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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva problematikou osobniho brandingu a profesionalni
image, a to v kontextu uplatnéni se na trhu prace z pohledu jednotlivce. Pojmenovava,
kategorizuje a strucn¢ definuje zakladni pojmy souvisejici s tvorbou vlastniho brandu a
image. Na zavér formou fizeného rozhovoru hodnoti vyuzivani osobniho brandu jako
soucasti profesionalni image u vybranych 10 subjektt, a navrhuje vhodnou tpravu

brandu, odpovidajici jejich profesnim potiebam.
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Annotation

The Bachelor Thesis goes into the issue of personal branding and professional
image, in the context of an individual person, operating at the employment market. It
marks, categorizes and briefly explains the basic keywords, which relates to a formation
of personal brand and image. In the end, it evaluates usage of the personal brand as a
part of professional image, at selected 10 individuals. It also suggests a optional brand

change, matching their professional needs.
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UVOD

Cil prace

Cilem této bakalarské prace je predevsim pojmenovat, kategorizovat a struéné definovat
profesniho uplatnéni jedince. Usiluje o vyjasnéni jednotlivych pojmu a jejich vyznamu.
Zaroven se prace zaméiuje na problematiku zdsad pfi tvorb¢ udrzitelného brandu, klicové
slozky profesionalni image a business odévni kulturu, a to z pohledu praktického vyuziti na
trhu prace. V teoreticko-empirické ¢asti shrnuje na ptikladech konkrétnich jedinci nejéastéjsi

chyby v osobnim brandingu a navrhuje postup pfi jejich eliminovani.

Autorka si téma Osobni branding jako soucast profesionalni image vybrala z divodu
citového 1 profesniho vztahu. Otdzka zamé&stnanosti a prace obecné ji vzdy t&Sila a nadmiru
zajimala, v soucasné dob& se ji vénuje v ramci svého podnikani (formou mikro podniku).
V Ceské spolecnosti citi vyraznou neznalost pfinosii problematiky osobniho brandingu a
tvorby profesionalni image pro kariérni rust jedince. Tuto skuteCnost se snazi ménit
plusobenim na Zeny svého véku, a to mnoha riznymi zplsoby. VéEfi, Ze pochopeni obou témat
je klicové, a to predevSim pro mladou generaci, kterd hledd a touzi nalézt uplatnéni a

seberealizaci ve svém zvoleném oboru.

Vystupem bakalaiské prace je kvalitni podklad, ktery by autorka jednou rada dale pouzila
a rozvedla v ramci své diplomové prace, a dale ho doplnila o rozsahlejsi kvalitativni vyzkum.
Pravé diky zpracovani diplomové prace planuje ziskat nezbytné a chybéjici informace, které
bude moci prezentovat dal formou prednisek a seminafti na SS a VS na uzemi Ceské
republiky. V bakalaiské praci lze nalézt také potencialni problém v osobnim brandu jedince, a

pfipadné vyuzit navrhovany postup pro jeho odstranéni.
Stav poznani

Bakalaisk4d prace se opird o informace z mnoha odbornych i popularné-nau¢nych
publikaci rizného zameétfené, a to z divodu, Ze publikace vénované pouze osobnimu
brandingu dosud neexistuji v dostateéném mnozstvi. Tuto skutecnost chce autorka

V nadchézejicich letech zménit. Veskeré informace jsou vysledkem mnohaletého samostudia
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rozli¢né literatury, elektronickych zdroj i tématickych videoprezentaci, a zaroven vykonu

povolani profesni mentorky, v€etné ziskanych zkusenosti diky workshoptim a seminaitim.

Aktualnost tohoto tématu je citelna predeviim za hranicemi Ceské republiky, a to
nejvice v USA, kde osobni branding aktudlné zaziva svij rozkvét. Nejznaméjsi publikaci
vénovanou osobnimu brandingu je ,,U R a Brand: How Smart People Brand Themselves for
Business Success® od americké autorky Catherine Kaputa. Autorka bakalarské prace se vsak
rozhodla z této publikace necerpat, a misto toho se zaméfit na vyuziti jinych zdroji. Zpétné
pfiznava, ze zpracovani bakalaiské prace bylo pravé diky nedostatku hodnotnych prament

informaci neporovnateln€ obtizngjsi, nez o¢ekavala.

Potieba vystupovat profesiondlné, prezentovat svou osobnost i1 odlisit se od ostatnich
lidé je nad¢asova. AvSak diky aktivitam na podporu znevyhodnénych skupin na trhu prace a
jejich externimu financovéani z Evropské unie, napt. formou vyzev ¢. 61 a ¢. 62 v ramci
MPSV, se za¢ina posledni dobou toto téma dostavat vice do poptedi zajmu nejen odborné, ale
pfedevsim Siroké vetejnosti. Autorka prace vnima tuto skutecnost pozitivng, protoze véfi, ze
osobni branding je uréen ptedev§Sim pro Sirokou vefejnost, nebot’ t¢ mlze pomoci

nejzasadnéjSim zpisobem.

Struktura prace

Bakalatska prace je délena do Ctyf hlavnich kapitol. Prvni kapitola Profesionalni
image se zabyvd pojmem image obecné, 1 jeho chdpanim a konkrétni podobou v ramci
kariéry. Hlavnimi tématy jsou image, profesionalita, profesiondlni image, slozky profesionalni
image, role osobniho brandingu v profesiondlni image a vyznam prvniho dojmu pro

profesionalni image jedince.

vvvvvv

pojmy V osobnim brandingu, a to konkrétné¢ osobnost, osobni branding, osobni marketing,

osobni brand, osobni vize a sebeprezentace.

Ttreti kapitola Odévni kultura soucasti profesiondlni image je vénovand stru¢nému

shrnuti tématiky business odévni kultury.
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Ctvrta kapitola, s nazvem Navrh vhodného doplnéni osobniho brandu vybranych
subjektl, prezentuje konkrétni problémy a jejich mozné odstranéni, a to na prikladu
skute¢nych zaméstnanych jedincti. Kazdy subjekt predstavuje jinou nejcastéjsi chybu v rdmci

osobniho brandingu a profesionalni image.

Pata kapitola Pfiklad konkrétniho zpracovani osobni vize a osobniho brandu

ptredstavuje ukazku mozné formulace osobni vize a osobniho brandu.
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1  PROFESIONALNI IMAGE

1.1 Image

Skuteény vyznam pojmu image lze nejlépe charakterizovat prekladem jeho latinského
nazvu. Latinsky vyraz ,imago“ znamena obraz. ,Image — obraz, prestiz, predstava
spotiebitele (o predmétu, jehoz se image tkd).“* Slovo image je v tomto kontextu nejéastji

pouzivano v souvislosti s marketingem, odévni kulturou, manazerskymi dovednostmi.

Foret (1992) deli image na tyto tri druhy:
1. Vnitrni image — producent (jedinec) si o sobé vytvari urcitou predstavu, ktera muze i

nemusi byt pravdiva.

vnéjsi okolli.

3. Skutecny image — predstava, kterd se pri kontaktu s producentem vytvari v mysli

producentova okoli, jedna se tedy o efekt, kterého producent skutecné dosahl.

Vysekalova (2004) dodava dalsi tri typy image:

1. Druhovy image — spolecny pro urcitou skupinu ¢i druh lidi, produkti atd.

2. Produktovy/znackovy image — konkrétni znacka ci jedinec, a s nim spojené asociace,
odlisnost od konkurence.

3. Firemni (podnikovy) image — oznacovany jako corporate image, utvari ho vsichni

v . ’ . 2
zaméstnanci dané organizace.

1.2 Profesionalita

., Ve vétsiné oboru se schopnost zapusobit profesionalnim dojmem koncentruje do

vyjadreni péti vlastnosti: kompetentnost, diveryhodnost, sebekontrola, sebediivera,

! VEBER, Jaromir a kol. Management: zdklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press, 2000, s. 629.
ISBN 978-80-7261-029-7.

2 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-
80-247-2790-5.
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diislednost.“® Slovo profesionalita se v odborné literatufe vyskytuje ve zvySené mife od 2.
poloviny 20. stoleti, a to pfedevsim z diivodu vSeobecné nartstajiciho zdjmu o kariérni rist,
management lidskych zdroji a mékké dovednosti v 70., 80. a 90. letech 20. stoleti.
Piedstavuje souhrn vlastnosti, kompetenci, chovani, pfistupti a hodnot, které délaji z jedince
profesionala — tedy odbornika, vynikajiciho nejen svym jednanim s druhymi lidmi,
zkuSenostmi a znalostmi, ale predevsim vysledky kvalitné odvedené prace. Profesionalita je

nezbytna pro kariérni postup, podnikani i ziskani vhodné reputace v pracovni sféfe.

Zasadnim faktorem, ovliviiujicim chapani profesionality, je demografie. Zajimavy
pohled na tuto problematiku piinasi publikace ,,Obchodni jednani a narodni zvyklosti®, ktera
pfehledné sumarizuje dulezité rozdily a aspekty profesiondlniho jednani v konkrétnich

statech.

1.3 Profesionalni image

Pod pojmem profesionalni image je chapan zpusob osobni prezentace jedince
V pracovnim prostiedi, a to s cilem presvédCit o svych kvalitach, schopnostech a odborné
informovanosti. Z tohoto divodu je profesionalni image jednim z mnoha dalSich Cinitelt,
které¢ ovliviluji profesni Uspéchy. Predurcuje emoce, které bude jedinec ve svych
spolupracovnicich, nadfizenych i obchodnich partnerech vzbuzovat a posilovat. Je proto

nezbytné vénovat zna¢nou pozornost procesiim definovani, kultivace a stabilizace image.

Ackoliv profesionalni image prispivala k profesnim uspéchim, rozvoji obchodu a
spolecnosti jiz ve Starém Egypté, prvni oficidlni publikace, odborné ¢lanky a popularné-
nauéné seminafe se objevuji az od 70. let 20. stoleti. V tomto ¢asovém obdobi dochazi
ke globalnimu rozkvétu managementu jako samostatné védni discipliny, a tudiz i nezbytnosti
ziskéani profesionalni image pro vykon tohoto 1 jinych povolani. ,, Osobni styl a jeho piisobeni

T T Y vevr Vv ’ Vv o . 4
na druhé lidi je jednou z nejcastéjsich pricin neuspésnych kariér.

% SAMPSON, Eleri. Jak si vytvorit piisobivy image: krok za krokem k iispéiné kariére. 3. vyd. Praha:
Management Press, 2003. ISBN 80-7261-079-1.

* SAMPSON, Eleri. Jak si vytvofit piisobivy image: krok za krokem k tispésné kariére. 3. vyd. Praha:
Management Press, 2003. ISBN 80-7261-079-1.
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Na rozdil od profesniho brandu souvisi profesiondlni image ptedevSim S prezentaci
jedince, a to takovou, kterd co nejlépe reaguje na pozadavky trhu a pracovni pozice, socialni
ocekavani a konvence. Ackoliv i v zde se uplatituje lidska individualita, jde pfedevsim o jeji

funk¢ni propojeni s aktivnim pohybem a Zivotem v ramci lidské spole¢nosti.

Béhem procesu definovani, kultivace a stabilizace profesionalni image tedy dochazi k
uspokojovani principu pomyslné nabidky jedince a poptavky spolecnosti. Jedinec vychazi ze
snahy a potfeby pozitivn¢ zapusobit na druhé, zalibit se a zanechat dobry prvni dojem, a to za
ucelem dosazeni mnoha vysledki, jejichz findlni podoba se mtlize zna¢né lisit v zévislosti na

konkrétni situaci.

1.4 Slozky profesionalni image

Profesionalni image pfedstavuje soubor nékolika faktorti, a to jmenovité:
- odévni kultury,

- verbalni komunikace,

- neverbalni komunikace - mimiky,

- neverbalni komunikace — gestiky,

- neverbalni komunikace — feci t€la,

- osobni prezentace,

- mekkych dovednosti (tzv. soft skills),
- emocni inteligence,

- odbornych znalosti,

- kompetenci,

- etikety.

Z hlediska vyuziti v pracovnim prostfedi jsou za nejvyznamnéjsi faktory povazovany:
odévni kultura, prvky neverbalni komunikace, osobni prezentace. Odévni kultufe je vénovana
kapitola ,,Odévni kultura soucésti profesionalni image®. Dalsi informace ohledné prvka
neverbalni komunikace a osobni prezentace jsou uvedeny v Kapitole ,,Osobni branding

soucasti profesiondlni image* a ptisluSnych podkapitolach.

