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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zamétuje na tematiku osobniho brandingu ceskych a nizozemskych
designérii. Cilem prace je komparace pfistupu k osobnimu brandingu mezi zminénymi
skupinami designéri. Sekundarnim cilem je zjistit motivace designéri za i¢elem budovani
osobni znacky. Teoreticka ¢ast vymezuje zdkladni pojmy a vénuje se procesu tvorby osobni
znacky. Déle jsou popsany hlavni nastroje a aktivity osobniho brandingu. Prakticka cast
predstavuje vysledky kvalitativniho vyzkumu, ktery probihal u dvou zminénych skupinach

designéra.

Kli¢ova slova: osobni branding, Ceska republika, Nizozemsko, design, osobni znacka

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the topic of personal branding of Czech and Dutch designers.
The aim of the thesis is to compare the approach to personal branding between the mentioned
groups of designers. The secondary objective is to identify the designers' motivations for
building a personal brand. The theoretical part defines the basic concepts and examines the
process of creating a personal brand. Furthermore, the main tools and activities of personal
branding are described. The practical part presents the results of qualitative research

conducted with the two mentioned groups of designers.

Keywords: personal branding, Czech Republic, the Netherlands, design, personal brand
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UvVOD

Osobni branding je v souCasné dob¢ vyznamnym fenoménem a vstupuje i do svéta
kreativnich profesi. Zatimco v minulosti byla prezentace vlastni tvorby a profesni identity
¢asto vnimana spise jako pfirozend soucast praxe, soucasné trendy ukazuji, ze védoma prace
s osobni znackou se stava dllezitou strategii pro udrzeni konkurenceschopnosti a rozvoj
kariéry. Tento trend je patrny zejména v kreativnich oborech, kde je individualita tvirce

Casto nedilné spojena s jeho tvorbou a profesnim pisobenim.

V oblasti designu, kde se proliné esteticka hodnota s funkénosti a komunikac¢nim piesahem,
nabyva osobni branding specifického vyznamu. Designéii nejsou pouze autory fyzickych
produktt, ale také se stavaji tvirci ptibehil, hodnot a vizudlni identity, kterou prezentuji
svému publiku. Budovani osobni znacky je proto v jejich pfipad€ nejen otdzkou vizibility na
trhu, ale také prosttedkem pro vyjadieni profesni vize, hodnotového ukotveni a navazovani

vztaht s klienty ¢i komunitou.

Tato bakalatska prace se zaméfuje na komparaci ptistupli Ceskych a nizozemskych designérti
k osobnimu brandingu. Prace si prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu klade za cil
identifikovat aktivity a nastroje, které¢ designéfi za timto cilem vyuzivaji a jaka je jejich

motivace.

Teoreticka ¢ast prace se vénuje vymezeni pojmu osobni branding, jeho definici, historii
a procesu tvorby osobni znacky. Déle jsou popsany aktivity a nastroje, které jsou v rdmci
osobniho brandingu vyuzivany. Praktickd ¢ast prace si klade za cil pfinést nejen uceleny
pohled na dané téma, ale zadroven nabidnout inspiraci a praktickd doporuceni pro designeéry,
kteti se o budovani osobni znacky zajimaji nebo se nachazeji na po€atku své profesni drahy.
Vysledky prace tak mohou poslouzit jako cenny vhled do soucasnych trendii osobniho
brandingu v kreativnich odvétvich a pfispét k hlubSimu porozuméni tohoto fenoménu

v kontextu designérské praxe.



12

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I

TEORETICKA CAST
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1 OSOBNI BRANDING

Osobni branding je koncept objevujici se prevazné od 90. let 20. stoleti. Autofi zabyvajici
se timto fenoménem (Gorbatov et al., 2018, s. 1; Rangarajan et al., 2017, s. 658) pfisuzuji
tento koncept zejména konzultantovi a spisovateli Tomu Petersovi, ktery pojem osobni
branding pouzil roku 1997 v ¢lanku ,,The Brand Called You*, kde uvadi: “Jsme samotnymi
CEO nasich vlastnich spolecnosti, které nesou nazev: ,J4, s.r.0.°. Montoya a Vandehey

(2009, s. 377) potvrzuji, ze znacku ma kazdy jedinec, at’ uz si to uvédomuje, nebo ne.

Existuji razné ptistupy k definici osobniho brandingu. Jeden z nich chape osobni branding
obdobné¢ jako u brandingu produktu, vyuzivajici marketingové principy a pojmy jako trh,
produkt, pfidana hodnota ¢i uspokojeni potfeb zdkaznika. Jiny pfistup osobni branding
definuje jako sebeprezentaci, ktera se zaméfuje pfevazné na jedince a na fizeni toho, jak jej
vnimaji ostatni. Tento pfistup zahrnuje terminy jako reputace, jedinecnost, silné stranky
jedince ¢i image (Gorbatov et al., 2018, s. 4). Jak autofi dodavaji, jde o multidisciplinarni
konstrukt vyuzivajici Sirokou Skalu odliSnych teorii. Osobni branding vyZzaduje prinik

znalosti z oblasti podnikéni, technologii a komunikace (Waller, 2020, s. 2).

1.1 Goffmanuv model

Jednou z nej€astéji vyuzivanych sociologickych teorii pro vysvétleni konceptu osobniho
brandingu je teorie sociologa Ervinga Goffmana z roku 1959, ktery zavedl koncept
Limpression management® neboli fizeni dojmu. S vyuzitim Goffmanovy dramaturgické
perspektivy lze osobni branding konceptualizovat jako formu sebeprezentace, ktera popisuje
proces vytvareni osobni znacky prostednictvim divadelni terminologie. Kazdy jedinec zde
predstavuje pomyslného herce na jevisti, ktery stfidd role, pronaSi nacvi¢ené repliky
a nechéava divaky pozorovat jen ty Casti, které strategicky vybral k zvefejnéni. To, co jedinec
skryva a nechava v zakulisi, skryté pfed zraky vefejnosti, je nezndmou individudlni
zalezitosti (Avery et al., 2021, s. 3). Jak dodava Kuznekoff (2013, s. 16) publikum se tedy
snazi o (spravné ¢i nespravné) dekddovani zprav, které performer skrze sva vystoupeni

a iniciativy vysila, za i¢elem ziskani povédomi o jeho osobni znacce v mysli obecenstva.

Pouziti Goffmanovy analogie kbudovani osobni znacky zahrnuje jak pfipravu
na predstaveni (vystupy), pfi které jedinec planuje, rozviji a uplatiiuje svou osobni znacku,
tak 1 samotné piedstaveni béhem které¢ho ji jedinec ztélesiiuje pii socialni interakci

probihajici online ¢i offline. Publikum je tedy v tomto piipadé i v zastoupeni stakeholdert,
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protoze reakce publika na plsobeni osobni znacky jedince bud’ dojem podporuji
¢i zpochybnuji.

Z tohoto pohledu je tedy budovani osobni znacky spolecensky sebereflektivni praxi, v niz
jedinec vytvari sviij osobni narativ, pfi¢emz prostfednictvim interakci v realném case
vyjednava socialni piijeti (Avery et al., 2021, s. 3). Rizeni dojmu odkazuje na potiebu
interpreta udrzovat idedlni zobrazeni tzv. ptedni scény, coz si vyzaduje napft. skryvani
¢innosti, které jsou s touto predstavou neslucitelné. Jedinec tedy musi kontrolovat, jaké
informace jsou pristupné publiku, aby na divaky udélal pozitivni osobni dojem (Khehder,

2018, s. 100).

V kontextu designérské praxe lze fizeni dojmu pozorovat piedev§im v oblasti online
prezentace na socidlnich sitich, kde se stava ¢asto neoddélitelnou soucasti profesni strategie.
Designéti zde Casto védomé kurédtoruji obsah svého profilu tak, aby odpovidal jejich
hodnotam, vizualnimu stylu a charakteru jejich tvorby. Jak uvadi Gandini, osobni branding
predstavuje formu "digitalni prace" v niz se budovani profesiondlni identity propojuje se

strategickym fizenim socialnich vztahi (2016, s. 125-126).

1.2 Definice osobniho brandingu

Ve souCasném veédeckém diskurzu neexistuje jedna pfijimana definice tohoto pojmu, avSak
Gorbatov et al. na zdklad€ analyzy 100 akademickych ¢lankl na toto téma definuji osobni
branding jako: ,,strategicky proces vytvafeni, positioningu a udrZovani pozitivniho dojmu
o sobé samém, zaloZeny na jedinecné kombinaci individualnich charakteristik, které
signalizuji urcity ptislib cilovému publiku prostfednictvim odliSujiciho narativu a pfedstav.*

(2018, s. 6).

Osobni branding definuje Catherine Kaputa (2012, s. 27) jako: ,,Proces budovani znacky je
néco vice nez vase jméno, identita a image. Je to souhrn toho, co musite délat, abyste se
odlisili, a co byste mohli propagovat, jako vaSe sdéleni, sebeprezentace a marketingova
taktika.“ Podobnd definice popisuje osobni branding jako iniciovanou a strategicky fizenou
¢innost, pfi niz jedinec vyjadiuje a definuje svou vlastni hodnotovou nabidku — to, co miize
jedineCnym zplsobem nabidnout ostatnim, vzhledem k uspokojeni jejich potieb

a vytvafenim hodnoty v jejich zivotech (Avery et al., 2021, s. 2).

Dle Arruda: “Vase osobni znacka je vas jedine¢ny piislib hodnoty. Je to to, co od vas lidé

kolem vés ocekévaji — ¢im jste zndmi.” (2007, s. 34).
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1.2.1 Osobni znac¢ka

Jedinec samotny je tedy osobni znackou, kterou autofi definuji jako: ,,soubor charakteristik
jednotlivce (atribut, hodnot, pfesvédCeni atd.), které se promitaji do odliSujiciho narativu
a predstav s cilem vytvorit konkurenc¢ni vyhodu v myslich cilové skupiny.* (Gorbatov et al.,
2018, s. 6). Osobni znacka designéra se obvykle formuje na zékladé konkrétni oblasti
designu, v niz plsobi, a zaroven je vyrazn€ ovlivnéna jeho profesnimi i osobnimi

zkusSenostmi a postoji.
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2 PROCES BUDOVANI OSOBNi ZNACKY

Kazdy jedinec ma moznost budovat svou osobni znacku. Podstatu tohoto procesu tvofi
uvazovani jedince spolu s jeho prezentacnimi dovednostmi ¢i schopnosti vyuzivani
sebereflexe. O kazdém jedinci lze tedy premyslet jako o znacce a diky aplikovani poznatki
a nastrojii z marketingu Ize pfispét k uspésnému budovani znacky (Voiisek & Vysekalova,

2015, s. 116).

Budovani osobni znacky je planovany proces, pii kterém se jedinec snazi ,,prodat sdm sebe.*
Podobné jako kazdy proces ma i tento proces vstupy, metodu a pozadované vysledky
(Khehder, 2015, s. 20). Proces osobniho brandingu zahrnuje tfi hlavni faze. Prvni fazi je
objeveni identity znacky jedince a néasledny proces budovani s cilem odliSeni znacky tak,
aby byla rozpoznatelna, zatimco bude napliiovat ofekavani konkrétniho cilového trhu
(Khehder, 2014, s. 29). Dle Gorbatova et al. vzhledem k nedostatecnému poctu
kvantitativnich empirickych studii o budovani osobni znacky, zadny z vyzkumii nedava
jasnou odpoveéd na otdzku, jaké jsou predpoklady a vysledky budovani osobni znacky

v kariérnim kontextu (2019, s. 1-2).

2.1 Identita a reflexe osobni znacky

Jak uvadi Rangarajan et al. (2017, s. 659), ackoli existuji riizné piistupy k budovani znacky,
v nekterych fazich se tyto procesy prolinaji. Jak znazoriiuje obrazek, tento proces zacina
sebeanalyzou a reflektujicimi otdzkami jako: Ceho si jedinec ceni? Co jiz zazil/a? V ¢em je
dobry/d—a v ¢em ne? Tyto kli¢oveé hodnoty a schopnosti ovliviiuji tvorbu vize a poslani. Pfi
tomto utvareni ¢i revizi osobni znacky je nadale vhodné porovnat tuto skutecnost s tim, jak
je jedinec vnimén v praxi. Zjisténim tohoto rozdilu — na obrazku znazornéno jako gap, ma
jedinec moZnost tyto rozdily pfekonat zménou chovani, at’ uz se jedna o snadnou napravu

typu profesionalniho oblékani, ¢i samotnou divéryhodnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Poiadovana
osobni znacka

Stretegie
reformulace
osobni znacky

Aktualni osobni Analyza
znacka rozdili

h

Soulad s firemni
znatkou
Takticka

implementace

Obrazek 1 — Proces budovani osobni znacky
(zdroj: Rangarajen et al., 2017, s. 660)

Vyznam vytvoieni dlouhodobé vize a poslani osobni znacky v tomto procesu zdiiraziuji
i Avery et al. (2021, s. 4). Doporucuji také, aby pii budovani osobni znacky jednotlivec zacal
sebereflexi svého vychoziho bodu, ktery tvofi zakladni kapital osobni znacky. Jedinec mtze
analyzovat sviyj socialni, kulturni a fyzicky kapital, véetné stavajiciho povédomi o osobni

znacce zahrnujici asociace spojené s osobni znackou jedince.

