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ABSTRAKT

Tato bakaléiska prace se zamétuje na identifikaci a analyzu efektivnich strategii budovani
osobni znacky pro zacinajici podnikatele v digitalnim prostiedi. V dnesni konkuren¢ni do-
b¢ se osobni znacka stava kliCovym faktorem pro uspéch nejen ve svété podnikani, ale i v
osobnim rozvoji. Prostiednictvim kvalitativniho vyzkumu, zahrnujiciho rozhovory s deseti
podnikateli z riznych obord, tato studie analyzuje, jak efektivné vyuzit online néstroje a
platformy pro posileni a rozvoj osobni znacky. Prace prokazuje, Ze socialni sit¢, webové
stranky a online reklama hraji nezbytnou roli v procesu budovani silné osobni znacky.
Hlavni zjisténi podtrhuji vyznam autenticity, konzistence a kvalitniho obsahu pro zvyseni
rozpoznatelnosti na trhu. Prace dale naznacuje, Ze strategie budovani osobni znacky musi
byt flexibilni a adaptabilni, aby reflektovala rychly vyvoj digitalnich technologii a ménici
se preference cilového publika. Vysledky tohoto vyzkumu poskytuji praktické navody a
doporuceni pro zacinajici podnikatele, které jim pomohou efektivné navigovat ve slozitém

prostfedi osobniho brandingu a vyuzit je pro svilj osobni i profesiondlni rist.

Kli¢ova slova: osobni znacka, digitalni marketing, socialni sité, webové stranky, online

reklama, za¢inajici podnikatelé

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on identifying and analyzing effective strategies for building a
personal brand for aspiring entrepreneurs in the digital environment. In today's competitive
era, personal branding becomes a key factor for success not only in the business world but
also in personal development. Through qualitative research, including interviews with ten
entrepreneurs from various fields, this study analyzes how to effectively use online tools
and platforms to strengthen and develop a personal brand. The work demonstrates that so-
cial media, websites, and online advertising play an indispensable role in the process of
building a strong personal brand. The main findings emphasize the importance of authenti-
city, consistency, and quality content to increase market recognition. Furthermore, the the-
sis suggests that personal branding strategies must be flexible and adaptable to reflect the

rapid development of digital technologies and changing target audience preferences. The



results of this research provide practical guidelines and recommendations for aspiring en-
trepreneurs, helping them to effectively navigate the complex environment of personal

branding and use it for their personal and professional growth.

Keywords: personal branding, digital marketing, social media, websites, online advertising,

aspiring entrepreneurs
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UvVOD

V soucasné dob¢ se stava budovani osobni znacky nezbytnou soucasti nejen pro podnikate-
le a vefejné znamé osobnosti, ale také pro lidi mimo podnikatelské prostiedi. Vzhledem k
tomu, ze socialni sit¢ jiz nejsou vnimany pouze jako platformy pro zabavu, ale jako klicové
nastroje pro rozvoj osobni znacky, nabyva tento trend stale vétsiho vyznamu. Kromé toho
roste zajem o vytvareni webovych stranek a rozvoj PR aktivit, pfi¢emz stale vice lidi dosa-

huje vyznamnych tspéchi diky peclivému rozvoji osobni znacky na téchto platformach.

Tato bakalaiska prace se zamétuje na zkoumani strategii budovani osobni znacky mezi
zacinajicimi podnikateli. Prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu se snaZi identifikovat
nejucinnéjsi ptistupy ke zvyseni rozpoznatelnosti osobni znacky, analyzuje soucasny trzni
prostor a porovnava metody propagace vyuzivané k posileni osobni znacky. Prace zdlraz-
fluje vyznam osobni znacky v dnesni konkurencni dobé¢ a vysvétluje, pro€ je pro kazdého

podnikatele ¢i vefejné zndmou osobnost klicové na své osobni znacce neustale pracovat.

