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Uvod

Jako téma své bakalaiské prace jsem si zvolila personal branding, coz je proces
budovani osobni znac¢ky. Tato bakalaiska prace se zakldda na premisy, ze fada lidi
budovani své osobni znacky podceniuje, ignoruje nebo si mysli, ze zddnou nemad, ¢imz se
bude zabyvat dotaznikové Setfeni. Zde vsak plati, ze pokud si sami nedefinujeme svou
osobni znacku, tak ji za nds definuji ostatni.

Cilem mé bakalaiské prace je ptiblizit pojem personal branding a jeho vyznam pro
budovani kariéry. Dale také navrhnout soubor doporuceni pro studenty a absolventy
vysokych skol tak, aby si budovali svou znacku jiz za studia na vysoké skole.

Praci jsem rozdé€lila na teoretickou a praktickou ¢ast. V Uvodu teoretické ¢asti
poskytnu zakladni informace o obchodni znacce, jeji hodnoté a identité. Pochopeni
zakladni charakteristiky obchodni znacky je klicové pro chapani i koncepce osobni znacky,
jelikoZ 1ze mezi nimi najit urcitou analogii. Pozornost budu vénovat taktéz definici brandu
a nastinim rozdily mezi nim a znackou. Zavér kapitoly bude pojednavat o faktorech
uspé&s$nosti obchodni znacky.

V nésledujici kapitole vymezim a charakterizuju pojmy personal brand, personal
branding a jejich vyznam pro budovani kariéry. S budovanim osobni znacky tzce souvisi i
pojmy impression managament, relationship marketing a reputation management.
Soucasné se zabyvam procesem budovani osobni znacky, ktery se sklada ze ctyi blize
definovanych krokd. Nasledné zminim nejdulezitéjsi brandové strategie a blize je
charakterizuju. Zavérecna kapitola teoretické ¢asti bude vénovana propagaci osobni znacky
pomoci sociélnich siti LinkedIn, Facebook a Twitter. Vybrané sité analyzuju a nastinim
jejich nejveétsi vyhody a nevyhody.

Prakticka ¢ast se sklada z dotaznikového Setfeni, jehoz cilem je zjistit, zda se
studenti a absolventi vysokych S§kol jiz setkali s pojmem personal branding a jakym
zpusobem se vénuji budovani a propagaci osobni znacky. Dotaznik je zamétfen zejména na
online propagaci.

Jako zdroj bakalarské prace vyuzivam odbornou literaturu a internetove zdroje.
Pilifem teoretické casti je kniha Stante se znackou! od Catherine Kaputy, dale take
Marketing management od Philipa Kotlera a Marketingovd komunikace od Patricka de
Pelsmackera. Hlavnim zdrojem praktické ¢asti je dotaznikové Setfeni provadéné formou

elektronického dotazovani.



I. Teoreticka ¢ast



1 Obchodni znaéka

Cilem prvni kapitoly je objasnit a definovat pojem obchodni znacka a poskytnout
struény piehled o jejim vzniku a vyvoji. Poté bude nasledovat definice funkce, hodnoty a
identity obchodni znacky, stejné jako poskytnuti piechledu o faktorech tspéSnosti znacky.
V zavérecné Casti této kapitoly taktéz vysvétlim urcité rozdily v interpretaci mezi pojmem

znacka a brand.

1.1 Vznik a historie obchodni znacky

Pocatky vzniku a fungovani obchodnich znacek se datuji az do obdobi 2000 let
pt.n.l. Pojem brand se pieklada do ¢estina jako znacka a vznikl z norského slova "brands",
jehoz vyznam se blizi slovu "pdlit". V tomto smyslu, branding neboli znackovani
fungovalo tisice let a bylo spojovano s uréovanim vlastnictvi nebo pivodu. Znackovani se
zpocatku tykalo pfedev§im domacich zvitat a otrokt, aby bylo na prvni pohled ziejmé, kdo
je jejich majitelem.*

Pocatky moderniho brandingu, které jsou spojovany s piichodem priamyslové
revoluce, lIze nalézt na konci 19. stoleti. Toto obdobi je charakteristické postupnym
vznikem nédkupnich center, zménou nakupniho chovani spotiebitelti, zpisobeného velkym
mnozstvim dostupnych vyrobkl na trhu. Vzhledem k tomu, ze méli spotiebitelé moZnost
vybéru ze Siroké nabidky produktt, které slouzily ke stejnému ucelu, zacala se postupné
rozvijet i konkurence mezi dodavateli.?

V 50. letech 20. stoleti pfichazi tzv. obdobi jedine¢né prodejni nabidky (USP), které
je charakteristické tim, ze sam produkt plni hlavni rozliSovaci funkci. V 60. letech se tento
koncept zménil a do popiedi se dostava emocionalni prodejni nabidka (ESP), se kterou
pfichazi zmény ve vnimani znacky. Spottebitelé si zacinaji budovat k urcitym znackdm
vztah a v€rnost. V 80. letech nastupuje tzv. firemni prodejni nabidka (OSP), pro kterou je
typické pojeti znaCky jako obrazu organizace. Jinymi slovy, filozofie organizace plni

rozliSovaci funkci. V 90. letech se objevuje znackova prodejni koncepce (BSP). Znacka se

! HEALEY, M. Co je branding?. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Slovart, 2008, s. 6.
2 BALDWIN, M. More than a name: an introduction to branding ; with a theoretical commentary by Jonathan

Baldwin. Lausanne: AVA.2005. s. 18.
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stava nejdulezitéjsim atributem, ktery prodava vyrobek. Technologické inovace zapii¢inily
vznik nové koncepce. Po roce 2000 vznika tzv. MSP (Me selling proposition), kdy se sami
spotiebitelé ujimaji propagaci znacek.>

Soucasnym pojetim je holisticka marketingova koncepce (HSP), které je zalozena
na teorii, ze marketing zalezi na vSem. HSP je definovana Ctyfmi sloZzkami, jimiz je
vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing a také spolecensky

zodpovédny marketing.4

1.2 Definice obchodni zna¢ky

Vymezeni obchodni znacky, stejné jako ostatnich marketingovych pojmu, neni
vzdy jednoduché, nebot fada autort se ptiklani k riznym definicim. Patrick de Pelsmacker
ji definuje jako "jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobkii nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, kterd je bude odlisovat od zbozi a
sluzeb konkurentii“.> Podobnou definici uvadi i Kotler "Znacka je tudiz vyrobkem nebo
sluzbou a jeji vlastnosti ji urcitym zpiisobem odlisuji od jinych vyrobkii nebo sluzeb, které
Jjsou urceny k uspokojeni stejné potieby. Tyto rozdily mohou byt funkcni, raciondlni nebo
hmotné- vztahuji se k vkonu znackového vyrobku. Mohou byt také spise symbolické,
emocionalni nebo nehmotné-vztahuji se k tomu, co znacka reprezentuje.”® Znacka
nepiedstavuje pouze vyrobky nebo sluzby, ale v modernim pojeti i lidské osobnosti. Prave

osobni znackou se tato bakalafska prace bude z velké ¢asti zabyvat.

1.3 Funkce obchodni znac¢ky

Za primarni funkci znacky lze tedy povazovat odliSeni vyrobku nebo sluzby od
jinych vyrobkl nebo sluzeb. "Znacky identifikuji zdroj nebo vyrobce produktu a umoznuji

spotrebitelum- at’ jednotlivciim nebo firmam-pripsat zodpovédnost konkrétnimu vyrobci

3 LINDSTROM, Martin. Brand sense: sensory secrets behind the stuff we buy. 1st Free Press trade pbk. ed.
New York: Free Press, 2005. s. 4-5.

* KOTLER, Philip. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada. 2007. s. 55.

> PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. 2003. vyd. Praha: Grada. 2003, s. 52.

6 KOTLER, Philip. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada. 2007. s. 312.
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nebo distributorovi. Spotrebitelé mohou hodnotit naprosto identicky vyrobek jinak, podle
znacky, kterou nese. Spotiebitelé poznavaji znacky prostrednictvim minulych zkusenosti s
vyrobkem a jeho marketingovym programem."’

Krom¢ identifikace vyrobku nebo sluzby zastdva znacka i jiné zékladni funkce.
Jednou z nich je funkce garance, ktera poskytuje spotiebiteliim jistotu pti vybéru a nakupu.

s N : . . <1, 8
Mezi dalsi funkce se fadi i tzv. personalizace neboli komunikace znacky.

1.4 Hodnota znac¢ky

Obecna definice dle Kotlera zni nasledovné "Hodnota znacky je pridana hodnota a
vyrobky a sluzby jsou ji obdareny. Tato hodnota se mize odrdzet v tom, jak spotrebitelé
mysli, citi, a chovaji se v ohledu k urcité znacce, stejne jako se miize odrdzet v cendch,
trznim podilu a ziskovosti, které znacka firme prinasi. Hodnota znacky je dilezitym
nehmotnym aktivem, které mda pro firmu psychologickou a financni hodnotu. s

Znacky se fadi mezi hlavni aktiva firmy a maji mnohdy vétsi cenu, nez samotny
hmotny majetek, ktery firma vlastni. O tom koneckonct pise ve své knize Moderni
marketing i Kotler" Predstavme si situaci, kdy prirodni katastrofa znici vsechna aktiva
spolecnosti, vSechny budovy a veskeré vybaveni. Generalni reditel MCDonald's tvrdi, Ze by
dokazal velmi rychle ziskat pujcky potiebné k obnove tohoto majetku jen diky hodnote své

v v ’ v v v v ’ . 10 . r v r
znacky. Znacka ma vetsi hodnotu nez souhrn vsech ostatnich aktiv'.”™ Silna znacka ma

nevycislitelnou a dlouhodobou hodnotu.

Aaker' uvadi pét celkovych aspektii hodnoty znacky:
e vérnost znacce
e poveédomi o znacce
e vnimana kvalita

e asociace spojené se znackou

7 KOTLER, Philip. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 312.

8 VYSEKALOVA, litka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 27.

° KOTLER, Philip. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 314.

1o KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada. 2007. s. 635.

u KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada. 2007, s. 785.
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e dalsi aktiva znacky.

Jitka Vysekalové,* prezidentka Ceské marketingové spole¢nosti, podava odlisné
vysvétleni. Hodnota znacky 1ze roz€lenit do tfi skupin. Jednim z aspektti hodnoty znacky
jsou praktické vlastnosti vyrobkl nebo sluzeb, které predstavuji funkci instrumentélni.
Druhou skupinu vyjadiuje osobnost znacky a tfetim aspektem lze oznacit obecny image

znaCky, ktery nepiimo vyjadiuje jeji vlastnosti.

1.5 ldentita a image obchodni znacky

vvvvvv

Lze ji jednoduse definovat jako charakter znacky, avsak je potieba ji nezaménovat s image
obchodni znacky, coz je "obraz znacky, jak jej vnimaji spotrebitelé, klienti, verejnost

atd."*® Obrazek &islo 1 odrazi dimenze, které tvori identitu obchodni znacky.

Obrazek €. 1: Systém identity znacky

Znacka jako: produkt
1. Sortiment
2evlastnostibvrobky Znacka jako: organizace
3. Kvalita/hodnota

4. Vyuziti vyrobku

1. Vlastnosti organizace (inovace, zajem o
zakaznika, divéryhodnost)

2. Mistni/lokalni vs. globalni
5. UZivatelé

6.Zemé plivodu

Znacka jako: osoba Znacka jako: symbol
1. Osobnost (opravdovy, energicky, uptimny) 1. Vizualni provedeni a metafory
2. Vztah znacka-zakaznik (pfitel, radce) 2. Tradice znacky

Zdroj: Aaker D.A: Brand Building, 2003

2 VYSEKALOVA, litka. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi "Cerné skririky". Praha: Grada. 2011. s. 147-
148.

B HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha: Oeconomica. 2009. s. 175-176.