Podobné 1 Gorbatov et al. (2018, s. 9) povazuji za klicovy bod tohoto procesu zvySovani
sebeuvédoméni. Terminy jako introspekce a kritické dovednosti jsou povazovany za
nezbytné pro objeveni ,,vnitiniho ja*“, které¢ spojuje osobni hodnoty, sebeobraz, presvédceni

a osobni cile.

Dle Avery et al. (2021, s. 6) béhem vytvareni vize je dllezité pozastavit se nad dvéma
dialezitymi aspekty. Jedinec by se mél zamyslet nad ,,pro¢* svych dosavadnich rozhodnuti.
A za druhé vytvoftit osobni hodnotovou nabidku. Jedna se o jakési strategické prohlaSeni
vize vystihujici pfislib osobni znacky jedince zahrnujici propojeni hlavnich motivl
s poslanim, hodnotami, va$némi a cili. Zaroven nutno podotknout, Ze ostatni od jedince
budou ocekavat jistou uroven kvality pokazdé, kdyz s nimi jedince spolupracuje, at’ uz online
¢1 offline (Montoy & Vandehey, 2009, s. 4-5). V oblasti designu tak lze konzistenci chapat
1 jako soulad mezi vizualni komunikaci znacky a redlnym dorucovanim hodnot a kvality

vysledné tvorby.
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2.1.1 Osobni SWOT analyza

Marketingovy piistup vyzaduje uvazovani o jedinci jako o znacce a predstavuje dilezitou
soucast procesu, ktery jedinci pomaha prohloubit jeho existujici identitu v souladu s osobni
vizi. Metoda SWOT umoznuje sestavit tzv. osobni analyzu definujici slabé a silné stranky
jedince, pfilezitosti, hrozby. Pfi budovani osobni znaCky je tento ndstroj, ptrevzaty
z marketingové praxe, velmi pifinosny, jelikoz je skrze néj mozné odhalit sviij pravy
potencial a dale jej rozvijet (Kaputa, 2012, s. 31). Hlavnim smyslem budovani osobni znacky
je nalézt souvislosti mezi silnymi strankami a piilezitostmi, které Ize na zéklad¢ této metody
nalézt (ibid, s. 50). U designéri 1ze SWOT analyzu aplikovat naptiklad pii planovani tvorby
portfolia, kdy si tak designéfi mohou uvédomit nejen své femeslné dovednosti, ale také
limity a prostor pro dalsi rozvoj. Prakticky tak tato metoda pomahé designérim formulovat

svou nabidku hodnot, kterd zaroven odrazi jejich osobnost, vizualni styl a profesni ambice.

2.2 Socialni a kulturni kapital

Konstrukce osobni znacky probihd prostfednictvim procesti, které umoziuji jedinci
prezentovat se jak osoba disponujici specifickymi prvky socialniho a kulturniho kapitélu, jez
mu umoziuji vyniknout v dané oblasti. Rozdil mezi jedinci se silnou a slabou osobni
znackou zavisi na uspéSném investovani a ziskdni pozadovaného socidlniho (sit’ vztahi
a kontaktl) a kulturniho (znalosti, dovednosti a vzdélani) kapitalu. Ve skutecnosti jsou tyto
kapitaly vedlejSim produktem lidské Cinnosti a piedstavuji aktivum, které se v urcitych
situacich mlZe pfeménit na jiné formy kapitalu, naptiklad ekonomicky kapital (Khehder,
2018, s.100). Dle Gorbatova et al. (2019, s. 3) vétsi socidlni kapitdl v podobé piistupu
k informacim, zdrojim a sponzoringu kariéry vede k vétSi spokojenosti s kariérou.
S ohledem na multidisciplinarni charakter designérské profese je schopnost budovat
kontakty napfi¢ riznymi oblastmi vnimana jako pfinosnou pro profesni rozvoj. Socialni
kapital designérii se Casto formuje nejen prostfednictvim spolupraci, ale také aktivni tCasti

na oborovych eventech.

2.3 Analyza potieb a positioning znacky

Druhd faze spociva ve vybéru strategie positioningu, kterd zahrnuje naptiklad
sebeprezentaci, fizeni dojmi ¢i komunikovani identity znacky (Khehder, 2014, s. 29).

Nedilnou soucasti procesu budovani osobni znacky je volba taktiky odhaleni osobni znacky
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publiku ¢i trhu (Rangarajan et al. 2017, s. 660). Témto tématim se budou vénovat kapitoly

nastroje a trendy.

Gorbatov et al. pfi analyze potfeb upozoriiuji na riziko nesouladu mezi pfistupem
orientovanym na spotiebitele, ktery ignoruje ,,pravé ja* a zamétuje se vyhradné na potieby
cilové skupiny. Namisto razantniho pfizpiisobovani se vnéjSim pozadavkim doporucuji
autofi stavét na individudlnich silnych strankéch. Ve studiich lidského chovani je tento
koncept znam jako "optimalni odliSnost", ktery odrazi potiebu asimilace a zaroven odliseni
se od skupiny (2019, s. 2). Navrhovanym fesenim je nalezeni rovnovahy mezi autenticitou

a ocekavanimi cilové skupiny i konkurenéniho prostiedi.

Dv¢ pozdéjsi studie empiricky testovaly pouzitelnost marketingovych konceptli na osobni
branding, zejména se zaméfenim na cilové publikum a strategii positioningu. Vysledky
téchto studii ukazuji, ze pro dosazeni a signalizaci vlastniho kapitalu v pozadované oblasti
je zadouci dodrzovat zasady positioningu znacky (body shody a odli$nosti) a soucasné
uplatiiovat principy positioningu osobni znacky, tedy nalézt rovnovahu mezi zapadnutim do
odvétvi a zdroven dostateénym odliSenim se od konkurence (Gorbatov et al., 2018, s. 9). Jak
potvrzuje Khehder, strategie positioningu je €asto nezbytnd pro zviditelnéni jedince na

pteplnéném trhu (2015, s. 24).

2.4 Monitoring a méreni vysledki osobniho brandingu

Tteti faze se zaméfuje na méfeni stavajici image znacky. Dle Khehdera znacka vyZzaduje

uznani tohoto statusu trhem (2014, s. 29).

Jak uvadi Rangarajan et al., pokud vSak neexistuje vyrazny rozdil ve vnimani osobni znacky,
pak logickym krokem v procesu je monitoring stavajici osobni znacky, protoze mliZze dojit
ke zméndm v kompetenci ¢i cilového publika (2017, s. 659). V dané chvili je tieba zohlednit
fizeni osobni znacky, kterd se vyznacuje ve dvou dimenzich, a to udrzovani aktuédlnosti
s ohledem na ménici se okolnosti, jak jiZ bylo zminéno a druhou je méteni jeji efektivity.
V dané studii respondenti odpovédéli na otazku, jak méti Uspéch své osobni znacky
a odpovidali ve dvou kategoriich, a to rozdéleni na hmatatelné a nehmatatelné vysledky.
Ptikladem hmatatelnych vysledki je pozorovani vzestupného ¢i sestupného zajmu na profilu
LinkedIn stejné jako doba mezi ziskanim nové zakazky nebo pracovni pozice. Do této
kategorie patii taktéZ ziskana ocenéni nebo vysledky prodeji. V druhé kategorii se méfi, zda

jedinec ziskavéa komplimenty, nebo zda s nim 1idé radi spolupracuji (2017, s. 663—664).
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V kontextu designéri miize méteni efektivity osobni znacky nabyvat specifickych forem.
Naptiklad monitorovani prostiednictvim online metrik, jako je rtst sledujicich na socidlnich
siti, ale také na zaklad¢ ziskanych zakéazek, pozvani na vystavy, spoluprdce s prestiznimi
studii ¢i medidlniho zviditelnéni. Za dulezity ukazatel miize byt povazovéana také mira
spontanniho doporucovani ze strany klientli a pozitivni reference v rdmci konkrétni
komunity. Nehmatatelné vysledky pak mohou spocivat v budovani diavéry, reputace,

¢i vnimani originality tvorby designéra.

2.5 Rizika pri procesu budovani osobniho brandingu

Jak uvadi Shafiee et al. (2020, s. 49) talent a schopnosti samy o sobé& vSak nejsou zarukou
uspésného osobniho brandingu. V ¢asti vyzkum zamétujici se na schopnosti jedince,
se ukazalo, ze tento faktor mél nejmensi vliv na GspéSnost osobniho brandingu. Lze tedy
konstatovat, ze i pfes skutecnost, Ze produkt, objekt ¢i sluzba poskytovana jedincem jsou
prioritou pfi vytvareni osobni znacky a tvofi jeji zakladnu, strategickym krokem je prave
kultivace a propagace osoby jedince jako osobni znacky. Gander upozorfiuje na mozna
uskali, kterym muze jedinec Celit pfedev§im jako nedostatecna sebereflexe své stavajici
osobni znacky, nedefinovany cil a plan propagace, piebytek nebo nedostatek informaci

v médiich, nebo na neaktualizovany profil na socialnich sitich (2014, s. 102).

2.6 Cilové publikum

Pti definovani cilového publika je vhodné zvazit pro koho je osobni znacka urcena a jaké
skupiny by jedinec chtél ovlivnit ¢1 podpofit. Taktéz uvazovat ve smyslu komu budou
doruceny hodnoty vytvofené jedincem. Jak uvadi Arruda: “Branding neni o tom byt slavny,
ale o tom byt selektivné slavny.” (2019, s. 42). Dulezitym faktorem u budovani osobni

znacky je 1 konzistence pro dané publikum (Rangarajan, 2017, s. 659).
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3 VYZVY SPOJENE S OSOBNIM BRANDINGEM

Na rozdil od produktového brandingu, ktery klade diraz ptedevSim na konzistenci
a pravidelnou aktualizaci odbornych kvalifikaci, nese osobni branding designérti sva
specifika. Vyznacuji se tim, ze kladou diraz na kontinudlni kreativni produkci a aktivni

digitalni zapojeni (Duffy et al., 2017; Scolere, 2019, s. 1904).

S touto skutecnosti se vSak dle Kucharské & Mikotajczaka (2018, s. 249) poji naptiklad
vyskytujici se problém umélct (designérii), kteti ¢asto povazuji za obtizné definovat svou
uméleckou a jedine¢nou identitu v disledku negativni konotace, kterd branding provazi.
Lidé si obvykle branding spojuji s marketingem, coz na n¢ mtize automaticky pusobit jako
,»vtiravé® ¢i agresivni prodejni praktiky. Specifikum umélcli je mimo jiné i pomérné vysoka
mira samostatné vydélecné Cinnosti a fakt, Ze jsou sami sob¢ vedoucimi pracovniky (ibid,

s. 257). Tato skute¢nost podtrhuje, ze designéii ¢asto ptisobi v konkurencnim prostiedi.

3.1 Ochrana osobni znac¢ky

Ackoliv jsou poznatky osobniho brandingu tzce propojeny s brandingem produkti nebo
organizaci, jedna se o odlisné koncepty: ,,firemni znacky vznikaji na vyzadani, zatimco

osobni znacky se formuji v pribéhu vyvoje ¢lovéka™ (Rangarajan et al., 2017, s. 659).

Na rizika spojena s kiehkosti osobni znacky upozorniuji Marin a Nild, ktefi popisuji jak
jedina zprava na Facebooku, odkaz nebo nevhodné zvetfejnéné tdaje na LinkedIn mohou
znicit veskerou tvrdou praci vénovanou budovani osobni znacky a zruinovat 1éta budovanou

reputaci (2021, s. 3).

3.1.1 Autorska prava

Autorské pravo v Ceské republice je upraveno zakonem &. 121/2000 Sb., o pravu autorském,
a poskytuje designérim nastroje na ochranu jejich tvorby. Pokud dojde k poruseni
autorskych prav, naptiklad plagiatorstvi nebo neopravnénému uziti, designér ma pravo
podniknout pravni kroky, véetné pozadovani ndhrady Skody nebo stazeni materialu z obéhu.
Dalsi dtlezity bod se tyké pouZzivani cizi grafiky nebo fotografii. Designéti musi zajistit, zda

mayji fadnou licenci pro pouziti ciziho materidlu, jinak riskuji poruseni autorskych prav.