Prace je rozdélena do teoretické a praktické ¢asti. Teoreticka ¢ast objasniuje zakladni po-
jmy souvisejici s osobni znackou, véetné SWOT analyzy, cilové skupiny, socidlnich siti a
online reklamy. Tyto informace pfedstavuji zaklad pro pochopeni praktické casti, ktera se
zabyva analyzou ziskanych dat z kvalitativniho vyzkumu. Vyzkum byl proveden prostied-
nictvim rozhovort s podnikateli, kteti se aktivné€ vénuji budovani své osobni znacky po-

moci riznych marketingovych néstroju.

Metodologicka ¢ast prace definuje vyzkumné otazky, specifikuje problém, cilovou skupinu
a typ vyzkumu. Cilem praktické ¢asti je zjistit, jak podnikatelé vnimaji vyznam webovych
stranek a socidlnich siti pro budovani své osobni znacky a identifikovat klicové faktory,
které ptispivaji k iispéSnému rozvoji osobni znacky v pocatcich jejich podnikéani. V zavé-
recné Casti prace jsou shrnuty zjisténé poznatky, ndvrh strategie a je zde poskytnuto celko-

vé zhodnoceni vyznamu osobni znacky ve stale se ménicim podnikatelském prostiedi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka je definovéna jako unikdtni kombinace jména, ndzvu, symbolu, designu nebo jejich
spojeni, které¢ ma za cil odliSit produkty a sluzby jednoho obchodnika nebo skupiny ob-
chodnikt od t&ch, které nabizi konkurence. Znacka neni pouze o rozliSeni na trhu, ale také

o vytvareni jedine¢né identity, ktera pfitahuje a udrzuje zakazniky (Kotler, 2001, s. 401).

Predchozi definice v§ak nezahrnuje vSechny aspekty znacky. Znacka je také vnimana na
emocionalni Grovni, ktera se formuje v mysli kazdého jedince zcela individudlné. Toto
vnimani umoziuje lidem vytvéaret si ur€itd mentalni schémata, jez jsou kliCova pro analy-
zu, rozpoznani a hlubsi porozuméni znacce a jejimu mistu na trhu (Vysekalova a Mikes,

2010, s. 80).

Pocity a postoj zdkazniki vi¢i znacce 1ze chéapat jako vysledek hodnoceni znacky, ktery
ovliviiuje jejich rozhodovani o opakovanych ndkupech. Z tohoto diivodu je zasadni, aby
byla znacka prezentovana konzistentné, autenticky a spojovala marketing, PR, persondlni
fizeni a strategii firmy do jednoho celku. Spravné péce o znacku posiluje povédomi o
znacce a podporuje dlouhodobé vztahy se zdkazniky, coz vede k posileni jejich duvéry a

zachovani vérnosti (Bernardo, Berlianto, Meilani, Masman a Suryawan, 2020, s. 414).

Kazdé znacka obsahuje sviij brand, ktery je povazovan za jeji dusi a je neodmyslitelnou
soucasti celkové identity znaCky. Branding je proces, ktery znackam, at’ uz firemnim nebo
osobnim, dava smysl a poméha jim vypravét jejich piibeh. Tento piibéh se stava konzis-
tentnim a snadno zapamatovatelnym, coz je zdsadni pro vytvoreni silného vztahu s cilo-
vym publikem. Casto dochazi k zaméné zna¢ky s logem nebo vizualnim stylem, coZ je
vSak jen ¢ast celku. Brand znacky je vniman jako zévazek vici zakaznikiim a je bran jako
slib, ktery musi byt nejen vyicen, ale predevsim splnén. Vlastnictvi brandu znamena, ze
znacka ma jasnou predstavu o své identite, poslani a jak chce byt prezentovdna a vnimana
vefejnosti. Brand rozliSuje jednotlivé atributy a benefity, definuje archetyp znacky, urcuje

jeji pozici na trhu a vyviji jeji vizualni identitu (Rezag, 2016, s. 65).

1.1 Funkce znacky

Znacka plni fadu funkci, které jsou prospésné jak pro vyrobce, tak pro spotiebitele. Mezi

vvvvvv

ni funkce umoziuje spotiebitelim snadnou orientaci na trhu a rozpoznani konkrétniho vy-

robku. Diferenciace odliSuje znacku od konkurence, zatimco diverzifikace umoznuje rozli-
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Sovat produkty v rdmci znacky podle riznych urovni, jako je cena nebo kvalita. Kromé
toho znacky mohou ovliviiovat vnimani spottebitele, byt nositeli tradice, kultury, reprezen-
tovat Zivotni styl, podporovat vztahy mezi lidmi a stat se symbolem své doby (Zamazalo-

va, 2010, s. 314).

