zaklad¢ odpovédi 1ze vyvodit, ze osloveni si cestu takiikajic vySlapali sami. Nezmifuji
7zadna doporuceni ani vedeni napiiklad od rodi¢t k uréitému sméru. Uz od pocatku,
samostudiem budovali néco, v ¢em vidéli smysl a snazili se odlisit od konkurence. Tteba jen

druhem portfolia — jak zminil Tvrdek.
2. Co se vam vybavi, kdyZ se Fekne siln4 osobni znacka?

U otazky zaméfené na silnou osobnost si chtél Vad’ura ovéfit, zda souhlasi jeho predstava
siln¢ osobni znacky s predstavami oslovenych osob. Ve vysledku se mu to potvrdilo, jelikoz
padala jména jako Petr Ludwig, Marty Neumeier nebo také Jan Reza¢. V souvislosti s tim
dotazovani také zminovali vlastnosti silnych osobnosti jako je moznost ovlivnit masy

a cilenou praci se svym jménem jako marketingovou entitou.

Prokop (2017) u otazky LiSi se zpusob, jakym jste ziskaval klienty dFive a jak je
ziskavate nyni? odpovéd€l: ,, Ano, wrcite. Na zacatku jsem byl aktivnéjsi a cenove
podbizivéjsi. Ted uz jsem pasivnéjsi a dost vybiravy.” Pro Vaduru je toto u Prokopa
prekvapujici, ale dava mu to smysl, jelikoz jako clovek bez §irsi zakladny klientli se obcas

musi podbizet cenou a brat vétSi mnozstvi zakazek, aby ziskal potfebné reference.

Losekoot se vyjadiila tak, ze zpisob ziskavani klientd se pro ni nelisi, ale liSi se hlavné jeji

znalosti, sebedlivéra a pokora s jakou do ziskavani klientl vstupuje.

3. Jak jsem zminil v prvni otazce, jste autorita, mate silnou osobni znacku. Na ¢em

je postavena, budoval jste ji cilené?

Reza¢ (2017) definoval Vad’urovu predstavu o silné znaGce velmi piesné a v rozhovoru
uvedl: ,, Ano, budoval jsem ji cilené uz od roku 2004. Ale skutecny boom nastal 2013/14, kdy
jsem na jare 2014 vypustil ven novou identitu a web. Ale uspéch méla jen diky tem 10

predchozim letiim prace.

Tvrdek naopak mluvil o volnéj§im stylu budovéani, pii kterém se primarn¢ snazil o budovani
samotného dobrého jména prostfednictvim kvalitni prace, dodrZovani termin a dobrych
vztaht s kolegy i klienty. Jeho web tvrdek.cz je postaveny na metafofe vystupu na vrchol, ale
momentalné vnima jako hlavni kritérium svobodu, moZnost pfizpisobovat se konkrétnim

situacim a stfidmost.
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Marcan naopak zminil, ze o Zadné cilené budovani neslo, pouze sdili Zivotni situace, které
mu pfijdou zajimavé. V tom piipadé nemusi byt sice pozitivni, ale zde jde pfedevsim o jejich
autenticnost. Jako ptfiklad uvedl odkaz na piispévek na svém blogu

http://insights.adammarcan.cz/post/145335629427/adam-the-liar.

U otazky zaméfené na copywriting — Z dotaznikového Setieni mezi podnikateli
vyplynulo, Ze s copywritery spolupracuji nejcastéji na zakladé doporuceni, vnimate to
stejné? se Prokop vyjadril tak, ze jde hlavné o divéru a doporuceni zde tedy ma své misto.
Zaroven zminil, ze to neni jedind cesta a dilezité je budovani obsahu a sdileni své prace.
Proto ho dle jeho slov oslovuji i lidé, ktefi jej dlouhodobé¢ sleduji a v urcité fazi ho poté

oslovi.

Losekoot dale uvadi, Ze nejcastéji doporucuji soucasni 1 byvali klienti, copywritefi nebo

kolegové na volné noze.

4. Myslite si, Ze tvorba osobniho brandu se u copywritera nebo jiného marketéra

vyrazné lis§i? Pokud ano, v ¢em?

Podle Rezade neni mezi témito subjekty rozdil. Tvrdek s tim viceméné souhlasi a dodava,
ze se brand nedé bez dobrého jména vybudovat a zaleZi na konkrétni strategii jednotlivce, jak

ve vysledku cilové skupiny oslovi.

Marcan téma osobniho brandingu nezkouma a nemysli si, Zze by byl vhodnou osobou pro
Sirsi odpoved.

U copywriteril po 3. otdzce nésledovala dalSi zaméfend na dotaznikové Setfeni — Z Setfeni
také vyplynulo, Ze osobni sympatie s copywriterem (poznani jeho osobnosti) je pro né

v porovnani s cenou, referencemi a stylem psani nejméné dulezité. Jak navazujete

spolupraci s klientem, schazite se osobné nebo vSe FeSite online?

Prokop se dle jeho slov v idedlnim ptipad¢ s klientem vzdy osobné potka, protoze zmifuje,
ze neumi odhadovat lidi na dalku. Zaroven svou odpovéd dopliluje o myslenku, Ze

nevi, jestli je to pouze jeho ptipad nebo jde o obecné vyuzivanou véc.

Losekoot dodava, Ze se Casto s klienty schazi, ale pokud jde naptiklad o mensi zakazku
a klient dodé vSechny pottebné materidly, neni to potieba.
Odpovéd’mi se opét potvrdily Vad'urovy domnénky ve smyslu, Ze mezi zminénymi subjekty

neni vnimany pfili§ velky rozdil a budovani osobni znacky tedy mtze byt podobné.
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Ohledn¢ odpovédi Prokopa — Vad'ura také preferuje osobni setkani, ve vysledku je vSak
ochotny spolupracovat i bez n¢j. Kazdopadné diky osobnimu setkani nabird pii spolupraci
vEtsi jistotu.

5. Kdybyste rozsiril své sluzby (stale okrajové spjaté s vasim oborem), mohl byste

nadale vyuzivat stejné strategie, nebo byste musel budovat novou osobni

znacku?

Reza¢ (2017) zmitiuje: ,, Osobni znacka ma zdsadni nevyhodu — nelze ji stiidat jako kabdt.
Lze postupné odklanét, ale treba moje ziistane urcité spjata s digitalnimi kanaly, aktudalné

weby.

Tvrdek se zminénym v podstaté souhlasi a dodava, ze pokud by chtél oslovit novy trh, jeho

strategie by musela byt mnohem agresivnéjsi.

Marcan bere otazku ¢astecné jako nerelevantni vzhledem k jeho odpovédi na predchozi
otazku, pfi¢emz se domniva, ze kdyby tvofil néco nového, lidé by jej stale vnimali jako jeho
a zmeénu by pochopili. Autor si mysli, ze v pfipad¢ znacky, jakou ma Marc¢an vybudovanou
je jeho domnénka spravnd, jelikoz si MarCan nebuduje svlij uzce profesni brand, ale

prezentuje pfedevsim sviij Zivot, nejenom praci.

Marku Prokopovi a Michelle Losekoot byla polozena otazka PiSete blog? Jak se jinak
prezentujete na internetu?, na kterou odpoveédé€l ,, Psal jsem mnoho blogii a mam tu metodu
rad, Kromé toho ale prednadsim, chodim mezi lidi, jsem dost aktivni na Facebooku

a pouzivam i klasickou placenou reklamu. “ (Prokop, 2017)

Vad'ura se pfitom myln€ domnival, Ze placena reklama u takového typu osobnosti uz neni
potiebna.

Michelle Losekoot piSe blogy 2, pfiCemz vyuZiva 1 socidlni sité¢ jako Facebook, Twitter
a Instagram. Jeji profily jsou vetejné a pfili§ neoddéluje pracovni Zivot od toho soukromého.

6. Musi byt znacka spjata s konkrétni osobou (vychazi z jejich charakterovych

vlastnosti) nebo se da vytvorit takzvané na miru?

Autor si zde opét dovoli odcitovat konkrétni odpovédi dotazovanych z divodu, Ze se

na prvni pohled v mnohém rozchazi.

, Neni zadny ditvod, pro¢ by znacka musela byt spjata s konkrétni osobou a asi je vic

znacek, které NEJSOU spjaty s konkrétnim clovékem. “ (Rezag, 2017)
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Kdezto Tvrdek (2017), tiké: ,, Nedokdzu si predstavit, Ze by si nékdo vymyslel personu, do
ktere se stylizuje, a dlouhodobé by to fungovalo. Idealni osobnost se nedd nadesignovat, lidé
Jsou velice vnimavi na jakoukoliv pretvarku. Brand musi stavét na dobrém jméné, naopak to

nefunguje.

Marcan se pak k problematice vyjadiuje nasledujicim zptisobem: ,, Netusim. Prijde mi to
hodné analyticke, me bavi to deélat proste tak, jak to citim, nez si vypocitavat, jak bych se mel

prezentovat. To bude vzdycky nakonec krec, jestli mi rozumis? ;) “

Na prvni pohled se odpovédi Tvrdka s Marcanem odliSuji od toho, co svym nazorem
prezentuje Rezac. Na druhou stranu je mozné jeho odpovéd pochopit také v Sir§im smyslu,
pficemz se nemusi jednat pfimo o osobni znacku. V takové situaci dava odpovéd’ autorovi

smysl.

Pokud bychom se bavili pouze o osobni znacce, na kterou je diplomova prace zamétena,
souhlasi Vad'ura s Tvrdkem a Marcanem, ze se nejde dlouhodobé stylizovat do uméle

vytvorené persony, kterd nema spole¢né vlastnosti se samotnou osobnosti.

Copywriteriim byla poloZena otazka Jak jsem zminil v prvni otazce, jste autorita, mate

silnou osobni zna¢ku. Na ¢em je postavena, budoval jste ji cilené?

Prokop v odpovédi zminuje, Ze je jeho znaCka postavena na piirozenych vlastnostech
a nazorech. Zaroven dodava, ze ne pro vSechny jsou jeho postoje piijatelné, autor si vSak

mysli, Ze to k budovani znacky patii — nemiize tu byt pro vSechny.

Prokop dale uvadi, Ze ma vlastni, kratky brandovy manual, ale celkové ho pfili§ nevyuziva,

jelikoZ v8e vychazi z néj jako z osobnosti.

Ke klientskym znackdm se vyjadtil takto: ,,S klientskymi znackami ale pracuji hodné
odlisne, tam delam manudly podrobné. Jsem v tom dost fanaticky a stresuje mé, kdyz néco

neni predem do detailu promyslené a naplanované. “ (Prokop, 2017)

Dle Vad'urova minéni je to opodstatnéné, jelikoz neZzije Zivot klientovy znacky, tudiz si
strategii musi dobfe promyslet, protoZze pokud by jednal tak, jako by jednal jako znacka

Marek Prokop, nemuselo by to dopadnout pro klienta s jinym postojem nejlépe.