13



1.6 Faktory uspéSnosti znacky

Znacka je uspéSna zejména tehdy, pokud spliuje urcité predpoklady. Mezi n¢ patii
vysoka kvalita, originalita, dlouhodoba perspektiva, odli$nost, integrovana komunikaéni
skupinu spotfenitelti. Porozuméni cilovému trhu je kli¢ové pii uréovani sméru
marketingové strategie a identity znacky. Na obrazku ¢islo 2 jsou zobrazeny zminéné

faktory Gspésnosti znacky.

Obrazek ¢. 2: Faktory uspéSnosti znacky

Originalita

Dlouhodoba

Sl e Dal&i sluzby

Uspésna

znacka

Dobra
kvalita

Integrovana
komunikaéni
podpora

Zdroj: PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. 2003.

1 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada. 2003, s. 62.
14



Zajimavy pohled na tGspéSnost znacky pfinasi teorie péti stupnd popularity znacek
(viz obrazek ¢.3). Mezi né patii odmitani, nerozeznavani, rozeznavani, preferenci a trvani
na znacce. Pokud zakaznik znacku odmita a ma k ni dlouhodobé negativni pfistup, je
potfeba zmeénit image znacky. Jedna se o slozity a nakladny proces, zejména v ptipadé
poskytovani sluzeb. Nerozeznavani se muze tykat vyrobkl nebo sluzeb s niz§i hodnotou,
pii nichz zakaznik nema stanovené preference a znacky pichlizi. Naopak rozeznavani
znamena, ze spotiebitel vyrobky a sluzby dané znacky dokaze rozpoznat mezi ostatnimi
produkty, avSak jeho vnimani znaCky je neutralni. Pokud spotiebitel uréitou znacku
preferuje, dava ji prednost pied jinymi znackami. Nejvyssim stupném je trvani na znacce.
Jedna se o situaci, kdy spotiebitel trva na urcité znacce a jeho ochotny za ni zaplatit vyssi
cenu. *° Cilem kazdé firmy je dlouhodob& dosahovat patého stupng, tedy trvani na zna&ce.

Stejny princip nastava i u osobni znacky.

Obrazek ¢. 3: Pét stupnii popularity znacek

Odmitani Nerozeznavani Rozeznavani Preference Trvani na znacce

Zdroj: HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketingu. 2009. Vlastni zpracovani.

1.7 Rozdil mezi znackou a brandem

Je nutno zminit, ze néktefi autofi shledavaji mezi definici znacky a brandu zasadni
rozdil. Jana Kneschke, redaktorka Marketingovych novin, zastava nazor, Ze znackou muze
byt zpocatku v podstaté cokoliv, zatimco brandem se znacka stava az po urCité dobé své
existence. Brand je tedy na rozdil od znacky jedine¢ny, srozumitelny a Zapamatovateln}'/.16

Mizeme ho definovat jako unikatni zpusob vnimani znacky, ktery vyvolava v mysli

> HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha: Oeconomica. 2009. s. 76.
16KNESCHKE, Jana. Brand neni znacka [online]. cit. 2014-04-18. Dostupné

z: http.//www.marketingovenoviny.cz/marketing_5161/

15



spotiebitelll pozitivni nebo negativni asociace, pocity a o¢ekavani, zatimco znacka zadné
emoce neevokuje. "Znacka je také typ dusevniho vlastnictvi ke jménu, slovu, frazi, logu,
symbolu, obrazku nebo kombinaci téchto prvkii. Viastnik registrované obchodni znacky
miize prostrednictvim urcitych pravnich ukonu branit neautorizovanému pouZiti této
znacky“r" Tady nachazime dali zasadni rozdil, jelikoZ brand nelze registrovat ani
pfivlastnit. Otazkou zustava, jak tedy dva vySe zminéné pojmy piekladat. Ve své
bakalarské praci se vSak uchylim k tradi¢nimu piekladu, ktery spociva pouze v uzivani

terminu znacka.

v MENSIK, Tomas. Logo, znacka a brand- jak se v tom vyznat [online]. cit. 2014-04-18. Dostupné

z: http.//www.personalni-marketing.cz/detail-clanku/logo-znacka-a-brand-jak-se-v-tom-vyznat
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2 Personal brand a personal branding

Cilem této kapitoly je definovat a objasnit pojmy personal brand a personal
branding a zaroven vysvétlit jejich vyznam pro budovani kariéry. Nasledné¢ se budu
vénovat pojmadm reputation management, impression management a relationship
marketing které s danym tématem Uzce souvisi. Poslednim krokem bude definice pojmu

celebrity branding, ktery je svym zptisobem formou personal brandingu.

2.1 Definice pojmu personal brand

Personal brand neboli osobni znacku také nelze charakterizovat pouze jedinou
definici. Peter Montoya ji definuje jako “jasny, silny a presvédcivy public image".™®
Vseobecné lze Fici, Ze osobni znaCka vyjadiuje osobni identitu, ktera u ostatnich lidi
vytvaii presné vnimani hodnot a vlastnosti, které Cloveék predstavuje. Osobni znacka
funguje podobné jako znacka obchodni. Jejim ukolem je vytvofit jedineénou asociaci
v mysli cilovych uzivatell. Je tieba si také uvédomit, ze nas uspéch nezavisi na nas, ale na
ostatnich lidech. Za&kladnim predpokladem pro vybudovani silné osobni znacky je $tésti a
uspéch. Vztah mezi nimi vysvétluje Catherine Kaputa ve své knize s nazvem Starfite se
znaCkou nasledovné: "Abyste mohli byt Stastni, musite si vytvorit pozitivai stav mysli.
Takrikajic silné pojeti sebe sama,” a dale pokracuje, "Abyste byli tispésni, musite vytvorit
pozitivni stavy mysli ve druhych lidech. Nemiizete byt iispésni sami pro sebe. Uspésnymi
vas udelaji az ostatni." 19°7 tohoto tvrzeni vyplyva, ze je pro silnou znacku dulezity
pfedevSim pohled zvenku. A je tfeba si také uvédomit, ze osobni znacku si budujeme

neustale a aniZ bychom o tom védéli.

Silnou osobni znacku charakterizuji tfi atributy: jasnost, jedineCnost a neménnost. Jeji

vyznam lze shrnout nésledovné:

¥ MONTOVYA, Peter a Tim VANDEHEY. The brand called you: create a personal brand that wins attention and
grows your business. New York: McGraw-Hill.2009. s. 4.
¥ KAPUTA, Catherine. Starite se znackou!: osobni branding, aneb, jak si chytii lidé buduji znacku, kterd jim

zajisti uspéch. Vyd. 1. Praha: Management Press. 2011. s. 9.
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e odliSuje nas od konkurence,

e jsme lehce zapamatovatelni pro nase cilové publikum,

e zvySuje autoritu a diivéryhodnost naseho rozhodovani,

e umistuje nas do role vidce,

e imponuje t¢m "spravnym" lidem a pfinasi nové pracovni piilezitosti,
e piidava hodnotu tomu, co prodavame,

e ziskava uznani,

e zvySuje potencial vydélku,

e zajiStuje vérnost zadkaznikd,

e zvysuje sebevédomi.

2.2 Definice pojmu personal branding

Z terminologického hlediska lze personal branding jednoduse definovat jako
strategii budovani osobni znacky. Definice autort zabyvajicich se tématikou osobni znacky
se mnohdy lisi. Catherine Kaputa vysvétluje proces personal brandingu nasledovné:
"Proces budovani vlastni 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

720 K ligovym krokem v procesu budovani

sdeleni, sebeprezentace a marketingova taktika.
osobni znacky je nejprve nutné zacit o sobé premyslet jako o znacce.

Personal branding lze zaradit mezi moderni koncepce, ale je nemozné se
stoprocentni jistotou urcit, kdy pfesné vznikl. Zminky tykajici se této tématiky mtzeme
najit v knihach pojednavajicich o zvySovani sebevédomi, rozvoje osobnosti, sebemotivaci
a sebepropagaci. Zpocatku se personal branding spojoval pouze s lidmi na vysokych
pozicich nebo celebritami. S rozvojem modernich technologii se vSak stale Castéji zacina
tykat i studentt, absolventti vysokych Skol a jedinci na pocatku své kariéry. Za zakladatele
myslenky osobni znacky je povazovan Tom Peters, ktery svym ¢lankem uvetejnénym v

roce 1997 tento fenomén odstartoval.

20 KAPUTA, Catherine. Starite se znackou!: osobni branding, aneb, jak si chytfi lidé buduji znacku, kterd jim

zajisti uspéch. Vyd. 1. Praha: Management Press. 2011. s. 33.
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2.3 Reputation management

Reputation management, zkracené RM, predstavuje fizeni povésti organizace nebo
jednotlivce z dlouhodobé tnosného hlediska. Jednd se o dulezitou disciplinu, ktera se z

velké ¢asti podili na vytvoreni silné osobni znacky.
Dle Vaclava Svobody® stoji reputace na &tyfech zakladnich pilifich:

vérohodnost (credibility),
spolehlivost (realibility),

davéryhodnost (trustworthiness),

A wnp e

védomi odpovédnosti (responsibility).

Reputace se vytvaii na zakladé tii forem, jednou z nich je tzv. priméarni reputace,
ktera se buduje prostfednictvim osobniho setkani. Spociva ve vytvofeni prvniho dojmu,
ktery je pro budovéni reputace zcela zasadni. Dle psychologl, prvni dojem se formuje jiz
do ¢tyf minut od prvniho osobniho setkani. " Vyzkumy ukazuji, ze 90 % lidi si vytvari obraz
o druhém Ccloveku predevsim na zakladé vizudlnich vjemi. Obecné plati, Ze
charakteristické rysy druhych osob vnimame v tomto poradi- rasa, pohlavi, vék, velikost,
vyraz obliceje s diirazem na oci, obleceni, pohyb a drzeni téla. "22 Na zakladg zminénych
rystl se nasledné rozhodujeme, zda je ndm dand osoba sympatickd, divéryhodna atd. Dalsi
formou je sekundarni reputace, ktera je na rozdil od primarni reputace nepfima. Jedna se o
informace a ndzory nabyté prostiednictvim druhych osob, okoli a ¢asto i stereotypy.

Posledni formou je cyklicka reputace, ktera je zalozena na socidlnich postojich
vetejnosti. V piipade negativniho postoje je nutné zménit dosavadni chovéani, tak aby doslo
k napraveni poSkozené reputace. Timto zpisobem vznikd cyklus, nebot’ vefejnost Casem
svllj postoj vic¢i organizaci nebo osobé zméni a proces se opakuje.23 Je tteba si také
uvédomit, ze existuje fada dalSich zplisobu, jak se vytvaii reputace. S rostoucim
vyuzivanim socialnich siti je nezbytné, abychom se zaméfili i na online reputaci, ktera

muze nasi povest nenavratné poskodit. Online reputaci se podrobné vénuji v paté kapitole.

2 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada. 2009. s. 57.
%2 JANACKOVA, Laura. Praktickd komunikace pro kaZdy den. Vyd. 1. Praha: Grada. 2009. s. 53. Psychologie
pro kazdého.

2 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada. 2009. s. 58.
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2.4 Impression management

Impression Management Ize definovat jako "Fizent vytvdreni dojmii"®*, neboli snahu
kontrolovat, jakym dojmem pisobime na ostatni. Jednd se predev§im o prvky
kazdodenniho zivota, které¢ se podileji na vytvareni dojmii z nejvétsi Casti. Dle Vaclava
Svobody, "Kdo chce zvladnout sviij viastni Zivot, nemiize jednat slepé neuvizené. Musi
vedet, kym je sam a kym se chce stat. K tomu, aby byl vnimén, musi se postavit na scénu.
Uspésné sehraje clovek svoji roli jen a jen tehdy, kdyz dokaze dojmy, kterymi chee piisobit
na druhé, nejen kontrolovat, ale rovnéz je disciplinované a v wurcitych dimenzich
idealizovat."®

Jednim z prvkii management imprese je povazovana i vizualni prezentace ¢loveka,
neboli osobni zjev. Upraveny vzhled nepiedstavuje jen symbol §tésti, bohatstvi, statusu a
divéryhodnosti, ale na jeho zaklad€ jsme posuzovani a hodnoceni. Obleceni hraje taktéz

dalezitou roli v budovani dobrého dojmu. MéEli bychom dbat na to, aby zevnéjSek

odpovidal tomu, jak se na vetejnosti prezentujeme.