Ne vsechny znacky nezbytné splituji vSechny zminéné funkce, jak uvadéji Vysekalova a
Mikes. Podle nich by kazd4 znacka méla mit alespon tfi zakladni funkce: identifikaci, per-
sonalizaci a garanci. Identifikacni funkce umoznuje znacce odlisit své produkty od produk-
tt konkurence. Personalizace dale zatfazuje znacku a jeji produkty do specifického social-
niho kontextu, coz znamena, Ze nakupem produktu se zakaznik automaticky identifikuje s
ur¢itymi socialnimi skupinami, coz miize vést k vytvoreni jeho osobniho image. Nakonec
funkce garance znamenad, Ze znacka by méla zakazniklim garantovat konzistentni kvalitu

svych produktl, ¢imz vzbuzuje diveru a spolehlivost (Vysekalova a Mikes, 2010).

Znacky, které dokdzou garantovat a konzistentné dodrzovat urcitou Uroven kvality svych
vyrobkd, si u svych zdkaznikl vytvareji pozitivni motivacni faktory. Tyto faktory jsou ne-
zbytnou soucdasti budovani silného image znacky v mysli spottebitell, posiluji jejich dave-
ru a loajalitu vii¢i zna€ce a podporuji pozitivni vnimani a hodnoceni znacky na trhu (Vyse-
kalova, 2012, s. 254).
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2 OSOBNI ZNACKA

V digitalnim véku se osobni znacka stdva neodmyslitelnou sou¢ésti nasi online pfitomnosti
a identity. Lid¢é védom¢ i nevédomé buduji své osobni znacky prostiednictvim obsahu,
ktery sdileji na socidlnich médiich a jinych online platformach. Tento proces zahrnuje ne-
jen to, co o sob¢ prozradi, ale také informace, které jsou mimo jejich kontrolu, jako jsou
komentate nebo pfispévky od jinych. V dnesni dobé€, kdy osobni a profesionalni zivot v
digitalnim prostoru ¢im dal vice splyvaji, zaCina byt zfejmé, Ze sprava a strategie osobni
znacky neni jen moZznosti, ale stdva se nutnosti. Ackoli se lidé snaZi prezentovat online v
nejlepsim svétle, Casto narazi na vyzvy, které s sebou budovani osobni znacky piinasi, at’
uz jde o zachovani autenticity pii zacileni na rizné publika, nebo pottebu orientace v kom-
plexnim prostredi digitalni stopy, kterou za sebou zanechavaji. Budovani osobni znacky
proto vyzaduje jemny balanc mezi tim, jak se lidé prezentuji a jak je jejich prezentace vni-

mana okolim (Labrecque, Markos a Milne, 2011).

Osobni znacka je uzce spojena s charakterem jedince a souborem jeho osobnich vlastnosti.
Unikatni rysy osobnosti a specificky styl komunikace tvofi zaklad jeho reputace, vizualni
identity a souboru asociaci, které definuji jaddro osobni znacky. Tyto asociace nemusi vzdy
piesné odrazet skuteCnou osobnost, ale ¢asto zahrnuji atributy, s nimiz se osoba identifiku-
je nebo které by rada reprezentovala. Pfestoze tyto prvky osobni znacky mohou byt tézko

ménitelné, jsou kliCové pro to, jak je Clovek vniman ve svéte (Petrackova, 2007, s. 14).

Proces vytvareni osobni znacky je vniman jako pfirozeny vyvoj, ovlivnény jedincovymi
akcemi, dovednostmi a uspéchy, kterych dosahl v pribéhu zivota a to véetné ucasti na vy-
znamnych projektech ¢i publikaci odbornych praci, jez pevné zakotvuji jeho postaveni ve
vetejném prostoru. Budovani osobni znacky je velmi ¢asto spojovano s budovanim sebe-
védomi, sebepropagaci a sebemotivaci. Podnikatelé, kteti disponuji dobfe rozvinutou
osobni znackou, si mohou byt jisti lepSim postavenim v oblasti podnikdni a zaznamenavat
vyraznéjsi kariérni pokrok. Z toho vyplyva, ze klicové je zacit s budovanim osobni znacky
co mozna nejdiive. Nyni svou osobni znacku zacinaji budovat jiZ studenti ¢i absolventi

ihned na zacatku své kariéry (Kaputa, 2011, s. 33).