3.2 Technické dovednosti a ¢asova naro¢nost

Zatimco néktefi kreativni pracovnici ocenuji dynamiku socialnich médii a vnimaji ji jako

prostor, kterému se skute¢n¢ vyplati vénovat svlij ¢as a energii, pro jiné piedstavuje tento
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svét spise neuchopitelny a ndroCny aspekt, jenz s sebou nese zna¢né mnozstvi prace
a nejistoty (Scolere et al., 2018, s. 9). Pozadavek na dovednosti vyzadujici spravu napfiic
jednotlivymi platformami tak zesiluje tlak na pracovniky, aby se aktivné podileli na procesu
kontinualni aktivity. Naptiklad udrzovani optimalizace pro vyhledavace (SEO), aby zvysili
znamost znacky zlepSenim umisténi svych osobnich stranek ve vysledcich vyhledavani

(Labrecque et al., 2011, cit. podle Bai, 2022, s. 8)
Tento typ prace je tak Casto neviditelny, zlistava nekompenzovany, a piesto vyzaduje
disponovani urcitymi zdroji, mezi néz patii volny cCas, dostatek energie, financni kapital

i technologicka zdatnost (Scolere et al., 2018, s. 9).
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4 AKTIVITY A NASTROJE OSOBNiHO BRANDINGU DESIGNERU

4.1 Online nastroje

Odbornici na osobni branding se nejvice zamétuji na online aktivity, a to vzhledem k ménici
se povaze ekonomického a socidlniho prostiedi a posunu smérem k digitalni praci;
"budovani znacky je pfi Gcasti v online prostiedi nevyhnutelné" (Labrecque et al., 2011,

. 48).

4.1.1 Digitalni portfolio

Portfolio 1ze chapat jako vizudlni prezentaci profesni tvorby a dovednosti. V oblasti uméni
a designu pfedstavuje zejména soubor obrazového materidlu, ktery slouzi jako vizudlni
obdoba klasického zivotopisu. Portfolio odrazi identitu designéra, jeho schopnosti, profesni

cile, motivaci i urovenl odbornosti v dané oblasti (Myers, 2014, s. 2).

Portfolio namisto cile by mélo mit néjaky smér. Tento smér vychazi z individuélnich silnych
stranek designéra, jeho zajmil a zplsobu prace. Zéasadni je proto pied samotnou tvorbou

portfolia vénovat pozornost profesnimu nastaveni (Clazie, 2010, s. 18).

Ackoli tisténa portfolia nezanikla zcela, 1ze pozorovat trend smétujici k digitalizaci portfolii.
Tento ptechod zahrnuje zejména tvorbu webovych portfolii a interaktivnich portfolii ve
formatu PDF, ktera jsou optimalizovana pro snadnou distribuci (Scolere, 2019, s. 1894-

1895).

4.1.2 Webové stranky

Digitalni webové portfolio slouzi jako online prostor, ktery piehledné spojuje tvir¢i praci
designéra, kontaktni informace i1 odkazy na socialni sit¢ do jednotné vizudlni identity. Je to
znak toho, Ze designér ma jasn¢ definovany styl, sméfovani a profesiondlni piistup ke své
tvorb&. Zaroven je tato forma prezentace ditkazem schopnosti pracovat s digitalnimi nastroji
a online prostfedim, coZ je v soufasném kreativnim primyslu velmi cenénd dovednost

(Myers, 2014, s. 23).

Velkou vyhodou online portfolia je jeho dostupnost a flexibilita. Webové portfolio je mozné
kdykoliv aktualizovat a je pfistupné mezinarodnimu publiku bez ohledu na €as ¢i misto.
Designérim tak poskytuje efektivni zplsob, jak oslovit nové klienty, budovat publikum

a rozvijet profesni kontakty.
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4.1.3 Socialni sité

S rostouci tlohou socidlnich siti v fizeni individudlni kariéry se do poptedi dostava také
digitalni storytelling jako silny nastroj pro zvyseni povédomi hodnot jedince na trhu prace

(Gorbatov et al., 2018, s. 9-10).

Riizné platformy socialnich médii oslovuji odli$né cilové skupiny, a proto positioning osobni
znacky, ktery funguje na jedné platformé, nemusi byt stejné efektivni na jiné. Stejné€ jako
u produktovych znacek, i osobni znacka jednotlivce ziskava skutecnou hodnotu az tehdy,
kdyz ji vnimaji lidé, kteti se aktivné podileji na jejim formovani a rozvoji (Petruca, 2016,

cit. podle Bai, 2022, s. 9).

Naptiklad zdiraziiovanim riiznych prvkl identity znacky mohou lidé vytvaret odlisny dojem
na publikum, coz je v souladu s funkci vétSiny hlavnich socidlnich médii. Na téchto
platforméach si uzivatelé mohou svobodné vybrat, které informace, zajmy a posledni
aktualizace zvetfejni a komu, coz jim umoziluje umistit rizné identity osobni znacky

k riznym skupinam lidi (Labrecque et al., 2011, s. 44).

VYZKUM ZNACKY DLE SOCIALNi PLATFORMY

Globalni prehled

KTERAKOLIV Z TECHTO 8 PLATFOREM B3.4%
INSTAGRAM

FACEBOOK

disich 30 drech alespah jednou poulill danou sacidlni platformy o saeoved [i wyulivaji k we

are,
dal. Viz pozndmky k datim. social

<O>Meltwater

Obrazek 2 — Vyzkum znacky dle sociélni platformy
(zdroj: We are social, 2025, s. 398)

Data z vyzkumu spole¢nosti We Are Social a Meltwater z roku 2025 ukazuji, ze 83,4 %
uzivatelll internetu ve véku nad 16 let vyuziva alespoinl jednu z uvedenych osmi socidlnich
siti k tomu, aby sledovali ¢i vyhleddvali informace o produktu ¢i znacce. Z vyzkumu

vyplyva, ze Instagram (déale 1G) je celosvétové nejcastéji vyuzivanou socidlni siti pro
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sledovéani nebo vyhledavani informaci o znackach a produktech. Konkrétné jej k tomuto
ucelu pouziva 62,3 % aktivnich uzivatelll této platformy. Na druhém misté se umistil
Facebook s podilem 52,5 % uzivateld a tfeti pticku obsadil TikTok, ktery vyuziva 51,1 %
uzivatell k hledani informaci o znackach. Z profesné zamétenych siti se v zebticku objevuje
LinkedIn s podilem 24,9 % uzivatell, coz potvrzuje jeho specifickou pozici spisSe v oblasti

odborné komunikace a profesniho networkingu.

4.2 Offline nastroje a aktivity

Offline aktivity predstavuji zejména ucast na vystavach, veletrzich, médnich piehlidkach,
performance, aukcich nebo na eventech typu design week. Tyto udélosti umoznuji
designériim prezentovat svou tvorbu v realném prostiedi a oslovit nové publikum, klienty
1 odbornou vetejnost ¢i edukovat. Kromé prezentacni funkce hraji vyznamnou roli také
v oblasti networkingu, tedy navazovani profesnich vztahi a spolupraci. Designéfi maji

moznost se také zapojit do odbornych mezinarodnich akci jako jsou soutéze ¢i vystavy a jiné.

Soucasti offline aktivit je rovnéz prace s public relations, kterd zahrnuje naptiklad
komunikaci s médii, ucast na rozhovorech nebo budovani ptibéhu designéra ve vefejném
prostoru. V rdmci osobniho brandingu se rovnéz uplatiiuje strategie word-of-mouth, tedy
forma ustniho doporuceni, ktera slouzi k vyvolani pozitivniho dojmu a publicity (Karlicek,

2016, s. 664-666).

4.3 Networking

Designéti vyuZivaji networking nejen v online prostfedi, naptfiklad prostfednictvim
socialnich siti, ale i v offline prostiedi, a to tcasti na vySe popsanych aktivitich. V ramci
navazovani vztahii je vhodné také znat jeden z popularnich nastrojii networkingu, tzv.
elevator pitch, ktery predstavuje jeden z efektivnich zplisobli sebeprezentace (Schanova,
2015, s. 63-65). Elevator pitch (tzv. vytahova fte€) predstavuje kratky, presvédCivy
a zapamatovatelny projev nebo prezentaci, jejimz cilem je v omezeném case vzbudit zajem
o osobu, projekt, produkt nebo myslenku. Délka tohoto sdéleni se obvykle pohybuje mezi
20 sekundami az jednou minutou, pfi¢emz jeho vyuziti mlize nastat v riznych, Casto

necekanych, situacich (ibid, s. 157-159).
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4.4 Vizualni prvky osobni znacky

Symboly a vizualni identita obecné zjednodusuji a urychluji proces vnimani znacky. Dobie
navrzeny vizualni prvek podporuje rozpoznatelnost a asociace se znackou, ¢asto rychleji nez
samotny text. Symbol mtize fungovat jako tzv. mnemotechnickd pomiicka, naptiklad barva
nebo tvar aktivuje v mysli pozorovatele konkrétni asociaci. Usp&sny symbol je vysledkem
strategického designu, ktery propojuje vizualni formu s vyznamem a identitou znacky
(Wheeler, 2017, s. 24-26). Designéii tak mohou své logo ¢i symbol umistit napiiklad na
vizitky.
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S TRENDY

Vzhledem k digitalni dobé a popularit¢ socialnich siti se tato kapitola bude vénovat
aktualnim trendiim v digitalnim marketingu. Tyto trendy mohou byt pro designéry inspiraci
pti vlastni komunikaci znacky, nebo naopak voditkem pfi vybéru externiho specialisty, se
kterym mohou v ramci budovani osobni znacky spolupracovat. Digitalni marketing nabizi
Sirokou Skalu nastroji a moznosti, jak efektivné prezentovat sebe i1 svou tvorbu v online

prostoru a oslovit tak relevantni publikum.

5.1 Digitalni marketing

V ramci digitdlniho marketingu se mezi hlavnimi trendy objevuji zejména social media
marketing, content marketing a influencer marketing, kter¢ od roku 2016 nabyvaji na
vyznamu a stavaji se dominantnimi tématy vyzkumu. Tyto formy marketingu reflektuji
proménu v komunikaci znacek, které se piesouvaji od snahy ,prodavat“ ke strategii

»propojovat se* se zakazniky a budovat komunitu (Ghorbani et al., 2022, s. 161-163).

Socialni sité se v tomto kontextu stdvaji jednim z hlavnich nastrojti komunikace nejen firem,
ale i jednotlivct. Platformy tak umoznuji kazdému aktivné rozvijet svou digitalni ptitomnost
a budovat komunitu sledujicich v souladu se svou osobni znackou. V prostiedi kreativnich
obort tak socialni sité pfedstavuji nejen platformu pro prezentaci portfolia, ale i ke sdileni

hodnot a aktivni praci s komunitou sledujicich.

Influencer marketing je pak definovan jako forma spoluprace znacek s vybranymi tvirci
obsahu, ktefi autenticky oslovuji svou komunitu a ovliviiuji nakupni rozhodovani (ibid,

5. 163).
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6 PRINOSY VYUZITI OSOBNIHO BRANDINGU

6.1 Specifikum designéri

Na zékladé existujicich studii lze konstatovat, Ze tvorba umeélecké identity v kombinaci
s dovednosti osobniho brandingu je klicovym aspektem dnesnich mladych designéri
v oblasti umeéni na pracovnim trhu (Kucharska & Mikotajczak, 2018, s. 257). Designéii Casto
pusobi v kreativnim primyslu jako freelancefi nebo malé studia, a proto jsou postaveni pred
nutnost aktivné fidit svou kariéru, vyhledavat pracovni pftilezitosti a strategicky pracovat
s vlastnim profesnim obrazem. Lze zaroven konstatovat, Ze nize popsané piinosy osobniho
brandingu ptedstavuji pro designéry Casto i zadsadni motivacni faktory jiz v pocatecni fazi

budovani vlastni znacky.

6.2 Vniti'ni prinosy

Jednim z pfinosi osobniho brandingu je posilovani schopnosti reflexe. Efektivni prace
s vlastni znackou totiz vyZaduje nejen schopnost sebereflexe, ale také aktivni vyhledavani
zpétné vazby a uvédomeni si vlastniho postaveni v ramci profesniho i socialniho prostredi.
Pravé tyto aktivity mohou vést k hlubSimu porozuméni vlastni identité a jejimu ukotveni.
Mezi dal$i vnitini pfinosy osobniho brandingu patii napiiklad prostor pro seberealizaci,
sdileni hodnot, posileni divéryhodnosti a vlivu nebo rozvoj dovednosti spojenych se
sebeprezentaci. Lze proto pfedpokladat, ze uspéSné zvladnuty osobni branding muze
pozitivné ovlivnit také celkové sebehodnoceni a sebevédomi jednotlivce. (Gorbatov et al.,

2018, s. 10)

6.3 Vnéjsi prinosy

Tradi¢né se kariérni vysledky chapou jako kariérni Uspéch, ktery zahrnuje pievazné
objektivni a v mensi mife i subjektivni aspekty. Uspéch v kariéfe je definovan jako
,dosahovani Zadoucich pracovnich vysledkl v jakémkoli bod¢€ profesniho Zivota jednotlivce

v prib¢hu Casu (Arthur et al., 2005, s. 179).

V soucasnosti se kariérni uspéch pro jednotlivce nevymezuje pouze na zaklade¢ objektivnich
pracovnich vysledkd, ale také na zéklad¢€ subjektivnich faktord, jako je kariérni spokojenost.
Jak ukazuje vyzkum, kariérni spokojenost je dualezitym vysledkem, ktery je formovan
procesy vyzadujicimi aktivni fizeni kariéry. Patfi sem napftiklad fizeni vlastni kariéry, fizeni

dojmil a flexibilita v kariéfe. V tomto kontextu hraje osobni branding vyznamnou roli,
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protoze je soucasti sebeprezentacniho chovani, které muize pozitivné ovlivnit kariérni

spokojenost.