2.5 Relationship marketing

Vztahovy management (anglicky relationship marketing) lze definovat jako
"marketingové propojent, kde primdrnim cilem je budovani hlubokych a tésnych vztahii se
v§emi osobami a organizacemi, které mohou, primo nebo nepiimo, ovlivnit uspéch
firemnich marketingovych cinnosti."*® \/ztahovy management se zabyvd CRM (customer
relationship management), neboli fizenim vztahli se zakazniky a PRM (partnership
relationship management), coz je fizeni vztahd s partnery. Budovani hlubokych osobnich a

pracovnich vztahtl je kli¢ovym predpokladem pro silnou osobni znacku a jeji propagaci.

24 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada. 2009. s. 62.
25 v
tamtéz. str. 63.

2 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. 2003. vyd. Praha: Grada. 2003. s. 26.
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2.6 Celebrity branding

S pojmem personal branding Uzce souvisi pojem celebrity branding (celebrity
endorsement). Jedna se o marketingovou strategii spoc¢ivajici v zapojeni znamé osobnosti
do propagace produktu nebo sluzby. Aby byla tato strategie efektivni, musi se jednat o
jedince, ktery je vSeobecné znamy, objevuje se v médiich a ma vliv na cilovou skupinu
spotiebiteld. Na zakladé tispésné vybudované osobni znacky dokaze ptitahnout pozornost
spotiebiteld k danému produktu nebo sluzbé a zvysit tak jeho prodej. Jedna se v podstaté o

nejrychlejsi zplisob, jakym milize znacka nabyt svou hodnotu.
Vhodna osobnost je vybirana s vyuzitim modelu TEARS.?

e Divéryhodnost (Trustworthiness)

e Odbornost (Expertise)

e Fyzicka atraktivita (Physical attractiveness)
e Respekt (Respect)

e Podobnost k cilové skuping (Similarity to the target audience).

7 SHIMP, Terence A. Advertising, promotion, and other aspects of integrated marketing communications.

8th ed. Mason, Ohio: South-Western Cengage Learning, 201., s. 251.
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3 Etapy procesu budovani osobni znacky

Cilem tieti kapitoly je piiblizit ¢tyfi etapy, na kterych je proces budovani osobni
znacky zaloZzen. V Uvodni podkapitole se budu zabyvat prvnim krokem, coz je analyza
osobnosti, neboli sebepozndni, které lze uskutecnit prostfednictvim SWOT analyzy.
Nésledovat budou kapitoly pojednavajici o jednotlivych etapach procesu budovani osobni

znacky, které zobrazuje obrazek ¢islo 4.

Obrazek ¢.4: Pyramida procesu budovani osobni znacky

\
Uchovani hodnoty osobni

znacky

Propagace osobni znacky

Vytvoreni osobni znacky

Analyza osobnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani.

3.1 Analyza osobnosti

Prvni krok spocivd v analyze osobnosti a sebepoznani. Je dulezité si piesné
stanovit, ¢eho chceme v zivoté dosahnout a jakym zptisobem stanovenych cilti dosdhneme.
Jak tika Mikulasek "Jestlize chceme na sobé pracovat, chceme lépe vyuzivat sviij potencial

a chceme se zdokonalovat, meli bychom vzidycky zacinat sebepoznanim. Jediné tak miizeme
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najit pevny bod, od nehoz se dovedeme v sobé orientovat, jediné tak jsme schopni realné
vnimat své nedostatky a rezervy a jediné tak je dovedeme objektivné zvlddat."*® Silnou
osobni znacku nevybudujeme bez jasné stanoveného, realného a dosazitelného cilu. Diky
analyze silnych a slabych stranek se mizeme vénovat se Cinnosti nebo oboru, ve kterém
mame Sanci na uspéch. Nasledné si vytvofime osobni marketingovy nebo rozvojovy pléan,
se kterym lze kratkodobych i dlouhodobych cili dosahnout. Marketingovy plan se odviji
od analyzy trhu, konkurence a analyzy silnych a slabych stranek.

Jednou ze zakladnich metod sebepoznavani je metoda introspekce, kterou lze
definovat jako "wuvédomovani si siam sebe, uvédomovani si viastnich psychickych
proZitki"® Za dal§i velmi efektivni metodu lze povazovat i poznavani sebe sama
prostfednictvim druhych lidi. Pfi této metod¢ je podstatné ziskat zp&tnou vazbu, ktera ndm
poskytne poznatky, jenz nazyvame "slepd skvrna". Jednd se o takovou cast osobnosti,
kterou si zcela neuvédomujeme, ale ostatni ji i pfesto vnimaji. Mize se jednat o soubor
ruznych zlozvyki, navyku ¢i stereotypt, jichz si nejsme védomi a tudiz je nemame zcela

pod kontrolou. *

3.1.1 Osobni SWOT analyza

Jednou z nejvhodnéjsich metod uréenych k sebepoznani je SWOT analyza. Jedna se
0 néstroj strategického planovéani zalozeny na analyze silnych a slabych stranek, hrozeb a
prilezitosti (Strenghts, Weaknesses, Threats a Opportunities). Nejvétsiho vyuziti nachazi
ve firmach, ale ¢asto se aplikuje i ve spojitosti s rozvojem osobni znacky. Diky osobni
analyze SWOT lze identifikovat silné stranky a dale je zdokonalovat. Zaroven dokaze
odhalit slabé strdnky. Nasim cilem je naucit se svym slabinam vyhybat nebo zapracovat na
jejich zlepSeni ¢i odstranéni. Dalsi vyuziti spo¢iva v odhaleni ptilezitosti, které se nezdaji

na prvni pohled viditelné a eliminaci hrozeb.

% MIKULASTIK, M. ManaZerské psychologie. 2. aktualiz. a roz. vyd. Praha: Grada. 2007. s. 33.
* pPALAN, Zdenék. Sebepozorovdni-introspekce [online]. cit. 2014-04-18. Dostupné
z: http://www.andromedia.cz/andragogicky-slovnik/sebepozorovani-introspekce

** MIKULASTIK, Milan. ManaZerské psychologie. 2. aktualiz. a rozg. vyd. Praha: Grada. 2007. s. 35.
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Nez za¢neme budovat svou osobni znacku, je potieba si zodpovédét nasledujici otazky.

Podrobnéjsi klasifikaci otazek osobni SWOT analyzy zobrazuje obrazek cislo 5.

e Silné stranky

1. V ¢em jsem lepsi, nez kdokoliv jiny?

2. Co ostatni lidé vidi jako mé silné stranky?

3. Na ktery ze svych uspéchti jsem nejvice hrdy?
e Slabé stranky

1. Co povazuji za své nejvétsi slabiny?

2. Co ostatni vidi jako mé slabé stranky?

3. Jaké jsou mé negativni pracovni navyky?

Obrazek &.5: Osobni SWOT analyza

Positive Negative
/ STRENGTHS WEAKNESSES
= What professional qualities do | have? * What am | bad in?

o * What do | do well? * What can | improve?
E * What is the level of my education? * What are my personal flows?
2 * What is my biggest achievement? * What tasks do | usually avoid doing?
£ * What personal qualities do | possess? * What are the roots of my failures?
= OPPORTUNITIES THREATS
E * What trends do | see in my professional area? * What obstacles do | face?
.g * Canl obtain better education? * Who/what may getin my way?
L * How can | get noticed? * Are there changes in labor policies?

¢ Can |l work something differnt? * |s technology changing my professional field?

R * Who can support me in achieving my goals? * Am | marketable? /

zdroj: SWOT Analysis. Dostupné z
http://www.warriormindcoach.com/blog/2013/10/30/swot-analysis/
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3.2 Vytvoreni osobni znacky

Druhy krok spo¢ivd v samotném vyuziti nastroji pro budovani osobni znacky.
Nastroje se lisi svou efektivitou, vysi nakladi a narocnosti pouziti. Jednim z tradi¢nich a
nejvyuzivanéjSich nastroji jsou osobni vizitky.

Vizitky jsou vhodné nejen pro vysoce postavené lidi a podnikatele, ale jejich
vyuziti je vhodné i pro studenty a absolventy vysokych Skol. Aby byla vizitka efektivni,
musi obsahovat zdkladni informace o jejim majiteli, a to pfedmét ¢innosti nebo obor, ve
kterém pusobi, kontakt a idedlné také fotku. Vyhodou vizitek je pfenosnost, velikost a v
neposledni fad¢ také jednoduchost. Naklady se liSi dle mnozstvi, avSak lIze fici, ze vizitky
patii mezi finanén¢ nakladnéj$i ndstroje k vybudovani osobni znacky. S rozvojem
modernich technologii se vSak vizitky stavaji nepohodlnymi a nemodernimi a jsou
nahrazovany vizitkami digitalnimi.

K vybudovani osobni znac¢ky slouzi i strukturovany Zivotopis a motivaéni dopis.
Efektivnim nastrojem se stalo také profesni portfolio. Jedna se o soubor dokumentt, které
poskytuji piehled o vzdélani, zkusenostech, praxi, dovednostech, schopnostech a zajmech
uchazece o zaméstnani.

Kromé tradi€né vyuzivanych nastrojii je tfeba zminit i moderni technologie, tedy
vytvofeni osobni znacky pomoci socidlnich siti, blogl. Socidlnimi sitémi se blize zabyva

kapitola 5.

3.3 Propagace osobni znacky

Na proces vytvoreni osobni znacky navazuje efektivni propagace. Propagovat
osobni znacku lze pomoci publikace ¢lankli v novinach nebo casopisech. Ze velmi
ptinosnou formu Ize povazovat i U¢ast na udalostech zaméfenych na oblast naseho zajmu a
feCnictvi. Propagace osobni znacky je zavisld na poctu naSich kontaktii a efektivnim

vyuZiti nastrojii pro budovani personal brandu zminénych v ptedchozi podkapitole.
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3.4 Uchovani hodnoty osobni zna¢ky

Poslednim krokem je uchovani hodnoty osobni znacky. To znamend, Ze néstroje
pouzité pro vybudovani a propagaci osobni zna¢ky musi byt pravidelné aktualizovany a
prizpisobovany zménam, které vyvoj osobni znacky doprovazi. Osobni profily na
socialnich sitich je tieba pravidelné dopliiovat 0 aktualni informace a sou¢asnou profilovou
fotografii. Zastaralé informace jsou jednim z faktort, které snizuji divéryhodnost osobni
znacky. Dilezité je taktéz sledovat zpétnou vazbu a naucit se na ni pfiméfenym zpisobem

reagovat pomoci inovace nebo zmény brandingové strategie.
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4 Marketingové strategie budovani osobni znacky

Cilem nésledujici kapitoly je piedstavit marketingové strategie, které lze k
vybudovani osobni znacky vyuzit. Marketingova strategie osobni znacky se zadnym
vyznamnym zpusobem neli§i od marketingovych strategii vyrobkd a sluzeb. Lze ji
definovat jako dlouhodoby plan na vybudovani aspésné osobni znacky s cilem dosazeni
vitézné pozice na trhu. Vybér té spravné strategie je klicovy pro vybudovani tuspésné
kariéry. Strategie by méla byt jednoducha, jasné definovana a autentickd. Existuje fada
strategii, v této kapitole se budu zabyvat strategii prvenstvi, strategii leadera, strategii

vyzyvatele trhu, strategii positioningu znacky, strategii vysoké ceny a expertni strategii.