Ptrestoze by mélo byt formovani osobni znacky pfirozené a pravdivé, pokusy o zvyraznéni
urcitych vlastnosti, které neodpovidaji pravé povaze jednotlivce, mohou vyustit v nenapra-

vitelné poskozeni jeho dobrého jména. Dilezité je si uvédomit, Ze se proces budovani
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osobni znacky netyka vyhradné podnikateld, ale je relevantni pro kohokoli, kdo se vénuje
¢innostem, jez piispivaji k vytvareni jeho vetejné image. To mize zahrnovat osobnosti
vefejného Zivota nebo vyznamné védce, ktefi pracuji na posileni své osobni znacky pro-

stiednictvim publikace novych vyzkumt a studii (Purkiss a RoystonLee, 2014, s. 9).

Osobni znacka je vniména jako odraz jedinecnosti jednotlivce a jeho schopnosti odlisit se v
trznim prostiedi. S dirazem na autenticitu a jasné vyty€eni vize, hodnot a cilii je mozné
demonstrovat vlastni identitu a vasné, které rezonuji s publikem. Nejde o adaptaci na pro-
meénlivé pozadavky okoli, ale o zachovani konzistence a pravosti v tom, jak jednotlivec
zije a prezentuje se v kazdodennim zivote. Tato koherence a prihlednost jsou povazovany
za kli¢ové pro Gspéch osobni znacky. Vnimani své osobni znacky 1ze vSak ovlivnit zdiraz-
novanim svych pozitivnich vlastnosti, které mohou ovlivnit jeho publikum. Je dulezité, aby
jednotlivei byli schopni ztotoZnit se s hodnocenim své online identity, ktera je utvarena jak
jejich vlastnim obsahem, tak i reakcemi a interpretacemi ostatnich. To vyzaduje neustalé
sebereflexe, ochotu k rlistu a zmény v reakci na zpétnou vazbu od druhych (Chritton, 2014,

s. 13).

2.1 Vyznam budovani osobni znacky

V dnesni digitalni éfe nabyva osobni znacka na vyznamu, pficemz se rozsifuje od celebrit a
lidri v politice az k béznym lidem a podnikateltim, ktefi diky online ndstrojim objevuji, ze
budovani osobni znacky je klicovou marketingovou ulohou. Kazdy jedinec ma moZnost
stat se tviircem vlastni znacky. Osobni znacka si klade za cil komunikaci individualnich
sinych stranek, hodnot a unikatnosti jednotlivce cilenou na specifické publikum. I kdyz je
Casto cilem budovani osobni znacky ziskani zaméstnani, neomezuje se pouze na to. Lidé se
vénuji budovani osobni zna¢ce z mnoha socidlnich diivodl véetné budovani pratelstvi,

nebo jen Cisté pro své sebevyjadieni (LabreCque, Markos a Milne, 2011).

Budovani osobni znacky je proces, ktery nejen umoznuje dosahnout profesniho tspéchu a
osobniho naplnéni, ale také pfinasi kontrolu nad vlastni kariérou a sméfovanim Zivota. Je-
dinci, kteti rozvijeji svoji osobni znacku, tak €ini s predstavou, Ze nejsou omezeni vnéjSimi
o¢ekavanimi, ale jednaji v souladu s vlastnim ja a potfebami. Identifikaci a komunikaci
osobnich rozdili, které odliSuji jedince od ostatnich, osobni znacka zdtraziuje tyto rozdily
misto toho, aby se je snazila skryt. Timto zplisobem je podporovan rist sebeticty a sebepo-
rozuméni, které jsou klicové pro zivot v souladu s vlastnimi hodnotami a aspiracemi. Zvy-

Suje se také viditelnost jedince, coz je zasadni pro budovani sité kontaktli a pro ziskani
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piilezitosti, které mohou vést k dalSimu profesnimu a osobnimu rozvoji (Chritton, 2014, s.