Vzhledem k tomu, Ze osobni branding zahrnuje procesy, které¢ pomahaji jednotlivetiim
formovat zadouci profesni obraz sebe sama, Ize o¢ekévat, ze pozitivné ovlivni jejich kariérni
spokojenost. Podle vysledkd studie Gorbatova et al. ma osobni branding pozitivni
avyznamny nepfimy vliv na spokojenost s kariérou prostfednictvim vnimané
zameéstnatelnosti. To znamend, Ze osobni branding sdm o sobé nemusi mit pfimy vliv na
kariérni spokojenost, ale prostfednictvim proaktivnich krokl ve zlepSovani kariéry, které
osobni branding ptedpoklada ano. Tim jednotlivci zvySuji svou vnimanou zaméstnatelnost,

coz prokazatelné vede k vyssi spokojenosti s kariérou (2019, s. 6-7).

Vnimana zaméstnatelnost je definovana jako "schopnost ¢lovéka identifikovat a realizovat
kariérni pftilezitosti" (Gorbatov, 2019, s. 3, Fugate et al., 2004, s. 23). Tento proces
je dilezitym aspektem pti budovani osobni znacky, protoze jasné definovany profesni obraz
a sebevédomi v ramci profesni drahy mohou pozitivné ovlivnit vnimanou schopnost

jednotlivce ptizplsobit se pracovnim prtilezitostem a zménam.
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7 METODIKA PRACE

7.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je komparace pristupti Ceskych a nizozemskych designért
k osobnimu brandingu. Prace se zamétuje na identifikaci aktivit a nastroji, které designéti
vyuzivaji za Ucelem budovani osobni znacky. Sekundarnim cilem je zjistit motivaci

designért k budovani osobni znacky.

7.2 Ukel prace

Utelem tohoto vyzkumu je poskytnout designérim pisobicim v Ceské republice
a Nizozemsku uceleny pohled na pfistup k osobnimu brandingu. Vysledky mohou slouzit
nejen participantim vyzkumu, ale i Sir$i designérské komunité napfi¢ zemémi jako inspirace
a prakticky ndvod k budovani vlastni znacky. Zarovenl ziskanid data mohou piispét
k akademické diskusi o vyznamu osobniho brandingu v kreativnich profesich a poskytnout

cenné poznatky pro vzdélavaci instituce zaméfené na umélecké obory.

7.3 Vyzkumné otazky
VO1: Jaké aktivity a nastroje designéfi vyuzivaji za i¢elem budovani osobni znacky?
VO01: Jaka je motivace designéri k budovani osobni znacky?

V03: Jaké jsou hlavni rozdily v pfistupech ceskych a nizozemskych designérti k budovani

osobni znacky?

7.4 Metoda vyzkumu

Vzhledem k povaze zkoumaného tématu a cilové skupiné byl zvolen kvalitativni vyzkum.
Tento typ vyzkumu umoziiuje proniknout do individualnich postojti, motivaci a zkuSenosti
participant a porozumét jejich pfistupiim k osobnimu brandingu v §irSim kontextu jejich
praxe. Téma osobniho brandingu v kreativnich profesich je siln€¢ subjektivni a ovlivnéné
osobnimi zkuSenostmi, hodnotami i kulturnim kontextem. Vyzkum tak ma zjistit jaké
nastroje a aktivity designéfi za timto Gcelem vyuzivaji a jaka je jejich motivace k osobnimu

brandingu.

Kvalitativni vyzkum si klade za cil porozumét zpiisobu uvaZovani a mysSlenkovym

pochodiim participanti, stejné tak jejich motiviim, ptekédzkam ¢i jakychkoliv asociaci, které
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mohou byt spojeny s pfedmétem vyzkumu (Tahal et al., 2022, s. 43). Data z vyzkumu jsou
zaznamenana ve formé& vyrokil participantll a timto zptisobem pfinasi odpovédi na otazky
typu pro¢ nebo jak. Spolu s vyroky vyzkumnik zaznamendva taktéz nonverbalni reakce,
které¢ mohou byt soucasti odpovédi participantti. Data nasbirand kvalitativnim vyzkumem
jsou nasledn¢ podrobena obsahové analyze. Pomoci kvalitativnich vyzkumnych metod
a technik je mozné prevést subjektivni osobni tisudek o zkoumaném jevu do kvantitativni
podoby nebo alespon do takové podoby, aby bylo mozné ziskané informace setadit nebo

vzajemn¢ porovnat (Kozel et al., 2011, s. 165).

Kvalitativni vyzkum probiha pod vedenim vyzkumnika, obvykle moderatora rozhovort,
které jsou uskute¢nény s participanty. Jako konkrétni nastroj byl zvolen polostrukturovany
rozhovor a focus group, které maji vétSinou pfedem pfipraveny scénaf, na jehoz zaklade
moderator postupuje (Tahal et al., 2022, s. 156). Polostrukturovany rozhovor byl v§ak zvolen
jako jednim z hlavnich metod vyzkumu a byl realizovan postupné s kazdym z vybranych

participantti.

Soucasti kvalitativniho vyzkumu této prace byla také v jednom piipadé€ focus group, ktera
sdruzuje vice participantii na jednom misté, fyzicky nebo online, a jeho podstatou je
vzajemna interakce mezi ucastniky a moderatorem. Ukolem moderatora je vést diskusi tak,
aby vznikl pfirozeny prostor pro sdileni nazori, vyménu zkusSenosti ¢i sdileni novych
myslenek a podnétd. Focus group se od individudlnich rozhovort lisi pfedevSim svou
dynamikou, tempem a vnitini atmosférou, kterd je do zna¢né miry ovlivnéna skupinovou

interakci.

Nevyhodou focus group miize byt jisté riziko nepoméru prostoru pro vyjadieni ndzoru mezi
jednotlivé participanty. Ukolem moderatora je proto zajistit jejich rovnomémé zapojeni

a vytvofit tak respektujici prostredi (Kozel et al., 2011, s. 168).

V marketingovém vyzkumu je focus group Casto vyuZzivan zejména jako rychly ndstroj
k zjisténi ndzora a postoji konkrétni cilové skupiny. Focus group se proto ¢asto vyuziva
v situacich, kdy je pfredmétem zajmu sdilena zkuSenost nebo kolektivni vniméni urcité
problematiky. Tak tomu bylo i v tomto ptipadé, kdy byli do focus group zapojeni zakladatelé

spole¢ného studia.

7.4.1 Vyhody a nevyhody online kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum online se na rozdil od béZnych kvalitativnich technik odliSuje pouzitim

digitalnich platforem za Gcelem zaznamenavéani myslenek, ndzorii a postoji. Tyto vyroky
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apod. jsou taktéz zaznamendvany moderatorem a uchovany v podobé videa ¢i audio

zaznamu (Tahal et al., 2022, s. 49).

v

a finan¢ni naro¢nost celého procesu (ibid, s. 49). Tento piinos byl vyznamny i v ramci této
prace, kde realizace rozhovorii v online prostfedi umoznila oslovit a zapojit designéry

pusobici v Ceské republice a zejména v Nizozemsku.

Hlavnim specifikem a nevyhodou této metody je omezeni neverbalni komunikace, ktera
vhodné vénovat vyss$i pozornost technickému vybaveni, a hlavné digitdlni gramotnosti
participanti. Nutno dodat, ze i atraktivni platformy mohou pozitivné ovlivnit prib¢h
a vystup rozhovor. Vyzkumnik by tedy mél pii vybéru digitalni platformy nejen dbat na
vyzkumné funkce, které mu platforma miize nabidnout, ale taktéz na jeji atraktivitu (ibid,

5. 53-56).

7.5 Objekt zkoumani

Objektem zkouméni této prace jsou designétfi z Ceské republiky a Nizozemska, ktef
absolvovali nebo v dobé vyzkumu ukoncovali studium uméleckého oboru na vysoké skole
se zaméfenim na design. Absolvujici participant byl zafazen pouze jeden a nutno
podotknout, Ze jiz disponoval jistymi profesnimi zkuSenostmi, naptiklad prezentaci na

vyznamném oborovém eventu.

Participanti byli osloveni na zaklad¢ jejich vetejné prezentace nebo na zéklad¢ doporuceni.
Osloveni byli prostfednictvim Skolniho emailu nebo socidlnich sitich. Cilem bylo zahrnout
designéry, ktefi plisobi v rtiznych profesnich kontextech a prostiedi jako jsou freelance,

studia ¢i inovaéni centra.

Rozhovory probihajici online formou byly uskute¢nény online skrze videohovor, s vyjimkou
tf1, které probihaly telefonicky s ohledem na moznosti participantt. S jednim z participantt
probéhl rozhovor formou offline. Rozhovory byly vedeny v ¢eském nebo anglickém jazyce

dle preferenci participanti.

7.6 Timing

Prace na této bakalarské praci zapoc€ala koncem roku 2024, kdy byly shromazdény relevantni

zdroje, na jejichz zékladé byla nasledné sestavena teoretickd Cast. Ta slouzila jako
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vychodisko pro vytvofeni scénafe polostrukturovanych rozhovort. Kontaktovani designérii
probihalo zacatkem roku 2025, aby mohly byt rozhovory uskute¢nény predevSim béhem

mésice bfezna a za¢atkem dubna.

7.7 Limity vyzkumu

Mezi limity prace patii neprobadany kulturni kontext, ktery by mohl detailnéji vysvétlovat
postoje, zvyklosti a normy, jez jsou pro jednotlivé zem¢ typické a mohly ovlivnit piistup
participantt k budovani osobni znacky. Dal$i omezeni se tykalo realizace rozhovora v online
prostiedi, kde se v mensi mife objevily technické problémy nebo vypadky spojeni, coz
mohlo narusit plynulost konverzace a ovlivnit detailnost nékterych odpovédi. DalSim
limitem jsou zminéné rozhovory, které byly z technickych nebo casovych dvodi
realizovany pouze telefonicky. Tento zpisob komunikace neumoziluje zaznamenat
neverbalni projevy participantl, coz mohlo ¢astecné ovlivnit hloubku interpretace nékterych
vypovedi. Za limit Ize rovnéz povazovat také skutecnost, ze focus group byla realizovana
pouze vjednom ze dvou plivodné plénovanych piipadd, a to z divodii organizacnich

moznosti.
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PRAKTICKA CAST
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Cilem vyzkumu bylo identifikovat, jakym zplisobem designéti ptistupuji k budovani osobni
znacky a jaké aktivity a nastroje za timto ucelem vyuzivaji. Soucasti vyzkumu bylo i popsani
motivaci designéri. Ve vyzkumu byla rovnéz provedena i komparace ptistupti ¢eskych

a nizozemskych designéri.

Pro realizaci kvalitativniho vyzkumu byla zvolena metoda polostrukturovaného rozhovoru
a v jednom piipadé focus group, predmétem zdjmu této metody byla sdilend zkuSenost

participantd, ktefi byli rovnéz zakladatelé spole¢ného studia.

Objektem zkoumani této prace jsou designéfi nejen ¢eské a nizozemské narodnosti, ale i ti,
ktefi v téchto zemich aktivné piisobi. Vyzkumu se zc¢astnili designéfi, ktefi absolvovali
nebo v dob¢ realizace vyzkumu ukoncovali studium uméleckého oboru na vysoké skole se
zaméfenim na design. Touto vyjimkou byl participant, ktery v dobé vyzkumu ukoncoval

posledni ro¢nik studia, pti¢emz jiz ptsobil na vyznamnych oborovych akcich.

Vybér participantt byl ziiZzen na ty designéry, ktefi se jiz né¢jakym zpiisobem prezentovali,
jak v online, tak offline prostfedi. Cilem bylo oslovit designéry z riiznych oblasti designu

a zaroven i z riznych profesnich kontextd a prostiedi, ve kterych plisobi.

Vzorek participanti tvofilo celkem 12 designéri, konkrétné 5 participantti z Ceské republiky
a 7 participantil z Nizozemska. V tabulce byli tito tfi participanti, ktefi se G€astnili zminéné
focus group, prezentovani jako jeden participant. Vzhledem k tomu, Ze participanti sdileji
spolecnou identitu a hodnoty znacky, byly jejich vypovédi pro ucely analyzy slouceny do
jednoho celku.

Rozhovory probihaly pfevazné prostiednictvim videohovort na platformé& Microsoft Teams

¢ Google meets, ve tfech pfipadech telefonicky s ohledem na moZnosti participanti.

S jednim participantem byl rozhovor uskute¢nén formou osobniho setkani.
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8.1 Participanti

Do vyzkumu byli zapojeni participanti z Ceské republiky a Nizozemska. Participanti z téchto
dvou zemi byli vybrani s ohledem na respektovanou designérskou scénu, ktera je pro obé
zem¢ charakteristickd. Vzorek participantl tvofili designéfi, kteti jiz néjakym zptisobem
profesné prezentovali svou tvorbu vefejnosti. Do vyzkumu tak byli zapojeni jak samostatné
tvorici freelancefi, tak ¢lenové designérskych studii nebo designéfi piisobici v inovacnim
s osobnim brandingem. Vékové rozpéti participantti se pohybovalo v rozmezi od 21 do 39

let.