Zajimavou myslenku pfinesla i Losekoot (2017), ktera uvedla: ,, Nebudovala, tak se to néjak
stalo. Stejné jako to, zZe jsem na volné noze. Pred péti lety jsem odesla z prdce a jsem stdle

“nezaméstnand". Od jistého momentu, kdy jsem zjistila, Ze mam znacku a Ze se mnou lidé
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chtéji pracovat a maji mou prdci radi, jsem ale sviij brand nékolikrat konzultovala s Karlem

‘

Novotnym, skvelym brandarem a reklamnim mdagem.

7. Co je podle vas stéZejni pro vytvoreni znaCky a prezentaci marketéra (ne

agentury) na internetu? Jsou to webové stranky, blog, LinkedIn...?
Otazka byla polozena opét vS§em dotdzanym, pticemz zde jsou jejich odpovédi.

,, Cesi jsou posedli marketingovymi kandly. To je krok ¢tyFi. Predtim musite pochopit sebe
sama a zacit vypravet sviij pribeh relevantnim lidem. Kde to budete délat, zdlezi na tom, kde

Jsou ty lidi :-)*“ (Rezag, 2017)

Autor vnima jako nejdulezitéjsi myslenku z uvedeného to, ze clovék musi nejdiive pochopit
sebe sama a az nasledné vypravét sviij pribeh. Poté je tieba najit vhodnou cestu k t€ém

spravnym lidem.

,Na to nemam jednoduchou odpovéd. Nejvyznamnéjsi roli hraje prvni fotografie, kterou

navstévnici uvidi. Rekne o vds, jak vypadate, jak se oblékate, jaky z vas jde pocit.

Je duilezité pusobit adekvatné pro dany segment, ale vzdy je lepsi neprehnat to se stylizaci.
Vychovani instagramovou estetikou velice snadno podlehneme snaze o jakousi idealizaci

sebe sama.

Miize to byt vyhodné z hlediska ziskani pozornosti, ale prilis casto je digitalni persona

v kontrastu s tou skutecnou.

Verim, ze délat skutecné dobrou praci, dbat o sviij vzhled a byt profesional je v dlouhodobém
horizontu mnohem smysluplnéjsi, nez snazit se aplikovat na sebe marketingovou strategii.

(Tvrdek, 2017)

Tvrdek dle autora vyborné popisuje situaci, kdy je na trhu spousta odborniki, ktefti
se prezentuji podobné¢ jako zmifiuje, tedy instagramovou estetikou, ale pfitom zapominaji na

to hlavni, ¢imzZ je prace a profesionalita.

Autor proto vnima jako osobnost se silnou znackou toho, kdo ma vyvazeny pomér mezi svou
praci a osobni prezentaci, pfi¢emz prace by méla byt vzdy kvalitni.

., Kvalita obsahu. Kvalita toho co délas. Kvalita formy, do které to zabalis. A pak socidlni
site. 1 kdyz vidim lidi, kteri dobre funguji i bez soc. siti. Napr-.

http://www.alexandrafranzen.com/* (Marc¢an, 2017)
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Prokop (2017) nasledné dodal: ,, Krasné je, ze to miize byt skoro cokoli. Ke stejnému cili vede
sto cest a kazdy by si mél vybrat tu, kterda mu nejvic sedne. Obecna rada zni: nerikejte, ze
néco umite, predvedte to. ldealni je tedy kazdé médium, kde jde dana dovednost dobre

ukazat.

Losekoot (2017) odpovédéla nésledujicim zplisobem ,, Kdyz ja si nemyslim, Ze je to tézke.
Podle mé pokud umite psat, mate napad a déldate to par mésici, tak na ceském internetu
NENI MOZNE, ze by si vis nikdo nevsimnul. Takze trénovat Femeslo (psani), naucit se
trochu néco o onlinu a social media a pak prosté psat jen o nécem, co lidi bude zajimat a co

vas bude bavit.

Autor povazuje Prokopovu myslenku za shrnujici a souhlasi s ndzorem, ze kazdy si musi
svou cestu najit sam, pfi¢emz nelze fict, Ze A je lepsi nez B nebo C je lepsi nez A a B. Kazdy
¢lovék je osobnost a jeho prezentace na volné noze by méla vychéazet z jeho charakterovych
vlastnosti a toho, co je mu blizké. Naproti tomu ho mirn¢ prekvapila myslenka Losekoot,

ktera uvedla, ze prosadit se neni vlastné tak t&zké.

8.3 Shrnuti vysledku kvalitativniho vyzkumu

Na zéklad¢ poznatkl z teoretické casti diplomové prace a dotaznikového Setfeni byl

proveden kvalitativni vyzkum mezi osobami se silnym brandem — tak jak je vnima Vad'ura
a copywritery.

Autor prace si na zéklad¢ ziskanych informaci dokazZe 1épe definovat své nedostatky pro
potieby SWOT analyzy a mnohem ptesnéji ur¢i svou pozici v map¢ trzniho bojiste.
Vyvozené informace z kvalitativniho vyzkumu Ize pouZit pro urceni strategie fizeni znacky

Luka§ Vadura v projektové casti prace. Konkrétn€ jde predevSim o informace ohledné

tvorby portfolia a zplisobli propagace.
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9 MAPA TRZNIHO BOJISTE

Mezi hlavni kritéria zvoleni konkurentti a nasledného vytvofeni mapy trzniho bojisté slouzi

zejména:

e Doba plsobeni na trhu
e Rozsah sluzeb

e Hlavni obor ¢innosti — copywriting

Na zakladé¢ takto zvolenych kritérii je mozné srovnat konkurenty na trhu copywritingu, jejich

silu a zaméteni v porovnani s LukaSem Vad’urou — copywriterem.

Analyza konkurence v ramci mapy trzniho bojist€ se ve zkoumani zamétuje zejména

na faktory, které 1ze ve vétsi mife ovlivnit. Jsou jimi:

e Odbornost v ramci oboru copywritng

e Sife nabizenych sluzeb

e Cena

e Vzhled a orientace na webové prezentaci

e Blog
Do mapy trzniho bojiSté jsou zahrnuti tito copywritefi:

o Lukds Vadura

e Otto Bohus

e Pavel Senkapoun
e Roman Hfebecky
e Richard Dobias

e Marian Kébele

e Jan Ambroz

e Michelle Losekoot

e Michaela Muzikova

Faktor Hodnota posuzovaného faktoru
Nejvyssi Vysoka Stiedni Nizka Nelze urcit
Odbornost Otto Bohus, | Pavel Marian Lukas
v ramci Roman Senkapoun, | Kabele Vad’ura
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oboru Hiebecky, Richard
copywritng | Michelle Dobids, Jan
Losekoot Ambroz,
Michaela
Muzikova
Sife Roman Jan Ambroz
nabizenych Hiebecky,
sluzeb Michelle
Losekoot,
Lukas
Vad’ura
Cena Otto Bohus, Richard Lukas Jan Ambroz,
Roman Dobias, Vad’ura Michell
Hiebecky, Maridn Losekoot,
Pavel Kébele Michaela
Senkapoun Muzikova
Vzhled a | Otto Bohus, | Pavel Richard Marian Lukas
orientace na | Roman Senkapoun, | Dobias Kabele, Jan | Vad’ura
weboveé Hiebecky, Michaela Ambroz
prezentaci Michelle MuzZikova
Losekoot
Blog Otto Bohus, | Richard Marian Jan Ambroz,
Pavel Dobias, Kabele Lukas
Senkapoun, | Michaela Vad’ura
Roman Muzikova
Hiebecky,
Michelle
Losekoot

Tabulka 1 Mapa trzniho bojisté
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Na zékladé posouzenych faktort vyplyva, Ze pozice Lukase Vadury mezi zavedenymi
copywritery neni nikterak silnd. Ve vétSin€ kritérii je jeho pozice slabd, misty

zadna, zejména u webové prezentace, ktera mu chybi.

Lukas Vad'ura vy¢niva pouze v §ifi nabizenych sluzeb, coz je vyhodou zejména u mensich
klient, ale jelikoz neni opravdovym odbornikem v zadné ze zminénych oblasti, pro vétsi

klienty je to divod, pro¢ s nim nespolupracovat.

Lidfi trhu jsou jasni — jsou jimi Otto Bohus, Roman Hiebecky a Michelle Losekoot. Trzni
vyzyvatel by vtomto konkrétnim piipadé mohl byt Vadura, musi vSak v mnohém

zapracovat na své osobni prezentaci a portfoliu.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza nazornéji ukazuje piehled silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
Lukdse Vadury jakozto copywritera. Diky tomu bude snaz$i vytvofit strategii

v dal$i — projektové casti diplomové prace.

V ramci této diplomové prace se SWOT analyza zaméfuje pouze na faktory ovlivijici

osobnost Lukéase Vad'ury — copywritera.

Silné stranky Slabé stranky
e Rozhled a znalosti z vice obort e Chyb¢jici webova prezentace
e Zajimavi klienti e U vétsich klienti  nemuze
e Spoluprace se znamymi osobnostmi prezentovat svou praci
marketingové scény e Introvertnost a sni  spojend
e Zizemi znamé agentury neochota prezentovat svou praci
Prilezitosti Hrozby
e ZalozZeni specifického blogu e Neodbornost v Zadném z okruhti
e Spojeni s vyznamnymi osobnosti o Ttisténi znalosti
marketingové scény e Kwvili Sirokému zabéru mize ztratit
e Skoleni ve firmach ve vice kontakt s trendy v oboru
oblastech marketingu

Tabulka 2 SWOT analyza
Silné stranky

Vadurovou silnou strankou, kterda mu dava nejvétSi konkurenéni vyhodu, je rozhled
a znalosti z vice obort spjatych s copywritingem. Diky tomu miiZe zejména malym klientim

poskytnout sluzby, na které by jinak najimali vice osob.

Dal$imi vyhodami je spoluprace se zndmymi a uznavanymi osobnostmi v rdmei marketingu.

Mezi takové lze tadit naptiklad spolupraci s LukdSem Pitrou — konzultantem. Silné zazemi
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znamé agentury Proof & Reason mu dodava podobnou prestiz, pricemz z této agentury

vzesel podle Vad'ury nejznaméjsi copywriter na ¢eské scéné — Otto Bohus.
Slabé stranky

Jako svou nejvétsi slabinu vniméd Vadura zejména chybéjici webovou prezentaci
s referencemi a prezentaci svych praci. Vad'ura totiz krom Linkedin nema ani zadny jiny

webovy profil, ktery by prezentoval jeho zkuSenosti.