V procesu kultivace je bezpodminecné nutné chépat skutecnost, ze pouze pii souhie vSech

uvedenych slozek je mozné plsobit vérohodné, kompetentné a sebevédomé. V piipadé, Ze

14



panuje nesoulad mezi verbalni a neverbalni komunikaci jedince, je okolim chapan jako
nepiesvedCivy a neupiimny. ,, Pri neshodé mezi slovnim vyjadienim a vypovedi téla se

v o v . ’ ;. .. . vevr b
doporucuje uprednostnit neverbalni informaci jako pravdivejsi. *

Publikace ,,Jak si vytvotit pisobivy image: krok za krokem k uspé$né kariéte. shrnuje
slozky profesiondlni image do tzv. charakteristik profesionality. Jmenovité jde o tyto
charakteristiky:

-, Vhodna kvalifikace

- Dobrda informovanost

- Nepodléhani osobnim pocitim

- Schopnost respektovat kolegy

- Zdvorilost

- Osobni disciplina

- Vyhranény hodnotovy systém

- Vhodny vzhled a vystupovani

- Schopnost jednat pozitivné

. 0B
- Jednota slov a cinu“

1.5 Role osobniho brandingu v profesionalni image

Role osobniho brandingu v profesionalni image je zcela nezpochybnitelna. Pokud

vvvvv

sama sebe, pak je osobni branding prvnim krokem, pfedchazejicim vSem procesiim tvorby

profesionalni image. Jeho pfitomnost je neodmyslitelna, a to pfedevsim z téchto divodu:

® FIALOVA, Ludmila. Moderni body image: jak se vyrovnat s kultem §tihlého téla. Praha: Grada, 2008.
Psychologie pro kazdého. ISBN 80-247-1350-0.

® SAMPSON, Eleri. Jak si vytvorit piisobivy image: krok za krokem k iispésné kariére. 3. vyd. Praha:
Management Press, 2003. ISBN 80-7261-079-1.
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1. Bez minimalné¢ zakladni znalosti sebe sama nelze budovat profesiondlni image,
protoze ta vychazi v mnoha ptipadech z moznosti a odliSnosti jedince (fyzickych i
psychickych).

2. ,, Vite-li s jistotou, jaké jsou vase prednosti, miizete je bez obav prezentovat. ol

3. Pokud v nedostate¢né znalosti sebe sama vytvofi jedinec image, ktera je v rozporu
s jeho osobnosti, hodnotami, dovednostmi ¢i presvédCenim, bude ptlisobit uméle a

neupiimné.

4. Beéhem procesu definovani je nezbytné brat ohled na dlouhodobou udrzitelnost
pozadované image, které lze dosdhnout jediné tehdy, pokud citlivé zohlednuje a
dopliiyje individudlni kvality a schopnosti jedince, a to zplisobem, ktery je pro néj

zadouci a pfinosny.

1.6 Prvni dojem a jeho vyznam pro profesionalni image jedince

Prvni dojem je rozhodujicim prvkem mezilidské komunikace — osobni i profesni. Jeho

problematikou se zabyva mnozstvi odbornych publikaci i populdrné-naucnych texti.

Za zakladni slozky, tvofici prvni dojem, jsou povazovany tyto uvedeneé:
,, 0s0bnost,

- profesni kompetence,

- aktualni informovanost,

- vzhled a,

- uctivy vztah k publiku. «8

" SAMPSON, Eleri. Jak si vytvorit piisobivy image: krok za krokem k iispéiné kariére. 3. vyd. Praha:
Management Press, 2003. ISBN 80-7261-079-1.

8 NOLKE, Claudia. Uméni prezentace: jak presvéd&ivé, srozumitelnd a pisobivé prezentovat. Praha: Grada,
2004. ISBN 80-247-9057-2.
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Publikum je v kontextu prvniho dojmu chapano jako pfijemce komunikace — tedy

protistrana, ke které je komunikovéano.

, Prvni 4 minuty jsou klicové pro vytvoreni trvalych spolecenskych vztahu, rodinné
harmonie, obchodniho uspéchu nebo sexudlniho uspokojeni. Prestoze se zda, Ze je to
nehorazné kratka doba pro utvoreni trvalého usudku o jiné osobé, nékteri odbornici jsou
nazoru, ze jich behem prvnich 120 vterin si udélame trvaly nazor na ¢loveka. A to plati, pokud
chcete udélat dojem na nového spolecnika, zdarné ukoncit jednani s Klientem nebo dostat
misto, o které Zddate. “° Odborna i populérné-naucna literatura uvadi, ze prvni dojem se utvari
v prib¢hu nékolika desitek sekund az minut osobniho kontaktu s doposud nezndmym
jedincem. Béhem tohoto casového tseku usuzujeme o osobnosti, schopnostech, nazorech i
vlastnostech komunikacniho partnera. ,,Obecné se mda za to, Ze vétsina zNds vnima
charakteristické rysy druhych osob v tomto poradi: rasa, pohlavi, vek, velikost, vyraz obliceje
(hlavné oci, vlasy), obleceni, pohyb a drzeni téla. Podle toho, jaky vyznam prisuzujeme témto
charakteristikam, si postupné vytvarime predstavu:

0 atraktivnosti,

- 0 osobnosti a temperamentu,

- o urovni vzdélani,

- 0 uspésnosti,

- 0 kultivovanosti,

- o vychove,

- o financni situaci,

- o rozhodovacich pravomocich,

- o socialnim postaveni.

V nasledujici fazi se rozhodujeme, zda miuzZeme druhé osobé diivérovat, zda je nam

. 14 14 O v ((lo
Sympatickd, zda s ni miizeme spolupracovat.

S FILIPOVA, Eva. V kouté $tésti nehledej: spolecenskd pravidla jsou v médé. Praha: Ikar, 2012, s. 9-10. ISBN
978-80-249-1911-9.

1 FJALOVA, Ludmila. Moderni body image: jak se vyrovnat s kultem §tihlého téla. Praha: Grada, 2006.
Psychologie pro kazdého. ISBN 80-247-1350-0.
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Z hlediska profesionalni image je prvni dojem zcela zdsadnim faktorem, rozhodujicim o
pracovnim ¢i obchodnim uspéchu. ,, Z pohledu obchodniho jednani jde o snahu vytvorit dobry

‘(11 4 r ~ r
Plati zasada, ze prvni

dojem na partnera, pri zachovani pravidel zdvorilosti a etikety.
dojem lze ucinit pouze jednou, a pravé proto je tfeba mu vénovat nalezitou pozornost a péci.

Prvni dojem lze védomé i nevédomé ovlivnit mnoha zptisoby, a to pozitivné 1 negativné.

Albert Mehrabian dosel ve svych socialné-psychologickych vyzkumech k zajimavému
zavéru: zhruba 50% prvniho dojmu je utvaieno zcela a pouze na zéklad¢ fyzického vzhledu
konkrétniho jedince. Toto zjisténi vyznamné piispiva k porozuméni nezbytnosti vhodné

kultivace osobni i profesionalni image a odévni kultury jedince.

Y Obchodni jedndni a ndrodni zvyklosti: rocenka 2004 k ¢asopisu Obchod Kontakt Marketing. Praha: QplusQ, s.
r. 0., 2004, 2004(6). ISSN 1210-4531.
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2  OSOBNI BRANDING SOUCASTI PROFESIONALNI
IMAGE

2.1 Osobnost

,,Osobnosti myslime neopakovatelny zpiisob, jakym jedinec reaguje na své Zivotni
zkuSenosti. Inteligence zahrnuje Sirokou Skalu faktortu od umélecké tvorivosti az po
matematické schopnosti ¢i od prostorové predstavivosti po verbalni zdatnost; ti
nejinteligentnéjsi vykazuji vysokou uroven schopnosti ve vsSech oblastech. Podstatnym
faktorem vytvdrejicim jedinecné osobnosti je také to, jak vnimame své viastni pohlavi a kdo
nas pritahuje, nemluve o tom, jak se tyto velmi osobni charakteristiky snaseji se standarty
spolecnosti, jejiz jsme soucdsti. «12

Jind definice osobnosti uvadi, Zze osobnost ,..lze definovat jako priznacné a
charakteristické vzorce mysleni, emoci a chovani, které definuji individudlni osobni styl

interakce s fyzickym a socidlnim prostiedim. “*

Velice stru¢né a vystizné je podstata pojmu osobnost popsana v tomto vyroku: ,, Osobnosti

se rozumi osobitost, odlisnost jedince od jinych jedincii téhoz véku a kultury. 14

Vsechny vyroky maji spole¢nou myslenku, Ze jedince déla osobnosti jeho odliSnost od
jinych lidi, a to v mnoha myslitelnych smérech — tedy charakteristicky zptsob komplexni
existence, ktery z ¢lovéka déla individualitu. Zcela jednoznacné lze tedy fici, Ze nejsilnéjsi,
nejupiimnéjs$i podobé. Diky obrovskym rozdilim v osobnostech lidi vznik4 denné nespocet

novych myslenek, produktl, vynalezi 1 dalSich pfispévka k efektivnéjSimu fungovani

2 WINSTON, Robert. Clovek: [obrazovai encyklopedie lidstva]. Praha: Knizni klub, 2005, s. 173. ISBN 80-242-
1455-5.

BATKINSONOVA, R.L., ATKINSON, R.C., SMITH, E.E., BEM, D.J. Psychologie. Praha: Portal, 2003, s. 436.
ISBN 80-7178-640-3.

1 RICAN, Pavel. Psychologie osobnosti: obor v pohybu. 6., rev. a dopl. vyd., V Grada Publishing 2. Praha:
Grada, 2010, s. 13. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-3133-9.
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lidského spolecenstvi Pravé ztohoto divodu osobni branding vénuje pozornost kultivaci

zminénych odlisnosti, jejich pfetvoreni v silné stranky a vyhody.

., INas zpusob prdce, nase chovani a pristup k ostatnim jsou vysledkem rady faktoru, které
Jjsme zdedili, kterym jsme se naucili v rodiné a v détstvi, nebo které jsme si osvojili v prithéhu
vzdeélavani a zaméstnani. Jsou to schopnosti, temperament, vlastnosti osobnosti, potreby a
postoje. Skryvaji se za nasim kazdodennim projevem, chovénim i za vysledky nasi prace.“®
Obecné se velmi doporucuje utvaret pracovni tymy z riznych typl zaméstnancii, ackoliv
samoziejm¢ musi byt vzdy zachovana pozadovana tymova synergie. Hlavni diivodem je prave
celkovy pfinos odlisnych individualit pro skupinu. Kazdy osobnostni typ pracovnika vynika
jinou schopnosti, takze se vzajemné doplnuji zptisobem, ktery u pracovni skupiny, slozené
Z homogennich osobnostnich typt, nelze efektivné duplikovat. Samotny tento fakt vystizné

poukazuje na dulezitost kultivace osobniho brandu, a to v kontextu individualnich odli$nosti

jedince.

2.2 Osobni branding

Pojem osobni branding (z anglického personal branding) pifedstavuje soubor Cinnosti,
jejichz cilem je definovat, uchopit, podpofit, rozvijet a stabilizovat vysoce individudlni a
jedine¢nou identitu ¢lovéka — ¢ili osobni brand (znacku). Metody vyuzivané v osobnim
brandingu Uizce souvisi s:

- metodami cileného a planovaného osobniho rozvoje,

- koucovanim,

principy seberealizace a sebehodnocenti,

postupy uzivanymi v produktovém brandingu.

Osobni branding je citlivou kultivaci osobnosti jedince, jeho projevu a v neposledni fadé
také schopnosti a dovednosti, s cilem vytvofit vysoce autenticky brand. Z tohoto diivodu je

povazovan za mocny nastroj pii uplatnéni se na trhu prace, budovani kariéry, vytvareni

> BELOHLAVEK, Frantisek. 20 typii lidi: jak s nimi jednat, jak je vést a motivovat. 2., r0z§. vyd. Praha: Grada,
2012, s. 13. Komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-4323-3.
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profesionalni image i navazovani kvalitnich mezilidskych vztaht. Cerpa z poznatkl a teorii
mnoha védnich disciplin, a to napf.

- sociologie,

- psychologie,

- etiky,

- estetiky,

- biologie.

V soucasn¢ dob¢ zaziva problematika osobniho brandingu v globalnim méfitku zasadni
rozkvét, coz je velmi pozitivni zjisténi. Noveé vydavané publikace, webové stranky vénované
této problematice a mnoho dalSich aktivit pfispiva k Sifeni povédomi o nezbytnosti budovani
a kultivace vlastni znacky (osobniho brandu) a profesiondlni image. L.ze predpokladat, ze tato

vlna dorazi v blizkych letech i do Ceské republiky.

2.3 Osobni marketing

Slovni spojeni osobni marketing vystihuje velmi pfesné podstatu osobniho brandingu —
zjednoduSené: chéapani jedince jako produktu, ktery je tfeba prodat pracovnimu trhu a
zakaznikim. ,, Védet, kam zamérit svou marketingovou strategii je stejné vyznamné jako umeét
ze sebe vytvorit , produkt®, ktery lze dobre ,, prodat“lﬁ. V ptipadé¢ osobniho brandingu

rozumime pod pojmem ,,produkt finalni osobni brand.

Dtlivod propojeni slov osobni a marketing je zcela logicky: skute¢né se jedna o vyuZiti
marketingovych technik, metod a procesi. ,, Nékterych principu marketingu Ize bezpochyby
vyuzit pri hledani vhodnych zpusobii upozornéni na vlastni osobu. Marketing je proces
zkoumani produktu ve vztahu k trhu a rozhodovani o tom, jak maximalizovat jeho potencial.
Peclivy a dobre uvazeny osobni marketing miize pomoci urcit oblast, v niz ma clovék nejveétsi

nadéji uplatnit se v konkurenci, a stanovit optimalni roli, kterou v této oblasti miize hrdt.“*’

6 SAMPSON, Eleri. Jak si vytvorit piisobivy image: krok za krokem k iispésné kariére. 3. vyd. Praha:
Management Press, 2003. ISBN 80-7261-079-1.