8.1.1 Participanti zastupujici Ceskou republiku

Participanti jsou v tabulce oznaceni ¢islem 1 az 5 a mezindrodni zkratkou, kterd znac¢i danou
zemi. Rovnéz je ke kazdému z participantl uvedena oblast designu, ve které v dobé

vyzkumu pusobili. Vékové rozmezi participantti se pohybovalo mezi 21 a 39 lety.

Tabulka 1 - ptehled participanti CR

Oznaceni | Vék Oblast designu Profesni

participanta pusobeni
PCZ1 21 Design odévu student
PCZ2 26 Keramika a porcelan freelancer
PCZ3 26 Spekulativni a kriticky koordinator

design

PCZz4 31 Ekodesign (CEO) studia
PCZ5 39 Interiérovy design founder studia




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

8.1.2 Participanti zastupujici Nizozemsko

Rovnéz participanti z Nizozemska jsou v tabulce oznaceni Cislem 1 az 5 a mezinarodni
zkratkou, kterd znaca danou zemi. U kazdého z participantii je uveden jejich vék a profesni

pusobeni. Vékoveé rozmezi nizozemskych participanti se pohybovalo mezi 23 a 35 lety.

Tabulka 2 - ptehled participanti NL

Oznaceni Vék Oblast designu Profesni
participanta pusobeni
PNLI 35 Interiérovy design cofounder studia
PNL2 24 Multisenzoricky design freelancer
PNL3 26 Interiérovy design freelancer
PNL4 23 Udrzitelny design freelancer
PNL5 25, Produktovy design founder studia
25,
26
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9 VYHODNOCENI VYZKUMU
9.1 AKktivity a nastroje designéri pri budovani osobni znacky

9.1.1 Socialni sité jako konkrétni nastroj

Jako nejCastéji vyuzivanou socidlni platformu uvedli vSichni participanti Instagram (dale
IG), a to zeyjména diky moznosti Sifeni vizualniho obsahu, kde dokumentuji svou osobni
znacku. IG tak miize slouzit i jako digitalni portfolio. Jak uvadi participant PCZ1: ,,Je to

vizualni socialni sit’ a nakonec to, co my delame, je taky prosté vizualni vystup.

Vyhody IG shrnuje participant PCZ2 nésledovné: ,, Tim, Ze je to v dnesni dobé tak lehce
dostupné, umoznuje to velmi rychly rust v oblasti networkingu, takze zejména tam prezentuji

o«

svou tvorbu. Privedlo mi to asi 80 % klientu.

Pro participant PCZ3 je IG platformou pro sebereflexi vlastni znacky: ,,jd si fakt prosté
ménim Instagramovy bio, asi tak kazdy dva mésice, vidycky to prepisu na to, co zrovna vic
tak néjak citim, slouzi to hlavné i pro néjakou moji revizi a sebereflexi toho, cemu se ted’

venuju.

Vedle IG byl jako druha nej€astéji zminovana platforma uveden LinkedIn, ktery podle
participantll slouzi spiSe k profesni komunikaci, vyjadfovani nazord, sdileni projekti.
Zajimavy pohled nabizi participant PCZ3, ktery vyuziva LinkedIn nejen k budovani osobni
znacky, ale také v ramci své pracovni pozice. V tomto piipadé se osobni a firemni branding
prolinaji a vzajemné posiluji: ,, Kdybych sel na drahu na volné noze, tak ten obsah by byl
uplné jiny, castéjsi, vic zameéreny na kreativce. Ale treba na tuto pozici, kterou ted délam,
Jjsem byl najat pravé proto, ze si byli vedomi, zZe délam dobry storytelling. Umim to udeélat
Jjakoby z osobni pozice, coz je taky superhodnotné pro tu firmu, Ze je to viastné vic autenticke,
ale komunikuju zaméry a hodnoty organizace, pro kterou pracuju.” V souvislosti se
storytellingem participant dale uvadi: ,, Libi se mi ta sila, jakou IG ma a jaké nabizi moznosti

‘

storytellingu.

Za Uc¢elem budovani divéryhodnosti vyuziva participant PCZ2 na IG piedev§im funkci
stories, ve kterych sdili ,,behind the scene momenty a tzv.”“ sneak peek®: , snazim se

0 osobni rovinu, vytvarim trochu napéti, co miizou ocekavat, treba néjaké casti z vyroby. *

Také v pifipad€ nizozemskych participant sehravaji socidlni sit¢ vyznamnou roli, pfi¢emz

nejdominantnéjsi platformou zistava IG. Participant PNLS uvadi, Ze pravé IG je hlavnim
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kanalem prezentace, pficemz v men$i mife vyuziva i hostovanych eventl. K dal§im sitim
poznamenava: ,, zkousim Pinterest a LinkedlIn, ale v mém oboru to asi neni nejvic efektivni
volba. ““ S tim souhlasi i participant PNL1, ktery dodava: ,, IG vyuzivame hlavné pro vizualni
prezentaci projektu, LinkedIn pak spis pro sdileni témat a oznameni.* Zéaroven rozlisuje
osobni a profesni profil: ,, Osobni IG mam spis soukromy, tam sdilim rodinny Zivot, studio
prezentujeme skrze oficialni profily. “ Mezi vyuzivané sité fadi i Facebook.

Podobn¢ participant PNL4 potvrzuje vyznam socidlnich siti pro osobni znacku: ,, myslim si,

Ze socialni sité jsou ted opravdu duleZita““ a dodava: ,,je to vlastné takové online portfolio.

Mezi pouzivané platformy fadi i LinkedIn.

Participant PNL3 oznacuje IG za hlavni kanal komunikace a popisuje, ze ,, posty a stories uz
nejsou dost “, proto zacal tvortit také reels: ,, vénuji nékolik hodin denné tvorbé videi “ a snazi
se mit ,, néjakou zasobu obsahu do budoucna*“. Ptesto preferuje spiSe spontdnni piistup:
,jsem ten typ clovéka, co rad nahraje spoustu véci na internet, i kdyz vim, Ze vzhledem
k tomu, jak funguje algoritmus na IG, to neni idealni, pokud chces dobre cilit na lidi. “ Vnima
svou tvorbu jako vice kreativni a zaméfenou na posun oboru: ,,moje videa a fotografie jsou
mnohem kreativnéjsi zpusob prdace a vlastné se snazim ten obor trochu posouvat dal.*
Zaroven reflektuje 1 roli socidlnich siti v oblasti trenda: ,, hodné scrolluju a sleduju, co lidi
zajima. “

Participant PNL2 povazuje IG za dilezity pravé diky moznosti sdileni videt, které podle ng;
dokézou nejlépe piibliZit vlastni tvorbu. Za kli€¢ovy povazuje pravé videoobsah: ,,je to jako

3

uddlost, kterou miizu virtualné sdilet a vytvorit zazitek pro mé sledujici.

Participant PNL3 dale oceniuje mnozstvi dostupnych nastroji na IG: ,, ma vsechny spravné
nastroje jako video, foto, a i riizné urovné efektivity.” Vedle IG participant zmifuje
1 Pinterest, kde vSak zatim aktivné nepostuje. Do budoucna planuje vyuziti platformy

TikTok.

9.1.2 Webové stranky jako konkrétni nastroj

Z rozhovorl vyplyva, Ze vlastni webova strdnka neni mezi €eskymi participanty béZné
vyuzivanym nastrojem v ramci osobniho brandingu. Participant PCZ2 uvadi, Ze ji ma
aktualné ve fazi pfipravy a do budoucna ji planuje zahrnout jako dilleZitou soucast své
prezentace. Za hlavni pfinos povazuje nejen zvySeni profesionality oproti socialnim sitim,
ale také praktické diivody, naptiklad mezinarodni dostupnost obsahu v piipadé omezeni

nékterych platforem: ,, web planuju urciteé kvili tomu, i kdyz jsou socialni sité v dnesni dobé



40 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

silné, nemyslim si, zZe poskytuji maximalni hodnotu.* Zejména s ohledem na praktickou
stranku véci: ,,Kdyz se hlasim na néjakou souteéz do jineho kontinentu, tak prave v nékterych

krajindach neni IG povoleny.

V piipad¢ participantl, ktefi se prezentuji primarn¢ skrze své designérské studio, je
provozovani webovych stranek béznou soucasti jejich komunikace. To plati naptiklad pro
participanty PCZ4, PCZ5 a PNL1, ktefi v ramci svého studia webové stranky provozuji jako

standardni prezentacni nastroj.

Oproti tomu nizozems§ti participanti vnimaji webové stranky jako samoziejmou a bézné
vyuzivanou soucast své online prezentace. VSichni zmiiuji webové stranky jako jeden ze
svych komunika¢nich kandlt. Participant PNL4 oznacuje webové stranky nastroj své
prezentace a potvrzuje, Ze 1 pres rostouci roli socidlnich siti ziistavaji stale velmi dualezité.

Podobné participant PNL3 reflektuje vyznam webovych stranek a stru¢né dopliuje: ,, web
taky funguje. *

Zaroven participant PNL3 rozSifuje své online aktivity o vyuzivani platformy Catawiki,
kterd funguje jako marketplace s kuratorovanym vybérem produkt. Jak uvadi: ,,je to
v podstaté aukcni web a maji ruzné sekce. “ Vysvétluje, ze platforma zahrnuje riizné sekce:
., maji také sekci pro soucasny design a spousta mych pratel vcetné mé pres to prodava.
Publikum této platformy participant popisuje jako velmi Siroké a perspektivni: ,, publikum je

obrovské a jsou to lidé, kteri maji hodné penez.

Také participant PNL2 povaZuje webové stranky za dulezitou soucast svého osobniho
brandingu. V jeho ptipadé ptedstavuji spolu s videoobsahem efektivni nastroj pro budovani
daveéryhodnosti a osloveni publika. Jak sdm uvadi: ,, videa, webovky, to vsechno hodné

pomdha... kdyz si té lidé najdou na internetu, diuveruji ti.

9.1.3 Networking jako konkrétni aktivita

Networking byl zminén vSemi participanty jako pfirozend a Casto i nezbytna soucast jejich
profesniho Zivota. Participanti z Ceské republiky i Nizozemska se shoduji na tom, e osobni
setkavani, budovani vztahl a aktivni Uc€ast v profesnim prostiedi jsou nezbytné pro rozvoj
jejich znacky i kariéry.

V ceském prostiedi participanti Casto zduraziovali vyznam osobniho kontaktu a pfimé
zkuSenosti s jejich praci. Jak uvadi participant PCZ4: ,,Je hodné dulezity pro ziskavani

novych kontaktii a nejlip funguje na zakladé toho, ze mé zna nékdo osobné.“ Podobné
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participant PCZ2 popisuje networking jako: , Ucastnim se vystav, veletrhii nebo
spolupracuji s jinymi tvirci, kde se kontakty navazuji prirozené.“ Participant PCZ1 pak
dopliuje, Ze networking je dilezity 1 v online prostiedi, pfi¢emz jako hlavni platformu uvadi
IG. Dodava i poznatek ,, Nebdt se proste i sam nékoho oslovit a vic jit s kiizi na trh. “ Vnima
tak aktivni pfistup a odvahu oslovovat nové kontakty jako zasadni soucast své prezentace.
Zajimavy pohled pifinasi PCZ5, jez je clenem skupiny deseti foundert a CEO
z architektonickych studii, kde, jak popisuje ,, se pravidelné setkavame a kazdy mésic resime

nejaké interné téma, které nds tizi nebo které resime v ramci toho svého oboru. “

Specificky pohled pfinasi participant PCZ3, ktery networking chape nejen jako cestu
k novym spolupracim, ale i jako nastroj podpory ostatnich tviircti v ramci komunity: ,, Tim,
Ze v kreativité neni dost dobrych a dobre placenych praci, tak to rada presdilim. Je to asi

néjaky spis jako community support.“ Tedy podpora komunity.

V nizozemském kontextu se networking rovnéz ukazuje jako nedilnd soucast budovani
znacky. Participant PNL5 popisuje networking jako aktivni prezentaci na vystavach:
,, Chodit na vystavy a ukazovat svou praci. “ Zarovei zminuje prakticky aspekt networkingu:

., Kdyz jdu na néjaky event nebo vystavu, vidycky mam vizitky.

Participant PNL4 networking povazuje za kli¢ovou aktivitu: ,, Myslim, Ze pokud délas tohle,
mas 90 % prace hotovou. © Zduraznuje také dulezitost vybéru vhodnych spolupracovnikii:
., Ty jsou slozZité, protoze nékdy pracujete s lidmi a kazdy ma jiné pracovni tempo. Musite

¢

najit dobrého partnera.

Osobni prezentaci a komunikaci s lidmi vnima participant PNL2 jako zasadni soucast své
profesni strategie: ,, Muj hlavni klic jsem samoziejmé ja sam. ZaleZzi, jak se k lidem chovas ...
Jsem velmi nadseny clovek. Zaroven uvadi vyznam doporu€eni od ostatnich: ,, Hodné

vyuzivam osobni doporuceni.