Problémem je také to, ze u velkych, klient, se kterymi spolupracoval v ramci

agentury, nemiize kvili podepsanym smlouvam prezentovat svou praci.

Celkovou slabinou je to, ze Vad’ura nerad prezentuje vysledky své prace, protoze to vnima

jako jakési chlubeni se.
Prilezitosti
Vad’urovou velkou inspiraci se na zaklad¢ rozhovort stal Jiti Tvrdek, ktery, jak sdm uvedl,

se odlisil svym specifickym typem portfolia a oborové zamérenym blogem. Tuto ptilezitost

by mél Vad’ura podchytit a naji si na trhu skulinu, ve které by mohl vyniknout.

RovnéZ diky spolupraci s osobnostmi marketingu a praci v agentufe se miize dale spojit se

zajimavymi osobnostmi ¢eské scény, i zajimavymi klienty a dostat se vice do podvédomi.

Diky nabytym znalostem miize také prezentovat své poznatky na Skolenich a déle rozsitit
své pole plisobnosti. Nékteré nabidky na Skoleni uz mél, proto vidi v tomto sméru urcity

potencial.
Hrozby

Vyhodou, ale zaroven Vad'urovou hrozbou je zaméfeni na vice obort. Vad'ura si uvédomuyje,
Ze nemuze byt ve vSech diive zminénych oborech autoritou a mit precizni znalosti. Proto
musi nekteré obory upozadit, a v ptipadé spoluprace s vétSimi klienty je ani nenabizet,

protoze by to neplisobilo profesionalné.

V souvislosti se zminénym neni ve Vad’urovych silach sledovat vS§echny trendy v oboru, tim

padem bude v nékterych z nich zaostavat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

10.1 Doporuceni vyplyvajici ze SWOT analyzy

Na zaklad¢ zminénych proménnych doporucuje autor urcit si primarni smer, jakym se bude
Vadura vydavat, tedy zvolit hlavni obor ptisobnosti. Z udaji zminénych v predchozi ¢asti

prace jim bude pravdépodobné copywriting.

Podle zvoleného oboru by si pak mél Vad'ura najit jistou konkuren¢ni vyhodu, diky které

bude odlisitelny od konkurence.

Na zaklad¢ této profilace by si mél vytvofiit vhodné portfolio — nejvhodnéji formou webové
stranky prezentujici jeho sluzby a klienty (reference). Dal§i analyzou — naptiklad
dotaznikovym Setienim by mél zjistit nazor klientl, se kterymi by rad spolupracoval, jak

a zda viibec prezentovat i dalsi obory, kterym se vénuje.
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11 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY
Vyzkumna otazka ¢€.1: Jaky zplisob propagace je pro copywritera nejvhodnéjsi?

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze témét 70 % dotazanych povazuje weboveé

a blog.

Autor prace se domniva, ze toto rozdéleni pIné reflektuje souCasnou situaci, jak jsou
copywritefl na internetu vnimani, ptiCemz bez webovych stranek se v podstaté dnes nikdo
neobejde. Diky socidlnim sitim pak mohou sdilet své tivahy a prispévky — naptiklad z blogu.
Vyzkumna otazka €.2: Lisi se tvorba znacky marketéra a copywritera?

V zéisad€ ne. Na zaklad¢ dotazovani osobnosti vyplynulo, Ze nevnimaji rozdil mezi
prezentaci a znaCkou marketéra a copywritera. Oba patii z pohledu marketingovych

komunikaci mezi marketéry, tudiz by se neméla tvorba jejich znacky podstatné 1isit. Odlisné

budou pouze nuance, které ve vysledku vytvoti rozdil pravé mezi dvéma subjekty.
Vyzkumna otazka €.3: Je znacka Lukés Vad’ura v porovnani s konkurenci silna?

Mapa trzniho bojisté ukazala, Ze neni. V porovnani s konkurenci na trhu copywritingu
Vad'ura vyrazné zaostava. Nema dostatecné odborné znalosti, neprezentuje svou znacku ani

jinak nepropaguje svou ¢innost. Proto je jeho znacka slaba.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH STRATEGIE ZNACKY LUKAS VADURA

Cilem projektu je navrhnout vhodny strategicky plan pro tento subjekt vcetné
komunikac¢niho planu. Autor vyuzije v ramci projektové Casti prace poznatky ziskané

na zaklad¢ teoretickych vychodisek a uskute¢nénych Setfeni z praktické casti.

Na zaklad¢ vysledki zkoumani praktické ¢asti a odpoveédi na vyzkumné otdzky je ziejmé,
ze postaveni LukaSe Vad'ury jakozto copywritera na volné noze neni dobré. Chybi mu cela
fada vlastnosti, které by znacka, at’ uz osobni nebo jina méla mit. V porovnani s konkurenci
je na tom Vad'ura nevalné a bez spravné zvolené strategie neni mozné se ji vyrovnat, byt’ jen

piiblizit.
12.1 Pristup k budovani strategie znacky

Na zékladé popsanych skutecnosti je jasné, ze soucasna znacka Lukas Vad'ura — copywriter
na volné noze téméf neexistuje. Proto je zde otevieny velky prostor, ve kterém se miize

Vad’ura jakozto copywriter definovat.

Z dotaznikového Setieni, které je popsano v praktické ¢asti diplomové prace vyplynulo, ze
pro podnikatele jsou podstatné weboveé stranky, na kterych se copywriter prezentuje. S tim
Vad'ura souhlasi, a to, Ze doposud neexistuji, vnima jako velkou chybu. Soucasné je také
patrné, Ze by se mél kromé profesnich referenci déle prezentovat. Pro tuto pfileZitost se mu

zdé vhodna forma blogu, jelikoZ ma ke psani nejblize.

Informace, které uvedly osobnosti se silnou znackou v rozhovorech, pak poslouzi pro snazsi
definici vlastni znacky na trhu. Vad’'ura musi najit svou konkuren¢ni vyhodu, urcit si
smér, jakym se bude ubirat a toho se drZet. Vhodnym doplnénim muiZe byt sestaveni brand

manualu, na ktery odkazoval Marek Prokop, ktery usnadni orientaci v komunikaci znacky.

Pro Vad'uru je déle diilezité zachovat si urCitou osobitost a charakterové rysy, které jsou
s nim spojeny. Jak je zminéno v rozhovorech, dlouhodobé neni udrzitelné budovat osobni

znacku, kterd se odliSuje od charakterovych vlastnosti dané osoby.

12.2 Vychodiska projektu

Strategie fizeni znacky Luka$§ Vad’ura — copywriter na volné noze si klade za cil naplnit 2

hlavni potieby zvoleného subjektu:
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e Vytvorfit webové stranky respektujici pozadavky znacky Lukas Vad'ura, pficemz tyto
stranky musi byt v souladu s hodnotami, které Vadura uptednostiiuje. Webové
stranky musi rovnéz respektovat diive zminéné pozadavky na existenci
referenci, prezentaci portfolia i moznost publikace obsahu formou blogu

e Plnit vytyCenou strategii, jakou se chce Vad’ura prezentovat, pficemz k tomu muze
dopomoct vytvoreny brand manual s informacemi zohlednujicimi reakce v riznych

fazich
12.3 Znacéka Lukas Vad’ura

Archetyp

Vad'ura se archetypem tii$ti mezi nékolik osobnosti, pficemz nejsilnéji lze u n&j pozorovat
archetyp Pecovatele. Dale ho ovliviiuji archetypy Jednoho znas a Prizkumnika. Tyto
hodnoty by méla respektovat i jeho osobni znacka. Archetypy spadaji do pozice

soundlezitosti a stability, pfi¢emz se soucasné dotykaji spektra individualismu.

Archetyp Pecovatele 1ze prezentovat naptiklad prostfednictvim spoluprace s neziskovymi

subjekty.

Diky ur€eni archetypu bude pro Vaduru snazsi urcit svoji roli a vybrat design webové

prezentace, ktery mu bude nejbliZsi.

V duchu tohoto archetypu musi byt vytvotfeny vSechny prvky znacky, kterymi se bude

Vad’ura prezentovat.
Architektura

Znacka jako takova musi nést urcitou hodnotu, musi jit vidét a vzbuzovat v okoli ur¢ité
pocity. Vad'ura vnima jako velmi silné znacky: Jitihp Tvrdka a Jana Rezace (v soucasnosti

zastupuje firemni identitu House of Rezag).

Podstatné je, aby si znacka udrzela své postaveni ve vSech projevech a vyrazné z nich

Vv

Hodnoty

Mezi hodnoty, které¢ Vad’'ura uznava, patii sounalezitost, ochota pomoct, urcitym zpiisobem

1 svoboda (podnikd na volné noze), respekt a odvaha.
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Se soucasnymi hodnotami by mél dale pii budovani brandu pracovat, v minimalni mife je
transformovat nebo dale upravovat. Vhodné je rozsifit je o konkrétni predstavy toho, co pod

nimi sam vidi. Diky tomu bude jednodussi vysledny brand vytvofit.
Poslani

Jak uz bylo né€kolikrat zminéno, zkoumané znacce chybi jakykoliv marketingovy zaklad
prezentujici jeho postaveni na trhu. Na zéklad¢ zjisténych skutecnosti 1ze poslani znacky
chapat jako: ,,Jsem tu, abych vam pomohl, chci, abyste vedéli, Ze se na mé miizete kdykoliv
obratit, protoze jako tym to zvladneme. Znam ty spravné lidi a dokadzi vas s nimi spojit.
Toto poslani neni vSak uplné dokonalé, pouze charakterizuje Vadurovy zaméry, ale

dokonale nereflektuje jeho smér.

Zminéné poslani, tak jak ho Vad'ura citi je vSak dobré pro pochopeni vlastnosti a zdmérii

zna¢ky do budoucna. V planovaném brand manudlu se od n&j nebude Vad’ura pfili§ odklanét.
Vize

Opét je tieba zminit, ze v soucasné dobé nema Vad'ura vizi ur¢enou. Pokud se nad timto
zamysli, pak by odpovidala vize: , Prdce, kterou odvadi Vadura je kvalitni a rad ho

doporucim dal.

Zminéna vize totiz respektuje zvolené archetypy a je v souladu s Vad’urovou filosofii.
Zaroven respektuje vysledky dotaznikového Setfeni, na zakladé kterého podnikatelé Casto

spolupracuji s copywritery na zakladé doporuceni.

Se zminénou vizi by se vS§ak mélo dale pracovat, aby byla pouzitelna i v rdmci propagace
a ¢lovek si po jejim precteni zapamatoval, ke komu patii. Vad'ura by rad vyuzil svou vizi

v zjednodusené podob¢ jako slogan, ktery by provazel navstévniky webovymi strankami.