" SAMPSON, Eleri. Jak si vytvorit piisobivy image: krok za krokem k tispésné kariére. 3. vyd. Praha:
Management Press, 2003. ISBN 80-7261-079-1.
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2.4

Osobni brand

Osobni brand je chapan jako vysledny produkt dlouhodobé realizovanych c¢innosti

osobniho brandingu. Jedna se o finalni, ne vSak dale neménny, soubor vnéjSich i vnitinich

charakteristik, projevii, nazor, dovednosti a schopnosti jedince, dohromady tvofici

jedine¢nou osobnost a znacku (brand). Osobni brand je vysledkem soustavné aktivity,

zacilené na nalezeni vlastni individuality. Slouzi jako vysoce ucinny nastroj a zékladni

stavebni prvek pro tvorbu profesionalni image i profesni reputace.

Zakladni pravidla budovéani osobniho brandu:

autenticita,
nekopirovani jiného,
dosazitelnost,
udrzitelnost,

ovértitelnost.

Autenticitou je Vv kontextu osobniho brandu mySleno zohlednéni individuality

konkrétniho jedince, jeho schopnosti, hodnot, odlisnosti.

Nekopirovani jiného vychdzi z ptedpokladu, ze pouze tehdy, kdyz brand skutecné
vychazi z jedine€nosti ¢lovéka, ma urcitou pifidanou hodnotu. Zaroven je pfirozenym
projevem osobnosti, tedy nevytvaii faleSnou ¢i umélou piredstavu, ktera neodrazi

realitu, ale pouze chtény ¢i vysnény stav.

Dosazitelnost predstavuje stav, ktery je pro jedince uskutecnitelny a dosazitelny.
Brand musi byt nutné postaven na skute¢nych atributech osobnosti — tedy napt. pro
tézce introvertniho jedince bude image velmi socidlniho exhibicionisty umélym

stavem, ktery je neuskutecnitelny, nedosazitelny a tim padem i neudrzitelny.

Udrzitelnost je pro brand nezbytnd. Pouze image, zaloZzend na autenticité,
nekopirovani a dosazitelnosti miZze byt zaroven udrzitelnou. Zjednodusené feceno —
pouze brand, ktery je jedinci pfirozeny, vyhovujici, piijemny a zaroveil motivujici, 1ze

udrzet dlouhodobé&. Zaroven plati, ze ¢im vice je brand odlisny od skutecné osobnosti,
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tim krat$i se stavd doba zivotnosti a udrzitelnosti, a to zejména diky negativnim

vliviim na psychiku.

5. Ov¢ritelnost znamena zaloZeni brandu na reéliich — tedy pouze téch informacich a
atributech, kterymi jedinec realné disponuje. To se tykd vzdélani, certifikath,

osobnostnich ryst, kompetenci a dovednosti.

Pfi tvorb¢ brandu je nezbytné zohlednit predevsim funkci znacky jako takové. ,,Musime
vychazet ze zakladnich funkci znacky, které miizeme charakterizovat nasledovne:
- Funkce identifikace: znacka strukturuje nabidku, umoZnuje rozpoznat produkt na
zaklade specifickych charakteristik, umoznuje rozpoznani produktu.
- Funkce garance: znacka predstavuje kvalitu, kterou zakaznik ocekava, dava jistotu pri
nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu.
- Funkce personalizace: znacka komunikuje zarazeni v urcitém socialnim prostredi,

NI Ly . Lo o 18
prispiva na jedné strané k integraci nebo na druhé k diferenciaci viici nemu. *

2.5 Osobni vize

,,Osobni vize je jasna, konkrétni, piisobiva a aktivujici predstava budouctho stavu —
dosazenych vysledkii, postaveni nebo zpiisobu Zivota. Usmérnuje nds na Zivotni cesté, pomaha
nam rozhodovat v mnoha situacich a dodava nam energii pro kazdodenni praci. Lze existovat
a spokojené Zit bez jakékoliv vize, nicméné lidé s jasnou vizi vétsineé dosahuji podstatné

v ’ o ’ v ) ’ Ve v 19
lepsich vysledkii ve svém zaméstnani i v osobnim Zivoté.

Osobni vize je velice vhodnym nastrojem pro lepSi definovani osobniho brandu a
profesiondlni image. Pokud ma jedinec konkrétni pfedstavu o tom, jak by mél vypadat jeho
idedlni Zivot a kariéra, a to po vSech dilezitych aspektech, stava se jakékoliv rozhodovani o

zméndch ¢i dalSich krocich v zaméstnani jednodussim. Princip stanoveni osobni vize vychazi

8 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-2790-5.

......

manazer]. Praha: Computer Press, 2003, s. 3. Rozvoj osobnosti (Computer Press). ISBN 80-7226-873-2.
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Z obecnych principit planovani, konkrétné stanoveni priorit. Osobni vizi lze povazovat za
individuélni a nejvyssi prioritu a dosazitelny cil kazdého ¢lovéka. Veskeré aktivity by mély

smeétovat, ve veétsi ¢i mensi mife, praveé k dosazeni vytyceného cile.

Osobni vize uzce souvisi také s fenoménem seberealizace. Aspekt seberealizace se
nejcastéji objevuje ve spojitosti s Maslowovou pyramidou (hierarchii) potfeb, vyuzivanou
k motivovani jedinci v managementu lidskych zdroji. Diky stanoveni konkrétni osobni vize

je snazsi dosdhnout seberealizace.
,, Vlastnosti seberealizujicich se lidi:

- ucinnéji vnimaji realitu a jsou schopni tolerovat nejistotu,

- akceptuji sebe a druhé lidi takové, jaci jsou,

- spontanni v mysleni i chovani,

- zaméreni spise na problém nez sebe,

- maji smysl pro humor,

- vysoce tvorivi,

- odolni vuci viivu kultury bez ucelové nekonvencnosti,

- maji starost o blaho lidstva,

- schopni hlubokého uvédomeéni zakladnich Zivotnich zkusenosti,

- maji hluboké, uspokojujici interpersondalni vztahy, spise s nékolika lidmi nez s vétsim
mnozstvim lidi,

- schopni pohlizet na zivot z objektivniho hlediska. «20

Obecné se velmi doporucuje psané, tisténé ¢i vizudlni zpracovani osobni vize. Ukdzka
psaného zpracovani osobni vize je uvedena v kapitole Ptiklad zpracovani konkrétni osobni

vize a osobniho brandu.

Jednim z méné zndmych zplsobl vizudlni prezentace zpracované osobni vize je tzv.
vision board. Jednd se o redlnou tabuli, vénovanou grafickym a hmotnym pfipominkam
vnitfnich a vnéjSich motivaci, vytyCeného cile atd. tato metoda se vyuziva napf. pfi planu

redukce hmotnosti. Klient ¢i klientka, ktefi usiluji o Ubytek télesné hmotnosti, vytvori

20 ATKINSONOVA, R.L., ATKINSON, R.C., SMITH, E.E., BEM, D.J. Psychologie. Praha: Portal, 2003, s.
472. 1SBN 80-7178-640-3.
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vizualni pfipominku svého snazeni. V tomto piipad¢ jde o fotografie své vysnéné, avsak
realn¢ dosazitelné, postavy, obrazky zdravych potravin, cviebnich pomucek, pfitazlivého
obleceni €i objektl sexualniho zajmu. Metoda ,,vision board* se ukazuje vysoce efektivni.
Zpracovani vision boardu se samoziejmée liS§i u kazdého jedince, vzdy je vSak hlavnim
zamérem vytvofit lakavou piedstavu vytyéeného cile. Uspé&$nost zavisi na schopnosti vybrat
takové fotografie apod., které vyvolavaji silnou emocionalni odezvu. Tato odezva se nasledné

promitd do vyssi akceschopnosti a odhodlani jedince.

2.6 Sebeprezentace

Sebeprezentace je praktickou ukazkou vysledku procesii definice, kultivace a stabilizace
profesionélni image i osobniho brandu. Predstavuje a prezentuje vetejnosti hotovy produkt —
brand — v jeho finalni podob¢. Z pohledu jedince jde o vystupovani pied ostatnimi, prezentaci
svého povolani, pracovnich uspéchi ¢i podnikani. Sebeprezentace je aktivitou, ktera
neodmyslitelné patii k budovani profesni i soukromé reputace. Jedinec se sebeprezentuje —

¢ili prezentuje sdm sebe - pied svym okolim, a tim popira ¢i potvrzuje realnost svého brandu.

Obecné plati, ze pokud méme publikum, snazime se prezentovat nejlep§im moznym
zpusobem. ,, Autor teorie sebeprezentace predpoklada, Ze pritomnost druhych lidi zvysuje
touhu jedince predvést se z lepsi stranky. “2Ly nékterych piipadech to znamena kolizi mezi
poZadovanym a vnimanym image, skuteCnym a chténym brandem. Aby bylo mozZné predejit
umélému prezentovani sebe sama ¢i produktu, je nezbytné vychazet z osobnostniho zalozeni
prezentujiciho jedince. ,, Charisma, piisobeni osobnosti recnika by nemélo byt potlaceno
Zadnymi pravidly. Clovék, ktery se snazi jednat odlisné od svého zaloZeni, piisobi neprirozené
a ztraci jistotu. Proto hledejme rozumnou miru mezi vyuzitim navodu a mezi projevem
osobnosti. Je obtizné pro distingovaného recnika, s omezenymi vyrazovymi prostredky, Zive

gestikulovat. At radéji jedna v souladu se svou prirozenosti, misto toho, aby piisobil jako

ZATKINSONOVA, R.L., ATKINSON, R.C., SMITH, E.E., BEM, D.J. Psychologie. Praha: Portal, 2003, s. 639.
ISBN 80-7178-640-3.
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nejaky nepovedeny robot. “?2 Mnoho védeckych vyzkumt potvrdilo, Ze lidé povazuji za
pfitazlivéjsi upfimnost, skute¢ny a nefalSovany projev, ktery ukazuje prezentujiciho v reélné
podobé¢, i sjeho drobnymi nedostatky. Autorka prace se domniva, ze tato skuteCnost je
zpusobena mimo jiné soucasnym stavem spole¢nosti, kdy stale pievlada touha po dokonalosti
a je vyuzivano veskeré dostupné technologie k jejimu umélému dosazeni, neredlnému pro
vétsinu populace. Spolecnost, a predev§im mladsi generace, je unavena opakovanou snahou
dosdhnout nemozného a proto vice inklinuje ke skutecnému, opravdovému a upfimnému

projevu lidskosti, ve v$i jeho nedokonalosti.

Tématu sebeprezentace 1 prezentovani obecné je vénovano velké mnozstvi odbornych
publikaci, které podrobné rozebiraji psychologické aspekty prezentace, obchodni triky pro
zvySeni prodeje produktu, techniky ovliviiovani a pifesvédCovani i moznosti zvySeni

pfitazlivosti prezentujiciho vhodnou volbou jeho odévu.

Pro vyuziti v kontextu osobniho brandingu a profesiondlni image jedince lze vybrat
predevsim tyto tii pfinosné informace a doporuceni, ktera vsak bohuzel nejsou v dostatecné
mife uvadéna v odbornych publikacich, vénovanych problematice prezentace. Pravé z tohoto

divodu povazuje autorka prace za podstatné jejich uvedeni:

1. ,,Budme sebevédomi. Ziistaneme svi a nic nebudeme predstirat. Dodejme si
sebediiveru a diverujme svemu tématu. Neverime-li tomu, o cem hovorime,

v v v Jvr r123
posluchace nepresvédcime.

2. Vytvofeni vlastniho tvodu, tzv. elevator pitche. ,, Elevator pitch, nebo také
vytahova rec, je projev, popripadé prezentace, ktera ma byt strucna, presvedciva a
nezapomenutelna. Slouzi ktomu, aby vyvolala zdjem o vds, vasi spolecnost,
projekt, napad ci produkt. Trva priblizne 20 sekund az 1 minutu, ale miize byt
samoziejmé i delsi. Miizete ji vyuzit v jakékoliv situaci. Nikdy nevite, kdy a za

jakych okolnosti se vam naskytne prilezZitost ohromit vaseho potencialniho

vevr

......

manazer]. Praha: Computer Press, 2003, s. 74. Rozvoj osobnosti (Computer Press). ISBN 80-7226-873-2.
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zdkaznika nebo obchodniho partnera. DuleZité je mit v zaloze hned nékolik verzi,
které se hodi k ruznym prileZitostem: kratkou, delsi, pro odborniky ci pro laiky,

., . « 1 o .24
kteri o vasem oboru nevedi vitbec nic.

3. Zprojevu musi vyzafovat vysoka afinita k danému tématu, tzn. citovy vztah
prezentujiciho k prezentovanému. Afinita vyvolava silnou emocni odezvu u
pfijemce komunikované¢ho tématu, ktera mimo jiné zvySuje jeho naklonost
Kk prezentujicimu. Takto lze napi. pfi obchodni schiizce, jejimz cilem je prodej,

zpusobit aktivni reakci — vV tomto piipad¢ touhu koupit nabizené ¢i prezentované.