37).

Nevénovani pozornosti potiebé budovat a peCovat o osobni znacku miize mit za nasledek
oslabeni nebo pokles vnimané hodnoty této znacky. Kdyz jednotlivec zvefejiiuje na social-
nich sitich obsah, ktery je povazovan za nevhodny, miiZe se setkat s obtizemi pfti hledani
zaméstnani, nebo v pripad€ podnikatell, riskuje ztratu divery ze strany potencidlnich za-
kaznikd. Proto je pro zacinajici podnikatele nezbytné si uvédomit, Ze jakékoli informace o
nich, které jsou vetejné pristupné, maji vyrazny vliv na to, jak je jejich osobni znacka vni-
mana na trhu i vefejnosti a je proto naprosto klicové tyto informace ditkladné monitorovat

a spravovat (Schneider, 2012, s. 35-37).

2.2 Strategie budovani osobni znacky

V soucasné dobé¢, kdy digitalni technologie dominuji trhu, se pro za¢inajici podnikatele
stalo budovani osobni znacky jednodussi a zaroven dilezitéj$i nez kdy jindy. Internet a
socialni sit¢ nabizeji unikatni pfilezitosti pro prezentaci a rozvoj osobni znacky s minimal-
nimi investicemi ¢asu a finan¢nich prostiedkil. Tento pfistup umoznuje zac¢inajicim podni-
katelim efektivné¢ budovat svou ptitomnost na trhu, rozsSifovat své publikum a lakat poten-

cialni klienty, kteti jsou kliCovi pro uspéch a rtst jejich podnikani (Johnson, 2017, s. 2).

Podle nedavné studie spolecnosti Upwork roste nezavisla pracovni sila v USA tfikrat rych-
leji nez celkova pracovni sila a je velmi pravdépodobné, Ze v budoucnu budou samostatné
vydelecni pracovnici predstavovat vétSinu pracovni sily ve Spojenych statech. Vzhledem k
této tendenci Ize rozumné predpokladat, ze trend samostatné vydélecné cinnosti brzy za-
znamena narlst i v nasich podminkéch, coz ptinese vyssi miru konkurence a ucini proces
proc je nezbytné zaméftit se na budovani osobni znacky a vyprofilovat se ve svém oboru
jako skute¢ny profesional, diky odliseni se od konkurence a ptilakani cileného publika

(Moses, 2023).

Strategie pro budovani osobni znacky predstavuje komplexni vyzvu, ktera si vyzaduje de-
tailni pfistup a hluboké porozuméni mnoha aspektiim. Tento proces obnasi provadéni di-
kladné analyzy vysledka vyhledavani, peclivou analyzu konkurenti, pevnou definici cha-
rakteristickych ryst a cili osobni znacky, identifikaci cilové skupiny a provedeni SWOT

analyzy, kterd odhali kli¢ové silné a slabé stranky, pfilezitosti a potencidlni hrozby pro
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osobni znacku. Kazdy z téchto krokii ma zasadni vyznam pro vytvoreni efektivni strategie
a nasledné uspésné vytvoreni a upevnéni osobni znacky v mysli cilového publika. Budova-
ni osobni znacky je vnimano jako nekonecny proces, ktery by mél byt aktivné rozvijen po
celou dobu profesni kariéry podnikatele, pficemz klicovym cilem je vytvotreni silného
vztahu s loajalnimi sledujicimi, efektivni komunikace vlastni hodnoty a systematické zvy-
Sovani povédomi o osobni znacce. DilleZitou soucasti je rovnéz kontinudlni propagace
osobni znacky, pfi které je nezbytné vyuzivat efektivnich marketingovych kanala a metod.
Uspéch v budovani publika ilustruje piiklad Elona Muska, jehoZ osobni Twitterovy tcet
ma vice sledujicich nez vSechny jeho ptedni spole¢nosti dohromady (Tesla, SpaceX a

SolarCity) (Basu, 2021).