Diilezité je, aby vysledna vize respektovala Vad’'urovu osobnost, a v budoucnu mohla slouzit

jako rychlé pfedstaveni toho, co Vad'ura dé€la nebo ¢eho chce dosdhnout.
Poslani

Zamyslené poslani, se kterym se Vad'ura ztotoznuje je ve smyslu: ,,Jsem copywriter, ale
umim toho mnohem vic, dokazu vam pomoct se SEO, UX, obsahovym marketingem a nebo
vam pripravim Skoleni. Nemusite si najimat mnoho odborniku, aby odvedli praci, kterou

zvlddne jeden clovek.
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Toto poslani ovSem nerespektuje poslani, kterym by se chtél Vadura prezentovat
v budoucnu zejména pied vétSimi klienty, kteti pozaduji striktni odbornost ve vSech

zminénych oblastech, coz jim nemtze Vad'ura poskytnout.

12.4 Webové stranky

vvvvvv

stranky, na kterych by prezentoval svou praci, klienty a ivahy (formou blogu). Ugelem tedy
je vytvoftit origindlni webovou prezentaci — pracovni profil — vychazejici z Vad'urovych

vlastnosti tak, aby byly schopné zaujmout cilovou skupinu.

Inspiraci muze Cerpat z webl, které maji nejvyssi hodnoceni v mapé trzniho bojisté

v praktické casti této prace.
Doména a webhosting

Vad'ura mé jiz nékolik let zakoupenou doménu lukasvadura.cz, na které¢ vSak doposud nebézi
zadna webova prezentace. Jelikoz chce vytvorit osobni brand, je tato doména vhodné a bude

vyuZita pro osobni webovou prezentaci.

Z hlediska zapamatovatelnosti je zvoleny ndzev kopirujici Vad’'urovo jméno vhodny, protoze

si kdokoliv po vysloveni nazvu domény nebo Vad’'urova jména vybavi i web nebo osobu.

Pokud bychom se na doménu podivali z pohledu vyhledavaci, bylo by vhodné&jsi zvolit
nazev spojeny s copywritingem. Nazev domény je totiZ pro vyhledavace indikatorem toho,
ze v ptipadé vyhledavani ur¢itého vyrazu doporuci i vyraz pouZzity v doméné. S ohledem
na Sir$i Vad’urovu specializaci (jedna vSak bude prevladat) je lep$i drzet se nazvu, ktery je

spjaty pouze s jeho jménem nebo neurcitkem.

V souvislosti se zakoupenou doménou maé zaplaceny i hosting, tudiZ mu nic nebrani

na stranky nahrat obsah.

12.5 Propagace

V dnesni dobé se da za velmi usp&$ny zplsob propagace povazovat propagace
prostiednictvim socialnich siti. Vad'ura, jak je zminéno dfive, nerad prezentuje svou
praci, a proto zde neni zadouci vytvofit specializovanou Facebookovou profesni stranku.
Ostatné se kni sdm stavi skepticky, jelikoZz si nemysli, Ze by bylo v jeho sildch ji

administrovat a sam nevéfi v moznost pravidelné publikace zajimavého obsahu. Z ¢eského
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prostfedi copywritingu se to totiz podle né&j uspésné daii jen Ottu BohuSovi a Michelle

Losekoot, ktera vSak vSe prezentuje na osobnim profilu.

Na nasledujicich fadcich jsou proto uvedeny pouze zplisoby propagace, které davaji

Vad’urovi smysl.

Twitter — socidlni sit’, kterou ma Vad'ura spjatou spise se sférou marketéri a lidi, ktefi se
zivi online. Podle néj jde o idedlni zplisob, jak dat o sob& védét, pricemz se pii psani
prispeévku musi dodrzet limit 140 znak v¢etné mezer. Diky tomu bude muset v textu stru¢ny

a jasny. Nabizi se zde vyuziti formulované vize ve spojeni s odkazem na web

Linkedin — profesni socidlni sit’, ktera vlastn¢ ptisobi jako online zivotopis. Vad'ura zde
muze krom¢é odkazu na webové stranky v odkazu na ,,zaméstnavalatele” odprezentovat
i projekty na kterych pracoval, vcetné jmenovani klientd. Zajimavou funkci je také
hodnoceni zkuSenosti, které uzivatel zvoli a ostatni mu pak ptidavaji ,,body*. Diky tomu si

muze vybudovat divéru.

Na volné noze — profesni sit’ s profily profesionalii ptisobicich na volné noze je skvély
zpusob propagace. Uzivatelé se mohou doporucovat formou referenci a vzhledem k vysoké
navstévnosti je zde potencidl se svym profilem, potazmo propagaci uspét. Samotny profil
uzivatele pasobi jako Zivotopis a portfolio, pficemzZ je samoziejm& mozné odkazovat na své

soukromé webové stranky. Vad’ura o vytvoreni tohoto profilu uvazoval uz v minulosti.

Placena reklama — naptiklad formou PPC kampani miiZze nasmérovat nové navstévniky
na Vad'uriv budouci web. Spolu s profilem Na volné noze se jednd o propagaci placenou

a Vad'ura si musi uvédomit, za jak dlouho se mu vloZena investice vrati.

Budovani osobni image — idealni zpiisob propagace, kdy bude Vad'urv projev v osobnim
zivote ptimo korespondovat s tim, jak se tvaii na webu. Diky tomu bude pro ostatni snadno

zapamatovatelny a jeho projev bude o to autenticté;jsi.

12.6 Shrnuti strategie budovani znacky

Na zakladé uvedenych skute¢nosti a archetypalnich ptedpokladi si musi Vadura své
charakteristické znaky ptenést 1 do profesniho Zivota. M¢l by si jasn€ definovat sviij hlavni
obor a zamyslet se nad tim, zda bude prezentovat i své dalsi sluzby, ptipadné v jaké mife.
Nasledné¢ si definuje sviij cil, vizi 1 poslani. Poté se zaméfi na urceni cilové skupiny, ktera

bude v souladu s jeho pozici ur€enou pomoci mapy trzniho bojiste. Dulezité je také ujasnéni
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konkuren¢ni vyhody, na kterou se pfi budovani brandu zaméfi. Webové stranky musi

samoziejme otestovat jesté pred ostrym spusténim.

Po téchto nutnych krocich nasleduje tvorba webovych stranek spolu s blogem, u néhoz si
musi opét, také v souladu s jiz dfive zvolenou cilovou skupinu vyjasnit, co miize ostatnim
pfinést.

Poté nasleduje samotnd propagace jeho osobni znacky formou webovych stranek
na vybranych kandlech. Nasledné je zde prostor pro uzivatelské testovani, kdy bude sledovat
chovani navstévnik na webu, aby zjistil, jak se zde pohybuji. Toto testovani muize byt

doplnéno dal$im uzivatelskym vyzkumem, na ktery bude piimo ze stranek odkazovat.
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13 KOMUNIKACNI PLAN

Vzhledem k pozadavkiim strategického fizeni znacky je tieba vytvofit komunika¢ni plan

s rozvrzenim a pouzitim jednotlivych kanalt a prvki komunika¢niho mixu.

S ohledem na to, ze doposud zadna strategie a tim padem ani komunikac¢ni plan
neexistovali, je tfeba zacCit s budovani od samotného zacatku. Komunikaéni plan bude
vytvofen na obdobi budovani strategie, pficemz pro dalsi udrzitelnost osobni znacky bude
tteba vytvofit plan novy. Cilem je vytvorit komunikacni plan, ktery vychazi ze stavajici

situace a slouzi jako opérny bod pro budovani strategie.

13.1 Cile komunikac¢niho planu
Primarni cil
e Definovat osobni znacku Luka$ Vad’ura — copywriter

e Vytvofeni webové stranky

Hlavnim cilem je tedy jasné definovani Vad'urova brandu. Tento cil lze povaZovat
za splnény v ptipad¢€, Ze bude Vad'urova pozice v souladu se zvolenym archetypem a bude
mit vyjasnéné dalsi vlastnosti popsané v predchozi ¢asti projektu. Zaroveit musi mit Vad’ura
jasno, jaka je jeho hlavni profesni ¢innost. Po definovani brandu bude moct definovat i svou

cilovou skupinu

Na zaklad¢ vyhotoveni tohoto cile je potfebné navéazat na né tvorbou osobni webové

prezentace, kterd bude slouzit k dal$i propagaci.
Sekundarni cil

e Propagace znacky

e Osloveni novych klienti

Po splnéni primarnich cilti nésleduji 2 sekundéarni, bez kterych by nebylo mozné vnimat

Vad’uru jako znacku.

Na zéklad¢ osobni a oborové profilace musi Vad’ura zvolit vhodnou strategii, jak se bude
propagovat. K tomu poslouZzi propagacni kanaly zminéné v pfedchozi kapitole projektové
casti.

Spolu s propagaci, ktera je zde vnimana hlavné jako prezentace nové znacky je tieba cilit

1 na potenciondlni nov¢ klienty, kteti mohou vyuzit Vad’'urovych sluzeb.
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Pro splnéni zminénych cili je tieba vytvofit Casovy harmonogram, ktery bude slouzit jako

opora pfi praci na tvotreni osobni znacky.

Datum Cinnost Vystup
1.-30. 6. 2017 Definovani hodnot osobni Archetyp, strategie, vize,
znacky hodnoty a definice hlavniho

oboru ptisobnosti

1.7.-31.8 2017 Tvorba webovych stranek Osobni webové stranky

20. 8.-30.9.2017 Propagace znacky Propagacni vystupy na

zvolenych platformach

20.9.-20. 10. 2017 Oslovovani novych klientt Poptavka po praci

Tabulka 3 Casovy harmonogram

V souvislosti s ¢asovym planem je tieba vytvorit i harmonogram nékladovy.