Pokud dokaze jedinec kvalitni zplisobem odprezentovat sam sebe, jeho Sance na
profesni uspéchy se vyznamné zvysi. Spatna €1 nedostatend prezentace je Castym ditvodem

neuspéchu, a mezi jeji nejcastéjsi pticiny patii predevsim:

- nedostate¢né sebevédomi prezentujiciho,

- neznalost prezentovaného tématu,

- Spatnd verbalni komunikace,

- projev, ktery neni svym obsahem a formou pftizpusoben intelektualni arovni a
odbornosti publika,

- nevhodné zvoleny odév prezentujiciho,

- nepresvédciva neverbalni komunikace: mimika, gestika, fe¢ téla.

? SCHANOVA, Lenka. Networking: jak ziskat nové klienty a obchodni partery. Praha: Grada, 2015, s. 59.
Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-5533-5.
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3 ODEVNI KULTURA SOUCASTI PROFESIONALNI
IMAGE

3.1 Odévni kultura soucasti profesionalni image

,Image podporuje nebo bori nase Sance na uspéch. Nase sebepojeti neni jen to, co
posuzuji druzi, ale i to, jak se vidime my sami. Vypadame-li dobie a uvédomujeme-li si to,
citime vétsi sebediivéru. Pozitivai image v nds vyvolavd sebetictu a piisobi na nase vykony. “%
Odévni kultura je pojem, zahrnujici v sobé nejen moddni trendy, ale predevSim jasné
definovand pravidla uzivani odévu pro podporu a dosazeni profesionadlni image. Pokud je
moda vyuzivana vhodnym zptsobem, slouzi jako vnéjsi prezentace nasi osobnosti, vnitinich
hodnot i vykonavaného povolani. ,, Znaky osobnosti mohou byt signalizovany stylem obleceni
(napr. konformni, nebo rebelské), mnozstvim a druhem ozdob, tvarem a barvou ucesu
apod. “*® Odév je silnym ndstrojem, urcujicim rozhodujicim zptisobem, jak bude jedinec ve
spole€nosti vniman a pfijiman. ,, Protoze nemiizete nikomu zabranit vylozit si tim nebo onim
zplisobem vas vzhled, meli byste se snazit vyvolat dojem, kterym chcete piisobit. “27 7 tohoto

davodu je investice do ziskani alespoit minimalnich znalosti z oblasti business odévni kultury

pozd¢ji velice silnym kapitdlem jedince.

3.2 Business odévni kultura

Business odévni kultura méa velice jasnd a srozumitelnd pravidla. Jejim Ucelem je
podtrhnout, a nikoliv zastinit a pfebit, osobnost jedince, podpofit jeho image profesiondla, a

také pozitivné ovlivnit Usudek druhych o jeho schopnostech. ,, Pokud nékdo vyhlizi

% FIALOVA, Ludmila. Moderni body image: jak se vyrovnat s kultem §tihlého téla. Praha: Grada, 2006.
Psychologie pro kazdého. ISBN 80-247-1350-0.

% FIALOVA, Ludmila. Moderni body image: jak se vyrovnat s kultem §tihlého téla. Praha: Grada, 2006.
Psychologie pro kazdého. ISBN 80-247-1350-0.

2 SAMPSON, Eleri. Jak si vytvorit piisobivy image: krok za krokem k tispésné kariéie. 3. vyd. Praha:
Management Press, 2003. ISBN 80-7261-079-1.
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profesionalné, jsme pripraveni véFit, Ze tak bude také postupovat, a to tak dlouho, dokud nas
«28

svym jednanim nepresvédci o opaku.

Ackoliv existuji obecna pravidla a rady, jak business odévni kulturu a mdédu co nejlépe
nosit a vyuzivat, je tieba pfi vybéru odévu vzdy zohlednit konkrétni potfeby a pozadavky
organizace i jedince. ,, Rada profesi md dodnes ve svych pozadavcich na urcitd pracovni mista
i naroky na vzhled clovéka. To, jak vypaddme, je nasi vizitkou.“*® Rada odbornych a velmi
kvalitnich publikaci shrnuje podrobné veskeré styly business odévu, jejich charakteristiky,
rozdily v rdmci demografie, nejCastéjsi chyby v oblékani, ale také nejvhodnéjsi odév pro
obchodni schiizku ¢i firemni vecirek. Jednou z nejlepsich publikaci pro zeny-profesionalky je
,V kouté $tésti nehledej od Evy Filipové a ,Zeny a jejich styl: sexy v 5 minutach®
kostymové vytvarnice Dagmar Biezinové. Pro muze je doporuc¢ovan ,,Styl uspésného muze*

od Tonyho Glenvillea.

Obecné platna pravidla a doporuceni z hlediska business odévni kultury, a zarovent vhodna

pro implementaci do profesionalni image, jsou tato:

1. Investice do kvalitniho zpracovani, materialu a stfihu se vzdy vyplati. Levny odév

se hiife udrzuje, ma kratsi Zivotnost a nekomfortni vlastnosti.

2. Barvy je vhodné volit tmavsi, nad¢asové pusobi piredevsim tmavé modra, Cerna,

tmavée Seda, cokoladové hnéda.

3. Casto vyuzivané dopliiky by mély byt nejlépe z pravé kuze: boty, kabelky,
aktovky, opasky.

4. Kvalitni hodinky renomované znacky plisobi serioznim dojmem.

5. Pro styl business executive se hodi pravé Sperky, zlaté ¢i stiibrné.

8 SAMPSON, Eleri. Jak si vytvorit piisobivy image: krok za krokem k iispésné kariére. 3. vyd. Praha:
Management Press, 2003. ISBN 80-7261-079-1.

2 FIALOVA, Ludmila. Moderni body image: jak se vyrovnat s kultem S$tihlého téla. Praha: Grada, 2006.
Psychologie pro kazdého. ISBN 80-247-1350-0.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Pro styl business casual je pfijatelnym dopliilkem bizuterie, mlze byt i

vyrazngj$iho designu a barevného zpracovani.

Boty je nezbytné udrzovat v Cistoté a dbat na pravidelnou péci o jejich povrch.

Damské sukné by mély koncit maximaln€ 5 cm nad koleny.

Sako a délku rukédvi (panské 1 damské) zkouSime rozpazenim, piipadné

provedenim nékolika krouzivych pohybt celymi pazemi.

Vhodné a dobfe padnouci velikost odévu neni ani pfili§ voln4, ani nadmiru

priléhava.

Vyrazné barvy je 1épe nosit v podobé pouze jednoho dopliiku ¢i kusu odévu.

Damska obuv do kancelaie je pouze ta s uzavienou $pickou a vyskou podpatku 10

cm.

Puncochy a panské sako se nosi vzdy, a to i v letnich mésicich. Sundat oboje je

povazovano za neslusné.

Doporucuje se nekombinovat vice jak dva vzory materialti dohromady. Nejlepsi

volbou jsou obecné malé kostky, kohouti stopa a jemné prouzky.

Kravata by méla, ale striktné nemusi, ladit vzorem, barvou a materidlem s kosili.

Hnédy opasek se nosi k hnédym botdm, Cerny opasek k ¢ernym botam.

Liceni by mélo byt pfirozené a elegantni. AvSak nevylucuje se vyraznéjsi rténka,

napiiklad Cervena ¢i tmavé vinova.
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4 Navrh vhodného doplnéni osobniho brandu vybranych

subjektu

4.1 Vybrané subjekty
Vsechny subjekty byly vybirany tak, aby odpovidaly nasledujicim znaktim:

- Vékova skupina 18-25 let.

- Stfedni socialni tfida.

- Dokoncend povinna skolni dochazka.

- Stabilni rodinné zazemi.

- Prvni zamé&stnani.

- Ochota na sob¢ pracovat.

- Otevfenost v otazkach vlastniho pracovniho vykonu.

- Potfeba zmény v pracovnich navycich a osobnim brandu.

Se vSemi byl proveden fizeny rozhovor v délce trvani pfiblizn€¢ dvou hodin, ktery mapoval
jejich pracovni navyky, dovednosti, potfeby i silné a slabé stranky. Rozhovor byl
zaznamenéavan v jeho pribéhu, a to psanou formou. Ugelem rozhovoru bylo poznat mozné
problematické oblasti, branici subjektiim v dal$im kariérnim postupu a uplatnéni. Na zakladé
ziskanych informaci nasledovalo zpracovani konkrétniho ndvrhu a doporuceni pro zlepSeni

osobniho brandu.

Vsechny vybrané subjekty jsou, pfipadné byly, klienty v rdmci podnikatelskych aktivit
autorky préce. Z vlastniho rozhodnuti vyhledaly sluzby profesniho mentoringu, brandingu a
poradenstvi. Autorka prace cilen¢ vybrala pouze ty subjekty, které poskytovaly vypovédni

hodnotu o rozdilnych a nejcastéjSich chybach v souvislosti s osobnim brandem.
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4.2 Subjekt €. 1: Jakub

Predstaveni subjektu

Jakubovi je v soucasné dobé 23 let. Béhem svého studia vystiidal nékolik stfednich
odbornych $kol, odmaturoval z oboru Elektrotechnika. Jeho nejvyssi dosazené vzdélani je SS,
VS ukong¢il po jednom roce dochazky. Diky své manualni zru¢nosti, nadprimérné inteligenci
a predevsim sebevédomi ziskal pracovni pozici servisniho technika u nadnarodni spolec¢nosti,
zabyvajici se jadernou energetikou, vodnim hospodarstvim a ekologickym vyuzivanim

pfirodnich zdroju.

Vybrany usek rozhovoru

KM: ,,Jakube, jak dlouho jsi jiz zaméstnany na pozici servisniho technika?
J:,,Za dva mésice to budou dva roky.

KM: ,, Proc ses tehdy rozhodl pravé pro tuto pozici?

J:,, Libila se mi, mél jsem na ni Skolu. Byla to vyzva.“

KM: ,,V cem se lisily Tvoje predstavy od skutecnosti?

J: .,V narocnosti prace vitbec. Ale necekal jsem, Ze se setkam s takovou nediverou ohledné

« o«

mé ,,vyzralosti*.
KM: ,,Jak to myslis?

J:,, No, dost casto narazim na otazky typu ,, A kolik ze Vam je? . Preci jen, tuhle praci déla ve

23 letech mdlokdo. **
KM: ,, Komplikuje to néjakym zpiisobem Tvou praci? *

JB: ,, Bohuzel ano. Je mnohem vic kontrolovana a zpochybinovanad. Moje vysledky se kvalitou

nelisi od mych kolegu, ale stejné je vedeni vnima jinak. “

KM: |, Pokusil ses nékdy na toto téma se svymi nadrizenymi mluvit? *
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JB: ,, Popravde, ne. Trochu se asi i stydim, ale hlavné se necitim kompetentni. Vim, Ze jsem.
Ale diky neustalému pripominani ze strany druhych, Ze nemam vysokou a tak, jsem proste

néjak zacal pochybovat o tom, jestli jsem vazné dobry. *
KM: ,,Jakube, dékuji za uprimnost a otevienost!
Navrh vhodného doplnéni osobniho brandu

Mezi Jakubovy silné stranky patii pfedev§im manualni zrucnost, odborné znalosti a
schopnost rychle si osvojovat nové dovednosti i pracovni navyky. Je vytrvaly, schopny a
ucenlivy. Jeho osobni brand by proto mél byt cilen piedev§im na vyzdvizeni téchto vlastnosti,
a to vhodnym zpiisobem. Otdzka véku by méla byt vnimana nikoliv jako hrozba ¢i handicap,
ale jako pfilezitost. Vzhledem ke skute¢nosti, ze v Jakubovée oboru je vzdélani vysoce cenéno,
je Givaha nad ziskanim VS titulu, idealng inzenyrského, nezbytna. Vhodnou formou k posileni
profesiondlni image je investice do adekvatniho odévu, ktery podporuje dojem kultivovanosti
a dhivéryhodnosti. Nepadnouci a levny odév pfispiva k obrazu nevyspélosti. Dilezitym

krokem je také opétovné ziskani profesniho i osobniho sebevédomi.
Konkrétni doporuéeni:

1. Oteviené pfiznani véku, bez nasledné omluvy, nervozity ¢i zpochybilovani vlastnich

schopnosti a vykonu.

2. Peclivé zhodnoceni stavajici profesiondlni image: slabé a silné stranky.

3. Vybér adekvatniho odévu, investice do kvalitniho zpracovani.

4. Studium etikety emailové a telefonické komunikace, ziskani komunikacénich

dovednosti na odpovidajici Grovni.