9.1.4 Prace s médii a PR jako konkrétni nastroj

Z rozhovort vyplynulo, Ze prace s médii a public relations nejsou mezi ¢eskymi designéry,
zejména freelancery, ploSn€ vyuzivanou strategii. Objevuji se zejména v ptipadech, kdy
participant buduje svou znacku skrze studio nebo vétsi tym. Participant PCZ4 popisuje, jak
pracuji s PR v ramci studia: ,, Mdme PR kolegyni, kterd se stara o to, aby se o nas psalo,
a tam predevsim ja figuruji jako persona s néjakym pribéehem. Dodava vybér publikaci:

., Snazime se, aby se o nas psalo v relevantnich médiich. “
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Nekteii participanti dale vyuzivaji PR pfirozené¢ v rdmci networkingu a béhem osobni
prezentace. Tento pfistup je vSak vice prilezitostny. PCZS5 praci s PR za ucelem zvySeni
povédomi o studiu popisuje nasledovné: ,, po kazdém ukonceném projektu nasleduje tzv.
pravidelné novinarské kolecko, kdy rozesilame projekty do médii, coz jsou casopisy, online

magaziny a knizky, vydavatelé odbornych knih, a to jak ceskych, tak zahranicnich.

Zajimavym rozdilem oproti ¢eskym designérim je fakt, ze zadny z Ceskych participantt
nezminil jako soucdst své prezentace tvorbu publikace ¢i knihy. Tento prvek se naopak
objevuje mezi nizozemskymi designéry, ktefi publikaci vnimaji jako cenny offline nastroj

komunikace své znacky.

Participant PNLS5 naptiklad uvadi, ze soucasti prezentace studia je kniha, kterou popisuje:
,Je to zpiisob, jak predstavit to, co déldme. Prezentujeme v knize nds, nasi kulturu

a hodnoty.

Podobné¢ participant PNL4 potvrzuje, ze kniha umoziuje lidem, ktefi si nemohou dovolit
jeho produkt ¢i objekt, alesponn nahlédnout do jeho tvorby: ,, Nekdy jsou mé kousky prilis
drahé... mit vytisknutou knihu dovoluje lidem sdilet mou tvorbu.“ V nékterych ptipadech
participant pfidava knihu jako soucést baleni k prodanému objektu, ¢imz podporuje hlubsi
pochopeni procesu a kontextu své prace: ,,Kdyz napriklad proddavam objekt, pridavam

i knihu, ktera slouzi jako vysvétleni celého procesu a kontextu tvorby.

9.1.5 Offline prezentace jako konkrétni aktivita

Offline prezentace se podle vypovédi participantl ukazuje jako vyznamnou soucasti
budovéani osobni znacky. Tento nastroj je obzvlasté dilezity pro designéry, jejichz tvorba
ma fyzickou podobu. Utast na vystavach, piehlidkach ¢&i jinych offline aktivitich
predstavuje pro participanty nejen moznost autenticky prezentovat svou praci, ale zaroven

1 ptileZitost k navazovani kontaktt.

V cCeském prostfedi participanti nejCastéji uvadeéli vystavy, design weeky, prehlidky,

veletrhy, a to 1 v ramci spolupraci. Zminény byly v obou skupinach i open cally, tedy forma

vvvvv

Participant PCZ1 reflektuje vyhody prezentace v offline prostoru zejména v kontextu mody,
kdy fyzicka prezentace odévu umoziuje 1épe komunikovat kvality daného objektu: ,, Clovek
to obleceni ma moznost prezentovat na zivé osobé a tim, Ze je to 3D objekt, tak v tom online

I3

se tomu ne vzdycky dari vvkomunikovat to, co to je ve skutecnosti. *
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Vedle ptehlidek participanti zminiovali také ucast na pop-up akcich a konkrétnich eventech,
jakym je Designblok (PCZ4). Jak dodéava ,, To je takovy event ¢. 1, i pro zahranicni. Byt
soucasti techto akci je snad to nejdiilezitéjsi.

Vyznam vystav a fyzické prezentace potvrzuje i participant PCZ2, ktery je povazuje za
druhy nejcastéji vyuzivany nastroj prezentace. Participant PCZ3 pak reflektuje offline
aktivity nasledovné: ,,Je to pro mé moznost ovlivnit, informovat a formovat. “ Participant
PCZ5 popisuje Gcast v souteézich jako: ,, je to dobry zdroj toho povédomi o nasem studiu, kde

Jjsme ziskali, myslim, Ze uz docela dost ocenéni za ty nase projekty...

Z pohledu nizozemskych participantii se offline prezentace jevi podobné vyznamnym
prvkem osobniho brandingu, oproti aktivitdim druhé skupiny piidal jeden participant

festivaly (PNL2) a zminény byly i rezidence a galerie.

Participant PNLS5 se snazi o co nejveétsi vizudlni rozpoznatelnost své znacky i pii vedeni
workshopti: ,, Pouzivame ndstroje s mym logem, davam logo na zdstery, rukavice, takze kdyz
vidite fotku, jen rukou tieba, vite, Ze jsem to ja.“ Offline prezentaci chape jako prostor, kde
je dulezité prezentovat sebe jako osobnost v pribéhu celého eventu: ,, Chci, aby bylo ziejmé,

¢

Ze to neni néjaky nahodny workshop, ale workshop ode mé.*

Participant PNL4 povazuje vystavy a galerie za hlavni nastroj pro prezentaci, nejen pro
samotny prodej objektl. Zaroven zduraznuje dulezitost storytellingu: ,Je fo hodnée
o vypraveni pribéhu, pribéh spojeny s objektem mu pridava na hodnote. “ V jeho ptipade,
kdy pracuje se zbytkovym materidlem, nabyva ptibeh jesté vétSitho vyznamu: |, Lidé
normalné nechtéji kupovat objekty z odpadu, ale s tim, co do projektu prinasim, vice hloubky
a smyslu, to déla objekt cennéjsim. “ Participant PNL1 zaroven zdlraznuje, ze studio aktivné
realizuje workshopy, eventy a projekty ve vefejném prostoru, ¢imz buduje nejen svou
znacku, ale 1 vztah s komunitou: ,,Jsme velmi aktivni na scéné, ucastnime se design weekii,

Jjako Milan Design Week, poradame workshopy a vedeme inovacni projekty.

Také Ucast na rezidencnich pobytech vnima PNL4 jako formu aktivity, kterou oznacil za
jednu z nejlepSich moznosti, jak ziskat nové zkuSenosti v oboru. ,, Rezidence jsou skvélé, pro
osobni branding neni nic lepsiho, nez absolvovat rezidencni pobyty a sbirat zkusenosti.
V podstaté je to jako jit do jiného studia, ucit se néco nového, podobné jako staz.

Participant PNL3 reflektuje ucast na vystavach a piehlidkach jako dtlezity néstroj zeyména

I3

v zacatcich kariéry: ,, Kdyz zacinate, lidé musi fyzicky védet, ze jste ve hre.
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V ramci vyznamné oborové akce PNL3 popisuje, posledni event, které se v posledni dobé
zucastnil: ,, kdyz jsem naposledy byla na Collectible v Bruselu, byl to skvely networking,

mezinarodni scéna, zajimavi lidé *.

V ramci offline aktivit nizozemsti participanti zdiraznuji 1 vizualni stranku prezentace
a scénografii objektl. Participant PNL4 uvadi: ,, Pokud to vypada hezky na pohled, je to uz
vice nez polovina prace. “ Vedle toho participant PNLS5 cilené voli eventy a vystavy, které

3

odpovidaji charakteru jeho znacky: ,, Snazime byt konzistentni a kompaktni ve vybeéru.

9.2 Motivace designérii k budovani osobni znacky

Motivace k budovani osobni znacky se u oslovenych designért jevi riznorod¢ a pohybuje
se na Skdle mezi spontannim sdilenim vlastni tvorby ¢i védomym formovanim své identity.
Vypovédi participantll ukazuji, Ze osobni branding pro né predstavuje nejen prakticky
nastroj pro ziskavani kariérnich pfilezitosti, ale zaroven i prostiedek pro vyjadieni vlastnich

hodnot a autentického pfistupu k tvorbé.

9.2.1 Kariérni pfinosy a vizibilita

Motivace k budovani osobni znacky je mezi Ceskymi designéry vnimand zejména jako
ptfirozend soucast jejich profesni drahy a prostfedek ke zvySeni viditelnosti v oboru, a to
vzhledem k vysoké konkurenci. Participant PCZ1 reflektuje, ze osobni znacka muize byt
v oblasti mody aZ nezbytnosti: ,, Kdyz chce byt clovek designer, tak je to nevyhnutelné spjaté
s jeho osobou a hodné to na tom vlastné stoji.* Zéarovenl poukazuje na dulezitost image
samotného designéra, jak dodava: ,,I v ramci toho, jak je designér vyrazny, a ne jenom ty

«

jeho produkty, a to, co nabizi. *

Participant PCZ3 pftistupuje k budovani osobni znacky také z pohledu mozné budouci
profesni perspektivy. Vnima, Ze rozvijejici se zékladna sledujicich na socialnich sitich mize
predstavovat vyhodu v piipadé pfechodu na volnou nohu: ,, Vim, Ze to miizu treba jednou,
kdybych chtéla byt freelancera, pouzit — Ze mam néjakou zdkladnu fans
(1200 followers) — a vzit to dal.“ PCZ2 navic popisuje plany s ohledem na konkurencni
prostiedi: , Vyzva je takova, Ze chci jit do zahranici, protoZe ty rizika na malém trhu, Cesku

I3

a Slovensku, jsou na praci s keramikou dost vysoké.

Motivace nizozemskych designérti se ve velké mife taktéz odviji od kariérnich ambici
a potieby oslovit relevantni publikum. Participant PNL3 popisuje, Ze cilem budovani osobni

znacky je predevsim ziskdvani klientl: ,, Nesnazim se honit slavu, ale potrebuji si vydobyt
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néjaké misto na trhu. “ PNL4 souhlasi a doplije: ,, pokud chces byt slavny miizes, ale neni
to povinné, radsi si chci uzivat zivot.“ Klicovou strategii je pro PNL3 budovani vztahti
s lidmi z oboru — konkrétné€ s interiérovymi designéry, architekty a lidmi z galerii: ,, Prave
skrze tyto kontakty se mizu jako designér nabytku propojit s lidmi, kteri me mohou posunout

dal.*

Participant PNL5 vnimé motivaci k cileni na urcité publikum jako cestu, jak se dostat na

prestizn€j$i udalosti a do prostiedi, kde mtize své projekty prezentovat.

Vedle kariérniho rozvoje nizozemsti participanti reflektuji také dtlezitost radosti z tvorby
a zachovani autenticity. Participant PNL3 uvadi: ,, Na prvaim misté delam veci, co se libi
mné, a snazim se, aby mé to porad bavilo. “ Zéaroven vsak pripousti, ze jeho tvorba neni vzdy
komeréné zamétend: ,,Mda prdce neni prilis komercni, takZe je nekdy tézké najit své

‘

publikum.

Participant PNL4 v této souvislosti dopliluje, Ze ,, ve svete designu je to dost komplikované,

protoze konkurence je velmi vysoka. “

Vypovédi participantli zaroven ukazuji, Ze osobni branding pro né nepiedstavuje pouze
nastroj ke komerénimu uspéchu, ale také otevird prostor pro prezentaci tvorby a castéjsi
ucast na vystavach. Participant PNL4 uvadi, Ze mezi jeho hlavni cile patii GcCast na
prestiznich vystavach: ,, Mél jsem v planu dveé vystavy, jednu v Milané a jednu v Bruselu,

alespon ten Milan se mi povedlo realizovat.

Participant PNLS spatfuje pfinosy osobni znacky i v PR:,, Psali o nds v magazinu nebo jsme
byli soucasti vystav.” Motivace Ceskych 1 nizozemskych designérti k budovani osobni
znaCky vykazuje podobné rysy, obé skupiny ji vnimaji jako diilezity nastroj k dosazeni
profesni viditelnosti, ziskdni klientd a rozvoje kariéry. Jak zdvérem konstatuje participant

PNLI1: ,, V nasem oboru je to témer povinnost.

9.2.2 Sdileni hodnot a spojeni s cilovou skupinou

Z rozhovoru s ¢eskymi designéry vyplynulo, ze sdileni hodnot a budovani osobni znacky
vnimaji pfedevsim jako cestu k navazovani vztahu a dialogu s publikem akcentujici osobni
ptistup. Tento piistup se objevuje zejména u participanti PCZ2 a PCZ3 a PCZ5, kteti
zdlraznuji osobni prozitek, sdileni emoci a autentickych postoji. Nizozemsti designéfi
stejné jako cesti kladou dliraz na transparentnost v celém tviir¢im procesu. Jejich pfistup se

Casto opira o jasné definované pilife jako je udrzitelnost. Vyjimkou bylo kulturni dédictvi,
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které rezonovalo zejména u nizozemskych designérii. V obou skupinach je vSak kladen

diiraz na kvalitu vystupu i komunikaci napti¢ médii.