Cinnost Cena
Tvorba webovych stranek 10 000 K¢
Propagace 5000 K¢
Celkem 15 000 K¢

Tabulka 4 Harmonogram naklada

Do nékladi vSak musi Vad'ura neptimo zahrnout investovany ¢as, kdy se nebude moct
vénovat klientské praci a bude se vénovat definovani a tvorbé vlastniho brandu. Polozka
10 000 K¢ je maximalni ¢astkou investovatelnou do webovych stranek, jelikoz Vadura
pocita s tim, Ze se s tviircem webu dohodne na ¢astecné recipro¢ni spolupraci. Do ¢astky
na propagaci pocitd zejména s vytvoieni placeného profilu na portalu Na volné noze a
prvotni investici do PPC reklamy. Po splnéni zminéného je tfeba vytvofit plan propagace,

ktera bude intenzivné probihat od 20. 8. Do 30.9. 2017, a poté v mensi miie plynule dal.
Méreni efektivnosti

Bez dat by nebylo mozné zjistit, zda zminény zpiisob propagace funguje. Proto je vhodné
méfit dostupné tidaje o navstévnosti a konverzi na webu. Nejjednodussi je k tomu vyuzit
voln¢ dostupny nastroj Google Analytics zminény uz v pfedchozi ¢asti prace v ramci

konverzi.
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Diky nému bude mozné zjistit o navstévnicich napiiklad:

e 7 jakych zafizeni stranky navstévuji
e Jaké stranky navstivili

e Jak dlouho na strance ziistali

e Kolik ¢asu stravili celkové na webu

e Zdaudélali pozadovanou akci

A préave posledni bod vnima autor jako nejdulezitéjsi, jelikoz konverze je to, ceho chceme
na webu dosdhnout. O navstévnicich webu se vSak z dat ziskanych z Google Analytics

muzete dozvédét mnohem vice, vse je pouze o spravném nastaveni a zkoumani statistik.

U blogovych ptispévki je pak podle casu navstévnosti vhodné nastavit ¢as publikace, jelikoz

je pravdépodobné, zZe prispévek pak zasdhne nejvice lidi.

Diky datim z Google Analytics mliZete také sledovat cestu navstévnikil po strance, kam
kliknuli, co cCetli nejdiive a kam dale ptesli, diky cemuz mize Vadura nasledné upravit

design samotnych stranek. Vse je totiz o testovani a hledani té nejucinnéjsi varianty.

Kromé Google Analytics existuje samoziejmée cela fada jinych dopliki, které umozni méfit
pohybu navstévnikli na webu, Google Analytics ma vSak oproti nim jednu podstatnou
vyhodu a to, Ze je zdarma a snadno implementovatelny naptic¢ platformami, na kterych je

web postaven.

13.2 Rizika projektu

V4

V nasledujici ¢asti projektu je tieba zamyslet se nad nejvétSimi riziky, ktera souvisi s tvorbou
ucinné strategie a nasledné realizace formou komunika¢niho planu. Pro zminéna rizika ndm

opét nejlépe poslouzi tabulka, ve které jsou prehledné sefazena vSechna data a vysledky

z nich vyplyvajici.
Riziko Pozice v Pravdépodobnost Dopad rizik | Zmirnéni
projektu

Nedostatek Ptiprava Nizka Vysoky — | Vad’'ura musi
¢asu pro nemuzou zorganizovat
strategické pokracovat | cas tak, jako
planovani dalsi prace | by planovani
bylo dal$im
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pracovnim
ukolem
Realizace Tvorba Stedni Stfedni — Dohodnout si
webovych pozdrzi se 1 v ramci
stranek nasledné recipro¢ni
nebude podle prace spoluprace
casového terminy a
planu pokuty za
nedodrzeni
Piili§ fadni | Implementace Stfedni Vysoky — Drzet se
Zpusob vnimani strategického
propagace brandu planu ve
nebude vSech bodech
ptijato piipavy.

Tabulka 5 Rizika projektu

13.3 Hlavni pfinos projektu
Mezi nejvetsi piinosy tohoto projektu se fadi:

e Definice osobni znacky Lukas Vad'ura

e Navrh a doporuceni, jak s osobni zna¢kou pracovat
e Webové stranky slouzici k propagaci

e Propagace osobni znacky na internetu

e ZvySeni povédomi o znacce Lukas Vad'ura
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14 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ mapy trzniho bojisté v praktické ¢asti projektu mohl autor snadnéji definovat
Vadurovu pozici v rdmci situace na trhu. Pomoci SWOT analyzy bylo zjisténo mnoho
uzitecnych informaci, se kterymi se dale pracovalo v ramci strategie budovani znacky. Silné
stranky by si mél Vad’ura udrzet, na slabinach zapracovat a eliminovat je, stejné jako hrozby.
V ramci pfilezitosti je zde velky potencial, a proto je navrzeno samotné strategické fizeni

znacky vcéetné komunikacniho planu.

V prvni c¢asti strategického planovani navrhuje autor definici vnimani znacky, tak jak ji
Vad'ura vidi. Na zaklad¢ doporuceni by se mé¢l zamyslet a spravné zvolit archetyp a dale

pokracovat v tvorbé€ osobniho profilu popsaného v ptedchozi ¢asti projektové ¢asti prace.

Autor prace se domniva, ze pokud se Vad'ura zaméti na pozici budovani znacky jako
na klientsky proces a podle toho mu také vycleni ¢as, mize se svou znackou v blizké

budoucnosti uspét.

Dulezité je zékladni proces definice znacky ,,neodfldknout”, protoze by to mélo dopad

na cely nésledujici proces tvorby znacky.

Na rizika uvedena v komunika¢nim plénu se musi Vad'ura pfipravit a pocitat s moznosti

zmirnéni tak jak je uvedeno v tabulce.
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ZAVER

Diplomova prace se vénovala vytvofeni strategického planu fizeni znaCky Lukas
Vad’ura — copywriter na volené noze a nasledného komunika¢niho planu tohoto subjektu.
Na zéklad¢ zjisténi v praktické ¢asti diplomové prace dosel autor k zadvéru, Ze soucasna
pozice zkoumaného subjektu je na trhu velmi slaba, nedostate¢na a konkurence je daleko
pied nim. To je zplUsobeno piedevSim Vadurovou chybéjici strategii fizeni znacky

a souvislou propagaci.

Prace splnila svijj cil a urcila nedostatky zvoleného subjektu a navrhla vhodna feseni pro

napravu.

Na zékladé dotaznikového Setfeni v praktické €asti prace bylo mozné urcit, co zkoumané
subjekty od copywriterii ocekéavaji a na zaklad¢ toho vyvodit zavéry. Naslednymi rozhovory
s marketéry a copywritery, které Vad'ura vnima jako osobnosti se silnou znackou si autor
ujasnil vnimani osobni znacky odborniky, z ¢ehoz vyvodil mapu trzniho bojisté urcujici
Vad'urovu pozici. Naslednou SWOT analyzou urcil silné a slabé stranky, pftileZitosti
a hrozby, na zdkladé kterych mohl uspé$né definovat strategické fizeni znacky v ramci

projektu.

v v .

Jako nejdulezitéj$i zjisténi je vniman fakt, ze bez strategického fizeni znacky, vcetné
komunikacniho planu neni mozné vytvofit uspésSnou osobni znacku. Pro tvorbu znacky je
totiZ tfeba znat vSechny potieby, obavy, ale i touhy cilové skupiny. Diky tomu je mozZné
presnéji urCit koncové zaméteni znacky. Na zdklad¢€ zjisténi o archetypech je vSak nutné
u osobni znacky vychazet z osobnich charakterovych vlastnosti a respektovat clovéka a jeho

identitu.

étna vazba a navrzeny postup feSeni pifinas$i Vadurovi moznost zamyslet se na
Zpét b t Vad’ t let d

soucasnym stavem a feSeni v ramci projektu mu umoziuje vyuZzit navrzené strategie.

Jako omezeni prace vnima autor to, ze Vadura svou znacku doposud nijak nebudoval
a jakykoliv krok ke strategickému planovani je tedy posun. Bylo by vhodné porovnat stav

jeho soucasné znacky a navrzena feSeni a zméfit jejich GspéSnost.

Rozsifenim prace o pitimé srovnani s jiz fungujicim osobnim brandem by umoznilo jesté

pfesngji urcit strategii zvolené znacky.
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SEZNAM PRILOH

PI Vysledky dotaznikového Setfeni

PII  Hloubkové rozhovory



PRILOHA PI: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Jaké je vade zaméstnani?

Wbér z moznosti, zodpovézeno 153x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Resporzi ' Podil
® Podnikatel 118 771%
@ Zaméstnanec 27 17,6 %
“ Nezaméstnany 3 20%
@ Jiné, jaké? 5 33%

118 (77,1%)

@2 0%)
-3%:
0% 5%

“ Student

* Student na DPC

“ samoZivitel

“ Studentka + utitelka $panélStiny
“ student

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% T5% BO0% 85% 90% 95%

100%




2.V jakém kraji pracujete?

Wibér z maznosti, zodpovézeno 151x, nezodpovézeno 2x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Praha 52 34,4 %
@ Stiedotesky 1 13%
“ Plzénsky 6 4,0 %
@ Karlovarsky 4 2,6%
® Ustecky 4 6%
@ Liberecky 5 33%
@ Kralovéhradecky 4 2,6%
@ Pardubicky 3 2,0%
“ Vysotina 6 4,0%
© Jihomoravsky 19 12,6 %
* Olomoucky 9 6,0 %
® Moravskoslezsky 7 46 %

18 11,9 %
0% 5% 10%  15% 26% 25%  30% 35% do:% 45%  50% 55% 60% 65% T0%  75%  BO%  85% 90%  95% 100%




3.V jakém oboru plsobite? (Zvolte prosim hlavni obor piisobnosti)

Wibér z maznosti, zodpovézeno 148x, nezodpovézeno Sx

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Cestovni ruch - volny tas 15 10,1%
“ Doprava 5 3,4 %
“ Energetika 3 2,0%
@ Finantnictvi 12 81%
® Kultura 6 41%
@ Marketing 46 311%
@ Pohostinstvi 6 41%
® Pravni sluzby 6 41%
© Remeslné ginnosti 2 14%
~ Socialni sluzby 7 47%
Stavebnictvi 1 0,7 %
® Vzdélavani 8 5,4 %
® Zdravotnictvi 0 0%
® Zemédélstyi 0 0%
® Jiné, jaké? 31 209 %
2 Ito.f\a;:
B(5.4%
0%
0%
[ ateosw | |
0% %  10% 15% 20% 25% 30%  35%  40%  45% 50%  S5%  60%  65%  70%  75%  80%  B5%  90%  95%  100%




@ grafika

@ projekt proti nasili na zenach
“ Nakup, prodej.
em

@ Design, grafika

@ [T - webové a mobilni aplikace (marketing tam taky patfi, ale kam dneska nepatfi :))
@ cokoli je k obZivé
 obchod

@ Polygrafie

@ Pramysl

“ Obchod B2B

@ Grafika/UX

® mam lyzafsky bazar
“ mprovozovatel fitness centra
@ programator

@ grafik

@ [T, aplikace

@ Prekladatelstvi

@ délame ohfiostroje
* Grafika

“ ilustrator

“ zdbava

# Méda

@ spisovatel, lektor

“ Stéhovani

* affiliate

@ krejti

“ gastro

@ [T, grafika

@ UX designér

@ Kosmeticka



4. Vyuzili jste nékdy sluzeb copywritera?

Wibér z maznosti, zodpovézeno 153x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
* Ano 54 353 %
* Ne 9 647 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%  35% 40%  45% 50% 55%

60% 65% T0% 75% BO% 85% 90% 95%  100%
5.Jak jste se 0 ném dozvédéli?
Wbér z moznosti, zodpovézeno 54, nezodpovézeno 99
Moznosti odpovédi Responzi  Podil
® Sam/sama jsem ho oslovil/a 8 14,8 %
© Z doporuceni 20 37,0 %
“ Presinternetovy vyhledavat 3 5,6 %
@ Pres socidlni sité 3 5,6 %
® Sam se mi ozval jako odpovéd na poptavku (napf. pfes Easytask, Webtrh, ...) 15 27,8 %
® Jinak, jak? 5 9,3%
36.6%
aEES
EDTE |
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% T5% BO% B85% 90% 95%  100%

“ kolegovia

“ sam jsem copywriter

© Pres Skolni projekt.