5. Investice do vzdélani, certifikatl a osvédceni o odborné zptsobilosti.

6. Uvédomeéni si vlastni hodnoty jako zaméstnance.
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4.3 Subjekt €. 2: Hana

Predstaveni subjektu

Hané je 19 let a usiluje o dokonéeni SS vzdélani v oboru Svate¢. Tento rok opakovala jiz
po druhé maturitni zkousky - neuspésné. Je energickd, sebevédomad, spolecenska. Zaroven
vSak i vznétliva, ndladova, ma problémy vychézet s druhymi lidmi. Podafilo se ji ziskat praci
Vv oboru a také cCist¢ muzském kolektivu, jakozto svare¢ v jistém primyslovém zavodu.
Castetné diky jejimu technickému vzdélani, ¢asteéné diky shovivavosti vybérové komise.
Hana je presvédcila svym osobnim Sarmem, zenskym kouzlem i slibem, ze své mladi,
nedokonéenou SS a také pohlavi vynahradi maximalnim pracovnim nasazenim. Brzy se viak
objevily konflikty se spolupracovniky, a to v zavislosti na jeji vybuSnosti i pfedsudcich

muzského kolektivu vii€i Zendm. Jeji pracovni vykon se stal velmi nevyrovnanym.
Vybrany usek rozhovoru
KM: ,, Hanko, jak viastné vznikl konflikt mezi Tebou a Tvymi kolegy? *

H: ,,No, jak bys reagovala Ty, kdyby Te nékdo neustdle popichoval, protoze jsi , Zenskad*?
Napred jsem se snazila nebyt drzd, ale po case mne to prestalo bavit. Navic se to stupiiovalo.
Nejdriv vtipky, potom sexistické poznamky, a ted’ ,, No jo, Zenska, co jinyho cekat? “. Zkratka,

I3

to chces... "

KM: ,, Rozumim, rozhodné to neni nic prijemného. Zajimala by mne trochu jina otazka. Jsi ve

vwhradné muzském kolektivu. Rekla bys, Ze se tomu snaZis podridit a prizpiisobit? “

H: ,,Jestli myslis vyrovnat se tém chlapum, tak ano. “

KM: ,, 4 jak konkrétné to délas? “

H: ,, Ddavam jim viem dostatecné najevo, ze nejsem sladkd panenka z cukru. Ze se nerozklepu,
kdyz uvidim pavouka, Ze unesu skoro stejnou vahu jako oni. Délam stejnou prdci jako oni.

Nechci, aby ve mné videéli typickou Zenskou, spis se snazim, abych pro né byla partak.
KM: |, Vyhovuje Ti to tak? Snazit se byt jejich partak? *

H: ,, Co jinyho mi zbyva? A navic, nemiizu nosit do provozu podpatky a minisukni! I kdyz bych
nekdy chtéla. Dost by mé zajimaly ty pohledy...
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KM: ,,Byla bys spokojenéjsi, pokud bys mohla vic davat najevo svou zZenskou stranku

osobnosti? “

H: ,, Hmm, nevim. Nejsem si jista, zda by to ocenili. Ale asi by se mné osobné trochu ulevilo.

Nechci se porad pretvarovat. *
Navrh vhodného doplnéni osobniho brandu

Hanka je v zajimavé situaci. Jako jedind zena v muzském kolektivu podléha presvédéeni,
které sdili mnoho Zzen v podobném prostiedi. VEéfi, ze aby byla svymi kolegy pfijimana jako
rovnocenny ¢len tymu, musi se chovat vice jako muz, coz je pro ni samoziejme nepiirozenym
chovanim. Rovnosti se snazi docilit hrubsim slovnikem, androgynnim odévem,
nedodrzovanim etikety a obecné feci téla, kterd ma za kol potlacit jakékoliv projevy jemnosti
¢i elegance. Pies vSechny své snahy se vSak stale setkdva s opovrzenim, zesméSnovanim c¢i
degradaci. Neuvédomuje si, Ze byt jedind Zena v kolektivu je piilezitosti i1 rizikem zaroven.

Ptilezitosti o to vice vyniknout, rizikem zveliCovani ptipadného pochybeni.
Konkrétni doporuéeni:

1. Nepotlacovat svou zenskou stranku, ale naopak z ni udélat prednost a vyprofilovat se

tak vi¢i muzskym spolupracovnikiim.

2. Vnimat rozdilnost muzského a zenského pohlavi, nesnazit se ji piehlizet.

3. Vyuzivat svych schopnosti, jako je empatie, sebevédomi a Sarm, ve vztahu k plisobeni

na své kolegy.

4. Naucit se tesit konflikty na pracovisti s taktem, nepodléhat navalim emoci.

4.4 Subjekt ¢. 3: Katka

Predstaveni subjektu

Katka je 24 letd studentka marketingové komunikace a PR. Aktualné si dokoncuje

magistersky titul na VS. Skole vénuje pfevaznou ¢ast svého Casu 1 energie, bere ji velice
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vazné a zodpovédné. Je cilevédoma, snaziva, pecliva a spolehliva. O svém oboru ziskala

mnoho informaci, ale chybi ji realné zkuSenosti z praxe.

Vybrany usek rozhovoru

KM: ,, Katko, v blizké dobé budes mit konecné Skolu za sebou. Tésis se? “

K: ,,Ani nevis jak! Je to hrozné narocné, uz se tésim, az se nebudu muset ucit.
KM: ,, Uz si premyslela, co budes delat potom? *

K: ,,No, chtéla bych jit délat nekam do televize. Nebo rddia. Nebo néjaké PR nebo reklamni

agentury. Jeste uplné nevim...
KM: |, Rikd se, Ze v téchto oborech potiebujes predevsim kontakty, aby ses prosadila. Co
myslis, je to pravda?

3

K: ,,Rozhodné! Je to urcite pravda, bez kontaktii to nejde.

KM: 4 uz se Ti podarilo seznamit se s nekym, kdo by Ti mohl pri nastartovani kariéry

pomoci?

«

K:,, Ty jo... Vlastné ani ne.*
KM: ,,Jak je to mozné? “

K: ,,No, vétsinou kdyz se s nekym seznamim, prosté si povidame a tak. U spousty lidi ani

¢

nevim, kde pracuji. Je mi hloupé se ptat, kdyz sama praci nemam. ‘

I3

KM: ,, Ale zaroven praci bez kontaktit neziskas. Alespon ne tak snadno. *
K: ,,Je to bohuzel tak. Mozna bych se méla zacit lidi ptat, co délaji!
Navrh vhodného doplnéni osobniho brandu

Katka nevédomky d¢la jednu ze zakladnich a zésadnich chyb pfi budovéni profesionalni
image a kariéry — zapomind na dualeZitost networkingu, Cili vytvateni sit¢ kontakti. Tento jev
je velice Casty a pro kariéru ma fatalni disledek. Pro Katku je tedy zasadni pracovat na své
schopnosti seznamovat se snovymi lidmi, analyzovat jejich pifipadnou hodnotu jakoZzto

kontaktu, udrzovat s nimi vztah atd.

36



Konkrétni doporuceni:

1. Ziskat co nejvice informaci ohledn¢ networkingu.

2. Definovat sviij elevator pitch (pfedstaveni sebe sama).

3. Aktivné vyhledavat nové kontakty, ucastnit se konferenci a seminart.

4. Naucit se efektivné komunikovat, ptipadné praktikovat small talk.

4.5 Subjekt ¢. 4: Lucie

Piedstaveni subjektu

Lucie je zacinajici mlada fotomodelka, kterd pii své praci studuje stfedni Skolu. Klienty
ziskava skrz vetejné stranky, seznamujici fotografy s fotomodelkami. Zde publikuje vSechny
fotky, na kterych se jako fotomodelka podili. Aktualné foti tzv. TFP — time for photo.
Nedostava tedy za odvedenou préaci zadny honorar. Bohuzel tomu obc¢as odpovida uroven
spoluprace s fotografy. Lucie by rada ve svété fotomodelingu prorazila a zacala si povolanim
fotomodelky vyd¢lavat. Tato prace ji bavi, protoze je velmi kreativni, aktivni, oteviena vSemu

novému, ma rada zménu.
Vybrany usek rozhovoru
KM: ,,Lucko, jak dlouho uz se vénujes fotomodelingu? *

L: ,,Neco pres tii roky. Ale diiv jsem fotila dost ndarazoveé, az posledni dobou mam vice casu a

3

Moznosti veénovat se tomu naplno. ‘
KM: ,, Dokdzes rict, s kolika fotografy jsi uz spolupracovala? *
L: ,, Tezko je spocitat presné, ale rozhodné jich bude kolem ctyriceti. *

KM: |, Ziskavas od nich néjakou zpétnou vazbu na sviij vykon? *
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L: ,,Ano, béhem foceni i po ném. Béhem foceni mi rikaji, co mam délat, jestli se hybu spravné

¢

a tak, po foceni zase vidim hotové fotky. Podle toho miizu sama posoudit, jak jsem si vedla.

KM: , Premyslelas, Ze by sis nechala psat pisemné reference? Jako dodatek k hotovym

fotkam. “
L: ,, Zatim ne. Ale asi by to nebylo od véci...

KM: |, Pokud vim, fotomodelky se vétsinou prezentuji referencemi, portfoliem fotografii a

vizitkami. Mas néco z toho?
L: Ne! Chyba, vid’?
Navrh vhodného doplnéni osobniho brandu

Lucie se snazi prosadit v oboru, ktery klade vysoky diraz na vizualni prezentaci. A to
nejen fotomodelky samotné, ale taktéz vysledku jeji prace. Z tohoto diivodu je zcela zasadni
investovat Cas, energii a finance do tvorby odpovidajiciho portfolia, vizitek a seznamu
referenci, ktery adekvatné podpofi image profesionalni modelky, o niz Lucie usiluje. Portfolio
by mélo obsahovat pouze vybrané, kvalitni fotografie odliSnych foto-stylt. Je tfeba
vyzdvihnout kreativitu, flexibilitu a vyrazové i pohybové nadani fotomodelky. Zaroven se
vyplati investice do originalniho grafického zpracovani tisténé podoby portfolia. Ty samé
skute¢nosti plati také o vizitkach a seznamu referenci. Lucie by méla byt schopna kdykoliv na

pozadani ptedvést svou praci, a to velice profesionalnim zplisobem.

Konkrétni doporuceni:

1. Sestaveni kolekce vybranych fotografii v odpovidajici kvalité.

2. Vytisténi graficky upraveného portfolia, vizitek a seznamu referenci, a to

V dostateéném mnozstvi.

3. Pribéznad aktualizace online profili na webovych strankach, které slouzi jako

prostfedek komunikace fotomodelky s fotografem
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4.6 Subjekt €. 5: Ivan

Predstaveni subjektu

Ivan je 24 lety student VS, jeho oborové zaméfeni je Ekonomie. V soucasnosti dokonéuje
inzenyrské studium, pracuje v malém podniku na pozici ekonom-specialista. Jeho zaméstnani
vyzaduje vybornou organizaci prace, dodrzovani casovych plant, sledovani terminii zakazek
a duasledné planovéani obecné. Ivan je inteligentni, schopny a ekonomii rozumi, ale ma
problémy s lenivosti, prokrastinaci, chronickym odklddanim nepfijemnych povinnosti.
Z tohoto divodu ¢asto praci neodevzdava v pozadovaném terminu a jeho nadfizeny nabyva

dojmu, ze Ivan neni spolehlivy zaméstnanec.
Vybrany usek rozhovoru
KM: ,, Ivane, jak se Ti V posledni dobé dari v praci? “

I: ,,No, to vis, nezastavim se. Dokoncujeme dva projekty a ja to zase nestiham tak, jak bych
mel.

KM: ,, Zase? “

I:,, VZzdyt' vis, prokrastinace je miij oblibeny konicek! Ale tentokrat se mi to trochu vymklo. *
KM: ,,Jak to myslis?

I ,, No, nestiham uz viibec nic. Ani v praci, ani doma.

KM: ,, Rozumim. Zeptam se Té, délds si denni seznamy tikoli? To-Do list?

I: ,Jo, ale néjak to nefunguje. Vidycky tam toho napisu hrozné moc, snazZim se byt

produktivni, ale potom zjistim, Ze jsem neudélal ani polovinu. *
KM: ,, 4 jak konkrétné své seznamy sestavujes? “
I ,, No, prosté napisu, co musim udelat.

KM: ,,Mas vtom néjaky system? Treba razeni ukolu podle naléhavosti, dileZitosti a

podobne?

I ,, Ne, jen napisu vSechny véci, které uz nemiizu odlozit.
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Navrh vhodného doplnéni osobniho brandu

Ivan si diky svému chaotickému pfistupu k pladnovani vyslouzil povést nespolehlivého
zaméstnance. Pokud chce tuto image zménit, je nezbytné zaméfit se na zlepSeni organizace
Casu a systematické planovani. Publikace ,,Desatero manazera* uvadi metodu, ktera se autorce
prace velice osvéd¢ila v praxi. ,,Metoda ABC je znama jako Eisenhowerovo pravidlo. Podle
tohoto principu jsou priority rozdeleny do skupin A (dulezZité a naléhavé), B (dilezité a malo
naléhave), C (nediilezite, ale naléhavé) a 0 (nediilezité a malo naléhavé). Pismena umozni
velmi rychle roztrideni priorit. “0sobné ji autorka vyuziva formou oddélenych a oznacenych
zavésnych kost, do kterych pravidelné ukldda papirové Stitky s konkrétnimi ukoly a
myslenkami — vzdy podle toho, do které kategorie spadaji. Diky tomu se také 1épe soustiedi
na praci vykonavanou v daném momentu, protoze nepfemysli nad povinnostmi a napady,
které by jinak odvadély jeji pozornost. Dale by bylo pro Ivana vhodné zajistit, aby pfii
vykonavani prace nebyl distrahovan vnéjSimi vlivy. Prokrastinaci 1ze GspéSné predchdzet,
pokud ma jedinec omezeny pfistup k ruSivym elementim v jeho okoli. V pifipadé Ivana se

jedna predevsim o Internet.
Konkrétni doporuceni:

1. Ptecteni publikace Petra Ludwiga ,,Konec prokrastinace®, ziskani co nejvice informaci

o problematice prokrastinace a jejim mozném zamezeni.