2.2.1 Analyza vysledki vyhledavani

Pted zahajenim definice a pldnovani strategie osobni znacky je doporuceno, aby byly pec-
livé zkontrolovany veiejné dostupné informace o osobé, které 1ze nalézt ve vyhledavacich,
jako jsou Google a Seznam a na riznych socidlnich sitich. Tento krok je povazovan za
klicovy pro ty, kteti chtéji zvysit svou diivéryhodnost a zajimaji se o pohled potencialnich
zajemctl na zacinajici podnikatele. Zadanim jména a ptijmeni podnikatele do vyhledavace,
doplnéného o dalsi fraze souvisejici s jeho profesnimi aktivitami, jako ,,zkusenosti®, ,,re-
cenze®, ,,dojmy*, jsou nasledné prochazeny vysledky vyhledavani. V ptipadé objeveni
nevhodnych vysledkll vyhledavani je mozné pozadat o jejich upravu nebo smazéni, pokud
se jedna o obsah, ktery mlze byt ovlivnén, nebo kontaktovat autory s pozadavkem na

upravu ¢i odstranéni nevhodného obsahu (Cahlik ©2023).

2.2.2 Analyza konkurence

Analyzou konkurence miZe byt za¢inajicim podnikatelim poskytnuta detailnéjsi predstava
o konkuren¢nim prostfedi v daném oboru, umoziuje sledovani vyvoje osobni znacky kon-
kurentti, identifikuje jejich slabé a silné stranky a ziskdva inspirace od konkurence pii defi-
novani a rozvijeni vlastni osobni znacky. Jako prvni krok by mélo byt provedeno sestaveni
tabulky, do které jsou definovany klicové informace pro analyzu konkurence, vcetné tako-
vych udaji, jako jsou webové stranky, profily na socidlnich sitich a pocet sledujicich, hod-
noceni vizualniho stylu, odbornych znalosti, definovanych cilovych skupin, cenové politi-
ky sluzeb a produktii a identifikace slabych a silnych stranek konkurence. Tyto informace
by mély byt pribézné dopliovany, jelikoz velké mnozstvi konkurence miize znamenat

velkou finan¢ni 1 Casovou zatéz. Pro vyhledani informaci o konkurenci by mély byt vyuZzity
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nastroje jako vyhledavace Google, Seznam, socidlni sité, firemni a podnikatelské katalogy
nebo pokrocilé SEO nastroje typu Marketing Miner nebo Collabim. Diky provedené analy-
ze konkurence bude zac¢inajicim podnikateliim umoznéno pochopit, kdo jsou jejich konku-
renti, jaky maji postup v oblasti prodeje svych produktt a sluzeb a pres jaké obchodni ka-
naly s trhem komunikuji. Tyto informace by mély byt zac¢lenény do podnikatelského planu,
nicméngé je tfeba si uvédomit, ze hodnoceni konkurence je subjektivni a miize se odliSovat

od skutec¢nosti (Strpova, Svobodova, Skopal a Orlik, 2011, s. 22).

2.2.3 Definice vlastnosti a cilit osobni znacky

Definice vlastnosti a cilit osobni znacky poméha podnikateli urcit informace o sob¢, jak je
muze vnimat vefejnost a jakym zplisobem by je chtél zmeénit a budovat svou osobni znac-
ku. Na tvod je vhodné sepsat seznam dovednosti, z4jmt a hodnot zac¢inajiciho podnikatele.
Jedna se o vlastnosti, kterymi dany podnikatel disponuje a urcuji jeho odbornost a moralni
zasady. Tyto vlastnosti podnikateli pomohou pii sestavovani klicovych prvki a cili osobni
znacky, které si podnikatel mize déle ujasnit pti pokladdani rozli€nych otdzek, mezi ktery-

mi mohou byt:

e (Co muzete nabidnout vasi cilové skuping?

e V Cem chcete byt zndmy?

e Ceho chcete dosahnout?

e Jaké je hlavni sd€leni, které chcete komunikovat?
e Jakym zplsobem chcete ovliviiovat své publikum?

e Jaké své osobnostni vlastnosti mizete vtélit do osobni znacky? (Chritton, 2014, s.