“ 0d naSeho marketéra
“ kamaradka pro mé pide




6. Ma vas copywriter osobni/pracovni blog?
Wbér z moZnosti, zodpovézeno 54x, nezodpovézeno 99

® Ano 10 18,5 %
® Ne 2 389%
“ Nevim 23 42,6 %

0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35% 40%  45% 50% 55%  60%  65% T0%  75%  B0%  85% 90%  95% 100%

7.)ak Casto ho navitévujete?
Vibér z moZnosti, zodpovézeno 10x, nezodpovézeno 143x

® Denné 0 0%
@ Nékolikrat tydné 0 0%
© Nékolikrat mési¢né 7 70%
® Vibec 3 30%
0%
0%
]
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30|% 3!% 4(!% 4S|9(1 SELG 55|% 60|% 65|96 T0% 75% BO% 85% 90% 95% 100%




8. Znate blog néjakého copywritera, ktery byste doporucili?

Wibér z moznosti, zodpovézeno 54, nezodpovézeno 99

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ne 25 46,3%
“ Ano, jaky? 29 53,7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%  35% 40% 45% 50% 55% 60%

“ otto copy, lucie koubek

“ Jana Kneschke

“ https://365tipu.wordpress.com/

“ Www.Kremic.cz

“ Qttocopy, ruzovapanda

“ 365copytriku

“ http://ottocopy.cz/blog

“ http://nejlepsicopywriter.cz/

@ Ottocopy, pabeni

© (4x) ottocopy

@ (3x) Ottocopy

“ ottocopy, pabeni, marcel kupka

“ ottocopy, pabeni, riizova panda, o psani
@ pabeni, dobry copywriter

@ ottocopy, dobry copywriter a o psani
@ pabeni, o psani, marcel kupka

“ dopyry copywriter

@ o-psani

“ dobry copywriter

“ marian kabele

© pabeni, riZova panda

“ o-psani, ottocopy, nejlepsi copywriter
“ pabeni

“ otto bohu§, marian kabele,

65% 70% 75%

80%

85% 90%  95%

100%




9. Jaka forma prezentace je podle vas pro copywritera nejdilezitéjsi? (Mlzete

vybrat vice moznosti)

Wibér z moZnosti vice moZnych, zodpovézeno 54x, nezodpovézeno 99

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Webové stranky 38 70,4 %
» Socidlni sité 2 40,7 %
« Blog 14 259%
® Néco jiného, co? 6 11,1%
38 (70,4%)
|
0% 5% 10% 15|% 20% 25% 30% 35% 40% 45% Stll% 55‘% 60% 65% 76% 5% B0% 85% 90% 95% 106%

“ CV, portfolio

“ Reference

“ Klidné i tweety, kdekoliv, kde je vidét, jak k psani pfistupuje
“ osobne doporucenie

“ portfolio praci

@ statinéjaka prezentace prace/zkusenosti

10. Navstévujete copywriterovy stranky / socialni sité / blog i v dobé, kdy

nepotrebujete jeho sluzby?

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 54x, nezodpovézeno 9%

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 20 37,0%
® Ne 34 63,0 %
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% B0% 65% T0% 75% B0% 85% 0% 95% 100%




11. Vénujete zvysenou pozornost vzhledu webovych stranek copywritera nebo vas

zajima piedeviim obsah/reference?

Wibér z moznosti, zodpovézeno 54x, nezodpovézeno 99

Moznosti odpovédi Responzi Podil
© Sleduji oboji, mélo by to byt v rovnovaze 36 66,7 %
“ Vzhled je pro mé dlezitéji 1 19%
“ QObsahje u copywritera dilezitéjsi 11 20,4 %
@ Neuvédomuji si 6 111%
B |
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55‘% 60% 65% ?6% 5% B0% B85% 90% 95%  100%
12. Podle Ceho vybirate copywritera? (Sefadte dle preferenci)
Serazeni dle dileZitost] zodpovézeno 95x, nezodpovézeno 58x
Odpovéd DileZitost
@ Styl psani (Realizované projekty) 1,6
@ Reference (Zajimavi klienti) 14
¢ Cena 11
® 0sobni sympatie 1
0 0,25 05 075 1 1,25 1.5 1,75 2 2,25 25 2,75 3 3,25 35 375 4 425 4.5 4,75 5




13. Je pro vas dilezita osobnost copywritera? (Sekce o mné, predstaveni)

Wbér z moznosti, zodpovézeno 54, nezodpovézeno 99

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® Ano, chci 0 ném védét zakladni informace 40 741%
© Ne, neni to podstatné, dilezitéjsi je prace 14 259%

14 (25,9%) |

40 (74,1%)

0% 5% 10% 15% 0% 25% 30%  35% 40%

70% 75% 80% 5%

14. Sdilel byste copywriter(v blogovy Clanek na socialnich sitich?

Wbér z moznosti, zodpovézeno 54x, nezodpovézeno 99

90%  95%  100%

Moznosti odpovédi Responzi Podil
* Ano, pokud mé zaujme 43 79,6 %
® Ne 11 20,4 %

43 (79,6%)

11 (20,4%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% 35% 40%

70% 75% B0% 85%

0% 95%  100%




15. Zapojujete se do diskuzi pod prispévky copywriterl na socialnich sitich / na
blogu?

Wbér z moznosti, zodpovézeno 54, nezodpovézeno 99

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Pravidelné 0 0%
¢ Obdas 24 44,4 %
“ Nikdy 18 333%
@ Neuvédomuji si 12 22%
2 [44.4".-".‘
12 (22 2%) |
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16. Z jakého dlivodu Ctete komentare pod prispévky copywritera?

Wbér z mozZnosti, zodpovézeno 47x, nezodpovézeno 106x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Zajimaji mé nazory ostatnich 18 38,3%
@ Chi zjistit, jestli ma nékdo podobny nazor jako ja 10 213%
@ Zajimaji mé reakce autora tlanku 19 40,4%

10 (21,3%) ' |
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17. Podilite se na tvorbé textového obsahu u vasich sluzeb nebo produkti? (At uz
sami piSete, nebo konzultujete texty; pfipadné obsah schvalujete)

Wibér z maZnosti, zodpovézeno 106x, nezodpovézeno 47x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 74 69,8 %
@ Ne 32 30,2 %

32 (30,2%) | |
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18. Pro¢ nevyuzivate sluzeb copywritera? (Miizete vybrat vice odpovédi)

Wbér z moznosti vice moznych, zodpovézeno 106x, nezodpovézeno 47x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Mame vlastni tym, ktery tvofi obsah 36 34,0%
o Pfijde mi tozbytetné 33 31,1%
« Jejich prace je pfilié draha 33 311%
» Bylo by pro néj naroné pochopit nas byznys 9 85%
» Nevéfime jim 9 85%
© Nenapadlo nas to 15 142 %
o Jiné divody, jaké? 26 245%
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@ Nas $éf je nesnasi a mysli si Ze jsou "zbytedni.
@ Jsem nezamestnana...

“ Neni tfeba k mé Einnosti - software testing

© copyriting je primarné zosobnény kéeft. A kieft je leZ. Kdo kupuje leZ, a taky PROC?
@ nepotfebuji

@ jsem copywriter

@ Zatim jsem neméla divod, ale kdyby se ta situace naskytla, sluzeb zkuSeného copywr bych 100% vyuZila
“ (2x) nepotfebujeme ho

@ studuji

@ trvalo by to dlouho

@ nepotfebuji ho

* neoslovili jsme je

“ Nepotfebuji ho, vyuZivam jen korektora

@ K cemu?

© mame lepSi napady

“ nnepotiebujeme ho

“ pisu si sam

“ nevim

“ nepotfebujeme ho. Web jsme si psali sami.

@ je to zbytetné

“ knitemu nam neni

@ nepotfebuju ho ke svému praci

@ Myslim, Ze ho nepotiebuju

@ K nitemu nam neni.

* Nemame na to finance

19. Co by vas primélo uvazovat nad vyuzitim sluzeb copywritera?

Textovd odpovéd, zodpovézeno 96x, nezodpovézeno 57x

@ Zkusenosti s jinyma copywriterama.

@ Nedostatek casu

® Nevim...

“ Potieba poutavych texti na web

@ pohled tlovéka zvenku, ktery neni zatizeny firemni kulturou; nova inspirace, kdyZ dochazi napady

# Nic

@ Nasi nadfizeni "Skrti” budget, je tedy komplikované mit néjakeé dal3i sluzby navic.

“ Pokud bych potkala copywritera, ktery ma vztah k naSemu oboru podnikani a nasledné by rozhodovala i cena.

@ Pokud bychom méli vytvofit vysoce prestizni material, kde by byla potfeba nadpr(imérna kreativa, kterou bychom nezvladli.
“ hoooodné vlastni prace

i

@ rlist smérem k firmé

@ Doporuceni, reference, zkusenosti

“ Kdybych si chtéla zaloZit socialni sif, web, a jiné online aplikace, které by byly uréeny pro vice lidi a ja bych chtéla od nich néjakou odezvu.
“ Kdybych znal jejich praci, vidél ji a vidél, Ze funguje.

@ Kdybychom ziskali vice penéz od kraje



“ (14x) nevim

“ Nevim, asi ho nepotfebujeme

“ nig, jsem student

@ Kdyby byl u nas interné, ale to by se nam zase nevyplatilo
@ Kdyby mi to nabidl tfeba zakaznik a ja to vymeénil za permanentku
@ (3x) asi nic

@ kdybych ho potfeboval

@ Myslim, Ze ho pro nas byznys momentalné nepotiebujeme
“ Kdyby byly méfitelné jejich vysledky

@ dikazy, ze to funquje

@ vétdi zisky

@ Pravdépodobné nic.