2. Zavedeni systému oznacenych kost, dle vySe popsaného Eisenhowerova pravidla.

3. Omezeni pristupu k rusivym elementiim v prubéhu pracovni doby.

4. Pochopeni hlubSich kofenli potfeby odkladat nepiijemné povinnosti, zodpovédny

pfistup k jejich odstranéni.

vvvvvv

ovldadat uspesny manazer]. Praha: Computer Press, 2003, s. 6. Rozvoj osobnosti (Computer
Press). ISBN 80-7226-873-2.
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4.7 Subjekt €. 6: KateFina

Predstaveni subjektu

Katefina je 24 letd ucetni, zamé&stnana u nadnarodni korporace. Vystudovala SS v oboru,
ucetnictvim se uspésné zabyva jiz nékolik let. Mezi jeji pfednosti patii pfedevSim odbornost.
Je pomérn¢ nekonfliktni, flegmaticka, systematickd, se stabilnim pracovnim vykonem. Nema
rada zmény, ocenuje rutinu. Katefina zastava nazor, ze neni tieba dbat na svlij zevnéjsek,
nebot’ jde o marnivost. Pii vykonu své prace se pohybuje pouze v omezeném okruhu
spolupracovnikll, nepfichazi do styku s klienty ani vy$§im managementem. Jeji nadfizeny ji
doporucil k povySeni, které by pro ni znamenalo zménu rutiny a pfedevSim pravidelny
kontakt se zédkazniky. Podminkou tohoto povyseni bylo zlepSeni jeji osobni prezentace, a to
v kontextu odévu a vzhledu celkové. Katefina podmince nevyhovéla a zlistala na své pozici,

v

se znateln¢ niz§im platem.
Vybrany usek rozhovoru
KM: ,, Katerino, proc jsi odmitla nabidku povyseni?

K: ,, Protoze podminkou bylo, Ze zacnu do prdce nosit kostymky a patlat si na oblicej kazdé

rano makeup! O to fakt zajem nemam! Navic to k praci nepotrebuju!
KM: ,, Co bys na nové pracovni pozici konkrétné délala? “

K: , Jezdila za zdkazniky. Chodila na schuzky s témi novymi, kteri by mohli mit zajem o

¢

spolupraci. Mozna bych cas od casu néco prezentovala pred vedenim. ‘

KM: ,, Takze bys prichazela denné do styku s neznamymi lidmi, rozumim tomu spravne?

«

K: .,V podstate ano.
KM: ,, Chapu. Katerino, kdyz potkas nového clovéka, ceho si na ném vsimnes uplné nejdriv? “

K: ,, Vlasii! Mamka je kadernice, takze od malicka poslouchdam, Ze tenhle ma hrozny sestiih,

tahle vymytou barvu a tak. Takze si toho dost vsimam. *

3

KM: ,, 4ha, takze viastné toho, jak ten clovek pred Tebou vypada...

I3

K: ,,No, ano... Ale neni to jen o tom. "
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KM: ,, Pokud bych za Tebou na prvni schizku prisla Vv roztrhanych a Spinavych botdch,

vytahaném svetru a s mastnymi viasy, jak bys reagovala?
K: ,,Ani bych Ti nepodala ruku.

KM: ,, 4 kdyby $lo o obchodni schiizku? “

K: ,, Nevim, nechtéla bych s Tebou nic mit.

Navrh vhodného doplnéni osobniho brandu

U Katefiny je zadsadnim problémem jeji odmitdni nezbytnosti reprezentativniho vzhledu
pro kariérni uspéch. Z tohoto divodu bohuZzel ptich4dzi o nové pracovni zkuSenosti, vyzvy i
moznosti uplatnéni se. Dokud nepochopi, Ze pii styku s klienty skuteéné prokazatelné zalezi
na dojmu, ktery vzbuzuje, nemélo by jeji pfipadné povySeni smysl, nebot’ by v relativné

kratkém Casovém tiseku mohla u novych zakaznika zna¢né poskodit image korporace.
Konkrétni doporuceni:

1. Uvé&domeéni si, ze vzhled v kariéte hraje vyznamnou roli.
2. Navstéva soukromé kosmeticky/kosmetické sluzby Vvramci kadefnického ¢i
kosmetického salonu, vyhledani individudlniho poradenstvi v problematice péce o

plet’, li¢eni, vhodného stfihu a barvy vlast.

3. Obmeéna Satniku, investice do nad¢asovych, pohodlnych a elegantnich odévii, vcetné

odpovidajicich doplikd.

4. Trénink nové osvojenych technik kazdodenniho li¢eni a obecné tipravy zevnéjsku.

5. Ziskani sebevédomi ve svém novém vzhledu.
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4.8 Subjekt ¢. 7: Marcela

Predstaveni subjektu

Marcela vystudovala stiedni uméleckou primyslovou Skolu, odmaturovala z oboru
Odévni design. Miluje kreativni préaci, je manudlné velice zru¢na, radda experimentuje
s novymi napady a materialy. Jiz od détstvi se zajima o modni primysl, po ukonéeni SS se
V tomto oboru snazila ziskat prvni zkusenosti formou prodeje odévii v nejmenovaném fetézci
s trendovym zbozim. Marcela si dlouhodobé nevéri, nema pozitivni vztah ke své psychické
ani fyzické strance osobnosti. Citi se nedostatecnd, neSikovna, nepfitazliva. Z tohoto divodu
je pro ni jakykoliv styk s lidmi vysoce stresujici. Radéji ptijimé podfadné pracovni tukoly,
nedostate¢né financni ocenéni 1 Gstrky spolupracovnikil. Ze strachu z odmitnuti a zesméSnéni
odstoupila od svého snu stat se UspéSnou designérkou. V soucasné dobé je zaméstnana na

niz8i fadové pozici ve spedicni spole¢nosti.
Vybrany tsek rozhovoru
KM: ,, Marcelo, co Té viastné prinutilo zménit smer své kariéry? “

M: ,, Nemdm na to. Nejsem dost dobrad, abych se dokdzala prosadit. Byla by to ztrdta casu a

nechci, aby mi to nékdo potom predhazoval.
KM: |, Ale vzdyt ve skole jsi byla uzasna!“

M: ,,To jo, ale tam o nic neslo. Kazdému bylo jedno, jestli je muj navrh dobry nebo ne. A

3

navic si myslim, Ze mi profesorka dost nadrzovala.*
KM: ,, Myslis, Ze dnes bys uz neméla takovou invenci? *

M: ,,Ja Ti nevim... Na jednu stranu asi ano, ale stejné bych to neuméla prodat. Nebo nekomu

odprezentovat. Umrela bych trémou! “
KM: ,, Rozumim. Ceho se pii prezentaci viastné nejvic bojis? “

M: ,, Ze se ztrapnim, nebudu védet co rict nebo se mé nékdo na néco zepta. To mé vidycky

hrozné rozhodi, potom nevim, co jsem chtéla rict a je to. Trapas.

KM: ,, Zkousela jsi nékdy prezentovani s nekym trénovat? “
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M: |, Jezisi, ne! To by mé vsichni méli za bldazna! “

KM: ,, Co kdybychom to trénovaly spolu? Stydéla by ses? *

M: ,, Pred Tebou asi ne. Znam Té a vim, Ze se mi nebudes smat.
Navrh vhodného doplnéni osobniho brandu

Marcela své schopnosti nedokaze spravné prezentovat, coz je pomérné rozsiteny problém,
ktery lze odstranit tréninkem sebevédomi, komunikacnich a prezentacnich dovednosti.
V ptipadé Marcely neni nutné dale zlepSovat produkt (vysledek jeji prace), je vSak nezbytné
zapracovat na jeho prodeji (prezentaci). Dale je tfeba pracovat s Marcelou na jejim nizkém
sebevédomi, a to nendsilnou formou. Napi. zplisobem, ktery je uveden v publikaci ,,Konec
prokrastinace®: ,, Vezmeéte bily papir a sepiste na jednu stranku vase diilezité zivotni uspéchy.
Zaznamenejte si hlavni okamziky, diky nimz jste na sebe hrdi. Piste, dokud jich nebudete mit

C 31
minimalné dvacet.

Konkrétni doporuceni:
1. Zavedeni deniku osobnich uspéchti, do kterého bude kazdy den zapisovat to, co se

ji podatilo.

2. Cetba literatury vénované tématu vefejného prezentovani — vhodna je také
literatura vénovana prodejnim technikdm a metoddm pouZivanym pii obchodnich

jednanich.

3. Trénink prezentace pred nejbliz§imi prateli a rodinou, ¢ili t€émi, ke kterym ma

vysoky stupen diveéry a citi se v jejich spole¢nosti bezpecné.

4. Postupné zapojovani nov€ nabitych informaci, zkuSenosti a sebevédomi do

béZného zivota a s nim souvisejicich situaci.

31 LUDWIG, Petr. Konec prokrastinace: [jak piestat odklddat a zacit Zit napino]. Brno: Jan Melvil, 2013, s. 80.
Briquet. ISBN 978-80-87270-51-6.
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4.9 Subjekt €. 8: Jana

Predstaveni subjektu

Jané je v soucasné dob¢ 22 let. Je velice pfitazliva, ma vyvinuty smysl pro modu a styl.
Dlouhodobé si narazové privydélava focenim spodniho pradla, go-go tancem Vv nocnich
klubech. Je vysoce spolecenskd, mad mnoho kontaktl. Z divodu lenosti a nedostatecné
intelektualni kapacity nedokonéila SS. Vi o sobé, Ze neni piili§ bystra, proto se védomé
rozhodla vyuZzivat pro praci svych fyzickych piednosti. Diky kvalitnim kontaktim ziskala
moznost pracovat v prodejné luxusni kosmetiky. Zucastnila se potfebnych tivodnich skoleni,
obdrzela zaméstnanecky manuél a informace k jednotlivym vyrobkiim. Svou praci vSak

nezvlada.

Vybrany usek rozhovoru

KM: ,,Jano, jak se Ti Vv praci dari? *

J: ,,Jde to. Penize a lidicky jsou fajn. Ale jinak nic moc. *

KM: ,, Proc? Je to narocneé? *

J: ,,No, jo. Je toho hrozné moc. Vis, vSechno si zapamatovat, vyslovovat spravné nazvy. Navic

I3

nosime uplné hrozné uniformy. Viibec mi to neslusi. Jsem zoufala. ‘
KM: ,,Rozumim. Z ceho jsi nejvice zoufala?

J: |, Vsichni mi davaji neustdile najevo, zZe nic nevim. A zatim jsem nikomu nic neprodala.

‘

Nevim, co delam Spatné. *

KM: ,,Jano, méla jsi mozZnost prostudovat si potirebné materialy o vyrobcich a prirucky

prodejce? “

J: ,,Ale jo, jenze jsem to stejné necetla. Nerozumim tomu, nebavi mé to. Prosté se snazim

prodat co nejvic vyrobkii.
KM: ,, Chapu. Jak se na Tvou novou praci diva Tviij partner? *

J: ,,Hm, sméje se mi. Rikd, Ze mé stejné vyhodi. Ze na to nemam. A ma pravdu! Neni to pro

v o6

me.
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KM: ,,Co by pro Tebe tedy bylo?
J:,, To, co jsem deélala driv. Foceni, tancovani. *
KM: ,, To by T¢ bavilo? “

J: ,,Jo, je to super! Navic se nemusim nic ucit, vSechno uz umim. Jenom se hybes, usmivas a

tak. *
Navrh vhodného doplnéni osobniho brandu

Janin problém spoc¢ivd v nevhodné zvolené pracovni pozici. Vybrala si zaméstnani, na
které nema predispozice ani kompetence. Tento fakt se odrazi nejen na jejim vykonu, ktery je
podprimérny, ale také na profesnim sebevédomi. S kazdym dalSim netispéchem si Jana vice
neveti. Proto by méla svou energii zaméfit na praci, kterd je ji blizsi nejen naplni, ale také
pozadavky na vykonavatele. Je dobré, pokud se rozhodne odejit ze stavajiciho zaméstnani a
zacne se zivit tim, co ji vyhovuje — tedy zminénym tancem a fotomodelingem. Je nezbytné
uvédomit si, jakou ma kapacitu, moznosti a schopnosti. Témto skutecnostem poté ptizplsobit

volbu povolani. Pouze tak dosahne pracovniho uspokojeni.
Konkrétni doporuéeni:

1. Najit si nové zaméstnani, které odpovida jejim kvalitdm, zajmim a dovednostem.

2. Opustit stavajici zaméstnani.

3. Pracovat na prezentaci svych silnych stranek i fyzickych piednosti.

4. Ziskat ve svém nové zvoleném oboru dobrou reputaci profesionalky.

4.10 Subjekt ¢. 9: Nikola

Predstaveni subjektu

cey

Nikola je 24 leta nezaméstnana administrativni Gfednice, Zijici v nejmenovaném méstysu

na Moravé. Vystudovala obchodni akademii, obor si zvolila pfedevsim proto, aby mohla dle
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svych slov ,, byt ta Sedd kanceldiské mys*“. Neni pfili§ ambiciézni, po dokondeni SS
dlouhodobé nenachdzi zaméstnani. K pracovnim pohovoriim pfistupuje bez vétsiho zajmu,
nepiikladd diraz vytvoteni kvalitniho zivotopisu. Svou nezaméstnanost piiklada nedostatku
pracovnich mist v jejim regionu. Je bez jakychkoliv pracovnich zkusenosti, chybi ji zakladni
navyky. Rada by nasla alespont minimalni uplatnéni ve svém oboru, ackoliv v soucasné¢ dobé

je ochotnd pfijmout jakékoliv zaméstnani.