4.1 Strategie prvenstvi

Jednou z nejznaméjsich strategii je strategie prvenstvi. Oznacuje firmu nebo osobu,
kterd jako prvni uvede na trh specificky vyrobek, myslenku ¢i sluzbu, jinymi slovy, je v
jakékoli ¢innosti na trhu prvni. Prvenstvi mize ptinést fadu vyhod. Jednou z nich je
vyhoda konkurencni a také schopnost vzbudit v zakaznicich vérnost k produktu, sluzbé
nebo z hlediska osobni znacky i1 k jedinci. Strategie prvenstvi se sebou casto piinasi i
nevyhody, vzhledem k tomu, Ze vznika prostor pro chyby, kterych se doposud jesté nikdo
nedopustil.** Hollis uvadi jako piiklad spole¢nosti Apple a Gillette, které se staly
uspesSnymi diky tomu, Ze se vyvarovaly nedostatkiim a chyb svych pfedchﬁdcﬁ.32

Pied aplikaci strategie prvenstvi musime provést dikladnou analyzu trhu a
identifikovat ptilezitosti, Které jsou vychodiskem pro vytvoteni marketingové strategie.
Mezi analyzované faktory patii poptdvka a nabidka, konkurence, potieba a chovani
spotiebiteld. Jednoduchou metodou pro objeveni diry na trhu je 1 identifikace naSich

neuspokojenych potieb a nalezeni feseni, které by diru na trhu dokéazalo zaplnit.*

*'ETTINGTON, Deborah R. First Mover Advantage [online]. cit. 2014-04-18. Dostupné
z:http://www.referenceforbusiness.com/management/Ex-Gov/First-Mover-Advantage.htm|

> HoLLIS, Nigel. The global brand how to create and develop lasting brand value in the world market. 1st
ed. New York, NY: Palgrave Macmillan. 2008. s. 52.

%% Analyza trhu. [online]. cit. 2014-04-14. Dostupné z: http://www.podnikator.cz/zacatek-

podnikani/priprava-na-podnikani/n:16975/Analyza-trhu
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4.2 Strategie leadera

Znacné vyuzivana je i strategie leadera, nazyvana taktéz strategii trzniho viidce.
Roli leadera zastava firma nebo osoba s nejvétsim trznim podilem ¢i postavenim na trhu.

Dle Catherine Kaputy nezalezi, jestli se leadery citime, ale zda jsme ostatnimi za
leadery povazovani. Zdiraznuje, ze leader je takovy ¢lovek, ktery ostatni inspiruje svymi
myslenkami a jde ptikladem. Musi byt schopny vzbudit v ostatnich pocit, Zze si je sdm

sebou jisty. 3 Jeding tak ho zagne vnimat jako leadera i okoli.

4.3 Strategie trzniho vyzyvatele

Strategie trzniho vyzyvatele je takova strategie, pii které firma nebo osoba
nedisponuje nejvyhodnéj$im postavenim na trhu a ma nizsi trzni podil nez ostatni firmy
nebo osoby. Nelze ji tedy fadit mezi leadery, ale antileadery.

Existuji dvé konkurenc¢ni strategie, které muze vyzyvatel aplikovat. Jednou z nich
je ptekonani trzniho viidce, obsazeni jeho pozice na trhu a nasledné zvySeni svého trzniho
podilu na Ukor leadera. Druha strategie spociva v nasledovani, spolupraci a ve snaze udrzet
se na trhu, aniz by doslo k ristu zisku.*® Volbu strategie ovliviluje analyza konkurenta,
kterou nasleduje pfesné stanoveni strategického planu pro dosazeni vyty¢enych cilti.

V ramci rozvoje osobni znacky antileader zaujima vic¢i konkurenci protichliidny
postoj. Dle Kaputy: "Pozice antileadera je takova strategie znacky, kterd vam ¢i vasemu
podniku prinese nabizi obrovské moznosti, pokud jde o public relations. Ti, kteri jdou proti

. S ae wa g 36
proudu, jsou pro média zadanym soustem.

** KAPUTA, Catherine. Starite se znackou!: osobni branding, aneb, jak si chyti lidé buduji znacku, kterd jim
zajisti uspéch. Vyd. 1. Praha: Management Press. 2011. s. 76.

%> KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada. 2007. s. 591.

3 KAPUTA, Catherine. Starite se znackou!: osobni branding, aneb, jak si chytfi lidé buduji znacku, kterd jim

zajisti uspéch. Vyd. 1. Praha: Management Press. 2011. s. 79.
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4.4 Strategie positioningu znacky

Positioning lze jednoduSe definovat jako umistovani znaCky. Jde o vytvdreni
vjemii, nazorii a postojii v myslich zakaznikii spojenych se znackou podniku (organizace)
nebo jeho vyrobkii ¢i sluzeb."™>" Cilem je odlisit vyrobky v mysli spotfebitelii od vyrobki
konkurenénich. V ramci budovani osobni znacky je positioning zalozen na urcovani a
rozvijeni vlastnosti, kterd nasi osobnost nejlépe charakterizuje a na jejimz zakladé lze
osobni znacka vybudovat. Kaputa zastava nazor, ze "ukolem manazera osobni znacky je
umét si vyhradit vylucny narok na ten atribut, ktery je pro vds nejlepsi, a soucasné ho
nevlastni néktery z vaSich konkurentii na poli, kde chcete nejvice zapiisobit. 38
Nejvyuzivangj§im nastrojem positioningu se oznacuje myslenkova mapa.

Dle Riese a Trouta existuji ti'i varianty positioningu znacky. Prvni strategie spociva
v posileni hodnoty znacky v mysli zakaznikt. Druha lze uplatnit v piipadé nalezeni diry na
trhu a nésledném vyplnéni této diry. Tieti a posledni strategii Se nazyva depozice ¢i

repozice konkurence.*

4.5 Expertni strategie

Cilem této strategie je identifikace jedine¢né discipliny nebo oboru, ve kterém chceme
uspét a existuje realna Sance, Ze se v ném dokazeme prosadit. Dle Catherine Kaputy ¢lovék
nemiiZze uspét, pokud je jeho zaméteni ptili§ Siroké a obecné. VEtsi Sanci na uspéch maji
experti, tedy lidé, kteti se vénuji uzkému okruhu ¢innosti, perfektné sviij obor ovladaji a
dale rozvijeji své schopnosti. Zasadni je soustfedit se na takové oblasti, ve kterych je
nedostatek lidskych zdroji nebo jsou obsazeny odborniky a experty nedosahujicimi

kyzeného tspéchu.

% positioning [online]. cit. 2014-04-14. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/positioning

® KAPUTA, Catherine. Starite se znackou!: osobni branding, aneb, jak si chytfi lidé buduji znacku, kterd jim
zajisti uspéch. Vyd. 1. Praha: Management Press. 2011. s. 80-81.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada. 2007. s. 504-505.
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4.6 Strategie vysoké ceny

Cilem strategie vysoké ceny je "podporit prestiz vyrobku a hodnoceni vysoké
kvality ze strany spotiebitelii a vybudovat pro vyrobek jedinecnou pozici na trhu."*
Vysoka cena vyrobkl nebo sluzeb evokuje v mysli zédkaznikii pocit kvality a prestize.
Stejny princip nastava pii budovani osobni znacky. Pokud si stanovime vysokou cenu za
sve sluzby, vzbudime tim v zdkaznicich pocit divéry.

Pro dlouhodobé uplatiiovani této strategie je z&sadni, abychom pusobili, Ze mame
velké mnozstvi zakazniku, ktefi jsou ochotni za sluzby vysokou cenu zaplatit. Obdobn¢
dulezité je udrzet se v urcité cenové kategorii a odmitnout i jiné lukrativni nabidky, které
vsak nejsou v souladu s osvojenou strategii. Strategie vysoké ceny je vhodna pro jiz znamé

osobnosti nebo pro jedince, ktefi se dokazou lehce zviditelnit. **

** MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a preprac.
vyd. Praha: Grada. 2009. s. 139.
i KAPUTA, Catherine. Starite se znackou!: osobni branding, aneb, jak si chytfi lidé buduji znacku, kterd jim

zajisti uspéch. Vyd. 1. Praha: Management Press. 2011. s. 87.
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5 Propagace osobni znac¢ky prostirednictvim socialnich
siti

Cilem pété kapitoly je predstavit socialni sité, které povazuji pro propagaci osobni
znaCky za nejvhodnéjsi. Jedna se o LinkedlIn, Facebook a Twitter. Socialni sité patii v
dnesni dobé K nejefektivnéj$im a nejoblibenéj$im nastrojim uréenym K sebepropagaci.
Jejich vyhoda spoc¢iva v rychlosti, nizkych nékladech a piedev§im v jednoduchosti.
Socidlni sité umoznuji svym uzivatelim navazovat nové kontakty a zaroven udrzovat
kontakty s lidmi z minulosti. Kromé& toho jsou vybornym nastrojem pro snadné a efektivni
sdileni informaci, fotek a jinych soubort. Vyuziti nachazi i pfi hledani zaméstnancu, jedna
se tzv. social recruitment. Spole¢nosti je vyuzivaji jako reklamu a nastroj pro komunikaci
se svymi zakazniky. Socialni sité¢ pfedstavuji velmi ptinosny nastroj z hlediska budovani
osobni znacky, za ptedpokladu, ze vime, jak svou online osobni znacku vytvofit a
uchovavat jeji hodnotu.

Na druhou stranu pfinaseji i znacna rizika, protoze jejich prostfednictvim lze osobni
znacku nenavratné posSkodit. Je potieba si uvédomit, Ze pifi komunikaci v internetovém
prostfedi plati stejnd pravidla jako pii redlné komunikaci. Poskozeni své internetové
povésti se miizeme vyhnout dodrzovanim internetové etikety. Jednd se o soubor pravidel
pro virtualni komunikaci. Jednim ze zékladnich a nejdualezitéjsich pravidel je psani bez
pravopisnych a gramatickych chyb, slu$né vyjadiovani, respektovani osobni svobody

ostatnich uzivateld. V ptipadé online prezentace taktéz plati, Ze mén¢ je nékdy vice.

5.1 LinkedIn

LinkedIn lze oznacit za nejvetsi profesionalni sit' na svété, jejiz cilem je

vvvvvv r

"propojovat profesionaly na celém svéte, aby mohli byt produktivnéjsi a uspésnéjsi ve své

nd3

nd?2 v y, v 7 ’ v o1 o w o , y v
V soucasné dobé ma vice nez "250 milionu ¢lent z 200 zemi z celého svéta™™,

kariéte.
je dostupny ve dvaceti svétovych jazycich a do budoucna Ize oéekavat dalsi rozsifovani.

Jeho vyuziti je opravdu Siroké. NeslouZi pouze jako socidlni sit, ale 1 jako zivotopis a

*2 About us. [online). cit. 2014-04-18. Dostupné z: http://www.linkedin.com/about-us
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pruvodni dopis. Prostfednictvim LinkedIn Ize propagovat firmu, udrzovat kontakty, hledat
zaméstnani a hlavné vytvaret a prezentovat svou osobni znacku.

Jak uz bylo vySe zminéno, jedna se také 0 hojné vyuzivany nastroj personalistd pii
naboru novych zaméstnancl. "Z vyzkumu spolecnosti Grafton Recruitments vyplva, Ze
temer polovina HR manazerii vyuziva ke své prdci profesni sit' LinkedIn a tretina také
Facebook. Kromé aktivniho vyhledavani potencidalnich zaméstnancit jim LinkedIn slouzi i k
provérovani uchazecii o zaméstnani."** V soudasnosti jsou v nabidce &tyfi typy Gcsti: Free,
Business, Business Plus a Executive. VSechny ucty poskytuji moznost vytvotreni osobniho
profilu, vyhledavani lidi a pracovnich mist, neomezené odesilani zprav lidem, se kterymi
jsme spojeni, Gcast v LinkedIn Groups a LinkedIn Answers.*® Specifickym rysem je
moznost poskytovani profesnich referenci. UZivatelé mohou napsat kratké ohodnoceni
jiného uzivatele, se kterym dfive pracovali. Cim vice kladnych ohodnoceni ziskame, tim
zajimav§jSimi  pro potencialni zaméstnavatele budeme. Hodnoceni muze udélit
zaméstnavatel, spolupracovnik, ale vyjimkou neni ani hodnoceni vysokoSkolskych
studentll ze strany ucitelt. Studentim, absolventim vysokych $kol, ale i lidem, ktefi
aktivné hledaji zaméstnani postaci Gcet zakladni, ktery je zdarma a pokryje potieby
bézného uzivatele. Placené Uty jsou urceny pro personalisty, publikaci pracovnich pozic a
moznost odesilani zprav lidem, se kterymi nejsme ve spojeni.