@ Nic

# Kdybychom si jim byli 100% jisti

@ nizdicena

“ Nepotfebuju nic psat

@ Kdyby nas tym nedodal vhodny osbah, ale to se nestane. ;)
“ Kdyby byl fakt dobrej

@ Muselo by to k nécemu byt.

@ Nizsi ceny

@ (2x) Nevim

@ musel by se umét prodat

“ musel by umét i néco jiného

@ pokud bych to nezvladal sam

@ levnéjéi sazby

“ museli by umét zdivodnit svou hodnotu

@ lektor soft skills

“ Nepotiebuiji ho.

@ Texty si mizeme napsat sami

“ museli bychom citit, Ze nam opravdu pomiizou

@ (4x)nic

@ Museli bychom produkovat vic textu.

@ Nevim, podle mé by nepochopil, co po ném chceme.

@ Musel by byt odbornik v naSem oboru.

@ (2x) nestihani

® musi se snazit

“ nevim, asi nad tim pouvazuji :)

“ musel by u nas pracovat interné

“ kdyby byl opravdu dobry

“ Pieme si sami a nasi zakaznici ty texty miluji, proto nemohu posoudit.



“ Nepotfebujeme ho pro grafiku ani programovani.

“ Musela bych dostat dotaci.

@ premyslime nad tim, uSetfi ndm to praci.

@ priority mame jinde

“ jsou to zlodéji

“ knitemu mu neni

“ radéji bych nékoho kdo rozumi marketingu jako celku,
“ museli by byt levnéjSi

@ Pidu si sam.

“ kdyz porosteme

“ musel by byt s nami ve firmé

“ Nic, mam §patné zku$enosti od koleg.

“ Museli bychom ho mit inhouse a to by nés stalo dalsi penize
@ Jo, kdybys stali mif, to by byla jina...

“ Nikdy jsme se nad tim pofadné nezamysleli, takze neivm.
@ slevitka by nebyla?

© Tézko fict.

“ Do budoucna ho planujeme

© Musel by byt levnéjsi

“ MonZa tasem

@ KdyZ sami ucitime, Ze by to udélali lip.

20. Z jakého jste oddéleni; za co ve firmé zodpovidate?

Whér z moznosti, zodpovézeno 106x, nezodpovézeno 47x

Moznosti odpoveédi Responzi Podil
@ Finance 10 94 %
@ Marketing 31 292 %
“ HR 1 0,9 %
° T 3 28%
® Jiné, jakeé? 61 57,5%
10 (9.4%) |
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@ design - print, web + kreativni studio
@ administrativa

“ Jidlo

“ Leader tymu

@ Na zaatku jsem uvedla, Ze jsem nezamestnana... Studuji.
“ (5x)vie

@ zavie

@ jsme firma o dvou lidech, takZe za viechno :-)
“ Komunikace

“ jsem nezamésnana

@ Zivnostnik

@ Obchod

@ Ja utim $panélitinu,

@ jsem truhlaf

“ koordinatorka aktivit

@ Jsme neziskovka, délame viechno
@ (3x) majitel

“ stavbyvedouci

“ vie, majitel hotelu

@ advokat

@ Prekladatel

“ Mam hospodu

“ téméf za viechno, jsem Séfova

@ (3x) viechno

@ grafika, ilustrace

@ grafika

“ manazer

@ Navrhat

@ (2x) tak néjak viechno

@ zamelnik

@ pravo

@ dariova poradkyné

“ Lektoruj tviiréiho psani

“ je to moje firma

“ koncipientka

@ celé to vedu

@ (¢etni

@ Gcetnictvi

* tak néjak viechno.

@ délam sam na sebe, takze viechno



“ one man show, takZe viechno
“ skoro vie

“ v8echno si délame sami ve 2
@ provozovatel restaurace

“ cokoliv mé napadne udélam
© pravni zastupovani

@ jsem sviij pan

“ terapeutka

“ jedu sam za sebe

“ mam vlastni salon

“ délam viechno

“ S Zenou to vedeme celé sami.

21. Jste?

Wibér z moznosti, zodpovézeno 153x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Mui 101 66,0 %
® Zena 52 34,0 %

101 (66,0%0)
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22. Kolik je vam let?

Vibér z mozZnosti, zodpovézeno 153x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Pod 15 0 0%
51519 0 0%
@ 20-25 20 131%
® 26-32 80 52,3 %
® 33-45 49 32,0%
® Nad 45 4 26%
I 0% 1 1
w |
B | | |
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23. Nejvyssi dosazené vzdélani?
Vyibér z mozZnosti, zodpovézeno 153x, nezodpovézeno Ox
Moznosti odpovédi Responzi Podil
® VSNOS 101 66,0 %
@ S5 s maturitou 45 294 %
S8 bez maturity 1 0,7 %
@ Vyuéni list 5 33%
o Zakladni 1 07%
45 (20,4%) | ' '
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PRILOHA P II: HLOUBKOVE ROZHOVORY

Adam Mar¢an

1. Na internetu jste vniman jako autorita, jaké byly vaSe profesni zacatky?
Nevnindm se vibec jako néjaka autorita. Moje profesni zacatky: pracoval jsem 3 roky od
19ti jako webdesignér v agentufte, pak 1,5 roku to samé na volné noze a od roku 2012 délam
na projektu Nau¢mese.cz, ktery mi umoznil cestovat a u toho pracovat zaroven, coZ me asi

trochu zviditelnilo...

2. Co se vam vybavi, kdyZ se Fekne silna osobni znacka?
Rachel Brathen, moc ovlivnit masy, zodpovédnost

3. Jak jsem zminil v prvni otazce, jste autorita, mate silnou osobni znac¢ku. Na ¢em
je postavena, budoval jste ji cilené?
Nic jsem nebudoval, jen sdilim véci z mého Zivota, které mi pfijdou sdileni hodné. A to 1

véci, které nejsou zrovna pozitivni, ale za to autentické:

http://insights.adammarcan.cz/post/145335629427/adam-the-liar

4. Myslite si, Ze tvorba osobniho brandu se u copywritera nebo jiného marketéra
vyrazné li§i? Pokud ano, v ¢em?
Netusim. Téma osobniho brandingu nezkoumam a nerozumim mu.

5. Kdybyste rozsiril své sluzby (stile okrajové spjaté s vasim oborem), mohl byste
nadale vyuZivat stejné strategie, nebo byste musel budovat novou osobni
znacku?

Otazka se stala nerelavantni diky mé odpoveéd’i vyse —nemdm Zadnou promyslenou strategii.

Ale ano myslim si, ze 1 kdybych délal néco jiného, tak pofad jsem to ja, lidé ke mé maji

n¢jaky vztah a zménu pochopi — kdyz to budou porad ja :)

6. Musi byt znacka spjata s konkrétni osobou (vychazi z jejich charakterovych
vlastnosti) nebo se da vytvorit takzvané na miru?
Netusim. Pfijde mi to hodné analytické, mé& bavi to délat prosté tak jak to citim, nez si

vypocitavat, jak bych se mél prezentovat. To bude vzdycky nakonec kiec, jestli mi rozumis?

)



7. Co je podle vas stéZejni pro vytvoreni znaCky a prezentaci marketéra (ne
agentury) na internetu? Jsou to webové stranky, blog, LinkedIn...?
Kvalita obsahu. Kvalita toho co d¢las. Kvalita formy do které to zabalis. A pak socialni sité.

I kdyz vidim lidi, kteti dobte funguji i bez soc. siti. Napf. http://www.alexandrafranzen.com/



Marek Prokop
1. Ve svém oboru jste vhiman jako autorita, jaké byly vaSe profesni zacatky?
74 mél profesnich zacatka hodné, protoze kazdou chvili zkouSim néco nového. Nékteré se

povedly, jiné ne. Netekl bych, Ze se n&jak zasadné lisily od zacatki jinych lidi.

2. LiSi se zptisob, jakym jste ziskaval klienty dfive a jak je ziskavate nyni?
Ano, urcité. Na zacatku jsem byl aktivnéjsi a cenoveé podbizivéjsi.Ted’ uz jsem pasivnéjsi a

dost vybiravy.

3. Z dotaznikového Setfeni mezi podnikateli vyplynulo, Ze s copywritery
spolupracuji nejcastéji na zakladé doporuceni, vnimate to stejné?
Dost zésadni je tam prvek divéry a ta méa v doporuceni €asto ptivod. Neni to ale jediny zdroj.

Ozyvaji se 1 lidé, ktefi mé dlouhodobé sleduji. Neni vyjimka, ze piijde poptavka od n€koho,

kdo mne sleduje 10 i vice let.

4. Z Setfeni také vyplynulo, Ze osobni sympatie s copywriterem (poznani jeho
osobnosti) je pro né v porovnani s cenou, referencemi a stylem psani nejméné
diilezité. Jak navazujete spolupraci s klientem, schazite se osobné nebo vse FeSite
online?

Snazim se s klientem vzdy potkat osobé&, protoze neumim lidi dobfe odhadovat na dalku.

Jestli je to moje osobni vada, nebo obecné véc, nedokazu posoudit.

5. PiSete blog? Jak se jinak prezentujete na internetu?
Psal jsem mnoho blogli a mam tu metodu rad, Kromé toho ale ptfednasim, chodim mezi lidi,

jsem dost aktivni na Facebooku a pouzivam i klasickou placenou reklamu.

6. Jak jsem zminil v prvni otazce, jste autorita, mate silnou osobni zna¢ku. Na ¢em
je postavena, budoval jste ji cilené?
ProtoZe mam velmi omezenou kapacitu a nemusim tedy ziskat hodné klienti, mdm znacku

postavenou na svych pfirozenych vlastnostech, postojich a nazorech, byt vim, Ze hodné¢ lidi
odrazuji. Mam sice pro jistotu kraticky "brandovy manuélek", ale celkové je to pro mé

mnohem jednodussi, protoZe to mohu hodné flakat.



S klientskymi znackami ale pracuji hodné odlisng, tam délam manualy podrobné. Jsem v
tom dost fanaticky a stresuje m¢, kdyz néco neni piedem do detailu promyslené a

naplanované.

7. Co je podle vas stézejni pro vytvoreni a prezentaci copywritera na internetu?
Jsou to webové stranky, blog, LinkedlIn...?
Krasné je, ze to mize byt skoro cokoli. Ke stejnému cili vede sto cest a kazdy by si mél

vybrat tu, kterd mu nejvic sedne. Obecnd rada zni: netikejte, ze néco umite, predved'te to.

Idedlni je tedy kazdé médium, kde jde danad dovednost dobte ukézat.