Vybrany usek rozhovoru

KM: |, Nikol, jak dlouho jiz aktivné hledas praci? “

N: ,, Od stredni, takze priblizné 4 roky. *

KM: ,, Dokdzes rict, na kolik inzeratii jsi za tu dobu odpovédéla? “

N: ,, To se uz ani neda spocitat, bylo jich hodné. Ale presné vim, kolik jsem méla odpovédi. 6. “
KM: ,,A z téch 6 odpovedi byly i osobni pohovory? “

N:, Ano.“

KM: ,, Posilala si na vSechny pozice jednotné upraveny Zivotopis? “

N: ,, Pro¢ bych ho méla upravovat? Vzdyt je stejné diilezité jen to, co mam za skolu a kde jsem

pracovala. “
KM: ,, Prilozila jsi K Zivotopisu tireba fotografii, motivacni dopis a podobné?

N: ,, Vétsinou jsem poslala obycejny email, Ze mam zdjem o praci. A zZivotopis potom v priloze.

Bez fotky, teda.
Navrh vhodného doplnéni osobniho brandu

Nikola dostatecné a efektivné nevyuZivd moZnost prezentace své profesni zplsobilosti
formou zivotopisu. V jejim piipadé¢ jde o fatdlni chybu, protoze zatim nema potiebné
mnozstvi referenci a zkuSenosti, aby se mohla spolehnout pouze na jejich lakavost, hodnotu a
pfinos pro piipadného zaméstnavatele. Myln€ podceiiuje dopad kvalitniho zpracovani

zivotopisu na vysledek pfijimaciho fizeni. Pravé z tohoto divodu by se méla zaméfit na
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vylepSeni stavajiciho formatu, grafického zpracovéani i obsahu. Dale je nezbytné vytvofit

nékolik variant — dvé az tfi maximaln¢ — vhodnych pro rozdilné pracovni pozice.
Konkrétni doporuéeni:

1. Zvazit, o jaké pracovni pozice ma zajem. Tzn. formulovat svou idealni pfedstavu.

2. Dle uvazeni se rozhodnout pro dvé az tfi varianty Zzivotopisu, odpovidajici

rozdilnym pozadavkiim na odli$né pracovni pozice.

3. Potizeni profesionaln¢ vyfocené business fotografie, kterou bude mozné ptilozit

k Zivotopisu.

4. Ztizeni LinkedIn profilu a jeho pravidelna aktualizace.

4.11 Subjekt €. 10: Kata

Piedstaveni subjektu

Kata je 24 leta studentka, ktera se rozhodla udé€lat ze své vizualni odliSnosti silnou stranku
a marketingovou pfednost. Je ambicidzni, cilevédoma a priabojna. Cely Zivot bojuje se
skutecnosti, Zze nevypada jako vétSina jejich vrstevnic. Svym vzhledem piipomina spise
porcelanovou panenku z obdobi viktorianské Anglie. Diky zalibé v historickém oblékani si
Vv pribéhu let vlastnoru¢né usila mnoho tématickych kostymu, které s potéSenim nosi ve
volném case. Rada bych se nyni zaCala prezentovat na Internetu jako historicka fotomodelka.
Jeji prace by spocivala v pézovani pro reklamni fotografie historickych objektd a budov,
moddni kolekce inspirované 19. stoletim a dal$i obdobné projekty. V soucasné dob& nema
sestavené portfolio ani jinou prezentaci, zafina v oblasti fotomodelingu s minimalnimi

pfedchozimi zkuSenostmi.
Vybrany usek rozhovoru

KM: ,,Kato, proc si rozhodla jit pravé cestou historické modelky? *
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K: ,, Vis, popravde jsem méla vidycky obrovsky problém s tim, jak vypadam. Trapilo mé to, Ze
vizualné nezapadam do pozadavkii této doby. Diky tomu dodnes trpim nizkym sebevédomim a
pochybnostmi o sobé samé. Ale rozhodla jsem se s tim néco udélat. Uz se nechci omlouvat za
to, jak vypadam, trapit se a byt nestastnd. Proto se chci naucit mit se rada takova, jaka jsem.
A zaroven inspirovat dalsi slecny, které maji podobny problém. Ukazat svétu, Ze krasa ma
mnoho podob a neni potreba se stydeét za to, Ze jsme jini. Historicka moda je miij konicek,
miluji ji a mam doma spoustu obleceni. Chtéla jsem toho vyuzit a zacit se prezentovat jako

6 6«

,, Viktorianska panenka .

KM: ,,Zni to bajecne! Vis o nékom dalsim, kdo se timto zpuisobem ve sveté fotomodelingu

prosadil? “

K: ,,Neddvno jsem cetla o modelingové agenture, Misfits Models, ktera pusobi v zahranici a
inspirovala se agenturou Ugly Models, sidlici v Londyné. Obé agentury zaméstnavaji a
propaguji modely a modelky, které nezapadaji do soucasného idedlu krasy. Maji treba néjaké
telesné nebo mentalni postizeni, oblicejovy defekt nebo tak. Jsou moc vysoci, hubeni, mali,
dalo by se Fici oSklivi. A tahle agentura je prosté vezme, predstavi a prezentuje. Nevyhodi je

ze dveri jenom proto, Ze jsou jini. Naopak! Udéla z toho jejich prednost! To se mi moc libi!
KM: ,, Takze tohle byla Tvoje inspirace?

K: ,,Ano, moc se mi ten ndpad libil!

KM: ,, Rozumim. Jak mas v planu se svou novou kariérou zacit? “

K: ,, Nejprve si musim poridit fotky, které budou dostatecné reprezentativni. A potom zkusit

oslovovat ty fotografy a tak, kteri by se mnou mohli mit zajem spolupracovat. *
Navrh vhodného doplnéni osobniho brandu

Kéta méa ambicidzni sen, ktery je navic motivovan touhou pomoci a inspirovat druhé.
ProtoZe veskeré potfebné jiz ma — poZzadovany vzhled, kostymy a rekvizity, kontakty, napady
— je pro ni dulezitym krokem stanoveni osobni vize a marketingové strategie. Jeji uspéch
zéavisi na tom, jak dokonale se dokdze vymezit oproti své konkurenci, definovat a prezentovat
odliSnost a divody, pro¢ by méla byt zvolena pro spolupréaci. Zpracovani osobni vize ji
zaroven pomuze pii definovani konkrétniho brandu, jez bude jejim prodejnim produktem. Pro

tvorbu osobni vize se doporucuje dostatek Casu, klidu a predevsim alespoit minimalni
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povédomi o tom, kam by jedinec rad ubiral sviij Zivot a investoval energii. Kéta ma v tomto

ohledu relativné jasno, ale se sepsanim konkrétni osobni vize ji pomuze nésledujici

doporuceni.

Konkrétni doporuceni:

1. Jasné definovani motivii a rozvedeni odpovédi na tyto otazky:

a.
b.

C.

o «Q o

Pro€ jsem se rozhodla pravé pro cestu historické fotomodelky?

Jaké jsou mé vyhody oproti konkurenci?

Jaké mam prostredky do zacatku kariéry?

Co konkrétné potrebuji, abych se mohla profesionalni prezentovat jako
historickd fotomodelka?

Jak bude ma nova kariéra ¢asové narocna?

Kdo jsou moji potencidlni zdkaznici?

Jaka ocekavani mohou moji potencidlni zdkaznici mit?

Jak bych méla spravné nacenit své sluzby fotomodelky?

Mohu si sama zajistit veskeré prostfedky — makeup, odév — pro vykon
této prace?

Kolik budu muset do zacatku investovat?

Jakd je redlnd navratnost mych pocate¢nich investic, a v jakém
¢asovém horizontu?

Jakou nejvhodnéjsi strategii propagace mohu zvolit pro osloveni

prvnich klienti?
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5 PRIKLAD ZPRACOVANI KONKRETNI OSOBNI VIZE A
OSOBNIiHO BRANDU

5.1 Zpracovani osobni vize

Pro zpracovani osobni vize je nezbytnd upfimnost a absolutni otevienost v otdzkach
vnitini 1 vn€j$i motivace pro dosazeni cile, véetné jeho konkrétni podoby. Ackoliv zpiisoby,
jakym lze vizi formulovat, jsou riizné, obecné se nejvice doporucuje predev§im pisemné
zpracovani. Diivodem je nejen moznost opakovaného procitani a pfipominani si vyty¢eného
cile, ale ptredevsim psychologicky aspekt této podoby osobni vize: lidé maji tendenci brat
psané slovo vyrazné zavaznéji, nez pouze verbalné formulovanou dohodu. Plati tedy vyrok

'6‘

,»Co je psano, to je dano!“. Psana podoba je vtomto piipadé vice motivujici nez ustni

formulace.

Dal$im faktorem, ktery je tfeba zohlednit, je casovd ndrocnost. Pokud jedinec nikdy o
svych zivotnich cilech nepfemyslel, bude potifebovat nesrovnatelné vice Casu nez ten, kdo
¢asto hodnoti zkuSenosti a hmotné atributy, které by rad ziskal. Pro skute¢né¢ konkrétni a

prinosnou tvorbu osobni vize se doporucuje nasledujici postup:

- Definovani n¢kolika zékladnich otdzek, na které by osobni vize méla odpovedét.

- Sestaveni hrubého nastinu osobnich pfani a motivaci, formou automatického psani.

- Sestaveni primarnich odpovédi na zédkladni otazky.

- Casova pauza, napf. jeden tyden.

- Navrat k hrubému nastinu, revize, korigovani textu, ptresnéjs$i definice zakladnich
otazek, uprava primarnich odpovédi, ptizptisobeni textu.

- Doplnéni textu o nové poznatky, myslenky, napady.

- Casova pauza, napf. 3 dny.

- Sestaveni findlni podoby osobni vize.

- Graficka uprava osobni vize.

- Tisténa podoba, kterou 1ze kdykoliv vyuZit jako motivator pti praci.
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5.2 Osobni vize

Jmenuji se Katefina Mactrkova a cely zivot usiluji o to, abych inspirovala druhé.
Abych jim ukdazala, Ze i pfes vSechny piekazky, osobni problémy a chyby mutze kazdy z nas
byt tim, kym skuteéné je a také chce byt. Ze neni nutné neustale se p¥izptisobovat tlaku okoli,
oc¢ekavani druhych a jejich predstavam o tom, jaci bychom méli byt. Citim, Ze souCasna
spolecnost potiebuje vidét vice téch, ktefi tento ¢in dokazali. Téch, ktefi nepodlehli. Jednou
bych byla rada majitelkou prosperujiciho podniku, ktery generuje nejen zisk, ale predevsim
hodnotu pro ty, ktefi vyuzivaji jim nabizenych sluzeb. Rada bych vedla vzdélavaci centrum
pro mladé Zeny, s chuti rozvijet se, jit za svym snem, naslouchat svému srdci a vést naplnény
zivot podle svych vlastnich pfedstav. Chci vytvofit bezpeény prostor pro ty, které jsou

ambiciozni, inteligentni a touzi se stat profesiondlkami a odbornicemi ve svém oboru.

dal$im zenam, jez se nachazi v podobné zivotni situaci a podminkach, ve kterych jsem se
nachdzela i ja. Rada bych jim nabidla to, co mi vZzdy chybélo a zna¢n¢ poznamenalo zacatky
mého profesniho Zivota. ZkuSenou, otevienou a laskavou mentorku, ktera vidi svét stejnyma

oc¢ima, jako ony.

Mou nejvétsi inspiraci je Ing. Stépanka Mactirkova, moje maminka. Cely Zivot tvrdé
pracovala, vybudovala nékolik fungujicich podniki malé az stfedni velikosti. Nebala se jit do
rizika, které pfinasi podnikani. A ackoliv ji zivot mnohokrat kladl do cesty obtizné piekazky,
nikdy se nevzdala a dodnes dava do své prace maximum. Jeji odhodlani, odborna zptlisobilost
a vytrvalost mne motivuji kazdy den. Pfala bych si, aby byla jednou na svou dceru pysSna, a
doufam, ze az nastane spravnd doba, budeme moci spojit naSe podnikani dohromady a piisobit

spole¢né.

Chtéla bych vést Zivot, ktery je plny piekvapeni, novych zazitkli, dobrodruzstvi a
setkani s novymi lidmi a jejich pfibéhy. A chtéla bych, aby alespoil nékolik malo Zen mohlo
jednou fici, Ze jsem jim pomohla. Opravdu pomohla, a to tim zpisobem, ktery pro néj byl
nejvhodnéjsi. Az jednou umftu, doufdm, Ze budu moci fict, ze millj Zivot stal za vSechnu tu

snahu. A Ze moje jméno si bude pamatovat vice lidi nez jen sousedé a nejblizsi rodina.