102).

2.2.4 Definice cilové skupiny

Definice cilové skupiny je pro za¢inajici podnikatele dal$im dilezitym bodem strategie
budovani osobni znacky. Pfedstavuje proces, béhem kterého jsou identifikovani potencial-
ni zakaznici, ktefi by mohli mit zdjem o nabizené produkty nebo sluzby. Jde o soubor je-
dinc, ktefi sdili urcité spole¢né charakteristiky, potieby ¢i chovani a ktefi by mohli proje-
vit zajem o hodnoty a feSeni, ktera podnikatel pfinasi. V tomto procesu se pouzivaji rizna
kritéria jako v&k, pohlavi, zivotni styl, geograficka lokalita, socidlni status a dalsi, ktera

definuji cilovou skupinu a zaroven ji odliSuji od ostatnich skupin. Zac¢inajici podnikatelé
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by méli klast diiraz na to, aby jejich cilova skupina byla definovana co nejpiesnéji, nebot’
uspesné zacileni trhu je klicové pro maximalizaci navratnosti investic do marketingu a
propagace osobni znacky. Dle Paretova pravidla mize byt az 80 procent prodeje generova-
no pouhymi 20 procenty zakazniki, coz poukazuje na vyznam soustfedéni marketingové
komunikace. Usili o ziskani a udrzeni téchto kli¢ovych zakazniki tak miize byt pro podni-
katelsky rlst zdsadni. Segmentace trhu, proces identifikace a kategorizace potencialnich
zéakaznikt do specifickych skupin, je pro podnikatele neocenitelnd. Pfinasi nejen hlubsi
porozuméni potfebam a ptanim cilového publika, ale také umoziuje prizpisobit produkto-
vou nabidku, komunikaci a marketingové strategie, aby Iépe rezonovaly s konkrétni skupi-
nou zékazniku. Je tfeba, aby byla cilova skupina nejen peclivé vybrana, ale také aby byla
priabézné monitorovana a piizptisobovana zméndm na trhu a v chovani spotiebitelt. V
ramci definice cilové skupiny je pak nutné vzit v ivahu nejen koncového uzivatele, ale
také ty, kdo rozhoduji o ndkupu a koho toto rozhodnuti ovlivni. Naptiklad v oblasti pro-
duktii pro déti se cilova skupina rozsifuje o rodi€e a ostatni ¢leny rodiny, coZ musi byt
promitnuto do marketingové strategie a komunikac¢nich kanalt. Podnikatel by mél tedy
rozumét své cilové skupin€, identifikovat jeji hlavni charakteristiky a vytvofit profil typic-
kého zastupce, ktery bude reprezentovat jejiho primérného ¢lena a bude slouzit jako refe-

ren¢ni bod pro veskeré marketingové a prodejni aktivity (Svétlik, 2018, s. 169).

2.2.5 SWOT analyza osobni zna¢ky

SWOT analyza umoznuje za¢inajicim podnikatelim detailné€ rozpoznat a definovat své
klicové silné a slabé stranky, jakoz 1 identifikovat ptilezitosti a hrozby, které by mohly
vyznamné ovlivnit ispéch jejich osobni znacku. Proces SWOT analyzy umoziiuje podrob-
né vyhodnoceni jak internich, tak externich faktort ovliviiyjicich osobni znacku, rozdéle-
nych do ¢ty zakladnich kategorii: silné stranky (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses) v
ramci interniho prosttedi a ptileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) z externiho pro-
stiedi. Diilezitym aspektem je identifikace externich hrozeb, které mohou negativné ovliv-
nit marketingové aktivity osobni znacky podnikatele v takovém rozsahu, Ze by mohlo dojit
k vyraznému omezeni jeji aktivity nebo sniZeni jeji hodnoty. Mezi tyto hrozby mohou pat-
fit pfima konkurence, ztrata profili na socialnich sitich, ekonomicka stagnace, zvysujici se

naklady na podnikani nebo nové¢ legislativni pozadavky (Svétlik, 2018, s. 252).
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3 PROPAGACE OSOBNI ZNACKY