Zéakladem efektivni sebeprezentace na LinkedIn je pravdivé a kompletni vyplnéni
profilu. Nesmi chybét informace o dosazeném vzdé€lani, praxi, zkuSenostech a
dovednostech. Je velmi dulezité vyvarovat se pravopisnych a gramatickych chyb. Profil by
mél byt také doplnén vhodnou fotografii, idedlné vyfocenou a upravenou profesionalnim
fotografem. Pfed samotnym zalozenim profilu je doporucovano inspirovat se na jiz
uspésné zalozenych profilech.

I presto, ze je LinkedIn v mnoha ohledech omezengjsi nez ostatni socialni sité, z
profesniho hlediska je k sebepropagaci nejvhodnéjsi. Jeho prostfednictvim nelze sdilet
fotografie, ani vytvaret a komentovat statusy, coz miize byt ve vysledku vyhodou, protoze
se zmensuje prostor pro chyby, kterych se Ize dopustit.

V nésledujici tabulce mtzeme vidét v€kové slozeni uzivateli LinkedIn dle

aktudlniho vyzkumu spolecnosti Quantcast ze 14. bfezna 2014. Nejvétsi skupinu tvofi

o Budujte si osobni znacku na siti LinkedIn [online]. cit. 2014-04-18. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/budujte-si-osobni-znacku-na-siti-linkedin/

> RUTLEDGE, Patrice-Anna. Using LinkedIn. New Jersey: Pearson Education: 2010.
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uzivatelé ve véku od 25 do 34 let (22 %), s rozdilem pouze jednoho procenta nésleduje
vékova skupina 35-44 let (21 %). Tteti nejvetsi skupinu predstavuji uzivatelé ve vékovém
rozmezi 45 az 54 let (19 %). Uzivatelti mladSich 18 let ma LinkedIn v nynéjsi dobé 15 %,
vekova skupina 55 az 64 let piedstavuje 11 %. Pouze 8 % z celkového poctu uzivatelt

LinkedIn tvoti v€kova skupina 18 az 24 let a nejméné jsou zastoupeni uzivatelé 65+ (4 %).

Tabulka ¢.1: Skladba uzivateltl LinkedIn dle véku

<18 15 %
18-24 8 %
25-34 22 %
35-44 21 %
45-54 19 %
55-64 11%
65 < 4%

Zdroj: Quantcast.com. Vlastni zpracovéni. Udaje dostupné z
https://www.quantcast.com/linkedin.com?r=1374589592455#!demo

5.2 Facebook

Facebook je nejvétsi a nejrychleji rostouci socialni sit’ na svété zaméfena na
socializaci, zabavu a sdileni obsahu. Kromé volnocasovych aktivit slouzi i ke komerénim
ucelim. Z vyzkumu spolecnosti Statistic Brain vyplyva, Ze v sou¢asné dob¢é ho vyuziva
mesicné "vice nez 1,23 miliard aktivnich uZivateli."*® Piestoze byla ptivodnim cilem pouze
socializace, dnes se vzhledem k tak vysokému poétu uzivatelid jedna o efektivni nastroj
pro budovani a propagaci osobni znacky. Facebook poskytuje bezplatné zalozeni profilu,
avSak pokud bude profil slouzit ke komer¢nim Gc¢elim, bude zpoplatnén dle stanoveného
ceniku.

Jak uz jsem zminovala v tivodu této kapitoly, konkrétné Facebook patii mezi

socialni sité, které dokdzou osobni znaCku nendvratné posSkodit. Existuje fada aktivit,

**Facebook Statistics [online]. cit. 2014-03-17. Dostupné z: http://www.statisticbrain.com/facebook-

statistics/
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typickych pouze pro tuto socialni sit’, kterym je nutné se vyvarovat. Jedna se zejména tzv.
"lajkovani" nevhodnych piispévkl nebo stranek, sprosté vyjadfovani, obtéZovani ostatnich
uzivatelli napf. prostiednictvim pozvanek ke hram. Zvetejnovani fotek s nevhodnym
obsahem a udavani falesnych osobnich udaju patii taktéz mezi nejvétsi prohiesky uzivatel
vSech v€kovych skupin. Vétsinou se vak jednd o neumysiné poskozovani osobni znac¢ky.
Sledovanim aktivity uzivateld lze celkem jednoduSe a rychle vypozorovat sexualni
orientace, stejné jako nabozenské vyznani nebo politické smysleni.

Facebook byl jiz v minulosti nékolikrat obvinén za ilegalni shromazd’ovani
osobnich udaji uzivatell. "Dle dostupnych informaci shromazduje spolecnost Facebook
neprimerené mnozstvi osobnich udajii o svych uzivatelich i tretich osobdch, které nejsou na
socialni siti prihlaseny a nevyslovily tak souhlas s Podminkami pouZiti, na jehoz zaklade by

mohly byt uvedené Udaje zpracovany."*

Tyto osobni tUdaje dale vyuzivaji firmy k
ptizptisobeni reklamnich nabidek, ale slouzi také zaméstnavatelim a personalistim pro
vyhledavani a ovétovani zaméstnancti. Facebook si informace o svych uzivatelich peclivé
uklddd a nasledné je rozprodava. Personalisté a zameéstnavatelé povazuji virtudlni
prezentaci za velmi duleZitou a zdlraziuji, Ze nevhodna sebeprezentace hraje v posuzovani
potencialnich zaméstnanci velkou roli a dokaze poskodit vlastni povést jesté pied
pohovorem. Firmy sleduji do jakych skupin se potencialni zaméstnanci ptidavaji, jak se

vyjadiuji a prezentuji ve vefejnych diskuzich. Plati tedy pravidlo, Ze co jednou

publikujeme na socidlnich sitich, to uz se ndm nikdy nepodaii zcela odstranit.

5.3 Twitter

Twitter si v zahrani¢i za dobu svého pisobeni vydobyl zna¢nou popularitu. V Gnoru
roku 2014 mél piiblizn€¢ "241 milionii aktivnich uzivatelii”.*® Funguje na principu
mikroblogovani, coz je forma blogovani, Které umoznuje rychlé vytvafeni a sdileni
textovych ptispevkil, dlouhych maximaln¢ 140 znakt. Z hlediska budovani osobni znacky
je hlavnim cilem ziskat co nejvétsi pocet uzivatel, kteti budou nas profil sledovat.

Nejvetsi vyhoda Twitteru spociva v jednoduchosti. Ve srovnéni s ostatnimi socialnimi

* NOREK, Roman. Nadmérné zpracovdni dat uZivateli Facebooku z pohledu evropského préva [online] cit.
2014-04-18. Dostupné z:http://www.lawportal.cz/nadmerne-zpracovani-dat-uzivatelu-facebooku-z-
pohledu-evropskeho-prava/

*® About company. [online] cit. 2014-04-18. Dostupné z: https://about.twitter.com/company
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sittmi je navazovani kontaktd méné formalni. Kazdy uzivatel md moznosti sledovat
neomezeny pocet jinych uzivatell, coz mlze v ramci propagaci osobni znacky pfinést
zna¢ny uspéch. Facebook a LinkedIn jsou v tomto ohledu komplikovanéjsi, jelikoz osoba,
kterou Zzadame o piatelstvi, musi zadost potvrdit. Twitter se stal oblibenym zejména mezi

zndmymi osobnostmi a celebritami a slouzi ke komunikaci s vefejnosti.
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6 Dotaznikové Setieni

Prakticka cast této bakalaiské prace je tvoiena dotaznikovym Setfenim. Jako
metodu dotazovani jsem zvolila elektronické dotazovani, jelikoz jsem potiebovala oslovit
co nejvice lidi z co nejrozmanitéjSiho prostiedi za relativné kratky ¢as. Za nejvétsi vyhodu
elektronického dotazovani povazuji zejména rychlost, jednoduchost, efektivnost a nizké
naklady. Diky socialnim sitim se mi podatilo dotaznik postupné umistit do nékolika skupin
riznych fakult na Facebooku, jmenovit¢ Masarykova univerzita, Vysoka Skola
ekonomickéd v Praze, Vysoké uceni technické v Brné, Univerzita Tomase Bati ve Zling,
Vysoka skola Banska-Technickd univerzita Ostrava a predevSim Univerzita Palackého v
Olomouci. Diky takovému rozmisténi se do vypliiovani zapojili lidé riiznorodych oboril a
zaméteni. Kromé skupin na Facebooku jsem dotaznik vlozila i na nékolik stranek
specializujicich se na marketing nebo management.

Cilem dotazniku bylo zjistit, do jaké miry jsou studenti a absolventi vysokych $kol
obeznameni s pojmem Personal Branding. Dale jsem zjistovala, jakym zpisobem se vénuji
budovani a propagaci své osobni znacky a jaké nastroje k tomu pouZzivaji. Velkou
pozornost vénuji také propagaci osobni znacky prosttednictvim socidlnich siti. Dotaznik se
skladal ze sedmnécti otazek, jak uzavienych, tak polouzavienych. Respondenti méli na
vybér vzdy z jedné nebo vice odpovédi.

Uvodni &ast dotazniku je zaméfena na demografickou strukturu dotazovanych, jako
je pohlavi, vékova struktura a vzdélani. Z druhé tabulky mtizeme vyc¢ist, ze se vyzkumu

zucastnilo 81 % Zen (189 respondenti) a 19 % respondentti muzského pohlavi (45).

Tabulka ¢&. 2: Rozdéleni respondentu dle pohlavi

Muz 19%

Zena 81 %

V grafu ¢islo 1 si mizeme vS§imnout vékového rozlozeni vSech zacastnénych.
Cilovou skupinou byli studenti bakaldiského, magisterského a doktorského studia,

spole¢né s lidmi s jiz ukonéenym vysokoskolskym vzdélanim. Cilovou skupinu jsem si
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rozdélila na tii podskupiny. Podskupina 20-23 let zhruba pfedstavuje studenty
bakalaiského studia, zatimco podskupina 24-26 let studenty magisterského studia.
Vzhledem k tomu, Ze jsem pifedpokladala, ze studentli doktorského studia bude mensi
pocet, spojila jsem je do podskupiny s lidmi s jiz ukonc¢enym vzdélanim. Z nize uvedeného
grafu tedy vyplyva, ze dotaznikového Setfeni se zucastnilo 84 % respondentl ve véku 20-

23 let, 14 % ve veku 24-26 let a pouze 2 % z vékové skupiny 27 let a vice.

Graf ¢. 1: Veékova struktura respondentu

Kolik je vam let?

2%

14%

W 20-23
m 24-26

27 a vice

Z druhého grafu lze vy¢ist, ze vyzkumu se ztcastnilo 70,5 % studenti bakalaiského
studia, 20,5 % magisterskych studentt, 2 % studentti doktorského studia a 7 % lidi s jiz
dokonéenym vysokoskolskym vzd€lanim, jehoZ stupen vSak neni blize uréen. Z toho
vyplyva, ze lidé, ktefi momentidlné nestuduji nebo nemaji dokoncené vysokoskolské
vzdélani, nejsou do tohoto vyzkumu zafazeni, na coZ jsem upozorfiovala jiz v tvodnim

textu, jenz dotazniku ptedchazel.
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Graf ¢&. 2: Roztiidéni respondenti dle vzdélani
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Graf ¢. 3 zobrazuje rozdé€leni respondentt dle zaméteni jejich vzdélani. Jak jsem jiz
zminovala na zacatku, dotaznik byl umistén mezi studenty a absolventy riznych oborti a
zaméteni. Do dotaznikového Setfeni se zapojilo 34 % respondentli ekonomického
zaméteni, 29 % humanitniho, 16 % lékatrského a 11 % prirodovédeckého. Dotaznikového
Setfeni se taktéZ =zucastnili studenti a absolventi filozofického, pedagogického,
pravnického, technického, uméleckého, vojenského a zemedélského zaméieni. AvSak ani
jedna ze zminénych skupin jednotlivé nedosahla vice nez 9 %. Piesné 6 % dotdzanych v

dotazniku uvedlo své zaméfeni jako "jiné" (viz tabulka ¢.3).
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Graf ¢. 3: Roztfidéni uzivatelu dle zaméieni
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Tabulka ¢&. 3: Roztiidéni uzivatela dle zaméieni - Jiné, jaké?