Mym vysnénym povolanim je profesni mentoring, branding a poradenstvi. Diivody jsou
vcelku prosté: miluji praci a téméf vSechny jeji slozky. Psychologie prace je pro mne jednim

Z nejzajimavéjsich oborit viibec. Radda poznavam souvislosti mezi plisobenim prostiedi a
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vykonem jedince, faktory ovliviiuyjici vybér budouciho povoldni, skutecnosti urcujici
uspésnost ¢i neuspésnost v kariérnim rastu. A navic zboziuji business modu! Réda poskytuji
druhym profesni rady a tipy, které jsem za sviij dosavadni Zivot nejen sama ziskala, ale také
objevila formou samostudia, u¢asti na tématickych seminéafich, workshopech, pfednaskach a

kurzech. Snazim se jim tak nabidnout to, co jsem sama neméla.

Réda bych také vyuzila, jak vzdy fikala moje babicka, své basnické a spisovatelské
sttevo. Cesky a anglicky jazyk predstavuje tolik mozZnosti pouziti rozli¢nych slov. Dé&la mi
radost produkovat texty, hrat si s jejich stavbou. Planuji béhem nadchazejicich let vydat svou

prvni knihu!

Vim, ze chci byt svym vlastnim $éfem, planovat, vymyslet, realizovat a kreativn¢ se
vyjadfovat. Pracovat zptisobem, ktery mi vyhovuje a o kterém jsem presvédCena, ze generuje
kvalitni a pfinosné vysledky. Diky moZznosti podnikani formou s. r. 0. tuto moznost mam.
Chci se zaméfit predev§im na rozvoj podnikatelskych dovednosti, zvySeni efektivnosti a

produktivity, pochopit principy, které odlisuji uspésné podnikatele od téch méné tispésnych.

5.3 Osobni brand
Kdo jsem?

Jsem studentka, zacinajici podnikatelka, Zena generace Y (neboli millenials). Je mi 24
let. Podnikdm v oboru sluzeb, a to konkrétn€ profesnim mentoringu, brandingu a poradenstvi.
Mym poslanim je pomahat dalSim Zenam generace Y, aby dok4zaly vybudovat kariéru, ktera
je bude nejen zivit, ale predev§im bavit a naplnovat. Inspirovat je, ze se nemusi byt ukazat

svetu svou pravou tvar. UCit je sebedlivéte, posilovat jejich profesni 1 osobni sebevédomi.
Jaké jsou mé silné stranky?

Odhodlanost, houzevnatost, cilevédomost, mnoho pracovnich zkuSenosti z riznych
zamestnani, pracovnich pozic, spole¢nosti a oborti. Odborné znalosti, dovednost, kompetence
a predpoklady pro vykon profese mentorky. Svézi pohled na problematiku osobniho

brandingu a profesionalni image. Smysl pro médu.
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Jaké jsou mé slabé stranky?

Naladovost, tvrdohlavost, pfehnana soutézivost a perfekcionismus. Potieba podat vzdy
nejlepsi mozny vykon. Obtize se stanovovanim priorit, a to zvlasté v soukromém zivoté.

Obcasna prokrastinace.
Na kterych slabych strankach mohu zapracovat? Jakym zpisobem?

Naladovost, perfekcionismus, stanovovani priorit, prokrastinace. Posledni dvé

zminéné skutecnosti spolu souvisi, takze jejich feseni je vzajemné propojeno.

Naladovost mohu tspésné piekonat formou vedeni deniku. V pfipad¢é nahlého vykyvu
nalady se vypsat, vyventilovat emoce a zaroven tim zamezit, aby vyznamnéjS$im zpisobem
ovlivitovaly mutj vykon a mezilidské vztahy. Dal§im zplsobem je praktikovani pozitivniho
ptistupu k zivotu, pfipominani si, ze v situacich, kdy se roz€iluji, jde malokdy o néco
skute¢né podstatného a zisadniho, mysleno v horizontu dlouhodobého vyhledu. Nékolik
publikaci hovoii o védomém rozhodovani se o tom, jakou chci mit naladu. V praxi to
znamena, ze nemusim podléhat emocim a brat je jako neménny stav, ktery nemohu ovlivnit.

Rada bych tento pfistup vyzkousela, a to co nejdiive to bude mozné.

Perfekcionismus souvisi ve vét§in€ ptipadi s hluboko zakofenénym pocitem urcité
vlastni nedostate¢nosti, a v zavislosti na to potiebou dokazovat pravy opak. Nejvhodnéjsim
feSenim je dikladna a skute¢né hluboka analyza téchto motivii v mé osobnosti, jejich ptiivodu
a pisobeni ¢ projevil v kazdodennim Zivoté. Casto je doporucovano tuto analyzu provadét
formou meditace, ale pro mne je nejlepsi metoda automatického psani. Pravé formou vypsani
pocitl se dokazu dostat k jadru celého problému. Po nalezeni spoustécii a piivodu pocitl
nedostatecnosti je nasledné¢ odstranim. Odpustim si vlastni nedokonalost, pfizndm fakt, ze

jako kazdy jiny ¢lov€k chybuji. A zacnu se mit vice rdda za to, jaka jsem.
Jaka image se ode mne jako profesni mentorky ocekava?

Image profesionalky a odbornice, ale zaroven také kamaradky a radkyné. Otevieny
piistup, ktery je citlivy k potfebam klientky. Pochopeni, laskavost, ale také upfimnost
V otazce doporuceni pro zlepseni ¢i zménu Spatnych navyki. Silnd osobni zkuSenost, zalozena
na skute¢nych praktickych prozitcich a nikoliv teoretickych tvahéch. Sebevédomi, profesni i
0sobni. Schopnost empatie a porozuméni odlisnosti klientky. Vysoce individualni pfistup

K jejim potiebam, schopnost reflektovani a zpétné vazby.

54



Jakymi prostiredky mohu tuto image podporit?

Profesionalnim pfistupem ke klientce. Kvalitni sebeprezentaci formou webovych
stranek, vizitek, facebookovych stranek. Nabidkou dobie zpracovanych produktl, které maji
pro klientku pfidanou hodnotu. Spravnou cenovou kalkulaci sluzeb. Volbou vhodné

marketingové strategie, ktera ma potencial oslovit co nejvice zen z vybrané cilové skupiny.
Kdo je ma cilova skupina, idealni zakaznice?

Mladé Zena, ve véku od 18 do 25 let. Studentka SS, VS. Bez delsich zkugenosti se
zaméestnanim, piipadn€é problémy v definovani svého sméru zijmu v oblasti kariéry.
Brigadnice, zacinajici podnikatelka, uchazeCka o nové zaméstnani. Stfedni socialni tfida a
vyse. Zajem o osobni rozvoj, sebevzdélavani, budovani kariéry. Nedostatek potiebnych
znalosti ¢i zkuSenosti. Ambice, odhodlani, potfeba ,postréit dal“. Alespon primérna
inteligence. Chut’ komunikovat s mentorkou, vyuZivat benefiti a piinosi vzdjemného vztahu

mezi mentorkou a mentoree.
Jaké prostiedky potiebuji k vykonu profesniho mentoringu, brandingu a poradenstvi?

Know-how, zkuSenosti, kontakty, kvalitni prezentaci: webové stranky, vizitky,
facebookové stranky. Reference od spokojenych klientek, sit’” kontaktd, které budou mé

sluZby ochotné doporucovat mé sluzby.
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ZAVER

Bakalaiska prace Osobni branding jako soucést profesiondlni image pojmenovala,
profesionalni image. V teoreticko-empirické ¢asti shrnula na piikladu konkrétnich vybranych
subjektid nejéastéjsi chyby v osobnim brandingu, a navrhla postup pii jejich eliminovani.
Autorka prace usilovala v teoretické ¢asti pfedevSim o nastinéni a shrnuti problematiky,
nikoliv jeji detailni analyzu. Ta je zahrnuta do teoreticko-empirické casti, a to podobou

analyzovani nedostatkli osobniho brandu u vybranych subjektt.

Zpracovani tématu osobniho brandingu bylo narocnou zalezitosti, a to pfedev§im
z divodu nedostatku vhodnych informacnich pramenti, které by vhodné a srozumitelné
prezentovaly problematiku procest definovani, kultivace a stabilizace brandu. Diavod tohoto

faktu je doposud nevysoky pocet odborniki, vénujicich se této soucasti profesionalni image.

Lze obecné fici, ze profesionalni image i osobni branding by si zaslouzily rozhodné vice
pozornosti, nez se jim na akademické pidé dostava. Autorka prdce ma ambice jednou toto
téma piednaset v ramci SS, piipadné i VS na tizemi Ceské republiky. Je pevné piesvédéena,
ze lepsi znalost téchto dvou koncepti by pomohla aktivné a efektivné feSit nejen

nezameéstnanost, ale také nizké profesni sebevédomi vétSinové populace.

Je zarédzejici, ze téma individuality, jejiho poznani, vyuZivani a rozvoje v kariéfe, véetné
osobniho brandingu, nenachazi v soucasné dobé vice téch, kteti by se chtéli systematicky
vénovat vyzkumu souvislosti, rozsifeni teorii 1 metod uziti tvorby osobniho brandu pfi vstupu
na pracovni trh atd. Osobni branding je kli¢em k GspéSné kariéfe — diikazem je nescetné
mnozstvi publikaci, uréenych manaZerim i zac¢inajicim podnikatellim, a stale se opakujicim

kapitolam a vyrokdm v nich.

Ukazuje se, ze bez alespoit minimalni znalosti sebe sama a predev§im své individuality je
témeéf nemozné vytvofit originalni, jedinecny hlas — Vv kontextu plsobeni a existence ve
spolecnosti. UspéSné osobnosti historie 1 soucasnosti vZdy zacinaly svou kariéru na dikladné

znalosti téch atributl, které je odliSovaly od davu. Diky jejich vyuZzivani vynikly nad
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ostatnimi, dokazaly na sviij pfinos spolecnosti strhnout potiebnou pozornost a pfispét né¢im

novym a originalnim.

Je otazkou do debaty, pro¢ vice lidi nejevi zajem o poznani své individuality, jeji pfijmuti
a praktické vyuzivani pro osobni i profesni rust. Autorka prace se domniva, ze urcitou roli
hraje defaultni nastaveni spolecnosti, ktera se historicky vzdy obavala nezndmého a nového.
Je vsak tento prezitek nutny i v souCasné, moderni spolecnosti, kterd vytvaii prakticky
neomezené mnozstvi moznosti pro ty, kteii se touzi odlisit? Nazory na spravnou odpoveéd’ se u

laické i odborné vetejnosti rozchazeji.

Dtkladné a skutecné precizni zpracovani souvislosti osobniho brandingu a profesionalni
image s uplatiovanim se na trhu prace by mnohonasobné piesahlo kapacitu a ramec
bakalaiské prace. Z tohoto diivodu se autorka chce problémem dale zabyvat ve své diplomové

praci.

57



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU
Seznam pouzitych ¢eskych zdroju

ATKINSONOVA, R. L., ATKINSON, R. C., SMITH, E. E., BEM, D .J. Psychologie. Praha:
Portal, 2003. ISBN 80-7178-640-3.

BELOHLAVEK, Frantisek. 20 typii lidi: jak s nimi jednat, jak je vést a motivovat. 2., 10Zs.
vyd. Praha: Grada, 2012. Komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-4323-3.

vevr

ovldadat uspésny manazer]. Praha: Computer Press, 2003. Rozvoj osobnosti (Computer Press).
ISBN 80-7226-873-2.

FIALOVA, Ludmila. Moderni body image: jak se vyrovnat s kultem §tihlého téla. Praha:
Grada, 2006. Psychologie pro kazdého. ISBN 80-247-1350-0.

FILIPOVA, Eva. V kouté Stésti nehledej: spolecenskd pravidla jsou v médé. Praha: IKar,
2012. ISBN 978-80-249-1911-9.

Obchodni jednani a narodni zvyklosti: rocenka 2004 k casopisu Obchod Kontakt Marketing.
Praha: QplusQ, s. r. 0., 2004, 2004(6). ISSN 1210-4531.

RICAN, Pavel. Psychologie osobnosti: obor v pohybu. 6., rev. a dopl. vyd., V Grada
Publishing 2. Praha: Grada, 2010. Psych¢ (Grada). ISBN 978-80-247-3133-9.

SAMPSON, Eleri. Jak si vytvorit piisobivy image: krok za krokem k uspésné kariére. 3. vyd.
Praha: Management Press, 2003. ISBN 80-7261-079-1.

SCHANOVA, Lenka. Networking: jak ziskat nové klienty a obchodni partnery. Praha: Grada,
2015. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-5533-5.

VEBER, Jaromir a kol. Management: zdklady, prosperita, globalizace. Praha: Management
Press, 2000. ISBN 978-80-7261-029-7.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2790-5.

58



WINSTON, Robert. Clovék: [obrazovi encyklopedie lidstva]. Praha: Knizni klub, 2005.
ISBN 80-242-1455-5.

59



BIBLIOGRAFICKE UDAJE

Jméno autora: Katerina Mactrkova

Obor: MS-RLZ

Forma studia: Kombinované studium

Nazev prace: Osobni branding jako soucast profesionalni image
Rok: 2016

Pocet stran textu bez priloh: 48

Celkovy pocet stran priloh: 0

Pocet tituli ¢eskych pouzitych zdroji: 12
Pocet tituli zahrani¢nich pouzitych zdroji: O
Pocet internetovych zdroji: O

Vedouci prace: PhDr. Eduard Entler, CSc.

60