Jifi Tvrdek
1. Na internetu jste vniman jako autorita, jaké byly vaSe profesni zacatky?
Zacinal jsem pred 12 lety jako DTP operator v grafickém studiu. Okolo roku 2006 jsem zacal

délat webovy design, ktery se postupné stal mym hlavnim oborem.

Nejprve jsme s kamaradem zalozili malé studio, pak jsem se rozhodl pro freelancing. U

webového designu jsem uz zistal, beru jej jako sviij obor.

Tehdy bylo jednoduché se zviditelnit, samotna prace nevyzadovala tolik Gsili, §lo primarné
o napad. K tomu jsem zacal psat Grafikiv blog a mél docela unikatni portfolio ve tvaru

stromu.

Diky tomu si m¢ tehdej$i internetova vefejnost zapamatovala, myslim ze z tohoto pohledu
jsem byl prosté ve spravny ¢as na spravném misté, t€zim z toho dodnes. Ti lidé vyrostli spolu

se mnou a dnes mi davaji praci.

2. Co se vam vybavi, kdyZ se Fekne silna osobni znacka?
Lid¢ jako Seth Godin nebo Marty Neumeier, u nas Jan Reza¢. Nekdo kdo cilené a konstantné

pracuje se svym jménem jako s marketingovou entitou.

3. Jak jsem zminil v prvni otazce, jste autorita, mate silnou osobni znac¢ku. Na ¢em
je postavena, budoval jste ji cilené?
Snazim se primarné¢ o budovani dobrého jména, bez néjakého dalSiho marketingového

planovani. Mym cilem je délat dobrou préci, jednat eticky, drzet terminy, mit dobré vztahy

s kolegy 1 klienty.

O cileny branding se tedy nejednd. Clovék se ale nemiize vyhnout stylizaci. Mam web
(www.tvrdek.cz) uz asi tfi roky postaveny na metafofe vystupu na vrchol, uz bych to ale
znovu takto nedélal, volil bych néco stfidmeéjSiho. Nerad si pfedem vytyc€uji roli, Casto

sttidam tieba styl oblékani, potfebuju se citit svobodné.

4. Miyslite si, Ze tvorba osobniho brandu se u copywritera nebo jiného marketéra
vyrazné liS§i? Pokud ano, v ¢em?
Myslim, ze nelisi. Brand se ned4 vybudovat bez dobrého jména, akceleruje vSak jeho dosah.

Zalezi pak na konkrétni strategii jednotlivce, jak oslovit cilovou skupinu.



wIrve

5. Kdybyste rozsiril své sluzby (stale okrajové spjaté s vasim oborem), mohl byste
nadale vyuzivat stejné strategie, nebo byste musel budovat novou osobni
znacku?

Pokud bych rozsitoval jen okrajove, postupoval bych stejné, vyuzival bych pozice, kterou

uz mam vybudovanou.

Pokud bych chtél oslovit novy trh, musel bych zvolit agresivnéjsi strategii.

6. Musi byt znacka spjata s konkrétni osobou (vychazi z jejich charakterovych
vlastnosti) nebo se da vytvorit takzvané na miru?
Nedokazu si predstavit, ze by si nékdo vymyslel personu, do které se stylizuje, a dlouhodobé

by to fungovalo.
Idealni osobnost se neda nadesignovat, 1idé jsou velice vnimavi na jakoukoliv pretvaiku.

Brand musi stavét na dobrém jméné, naopak to nefunguje.

7. Co je podle vas stéZejni pro vytvoreni znacky a prezentaci marketéra (ne
agentury) na internetu? Jsou to webové stranky, blog, LinkedIn...?
Na to nemam jednoduchou odpovéd’. Nejvyznamnégjsi roli hraje prvni fotografie, kterou

navstévnici uvidi. Rekne o vas jak vypadate, jak se oblékate, jaky z vas jde pocit.

Je dulezité puisobit adekvatné pro dany segment, ale vzdy je lepsi nepiehnat to se stylizaci.
Vychovani instagramovou estetikou velice snadno podlehneme snaze o jakousi idealizaci

sebe sama.
Mize to byt vyhodné z hlediska ziskdni pozornosti, ale pfili§ Casto je digitalni persona v
kontrastu s tou skute¢nou.

V¢étim, ze délat skutecné dobrou praci, dbat o svlij vzhled a byt profesional je v dlouhodobém

horizontu mnohem smysluplnéjsi, neZ snazit se aplikovat na sebe marketingovou strategii.



Jan Rezad

1. Na internetu jste vniman jako autorita, jaké byly vaSe profesni zacatky?
Opustila mé slecna, takze jsem mél najednou spoustu volného Casu a kamaradi délali ,,ty
weby.“ Tak jsem je zacal délat taky. Nasledovala spousta samostudia, predev§im ze

zahrani¢nich zdrojQ, prace pro neziskovky a nasledné¢ v komer¢nim sektoru.

2. Co se vam vybavi, kdyZ se fekne silna osobni znacka?
Petr Ludwig

3. Jak jsem zminil v prvni otazce, jste autorita, mate silnou osobni znac¢ku. Na ¢em
je postavena, budoval jste ji cilené?
Ano, budoval jsem ji cilen¢ uz od roku 2004. Ale skutecny boom nastal 2013/14, kdy jsem

na jate 2014 vypustil ven novou identitu a web. Ale uspéch méla jen diky tém 10 pfedchozim

letim prace.

4. Myslite si, Ze tvorba osobniho brandu se u copywritera nebo jiného marketéra
vyrazné li§i? Pokud ano, v ¢em?
Ne.

wrwve

5. Kdybyste rozsiril své sluzby (stale okrajové spjaté s vasim oborem), mohl byste
nadile vyuZivat stejné strategie, nebo byste musel budovat novou osobni
znacku?

Osobni znacka ma zasadni nevyhodu — nelze ji stfidat jako kabat. Lze postupné odklanét, ale

treba moje zlstane urcité spjata s digitdlnimi kandly, aktudlné weby.

6. Musi byt znacka spjata s konkrétni osobou (vychazi z jejich charakterovych
vlastnosti) nebo se da vytvorit takzvané na miru?
Neni zadny davod, pro¢ by znacka musela byt spjata s konkrétni osobou a asi je vic znacek,

které NEJSOU spjaty s konkrétnim ¢lovékem.

7. Co je podle vas stéZejni pro vytvoreni znacky a prezentaci marketéra (ne
agentury) na internetu? Jsou to webové stranky, blog, LinkedIn...?



Cesi jsou posedli marketingovymi kanaly. To je krok étyfi. Pfedtim musite pochopit sebe
sama a zacit vypraveét sviyj piibéh relevantnim lidem. Kde to budete délat zalezi na tom, kde

jsou ty lidi :-)



Michelle Losekoot

1. Ve svém oboru jste vhiman jako autorita, jaké byly vase profesni za¢atky?
Psani byl jediny krouzek, na ktery mé moji rodice nedali, takze mi logicky ztstal jako jedina

mozna zaliba. Zacala jsem psat v puberté¢ do prvnich onlinovych magazinii a obcas do
mistnich novin. Po pfichodu do Prahy jsem vpadla do Mladé fronty s tim, ze tam chci
pracovat. Séfredaktor byl z mé drzosti tak okouzlen, Ze¢ mé p¥i pohovoru na misté vzal. Po
roce v deniku jsem piesedlala do lifestylového magazinu a potom mi trvalo nékolik let pfijit
na to, co m¢ opravdu bavi a co mi jde. No a odtud uz ten ptib¢h znate: dostala jsem se k

marketingu, copywritingu, socialnim sitim a obecné k online propagaci.

2. LiSi se zpusob, jakym jste ziskaval klienty dfive a jak je ziskavate nyni?
Nelisi, z néjakého zdhadného divodu pfichazeli vzdy sami na zaklad¢ spokojenych

soucasnych nebo byvalych klientl. Jeding, co se 1i8i, je moje sebedlivéra, znalosti a pokora

pii praci s nimi.

3. Z dotaznikového Setfeni mezi podnikateli vyplynulo, Ze s copywritery
spolupracuji nejcastéji na zakladé doporuceni, vhimate to stejné?
Ano. Nejcastéji doporucuji byvali / soucasni klienti, kolegové copywriteti (pokud nestihaji

nebo to prosté neni jejich téma) a také kolegové freelancefi. Ja sama, pokud musim klienta
odmitnout, slySim otazku ,,Doporucite ndm n¢koho?" velmi €asto. Lidé si chtéji byt Casto

jisti, Ze se nespali.

4. Z Setrfeni také vyplynulo, Ze osobni sympatie s copywriterem (poznani jeho
osobnosti) je pro né v porovnani s cenou, referencemi a stylem psani nejméné
diilezité. Jak navazujete spolupraci s klientem, schazite se osobné nebo vse FeSite
online?

To velmi zaleZi na rozsahu zakéazky. VétSinou se na prvni schiizku sejdeme nékde v kavarné

a detailnégji si o tom popovidame. Pokud nékdo ale potiebuje vymyslet jen lepsi nazev a

naposila mi v§echny potfebné dokumenty mejlem, schazet se samoziejmé nemusime.

5. PiSete blog? Jak se jinak prezentujete na internetu?
Pisu, ted’ tedy spiSe nepisu, blog www.bezjablka.cz, www.ruzovapanda.blogspot.cz, udrzuji

Facebook, Twitter a Instagram a mam profesni web www.losekoot.cz. VSechny mé sité jsou



vetejné, takze si kazdy mize dohledat, co potifebuje. Nemam ptilis oddélenou soukromou a

profesni sféru, nicmén¢ i pfesto oba tyto online obrazy o mé osob¢ fidim.

6. Jak jsem zminil v prvni otazce, jste autorita, mate silnou osobni znacku. Na ¢em
je postavena, budoval jste ji cilené?
Nebudovala, tak se to néjak stalo. Stejn¢€ jako to, ze jsem na volné noze. Pred péti lety jsem

odesla z prace a jsem stale “nezaméstnana". Od jistého momentu, kdy jsem zjistila, ze mam
znacku a Ze se mnou lidé chtéji pracovat a maji mou praci radi, jsem ale sviij brand nékolikrat

konzultovala s Karlem Novotnym, skvélym brandafem a reklamnim magem.

7. Co je podle vas stéZejni pro vytvoreni a prezentaci copywritera na internetu?
Jsou to webové stranky, blog, LinkedIn...?
Kdyz ja si nemyslim, ze je to tézké. Podle mé pokud umite psat, mate napad a délate to par

mésici, tak na Ceském internetu NENI MOZNE, Ze by si vas nikdo neviimnul. Takze
trénovat femeslo (psani), naucit se trochu néco o onlinu a social media a pak prosté psat jen

o nécem, co lidi bude zajimat a co vés bude bavit.