Participant PCZ4 v tomto kontextu dodava, ze se snazi offline prezentaci spojovat s edukaci
v oblasti udrzitelnosti: ,, Tim, Ze se snazime edukovat tuhle oblast trochu vic do hloubky, nez

¢

je treba bezné, tady v ceskem kontextu, tak to mi prijde, Ze to funguje.

Jednim z dtilezitych motivii pro budovani osobni znacky je podle participanta PCZ2 také
snaha oslovit konkrétni publikum, se kterym by designér mohl sdilet spolecné hodnoty
a témata. Jak uvadi: ,,snazim se zaujmout néjakou cilovou skupinu, na kterou cilim,
a priblizit to, co delam, svoje vytvory, z néjaké hlubsi perspektivy.* Participant PCZ2
smétuje svou tvorbu spise do psychologicko-emocionalni roviny a viniméa osobni znacku jako
cestu k navazani vztahu s publikem: ,, Vétsinou je to pro mé takové spojeni, néjaky dialog se
svetem venku.

Podobné participant PCZ1 reflektuje, Zze sdileni tvorby na socidlnich sitich je pro ngj

ptirozenym rozsifenim samotného tvuréiho procesu: ,, tak jak i ty véci tvorim, tak se je snazim

treba néjak sdilet.

Participant PCZ3 vnima osobni znacku jako nastroj k vefejnému sdileni vlastnich hodnot
a postoji. Zdiiraziuje, ze aktivni komunikace a dialog s komunitou je pro né¢j zasadni.
., Kazdy vi, Ze jsem hejter verejného prostoru, propagator néjakych feministickych prav
a prav cloveka na vsechno na svobodu a tak. Takze je pro mé dulezité mit zpétnou reakci od
lidi .~

Participant PCZ4 popisuje, Ze osobni znacku komunikuje skrze studio, kde se promitaji také
jeho vlastni hodnoty, a to: ,,0 hledani rovnovahy mezi udrZitelnosti, estetikou a funkci

I3

designu.*

Participant PCZ5 popsala motivaci jako hluboce vnitini proces: Je fo o tom dat tomu ze sebe
vSechno. Kreativni energii, napady, prosté tu pozornost. A hlavné tomu vérit. Verit tomu, co
delam. Nesnazit se jit do néjakych kompromisii a nechat se moc ovliviiovat. “ PCZ5 rovnéz
klade diiraz na kvalitu prace: ,, Ten osobni pristup je pro mé moc duleZity. Nejaké napojeni
se s klientem, trpélivost v tom projektu vzajemna, nejaké vzajemné naladeni se na to, Ze
opravdu oba chceme, aby ten vysledek byl prosté dobry a uspésny a kvalitni a podle predstav
nas obou, ale i to, Ze projekt bude dotazeny do finalni fyzické podoby, coz je i podminka

I3

spoluprdace se mnou. *
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V rozhovorech s nizozemskymi designéry se vyznam sdileni hodnot objevuje jako jeden ze
stézejnich predpokladii pro budovani divéryhodné osobni znacky. Diilezité je predev§im

zachovani autenticity a konzistentni vérnost vlastnimu pfistupu.

Participant PNL3 uvadi, ze pro n¢j je dilezité , ziistat vérny tomu, kym jste“ a zajistit: ,, aby
kazda cast mé prace dosahovala stejné urovné provedeni. “ Diraz na autenticitu v kontextu
své tvorby zminuje také participant PNL4, ktery jako hlavni hodnotu uvédi udrzitelnost:
,Snazim se minimalizovat odpad a myslim si, Ze udrzitelnost by méla byt presne o tom. *
Vnima rovnéz, ze transparentnost a ukazovani celého procesu pfispiva k daveéryhodnosti:
., ukazovat vsechno a byt transparentni v celem procesu.* Participant PNL2 akcentuje
hodnoty ptedevsim skrze osobni kontakt a tvorbu zazitkl: ,, Citim, Ze v Zivoté nam casto
chybi realné proZzitky. Jsme hodné za telefony, a to nds vzdaluje od skutecného zivota. Snazim

se dat lidem zazitek v realném svete, prostrednictvim vsech jejich smysli. *

Participant PNL1 popisuje osobni znacku jako ,,vyjadreni firemni vize, zpusobu prace
a aktualni spolecenska témata. “ Dodava, ze osobni znacka ,, slouzi jako zakladni reference
pro klienty a partnery. “ Divéryhodnost studio podle néj buduje také aktivnim zapojenim do
vetejného prostoru: ,, kdyz vidime problém ve verejném prostoru, investujeme do toho vlastni

iniciativu a snazime se situaci zlepsit. “

Participant PNL5 chape hodnoty studia zejména jako ,,sdileni, propojovani, tradici
a kulturni dédictvi. “ Tyto principy vnima jako zékladni pilite, které se promitaji do vSech

projektl studia.

9.2.3 Vyzvy arizika jako soucast motivace

Jednim z ¢asto zminovanych témat v rozhovorech bylo udrZeni autenticity a osobni integrity
v budovani osobni znacky. Participanti upozornovali na rizika spojend s tlakem na

sebereprezentaci i s o¢ekavanim publika.

Jak uvadi participant PCZ1, v oblasti mdédy je obtizné balancovat mezi vlastni vizi
a poptavkou trhu: ,, Ty nase velkolepé vize a experimenty nejsou vzdycky uplné prodejné... je
treba to néjak vybalancovat tak, aby se clovek neznasilnoval do néjaké konfekcni trendy

tvorby, ktera nevychadzi z néj, ale zaroven nebyl uplné odpojeny od tech lidi.

Podobné¢ dilema reflektuje i participant PCZ2, ktery popisuje vnitini konflikt mezi
finan¢nimi piilezitostmi a osobnimi hodnotami: ,, Méla jsem pocit, Ze bych to méla udélat,

I3

ale vnitiné uz jsem nechtéla, protoze by to bylo v rozporu s mymi osobnimi hodnotami.’
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Upozoriuje také na tlak publika: ,, Myslim si, ze clovek nad tim premysli i z financniho
hlediska. Ldka ho to, kdyz je o néj zajem, ale nekdy prosté musi Fict stop, aby si udrzel

hodnoty, které si na zacatku nastavil.

Vyzvou je podle participanta PCZ3 také samotna pfitomnost v online prostoru: ,,Je to velmi
Jjednoduché pro lidi to néjak shazovat, napadnout, cokoliv... a dokdze to viastné dost ublizit.
Zaroven dodava, ze digitalni prostfedi pfinasi i emocni zatéz a ocekavani neustalé aktivity:
., Vlastné vsichni cekaji, Ze jsi kreativec, ktery déla svoji praci 24/7... Ze treba lidi pisou

o piilnoci v nedéli, v sobotu...

Participant PCZ4 upozoriiuje na riziko prolinani osobniho a profesniho zivota: ,, Od tvorby
osobni znacky se schvalné spis distancuji... chci si uchranit a trosku oddélit sebe a néjaky
sviij osobni zZivot od brandu té nasi znacky. *“ Vnima také riziko ztraty kontroly nad vlastnim
obrazem: ,, Clovék pak prodava svou viastni identitu a musi ji propagovat a tieba

i prizpusobovat. *

Dal$im limitem je podle PCZ3 nedostatecna pfipravenost kreativcl na podnikatelské aspekty
tvorby: ,,Kreativci na tom veétsinou strasné vyhori, ze prosté skoro kazdy kreativec nejdriv
zacne tvorit, a pak po roce, co mu to tfeba nevyndsi si teprve rikd: proc? “ Zdiraziuje, ze
budovani zna¢ky vyzaduje nejen kreativitu, ale 1 podnikatelské dovednosti: ,, Fakt je to
prosté jako business model, jakoze je to prosté nudné, nikoho to nebavi, pokud mé to fakt

«

mega nebavi, tak si na to nekoho najmu.

Za jednu z hlavnich vyzev participant PCZ5 povazuje dlouhodobé udrZeni osobni znacky
v konzistentni a stabilni formé&. Reflektuje, Ze budovani znacky neni jednorazova aktivita,
ale neustaly proces, ktery vyzaduje Cas, usili a energii: ,, Vytvorit osobni znacku a mit ji
v pravidelném, néjakém stabilnim chodu je velka vyzva.” Vyznamnou roli vnima takeé
v osobni zodpovédnosti: ,, 4Asi to jako celkovad zodpovédnost za ty projekty, za ten tym, za to,

Ze to vilastné v§echno bude fungovat.

Srovnatelné vyzvy reflektuji 1 nizozemsti designéfi. Participant PNL3 upozoriiuje na riziko
vyhoteni spojené s intenzivnim budovanim osobni znacky: ,, Znam lidi, kteri uplné vyhoreli,
protoze Sli do brandingu naplno.* Zaroven popisuje riziko tzv. ,,tunelového videni*

a dodava: ,, ¢lovéek kviili socialnim sitim ztraci kontakt sam se sebou.

Participant PNL4 popisuje naroCnost procesu: ,,Je to hodné prace a hodné tlaku. ““ Reflektuje

také dilema mezi uméleckou tvorbou a funkcnosti produktl: ,, Mam rad delat objekty, které
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nejsou nezbytné funkcni, ale kdyz chcete prodavat objekty, musi mit néjakou funkcni
vilastnost. Takze délam i produkty.

Participant PNL5 uvadi jako vyzvu budovani stabilni pozice na trhu: ,, Nikdy jsme se to ve
Skole neucili, jak se prezentovat na trhu, ucime se to ted.” Zdiuraziuje také dualezitost
dlouhodobého ptistupu k budovéni znacky: ,,Je to o investovani casu do image, a to je
dlouhodoba zdlezitost. “ Upozornuje rovnéz na riziko vdzanosti na vlastni image: ,, Budujete

si nejaky obraz o sobé a pak jste viastné trochu vazani timto obrazem. Mame komunitu, ale

nevime, jak ji bude nase pripadna zména vnimat.

Participant PNL2 reflektuje ptfesycenost brandingem v soucasné spolecnosti: ,, VSechno
kolem je dnes branding, branding, branding. Clovéka to miiZe i unavovat.* Ptesto usiluje
o zachovani autenticity: ,, Neproddvam zadny koncept, ale pravdu. Snazim se ukazovat sebe

a svou prdci tak, jak to opravdu je.
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10 SHRNUTI

10.1 Cesti designéri

Vyzkum ukdzal, ze CeSti designéfi vyuzivaji pii budovani osobni znacky piedevsim
platformu IG, kterd jim umoziiuje vizualn¢ dokumentovat vlastni tvorbu a zvySovat
viditelnost v oboru. Vyznam této platformy spociva nejen v Sifeni obsahu, ale také

v sebereflexi a revizi vlastniho profesniho smétfovani. Vedle IG participanti zmifovali

i LinkedIn, ktery vyuzivaji zejména pro profesni komunikaci.

Webové stranky se v ¢eském prostiedi jevi spiSe jako doplitkovy néstroj, Casto teprve ve fazi
ptiprav. Vyjimkou jsou participanti, kteti se prezentuji skrze designérské studio, kde je web

béznou soucasti komunikace.

Networking je ceskymi designéry vniman jako pfirozena a Casto nezbytna soucast profesniho
zivota. Participanti kladli diraz na osobni kontakt, G¢ast na oborovych eventech a aktivni
oslovovani potencialnich spolupracovnikil. Zajimavym prvkem je i podpora ostatnich tvlircli

v ramci komunity.

Prace s médii a PR neni mezi ¢eskymi freelancery bézné rozsifena, objevuje se spise
v ptipadé designérskych studii nebo vétSich projektl. Pfevlada spiSe ptileZitostné vyuZzivani

PR v ramci networkingu ¢i po dokonceni konkrétniho projektu.

Offline prezentace je pro Ceské designéry dillezitym nastrojem pro autentické predstaveni
prace i navazovani kontaktt. Ugast na vystavach, prehlidkach, pop-up akci, veletrzich,
workshopech, soutézich ¢i v neposledni fadé design weeku, byla zminiovana jako standardni

soucast profesni praxe.

Motivace k budovani osobni znacky je u ¢eskych designérii spojena zejména s kariérnimi
ptilezitostmi, viditelnosti a moZnosti oslovit konkrétni publikum. Vyznamnou roli hraje
1 sdileni hodnot a budovani dialogu s publikem. Dulezitym faktorem je budovani hodnot,
diiraz na kvalitu a transparentnost. Vyzvou je pak pfedevS§im zachovani autenticity, oddéleni

osobniho a profesniho Zivota a zvladani podnikatelskych aspektl tvorby.

10.2 NizozemSti designéri

V nizozemském prostiedi se IG rovnéz jevi jako hlavni komunikacni platformou, kterou

vyuzivaji designéfi nejen k prezentaci projektl, ale také ke sdileni videoobsahu a sdilenim
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zazitkl. Né&kteti participanti oproti ceskym pracuji s platformami jako Pinterest ¢i Facebook.

Tvorba TikToku je u jednoho participanta planem do budoucna.