Filologické, jazyky, lingvistické
Télesna kultura, sportovni
Public relations

Bezpecnostni

Krizové Fizeni

Gastronomické

Statisticke

Cestovni ruch

Verejna sprava, lidské zdroje, socialni prace
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Tabulka ¢. 4 zobrazuje, kolik studentt pii studiu pracuje. Tato otazka byla
zaméfena jen na studenty, takze mohla byt v dotazniku jiz nepracujicimi lidmi, ale i
studenty pteskocena. Praci pfi studiu jsem méla na mysli jakoukoliv brigadu, staz, praxi
nebo préci pro neziskovou organizaci. Vysledky ukazuji, Ze vétsina, tedy 59 % dotazanych
studentt je uz n&jakym zpisobem zapojena do pracovniho procesu, zatimco 41 % studenti

momentalné pii studiu nepracuje.

Tabulka ¢. 4: Pracujete pfi studiu (napi. brigdda, neziskova organizace

apod.)?

Ano 59 %

Ne 41 %

Ctvrty graf v poradi mél za ukol zjistit, jestli se uz nékdy respondenti setkali s
pojmem personal branding. Z niZe uvedeného grafu vyplyva, Ze 66 % respondentl se s
timto pojmem nikdy nesetkalo, 18 % dotazanych nevi a 16 % respondentii potvrzuje, Ze uz
se s timto pojmem nékdy setkalo. Podobné vysledky se daly predpokladat, jelikoz tento

pojem jesté neni v Ceské republice tak znamy jako ve svéts.

Graf ¢.4: Obezndmenost respondenttl s pojmem personal branding
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Nize uvedeny graf zobrazuje, zda si respondenti mysli, ze je dilezité vytvofit si
osobni znac¢ku. VéEtSina respondentti, tedy 59 % ma za to, Ze ano, vytvoifeni osobni znacky
je dilezité. Presné 34 % se piiklonilo k odpovédi "nevim" a nejmensi pocet respondentl

(7 %) se domniva, Ze budovani osobni znacky dulezité neni.

Graf ¢. 5: Myslite si, ze je dalezité vytvorit si osobni zna¢ku?

Myslite si, Ze je duleZité vytvorit si osobni znacku?

7%

M ano
M nevim

@ ne
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Sesty graf zaznamenavé, zda studenti a absolventi vénuji dostate¢nou pozornost propagaci
sebe samotnych, tzn. jestli vynakladaji dostate¢ny Cas a Gsili pro budovani osobni znacky.
Tentokrat méli respondenti na vybér z péti odpovédi. Nejveétsi pocet respondentt, 44 % se
shodlo, Ze se propagaci sebe samotného spiSe nevénuji. Druhou nejcastéjsi odpovedi bylo
"spiSe ano", kterou oznaCilo 29 % respondenti. Odpovéd "nevim" uvedlo 14 %
dotazanych a "ne" zaznaCilo 11 %. Piekvapivé je, ze pouze 3 % z celkového poctu

respondentl se domniva, Ze se vénuje sebepropagaci dostatecné.

Graf &. 6: Vénujete dostateény ¢as a usili propagaci sebe samotného?

Vénujete dostatecny Cas a usili propagaci sebe
samotného?

11%

Hano

M spiSe ano
nevim

M spiSe ne

M ne

Graf ¢. 7 zjistoval, jaké nastroje respondenti k propagaci své osobni znacky
vyuZzivaji. Do vychozi nabidky moznosti jsem umistila zakladni nastroje propagace, jako
jsou socialni sité, blogy, vizitky, noviny ¢i magaziny a ucast na specidlnich akcich (napf.
konference nebo charitativni akce a jiné). Respondenti v této otazce nebyli omezeni
poctem zaznacenych odpovédi, naopak méli moznost napsat i svou vlastni. K mému
ofekavani, nejvetsi popularité se pii sebepropagaci t€Si socialni sité, ke kterym se
ptiklonilo celych 89 % respondentd. Za nimi nasleduje G¢ast na specialnich akcich, kterou
oznacilo 36 % dotazovanych a blog k sebepropagaci vyuzivd 14 % respondent. Mezi
nejméné vyuzivané formy patii vizitky (7 % respondentt) a noviny a magaziny (6 %). V

nabidce byla i moznost "jine", kterou si zvolilo 7% dotdzanych (viz tabulka ¢.5)
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Graf ¢. 7: Formy, které respondenti vyuzivaji k propagaci své osobni znacky

Pokud ano, jaké formy k tomu vyuzivate?

jiné- jaké? 8

Ucast na specialnich akcich 40
(konference, charitativni akce a jiné)

noviny, magaziny
vizitky

blog 16

socialni sité 99

0 20 40 60 80 100 120

Pocet uzivatell

Tabulka ¢. 5: Formy, které respondenti vyuzivaji k propagaci své osobni
znaCky- Jiné, jaké?

Inzerce

Poradani akei, organizace specidlnich akei

Profily na jinych internetovych strankach nez jsou socialni sité
Plakaty

Setkavani s prateli

Vystupovani v realném svété, tvorim svoji zna¢ku komunikaci s prosti‘edim, se kterym komunikuji
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V 0smeé otazce jsem zjist'ovala, na jakych socialnich sitich se respondenti prezentuji. Na
vybér méli nejznamé;jsi socialni sité typu LinkedIn, Facebook, Twitter, Google+, Youtube,
Myspace. V této otazce byl opét povolen libovolny pocet odpovédi a ptidand moznost
dopsani vlastni preferované sité. Z vysledki vyplyva, Ze wuzivatelé vyuzivaji k
sebepropagaci vice socialnich siti zaroven. Dle mého ocekavani, nejvice respondentt, 97
% z celkového poctu, se prezentuje na Facebooku, ¢ili témét vSichni dotazani. S pomérné
vysokym rozdilem nasleduje Google+ s 23 % respondentti a Youtube, ktery oznacilo 20 %
dotazovanych. Az v potfadi na ¢tvrtém misté skoncil LinkedIn (12 %), coz bylo pro mé
velkym prekvapenim, protoZe se jedna o profesionalni sit’ a jeho popularita je na vzestupu.
Na dal$im misté mizeme vidét Twitter (11 %) a Myspace (1 %). Témét 6 % respondent

si vybralo moznost jina (viz tabulka ¢. 6).

Graf ¢. 8: Socialni sité, na kterych se respondenti prezentuji

Na jakych socialnich sitich se prezentujete?

Jind-jakd? 13
Myspace 2
Youtube 46
Google+ 53

Twitter 26

Facebook 226

LinkedIn 29

0 50 100 150 200 250

Pocet uzivatelQ
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Tabulka &. 6: Socidlni sité, na kterych se respondenti prezentuiji - Jiné, jaké?

Instagram
Foursquare
Blogspot
Badoo
Tumblr
Pinterest
Last.fm

Zadna

Na ptredchozi otdzku navazuje Sest dil¢ich grafi, jejichz cilem bylo zjistit, jak ¢asto
respondenti vybrané socialni sit¢ vyuzivaji k propagaci své osobni znacky. Z grafu ¢islo 9
1ze vycist, Ze 88 % respondentti nepouziva k propagaci osobni znacky LinkedIn viibec a 7
% jednou za mésic a méné. Naopak zbyvajicich 15 % dotazanych nepouziva LinkedIn

Castéji nez jednou za tyden.

Graf ¢.9: Jak Casto vyuzivate LinkedIn pro propagaci osobni znacky?

LinkedIn

vibec I >0

jednou za mésic a méné - 17
jednouzatyden W 7
nékolikrat za tyden I 4
jednoudenné | 0

nékolikrat denné 1

0 50 100 150 200 250

Pocet uzivatelQ
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Z nésledujiciho grafu mizeme vycist, Zze 43 % respondentii vyuziva k propagaci své
osobni znacky Facebook nékolikrat denné nebo jednou denné. Okolo 23 % respondent
uvedlo, ze svou znacku propaguji pomoci Facebooku jednou nebo vicekrat za tyden a

zbyvajicich uzivatelé jednou za mésic a méné nebo viibec.

Graf ¢. 10: Jak Casto vyuzivate Facebook pro propagaci osobni znacky?

Facebook
vibec 27
jednou za mésic a méné 53
jednou za tyden 28
nékolikrat za tyden 25
jednou denné 24
nékolikrat denné 77
0 20 40 60 80 100
Pocet uZivatelQ

Graf ¢islo 11 zobrazuje, ze pies 93 % respondentti nepouziva socialni sit’ Twitter viibec
nebo jednou za mésic a méné. Zbyvajicich 7 % dotazanych uvadi, ze se pomoci Twitteru

prezentuje jednou za tyden a vice.

Graf ¢.11: Jak Casto vyuzivate Twitter pro propagaci osobni znacky?

Twitter
viibec 205
jednou za mésic a méné 11
jednou za tyden 4
nékolikrat za tyden 6
jednou denné 2
nékolikrat denné 6
0 50 100 150 200 250
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Dvanacty graf zobrazuje, Ze 86 % respondentli nevyuziva Google+ pro online propagaci
vibec nebo pouze jednou za mésic a méné. Okolo 8 % dotdzanych uvadi, Ze ho vyuzivaji

jednou nebo nekolikrat za tyden a zbyvajicich 6 % jednou nebo nékolikrat denné.

Graf ¢.12: Jak ¢asto vyuzivate Google+ pro propagaci osobni znacky?

Google+

vibec 170
jednou za mésic a méné
jednou za tyden
nékolikrat za tyden

jednou denné

nékolikrat denné

0 50 100 150 200

Pocet uzivatell

Z tiinactého grafu lze vycist, ze 99 % respondenti Myspace nevyuziva vibec a zhruba 1 %

ho k propagaci osobni znac¢ky vyuziva jednou za tyden nebo nékolikrat denné.

Graf ¢.13: Jak ¢asto vyuzivate Myspace pro propagaci osobni znacky?

Myspace

231
vibec | S

jednou za mésicaméné | 0
jednou za tyden 1
nékolikrat za tyden | O
jednoudenné | 0

nékolikrat denné || 2

0 50 100 150 200 250
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Posledni z dil¢ich grafii zobrazuje, kolik respondentll vyuziva Youtube. Piesn¢ 67 % z
celkového poctu dotazovanych uvadi, Ze pomoci Youtube svou osobni znacku nepropaguje
vibec a 14 % jednou za mésic a méné. Témét 8 % respondentd zaznacilo, Ze se prezentuji
jednou nebo nékolikrat za tyden. Zbyvajici respondenti uvedli, Ze se prezentuji n€kolikrat

denné nebo jednou denng.

Graf ¢. 14: Jak ¢asto pouzivate Youtube pro propagaci osobni znacky?

Youtube
e | |
jednou za mésic a méné __ 32

jednou za tyden _. 6

nékolikrat za tyden _- 14
jednou denné _- 11
nékolikrat denné _F 14
(I) 20 40 60 80 100 120 140 160 180
Pocet uZivateli
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Patnacta otazka zjist'ovala, zda maji respondenti piehled, co se o nich na socialnich sitich
publikuje. Na vybér méli z péti odpovedi a graf ukazuje, ze 43 % respondent odpovédeélo
spise ano, zatimco 36 % respondenti ma podle vysledki grafu dostate¢ny piehled o tom,
co se o nich publikuje. Odpoveéd’ nevim zvolilo 9 % respondentt, spise ne 7 % a5 %

dotazovanych piiznava, ze ptehled nema.