Web slouzi nejen jako vizitka, ale i jako prostor pro posileni daveéryhodnosti. Specifikem

nizozemského prostiedi je také vyuzivani auk¢ni platformy typu Catawiki.

Networking ptedstavuje nedilnou soucdst profesni strategie. Participanti akcentovali
vyznam osobni prezentace na vystavach, aktivniho oslovovani kontakti i vizudlni

rozpoznatelnosti v offline prostoru, a to ve formé vizitek.

Prace s médii a PR je mezi nizozemskymi designéry bézné rozsifena. Zajimavym prvkem je
vyuzivani knihy jako offline néstroje prezentace tvorby, ktery publiku umoznuje hlubsi

pochopeni konceptu a procesu prace.

Offline prezentace se v nizozemském prostiedi predstavuje nejen ucast na vystavach
a eventech zminénych jiz druhou skupinou designéri, ale také s dirazem na scénografii
a workshopy, festivaly a galerie. Participanti také reflektovali vyznam rezidenc¢nich pobyt

jako prostoru pro rozvoj znacky a ziskani novych zkusenosti.

Motivace nizozemskych designérii k budovani osobni znacky vychdzi z potteby profesni
viditelnosti, ziskani klientd a zachovani autenticity. Roli zde hraje dlouhodobd prace
s hodnotami, kvalitou, transparentnosti a snaha o vytvofeni propojeni s publikem. Vyzvou
je pak udrZeni rovnovahy mezi uméleckou tvorbou a komercni strankou, taktéz i tlak na

vykon a riziko vyhoteni.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
VO1: Jaké aktivity a nastroje vyuzivaji designéri za ucelem budovani osobni znacky?

Na zakladé vyzkumu lze konstatovat, ze designéii z Ceské republiky i Nizozemska vyuZivaji
Sirokou $kalu nastrojii a aktivit pro budovani osobni znacky. Nejcastéji zminovanym
nastrojem jsou socidlni sité, pficemz dominantni platformou je IG. Konkrétni vyuzivané
funkce ¢i formaty jsou: reels, bio, sneak peek ¢i behind the scenes. Mezi dalsi vyuzivané
socidlnich sité¢ byly zahrnuty LinkedIn nebo Facebook. Webové stranky jsou taktéz

vyuzivanym nastrojem vcetné aukéni platformy, jakou je Catawiki.

Mezi aktivity patii zejména networking, jak v online prostoru, tak i prostiednictvim osobni
ucasti na oborovych eventech. Participanti zminuji rovnéz ¢lenstvi v odbornych komunitach

¢1 vyuziti networkingu jako nastroj pro podporu komunity.

Vyznamnym ndstrojem je i offline prezentace, a to konkrétné ucasti na ptehlidkach,
vystavach, galeriich, pop-up akci, soutézich, residencich, veletrzich, workshopech,

festivalech nebo eventech typu design week.

Zvlastni kapitolou je prace s médii a PR, kterd se Castéji objevuje u designérii se studiem
nebo vetSim tymem. Vyuzivéana je forma PR ¢lankd, pravidelného zasilani projekti do médii

¢i vydavani vlastni publikace — a to 1 v ptipad¢ freelancerd.
VO01: Jaka je motivace designéri k budovani osobni znacky?

Motivace designérii k budovani osobni znacky je riznorodé a zahrnuje jak vnitini, tak vné;si
motivace. Mezi nejCastéjSi motivace patii kariérni prinosy, jako je ziskavani klientli nebo
uplatnéni na trhu. N&kteti participanti motivaci spojuji s planovanym prechodem na volnou

nohu nebo rozsifenim piisobnosti do zahranici.

Vyznamnou vnitini motivaci je moznost seberealizace, vyjadfit vlastni hodnoty a nazory,
vést dialog s publikem nebo tvofit komunitu. Participanti zddraznuji autenticitu,
transparentnost, osobni pfistup, udrzitelnost, kvalitu, konzistenci, tradici, kulturni dédictvi,

smyslovy zazitek, respekt k vefejnému prostoru a edukaci.

V03: Jaké jsou hlavni rozdily v pristupech ceskych a nizozemskych designéri

k budovani osobni znacky?

Vyzkum odhalil n€kolik rozdilti mezi €eskymi a nizozemskymi designéry. Ze socialnich siti
nizozemsti participanti Castéji zminovali $irsi spektrum platforem napft. Pinterest, Facebook,

TikTok a obecné format videi. Webové stranky jsou v Ceském prostiedi Casto az
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sekundarnim nastrojem, zatimco nizozemsti designéfi je Casteji vnimaji jako dilezity prvek

komunikace.

Specifikem nizozemského pfistupu je také vyuzivani alternativnich online néstrojt, a to
auk¢ni portaly. V oblasti médii a PR se ukdzaly rozdily vyraznéjsi, zatimco u Ceskych
designérd, freelancerti, jde spiSe o prilezitostnou nebo intuitivni Cinnost, nizozemsti
participanti ji ¢asto chipou jako Castou soucdst komunikace. Konkrétnim ptipadem je

vyuzivani autorskych publikaci jako néstroje offline prezentace.

Zatimco CeSti designéii se v offline prostoru prezentuji predevSim prostiednictvim napi.
vystav, prehlidek, soutézi ¢i pop-up akci, nizozemsti participanti zminovali $irSi spektrum
forem vcetné festivald, galerii a zejména reziden¢nich pobyti.

Motivace k budovani osobni znacky byly v obou skupindch pfevdzné podobné — cesti
1 nizozemsti designéfi usiluji zejména o vétsi profesni viditelnost, kariérni piileZitosti,

seberealizaci, hodnotové ukotveni a navazéani vztahu s publikem.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ zjisténi z rozhovort i odborné literatury doporucuji designérim vénovat
pozornost védomému planovani a realistickému nastaveni cili v procesu budovani osobni
znacky. Dulezité je respektovat vlastni hranice a individualni nastaveni kazdého clovéka,
ato i ohledem na profesni piisobeni. Osobni branding by mél byt v souladu s tim, co je
konkrétnimu designérovi piirozené a dlouhodob¢ udrzitelné — pravé to je cesta, jak
predchazet vyhoteni a zaroven budovat znacku, se kterou se designér muze citit vnitiné

Vv rovnovaze.

Doporucuji mit jasnou vizi a zamér své znacky, tedy védét, pro¢ a jak ji chci budovat.
Zarovei je podle mé dilezité soustiedit se na kvalitu své prace a na konzistentni doru¢ovani
hodnot, které osobni znacka reprezentuje. Osobni branding je proces, ktery si Zada trpélivost,
respekt k vlastnimu tempu a realistické uvazovani o vlastnich kapacitach i moznostech.
Pravé kvalita a dlouhodoba konzistentnost nejen v tvorbé ale i komunikaci, poméhaji

vytvaret dobrou povést, kterd se asem postupné upeviiuje.

Za dulezité povazuji také schopnost vystoupit z vlastni komfortni zony a prezentovat sebe
i svou praci. Aktivni pfistup v budovéani kontaktii a otevienost k ostatnim lidem z oboru
1 mimo n¢j muze ptinaset rizné piilezitosti i perspektivu. Také ochota oslovit nékoho o radu
nebo zpétnou vazbu byla participanty vnimana jako zdsadni dovednost, kterd mlize vyrazné

ovlivnit dal§i profesni posun.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zaméfila na porovnani ptistupti ceskych a nizozemskych designéra
k budovani osobniho brandingu. Cilem bylo na zaklad¢ odbornych zdrojt a kvalitativniho
vyzkumu zjistit, jakym zptisobem designéti v obou zemich k osobnimu brandingu ptistupuji,

jaké nastroje a aktivity vyuzivaji a jaké jsou jejich motivace.

Teoretickd Cast prace ptiblizila zadkladni vymezeni pojmu osobni branding, jeho historii,
proces budovani i aktualni trendy. Byly rovnéz piedstaveny klicové nastroje a aktivity, které

se v ramci osobniho brandingu vyuzivaji.

Prakticka ¢ast prace byla realizovana formou kvalitativniho vyzkumu s designéry z Ceské
republiky a Nizozemska. Na zdklad€ téchto rozhovorti vyplynulo, Ze pfistupy designérii

k budovani osobni znacky jsou v obou zemich do ur€ité miry podobné, ptesto s rozdily.

Designéfi z obou zemi vyuzivaji pfi budovani své znacky predevsim socialni sité, webové
stranky, networking a prezentaci na oborovych eventech. Motivace k budovani osobni
znacky se nejcastéji poji s potiebou zviditelnéni, profesniho rlstu, seberealizace, sdileni

hodnot ¢i navazani vztahu s publikem.

Zéaverem lze konstatovat, Ze osobni branding je pro designéry v obou sledovanych zemich
dialezitym nastrojem profesniho rozvoje a sebeprezentace. Piestoze vyuzivané aktivity jsou
casto podobné, lisi se v nuancich pfistupii. Tato prace tak miiZze slouZit jako inspirace
a zaroven vychozi bod pro dals$i vyzkum v oblasti osobniho brandingu designéri a zaroven
nabidnout prakticky vhled do této oblasti pro marketingové odborniky ¢i samotné kreativce,

ktefi se tomuto tématu vénuji.
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CEO Chief Executive Officer (vykonny feditel)
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NL  Nizozemsko

PCZ Participant z Ceské republiky

PNL Participant z Nizozemska

PR  Public Relations (vztahy s vefejnosti)

SEO Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhleddvace)

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (analyza silnych a slabych
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU PRO PARTICIPANTY (CZ)

Dobry den,

jmenuji se Magdaléna a jako studentka marketingové komunikace na Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢€ se v ramci mé bakalafské prace zaméiuji na porovnani piistupti ceskych a
nizozemskych designérti k osobnimu brandingu. Cilem je identifikovat klicové aktivity,
nastroje, které designéti vyuzivaji pii budovani své osobni znacky. Sekundarnim cilem je

zjistit motivaci designér k budovani osobni znacky.

Rozhovor potrva piiblizné¢ 30 minut a bude slouzit vyhradn€ k akademickym ucelim. Vase
odpovédi budou anonymni a pouZity pouze v rdmci této prace. S vaSim svolenim bych si

rozhovor nahrala pro co nejptesnéjsi zpracovani odpoveédi. Souhlasite s tim?

Vyborng, v tom ptipadé mizeme zadit.

1. Co si ptedstavujete pod pojmem osobni znacka?

2. Proc¢ se vénujete budovani osobni znacky?

3. Jaké cile sledujete prostiednictvim budovani osobni znacky?

4. Jakym zpusobem planujete a spravujete svlij osobni branding?

5. Jaké konkrétni aktivity povazujete za kli€¢ové pii budovani své osobni znacky?

6. Které nastroje nejcastéji vyuzivate pro prezentaci své prace a pro¢ praveé tyto nastroje?
7. Méte jasn¢ definované hodnoty, poselstvi ¢i vizi, které komunikujete?

8. Jakym zpusobem budujete ¢1 udrzujete svou diivéryhodnost v ramci osobniho brandingu?
9. Setkali jste se n€kdy s tlakem ptizpusobit svou osobni znacku o¢ekavanim publika?
10. Jaké vyhody vam osobni branding ptinesl ve vasi kariéte?

11. Vnimate néjaka rizika nebo vyzvy spojené s budovanim osobni znacky?

YV oW

12. Jaka doporuceni byste dali zac¢inajicim designériim, kteti chtéji ispesné budovat svou

osobni znac¢ku?

13. Je néco dalsiho, co byste chtéli k tomuto tématu dodat?



PRILOHA P 2: SCENAR ROZHOVORU PRO PARTICIPANTY (ENG)
Hello,

My name is Magdaléna, and as a student of Marketing Communication at Tomas Bata
University in Zlin, I am focusing on a comparison of Czech and Dutch designers approaches
to personal branding for my bachelor thesis. The goal is to identify the key activities and
tools that designers use in building their personal brand. The secondary goal is to understand

the motivation of designers to build their personal brand.

The interview will last approximately 30 minutes and will be used exclusively for academic
purposes. Your responses will remain anonymous and will be used only within this thesis.
With your permission, I would like to record the interview to ensure the most accurate

processing of the responses. Do you agree with this?

Great, in that case, let’s begin.
1. What do you mean by personal brand?
2. Why do you engage in building your personal brand?
3. What goals are you pursuing through building your personal brand?
4. How do you plan and manage your personal branding?
5. What specific activities do you consider key in building your personal brand?
6. Which tools do you use most often to present your work and why these tools?
7. Do you have clearly defined values, message, or vision that you communicate?
8. How do you build or maintain your credibility within personal branding?

9. Have you ever faced pressure to adapt your personal brand to the expectations

of your audience?
10. What benefits has personal branding brought you in your career?

11. Do you perceive any risks or challenges associated with building a personal

brand?

12. What recommendations would you give to aspiring designers who want to

successfully build their personal brand?

13. Is there anything else you would like to add to this topic?



PRILOHA P 3: ZAZNAMY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1zZV6Pi50zb1 RWr3h1w-
rO3EyUO0kOf7Y gs?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1zV6Pi5Ozb1RWr3h1w-rO3EyU0k0f7Yqs?usp=sharing
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