Graf ¢.15: Mate piehled o tom, co se 0 vas na socialnich sitich publikuje?

Mate prehled o tom, co se o vas na socialnich sitich
publikuje?
5%

9%

Hano

M spiSe ano
nevim

M spiSe ne

M ne

Néasledujici graf ¢islo 13 uvadi, které z uvedenych piikladi, dle nazord
respondentli, miizou nejvice osobni znaCku pii online prezentaci poSkodit. Do nabidky
jsem zahrnula moznosti, které sama povazuji za nejvice ohrozujici. Respondenti méli k
dispozici neomezeny pocet odpovédi a pokud si nevybrali z vychozi nabidky, méli
moznost dopsat svou i vlastni odpovéd’ do kolonky jiné-jaké. Nejvétsi pocet respondenti (
88 %) se shodlo, Ze nejvice osobni znaCku poskozuje nevhodné vyjadiovani. Za druhy
nejveétsi prohiesek povazuji obtéZovani ostatnich uzivatelii (napt. posilanim pozvének ke
hram), celkem 78 % respondentt. Jako dalsi odpovéd’ v potadi nasleduji fotky s nevhodnym
obsahem (77 %). Dalsi vysledky jsou nasledujici: nepravdivé osobni informace (56 %),
prilis casté zverejniovani prispévki formou statust, odkazi nebo fotek (40 %), pouZzivani

prezdivky nebo zdrobneliny jména (38 %). Nevyhovujici nebo zZadnad profilova fotka je
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problémem dle 28 % respondenti. Nejméné osobni znacku ohrozuje nadmérné pouzivani
emotikon (26 %) a témét zadné nezvefejiiovani prispévka (statusy, odkazy, fotky), 15 %

respondentt. Pfiblizn¢ 1 % dotazanych oznacilo odpovéd’ jine-jaké? (viz tabulka ¢. 7).

Graf ¢. 16: Priklady, které dle nazoru uzivatelu nejvice posSkozuiji osobni
znacku pii online prezentaci

Ktery z uvedenych pfikladli mtize dle vaseho nazoru nejvice
pfi online prezentaci poskodit vasi znacku?
fotky s nevhodnym obsahem 181
prezdivka nebo zdrobnélina jména
obtéZovani ostatnich uZivateld (napf. pozvanky... 182
nadmérné pouzivani emotikon
nepravdivé osobni informace
témér fadné nezverejriovani prispévkd...
prilis Casté zverejriovani prispévkd...
nevhodné vyjadifovani 206
nevyhovujici nebo Zadna profilova fotka
jiné- jaké?
0 50 100 150 200 250
Pocet uzivatelt

Tabulka ¢. 7: Priklady, které dle nazoru uzivatelu nejvice poskozuji osobni
znacku pii online prezentaci- Jaké, jiné?

Osobni informace
Prislu$nost (tzv. lajkovani) k nevhodnym skupinam

Podléhani mainstreamu (*'takovy ten pocit..."")

Graf €. 14 zachycuje, jak samotni respondenti hodnoti svou osobni znacku. Na
vybér méli z péti moznosti, k hodnoceni jsem pouzivala stupnici jako ve Skole, tedy
vyborny az nedostate¢ny. VétSina respondentt (44 %) hodnoti svou osobni znacku dobre,

druhy nejvétsi pocet oznacil chvalitebné (31 %). Jako dostatecné se ohodnotilo 17 %
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respondenttl, nedostatecné 5 %dotazovanych a pouze 3 % z celkového poctu 234 by

hodnotilo svou osobni znacku jako vyborné.

Graf ¢. 17: Hodnoceni vlastni osobni zna¢ky samotnymi uzivateli

Jak byste ohodnotili svou osobni znacku?

59 3%
17%
31%

B vyborny
B chvalitebny

m dobry

B dostatecny

M nedostatecny

45%

Otazka ¢islo patnact méla za ukol zjistit, zda respondenti vi, jak svou online osobni
znacku dale rozvijet. Nejveétsi pocet respondentit odpoveédé€l nepremyslel/a jsem nad tim |
tedy 51 % z celkového poctu dotazanych. Odpoveéd’ spise ano oznacilo 24 % respondentd,

spise ne (14 %), ne (6 %) a nejméné respondentti oznacilo ano (5 %).
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Graf ¢. 18: Vite, jak svou online osobni zna¢ku dale rozvijet?

Vite, jak svou online osobni znacku dale rozvijet?
6% %
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Hano

M spiSe ano

51%

V grafu c¢islo 16 jsem zjiStovala, zda si dotazovani mysli, Ze ma jejich osobni
znacka ¢im upoutat. Respondenti nejcastéji oznacili odpovéd nevim (56 %), druhou
nejcastéjsi odpoveédi bylo ano (32 %) a nejméné respondentt, tedy 12 % se domniva, ze

jejich znacka nema ¢im upoutat.

Graf ¢. 19: Myslite, Ze ma vase znacka ¢im upoutat?

Myslite si, Ze ma vase znacka ¢im upoutat?

12%

M ano
H nevim

@ ne
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Graf ¢. 20 ukazuje, zda si respondenti mysli, Ze jim osobni znacka mtize pomoct pii
ziskani pracovniho mista. Nejvice respondentt, tedy 45 % uvedlo "spise ano", druhou
nejcastéjsi odpovedi bylo "ano™ (20 %), odpoveéd’ "spise ne" zaznacilo 17 % respondentt.
Naopak 15 % respondentii si neni jisto, zda jim mutze osobni znatka pomoci k ziskani
pracovniho mista a nejmensi pocet dotazovanych, tedy 3 %, se domniva, ze jim osobni

znaCka nepomuze.

Graf ¢.20: Myslite si, ze vam muze osobni znacka pomoct pii ziskani
pracovniho mista?

Myslite si, Ze vam muze osobni znacka pomoct pfi
ziskani pracovniho mista?
3%

20%
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M nevim

M spiSe ne

M ne
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/7 Soubor doporuceni pro studenty a absolventy
vysokych skol

Zavérecnou kapitolu praktické ¢asti jsem pojala jako shrnuti dosud prezentovanych
rad a tipt pro uUspéSné¢ budovani osobni znacky, zejména pro studenty a absolventy
vysokych Skol. Jak jsem jiz zmifiovala v prvni Kkapitole, osobni znatka se buduje
nevédomé, a proto je nutné nezanedbavat jeji propagaci.

Je podstatné, aby studenti zacali budovat svou osobni znacku jiz za studia na
vysoké Skole. K tomu jim miZze pomoct absolvovani pracovni staze, studijniho nebo
pracovniho pobytu v zahrani¢i, spoluprace s neziskovymi organizacemi nebo charitou.
Znalost cizich jazyk zvySuje moznost uplatnitelnosti na trhu prace, takze studentim
doporucuju, aby se vénovali miniméln¢ jednomu cizimu jazyku, jehoz znalost je v dnesni
dobé¢ jiz samoziejmosti. Pro budovani osobni znacky je pfinosna i ti¢ast ve védomostnich
soutézich, na konferencich a spoluprdce na projektech. Za velmi dualezité povazuji
navazovani novych osobnich a pracovnich vztahu, protoze ¢im vétsi pocet kontaktli mame,
tim snadné&jsi bude propagace osobni znacky

Zakladem je taktéZz vénovat se online prezentaci, ze socialnich siti bych doporucila
LinkedIn a Facebook. Avsak jak jsem jiz zminovala v pfedchozich kapitolach, virtualni
komunikace ma sva pravidla, které je nutno dodrzovat. Sezndmenim se zakladnimi
pravidly internetové etikety je mozné piedejit nebo eliminovat hrozbu poskozeni nasi
povésti. Internetova etiketa se vSak nevztahuje pouze na socidlni sité, ale obzvlast’ dilezita
je 1 pfi pouzivani elektronické posty.

Z hlediska profesniho rozvoje a budovani osobni znacky je pro studenty, ale i
absolventy velkym pfinosem tucast na pracovnim veletrhu Career days, poifadaném
studentskou organizaci AIESEC. Zucastnéni maji moZnost navazovat pracovni vztahy a
klast otazky manazerim uUspéSnych Ceskych i mezinarodnich firem, ktefi se mohou stat
jejich potencidlnimi zaméstnavateli.

Pro rozsiteni obzort bych doporucila ucast na prednéasce pravdépodobné nejvétsiho
odbornika na téma personal branding v Ceské republice, Iva Tomana. Pan Toman napsal
jiz fadu knih, které s budovanim osobni znacky tzce souvisi a porada pravidelna skoleni,

na které maji studenti v rdmci vybranych univerzit pfistup zdarma.
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Zaver

Cilem mé bakalatské prace bylo objasnit koncepci personal brandingu, zdiraznit
jeho vyznam pro budovani kariéry a na zakladé vysledki vyplyvajicich z dotaznikového
Setfeni vyhodnotit, zda jsou studenti a absolventi vysokych Skol s timto pojmem
obezndmeni. Taktéz jsem zjist'ovala, jakym zptisobem se propagaci osobni znac¢ky vénuji a
které nastroje nejvice vyuzivaji. Vystupem teoretické a praktické ¢asti bylo zpracovani
poznatkd formou souboru doporuceni pro budovani osobni znacky zacileného na studenty
a absolventy vysokych Skol.

Na zaklad¢ analyzovanych vysledkii dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze dvé
tietiny respondentd Se jiz s pojmem personal branding nékdy setkaly. Podobny pocet
respondentti si soucasné uvédomuje, ze je budovani osobni znacky v dnesni dob¢ dilezité.
Vice nez polovina respondentti v§ak uvedla, ze se mu v dostate¢né mife nevénuje nebo ho
zcela zanedbava. Analyzované vysledky vyvratili hypotézu, ktera uvadéla, ze respondenti
nejsou s terminem personal branding obezndmeni. Bylo zjisténo, Ze informovanost je
pomérné vysoka, avSak aktivita ze strany respondentti pro vybudovani silné osobni znacky
neni dostacujici.

Dalsim z dil¢ich cila vyzkumu bylo zjistit, jaké néastroje studenti a absolventi k
sebeprezentaci vyuzivaji. Vysledky potvrzuji, Ze nejpouzivanéj$im nastrojem propagace
osobni znacky jsou socidlni sité. Témeét vSichni respondenti uvedli, Ze za timto tcelem
vyuzivaji nejvice Facebook, ale pouze desetina celkového poctu dotazanych se prezentuje
na LinkedIn. Vysledky dopadly téméf podle oc¢ekavani, ale prekvapenim bylo relativné
nizké procento uzivatelti propagujicich se na siti LinkedIn.

Zavérem mohu konstatovat, Ze se mi podafilo vSechny vyty€ené cile bakalatské
prace uspésné naplnit. VEfim, ze tato prace bude slouzit jako inspirace a jednoduchy navod

pro vybudovani silné osobni znacky.
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Summary

The aim of this thesis is to clarify the concept of personal branding and emphasize
its importance for building a career based on findings derived from the survey assessing
whether students and graduates are familiar with this term. | have also examined the
promotion of personal brand and tools that are used the most. The outcome of the
theoretical and practical part is a set of recommendations for building a personal brand
targeted at students and graduates.

Based on the analyzed results of the survey, it was found that two-thirds of
respondents were familiar with the term personal branding. A similar number of
respondents claimed that building a personal brand is important nowadays. More than a
half of the respondents, however, said that they did not devote sufficent effort to building a
personal brand. The analyzed results did not prove the hypothesis that respondents were
not familiar with the term personal branding, conversely it was found that awareness is
relatively high, but activity of respondents in this regard is not high enough.

Yet another objective of the research was to find out what tools students and
university graduates use for self-presentation. The results confirm that the tools most
widely used to promote personal brand are social networks. Almost all respondents stated
that for this purpose they use Facebook the most, but only a tenth of the total number of
respondents is presented on LinkedIn. The results were as expected, but | was surprised by
the relatively low percentage of users using LinkedIn.

In conclusion, | can say that | managed to reach all the set out goals of the bachelor
thesis. | believe that this work will serve as an inspiration and simple instructions for

building a strong personal brand.

57



Seznam pouzité literatury

BALDWIN, Melissa Davis. More than a name: an introduction to branding; with a
theoretical commentary by Jonathan Baldwin. Lausanne: AVA. ISBN 29-403-7300-0.

HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart. 2008. 256 s. ISBN 978-80-7391-
167-6.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v
marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica. 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

HOLLIS, Nigel. The global brand how to create and develop lasting brand value in the
world market. 1st ed. New York. NY: Palgrave Macmillan. 2008. ISBN 02-306-1541-4

JANACKOVA, Laura. Praktickd komunikace pro kazdy den. Vyd. 1. Praha: Grada. 2009.
111 s. Psychologie pro kazdého. ISBN 978-80-247-2479-9.

KANG, Karen. Branding pays: the five-step system to reinvent your personal brand. 1st
ed. Palo Alto, CA: BrandingPays Media. 2013. 207 s . ISBN 978-098-8437-500.

KAPUTA, Catherine. Stante se znackou!: osobni branding, aneb, jak si chytii lidé buduji
znacku, kterd jim zajisti uspech. Vyd. 1. Praha: Management Press. 2011. 239 s. ISBN
978-80-7261-234-5.

KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada. 2007. 796 s. ISBN
978-80-247-1481-3.

KOTLER, Philip. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada. 2007. 788 s. ISBN 978-
80-247-1359-5.

LINDSTROM, Martin. Brand sense: sensory secrets behind the stuff we buy. Vyd.1. Press
trade pbk. ed. New York: Free Press. 2010. ISBN 978-143-9103-456.

MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3.
aktualiz. a pfeprac. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 196 . ISBN 978-80-247-2986-2.

MIKULASTIK, Milan. Manazerské psychologie. 2. aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada.
2007. 380 s. ISBN 978-80-247-1349-6.

58



MONTOYA, Peter a Tim VANDEHEY. The brand called you: create a personal brand
that wins attention and grows your business. New York: McGraw-Hill, 2009. 275 s. ISBN
978-007-1597-500.

PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003. 581 s. ISBN
80-247-0254-1.

RUTLEDGE, Patrice-Anna. Using LinkedIn. New Jersey: Pearson Education: 2010. ISBN
9780789745088

SHIMP, Terence A. Advertising, promotion, and other aspects of integrated marketing
communications. 8th ed. Mason. Ohio: South-Western Cengage Learning. 2010 668 s.
ISBN 978-0-324-59360-0.

SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.

VYSEKALOVA, litka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "c¢erné skititky”. 1. vyd.
Praha: Grada. 2011. 356 s. ISBN 8024774356.

VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. 190 s. ISBN
978-80-247-2790-5.

59



Seznam internetovych zdroji

About us [online]. cit. 2014-04-18. Dostupne z: http://www.linkedin.com/about-us
About company [online] cit. 2014-04-18. Dostupné z: https://about.twitter.com/company

Analyza trhu [online]. cit. 2014-04-14. Dostupné z: http://www.podnikator.cz/zacatek-
podnikani/priprava-na-podnikani/n:16975/Analyza-trhu

Budujte si osobni znacku na siti LinkedIn [online]. cit. 2014-04-18. Dostupné z:

http://www.marketingovenoviny.cz/budujte-si-osobni-znacku-na-siti-linkedin/

ETTINGTON, Deborah R. First Mover Advantage [online]. cit. 2014-04-18. Dostupné

z:http://lwww.referenceforbusiness.com/management/Ex-Gov/First-Mover-Advantage.html

Facebook Statistics [online]. cit. 2014-03-17. Dostupné z:

http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/

KNESCHKE, Jana. Brand neni zna¢ka [online]. cit. 2014-04-18. Dostupné

z: http://lwww.marketingovenoviny.cz/marketing_5161/

MENSIK, Tomés. Logo, znacka a brand- jak se v tom vyznat [online]. cit. 2014-04-18.
Dostupné z: http://www.personalni-marketing.cz/detail-clanku/logo-znacka-a-brand-jak-
se-v-tom-vyznat

NOREK, Roman. Nadmeérné zpracovani dat uzZivatelii Facebooku z pohledu evropského
prava [online] cit. 2014-04-18. Dostupné z:http://www.lawportal.cz/nadmerne-zpracovani-

dat-uzivatelu-facebooku-z-pohledu-evropskeho-prava/

PALAN, Zden&k. Sebepozorovani-introspekce [online]. cit. 2014-04-18. Dostupné

z: http://www.andromedia.cz/andragogicky-slovnik/sebepozorovani-introspekce

Positioning [online]. cit. 2014-04-14. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/positioning

60


http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/
http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/
http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/
http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/
http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/
http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/
http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/
http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/
http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/
http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/

Seznam obrazku

Obrazek ¢.1: Systém identity znacky

Obrazek ¢.2: Faktory uspeésnosti znacky

Obrazek ¢.3: P¢t stupiii popularity znacek

Obrazek ¢.4: Pyramida procesu budovani osobni znacky

Obrazek ¢.5: Osobni SWOT analyza

Seznam grafi

Graf ¢.1: VEékova struktura respondentil

Graf ¢.2: Roztidéni respondentd dle vzdélani

Graf ¢.3: Roztiidéni uzivatela dle zaméfeni

Graf ¢.4: Obezndmenost respondentd s pojmem Personal Branding
Graf ¢.5: Myslite si, Ze je dilezité vytvorit si osobni znacku?

Graf ¢.6: Vénujete dostatecny Cas a usili propagaci sebe samotného?
Graf ¢.7: Formy, které respondenti vyuzivaji k propagaci své osobni znacky
Graf ¢&. 8: Socidlni sité, na kterych se respondenti prezentuji

Graf ¢.9: Jak casto vyuzivate LinkedIn pro propagaci osobni znacky?
Graf ¢.10: Jak casto vyuzivate Facebook pro propagaci osobni znacky?
Graf ¢.11: Jak Casto vyuzivate Twitter pro propagaci osobni znacky?
Graf ¢.12: Jak Casto vyuzivate Google+ pro propagaci osobni znacky?

Graf ¢.13: Jak Casto vyuzivate Myspace pro propagaci osobni znacky?

61

13

14

15

22

24

38

39

40

41

42

43

45

46

47

47

48

48



Graf ¢.14: Jak Casto vyuzivate Youtube pro propagaci osobni znacky?

Graf ¢.15: Mate prehled o tom, co se o vas na socialnich sitich publikuje?

Graf ¢.16: Priklady, které dle nazorti uzivatel nejvice poskozuji osobni

znacku pfi online prezentaci

Graf ¢.17: Hodnoceni vlastni osobni znac¢ky samotnymi uzivateli

Graf ¢.18: Vite, jak svou online osobni znacku dale rozvijet?

Graf ¢€.19: Myslite, ze ma vase znacka ¢im upoutat?

Graf ¢.20: Myslite si, ze vam muze osobni znacka pomoct pfi ziskani pracovniho

mista?

Seznam tabulek

Tabulka ¢.1: Skladba uzivatelt LinkedIn dle véku

Tabulka ¢€.2: Rozdé€leni respondentti dle pohlavi

Tabulka ¢.3: Roztiidéni uZivateli dle zaméfeni - Jiné, jaké?

Tabulka ¢.4: Pracujete pii studiu (napf. brigada, neziskova organizace apod.)?
Tabulka ¢. 5: Formy, které respondenti vyuZivaji k propagaci své osobni znacky-
Jiné, jaké?

Tabulka ¢. 6: Socialni sité, na kterych se respondenti prezentuji- Jiné, jaké?

Tabulka €. 7: Ptiklady, které dle nazort uzivateli nejvice poSkozuji osobni znacku

pfi online prezentaci- Jaké, jiné?

62

49

50

o1

52

53

53

54

33

37

40

41

44

46

51



Seznam priloh

Priloha 1: Dotaznik

63



Piiloha 1: Dotaznik

Dotaznik pro studenty a absolventy vysokvch Skol

Dobry den, chtéla bych vas pozadat o vyplnéni dotazniku ke své bakalarské praci
na téma personal branding neboli proces budovani osobni znacky. Cilem tohoto dotazniku
je zjistit, do jaké miry jste obezndmeni s pojmem personal branding a jaké néstroje k
budovani své osobni znacky pouzivate.Dotaznik je primarné¢ zaméten na online propagaci,
tzn. pomoci socidlnich siti a je ur€en pro studenty vysokych skol a lidi s vysokoskolskym

vzdélanim.

1. Jaké je vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena

2. Kolik je vam let?
a) 20-23
b) 24-26
c) 27 avice

3. Jsem studentem

a) bakalafského studia
b) magisterského studia
c) doktorského studia

d) jiz nestuduji

4. Jaké je vaSe zaméreni?

Népovéda k otdzce: 1ze vybrat vice odpovédi



a) ekonomicke
b) filozofické
€) humanitni
d) lékatské

e) pedagogické
f) pravnické
g) piirodovédecké
h) technické
i) umélecké
j) vojenskeé
k) zemédélské

) jiné- jaké?

5. Pracujete pri studiu (nap¥r. brigada, neziskova organizace apod.)?

Népovéda k otdzce: Pokud jiz nestudujete, otazku pieskocte.
a) ano
b) ne

6. Setkali jste se nékdy s pojmem personal branding?

a) ano
b) nevim

C) ne

7. Myslite si, Ze je duleZité vytvorit si osobni znacku?

a) ano
b) nevim

C) ne

8. Vénujete dostateényv Cas a usili propagaci sebe samotného?

a) ano

b) spiSe ano
C) nevim
d) spise ne

e) ne



9. Pokud ano, jaké formy k tomu vyuZivate?

Népovéda k otazce: Pokud jste na predchozi otazku odpoveédéli zaporn€, otazku preskocte.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

socialni sité

blog

vizitky

noviny, magaziny

ucast na specialnich akcich (konference, charitativni akce a jiné)

jiné- jaké?

10. Na jakych socialnich sitich se prezentujete?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

LinkedIn
Facebook
Twitter
Google+
Youtube
Myspace
jina-jaka?

11. Jak casto dané socialni sité pouzivate pro propagaci osobni znacky?

Napovéda k otazce: 1- nékolikrat denné 2- jednou denné 3- n€kolikrat za tyden 4- jednou

za tyden 5- jednou za mésic a méné 6- viibec

a)
b)
c)
d)
e)
f)

LinkedIn
Facebook
Twitter
Google+
Youtube
Myspace

12. Mate prehled o tom, co se o vas na socialnich sitich publikuje?

a)
b)
c)
d)
e)

ano

spise ano
nevim
spiSe ne

ne



13. Ktery z uvedenvch prikladi muzZe dle vaseho nazoru nejvice pri online prezentaci

poskodit vasi znacku?

Napovéda k otazce: 1ze vybrat vice odpovédi
a) nevyhovujici nebo zadna profilova fotka
b) nevhodné vyjadfovani
c) prilis ¢asté zvefejiiovani prispévka (statusy, odkazy, fotky)
d) téméf zadné nezvetejhiovani piispévku (statusy, odkazy, fotky)
e) nepravdivé osobni informace
f) nadmérné pouzivani emotikon
g) obtézovani ostatnich uzivatelll ( napt. pozvanky ke hram)
h) piezdivka nebo zdrobnélina jména
i) fotky s nevhodnym obsahem

i) jiné-jaké?

14. Jak byste ohodnotili svou osobni znacku?

a) vyborny
b) chvalitebny
c) dobry

d) dostateény

e) nedostatecny

15. Vite, jak svou online osobni znac¢ku dale rozvijet?

a) ano

b) spise ano

C) nepfemyslel/a jsem nad tim
d) spiSe ne

e) ne

16. Myslite si, Ze ma vase znacka ¢im upoutat?

a) ano
b) nevim

C) ne



17. Myslite si, Ze vam muZe osobni znacka pomoct pri ziskani pracovniho mista?

a) ano

b) spise ano
c) nevim
d) spise ne

e) ne