V soucasné dob¢ je propagace osobni znacky ptistupnéjsi a snazsi nez kdykoliv predtim,
diky ¢emuz se oteviraji dvete pro kazdého, kdo je ochoten své znaCce vénovat €as a ener-
gii. Dfive byla propagace osobni znacky spojena pievazné¢ s urcitymi profesemi, jako jsou
producenti, redaktoti nebo herci. Nyni, s pfistupem k internetu a strategii, kterou je mozné
nasledovat, ma moznost svou osobni znacku propagovat prakticky kdokoli. Tim se kazdy
stdva svym vlastnim PR agentem a tviircem své image. Propagace v dne$ni dob¢ na inter-
netu nebo v realném svété je podstatné jednodussi, coz podtrhuje fakt, ze vice nez 4,4 mili-
ardy lidi ma pfistup k internetu a zhruba 3,5 miliardy z nich aktivné vyuziva socialni sité.
To ptedstavuje vyznamny posun v mezilidské komunikaci a otevird nové moznosti pro

propagaci osobni znacky (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 15).

Razné motivy vedou jednotlivee k vytvareni vlastni osobni znacky. Jednim z primarnich
benefitl je zlepSeni viditelnosti na trhu. Osobni branding umoziuje jednotlivclim 1 firmam
odlisit se od konkurence a dosdhnout vyjimec¢nosti. Tato praxe zaroven piispiva k posileni
divéry, coz je v soucasnosti klicové, jelikoZ spolecnosti vyuzivajici klasické formy rekla-
my Casto narazi na skepticismus vetejnosti. Spotiebitelé preferuji obracet se na ty, s ktery-

mi se mohou ztotoznit a kteti plisobi autenticky (Heitzman, 2019).

Propagace osobni znacky je neodd¢litelné spjata s networkingem, ktery zahrnuje budovani
novych profesnich kontakti. Networking lze rozdé€lit na interni, tedy kontakty v bezpro-

sttednim okoli podnikatele, jako jsou kolegové nebo odbornici z oboru a externi, kam patii
piedevsim zakaznici. Pro zac¢inajici podnikatele je budovani sit¢ kontakta klicové, zejména

pfi hledani novych zakaznik (Muntean, 2018, s. 142-143).

Uspé&sni propagatofi osobni zna¢ky spojuji &tyfi fundamentalni dovednosti: uméni zauj-
mout, uméni naslouchat, uméni vypravet pribéhy, a dilezitost vyhodnocovani a méieni
jejich vlastniho uspéchu. Uméni zaujmout funguje jako mocny nastroj, ktery umozinuje
jednotlivei upoutat pozornost 1 bez vyraznych specifickych dovednosti. Je to ten neuchopi-
telny faktor X, ktery mé schopnost ptitahovat pozornost a vytvaret silny prvni dojem. Tato
dovednost je podpofena schopnosti adekvatné reagovat na prostiedi a pouZzivat lokalni pra-
vidla a taktiky ve sviij prospéch. Dale je klicové uméni naslouchat, jak podotyka Michael
Pastier, zakladatel usp€sné agentury Zaraguza, ktery povazuje tento atribut za zakladni
stavebni kdmen svého profesniho uspéchu. Naslouchani umoziuje podnikateliim pochopit

potieby a ptani jejich cilového publika a nésledné tyto informace vyuzit pro smérovani
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svych marketingovych a komunikac¢nich strategii. Naucit se efektivné vypravét ptibchy je
dalsi nezbytnou dovednosti, ktera umoziuje podnikateliim vytvaret rezonujici a pameéti-
hodny obsah, jez oslovi rizné segmenty jejich publika. Pfibéhy pomahaji vytvaret hlubsi
emocionalni spojeni a posiluji vztah znacky s jejimi zakazniky. Zacinajici podnikatelé by
méli rozumét diilezitosti personalizace svého piistupu k riznym cilovym skupindm, pfi-
c¢emz kazdy kontakt by mél byt pfizpisoben specifickym potiebam a ocekévanim. Kritic-
kym aspektem je také schopnost spravné vyhodnotit a méfit ispéch, coz zahrnuje nejen
sledovani finan¢nich vysledkd, ale také méfeni povédomi a percepci znacky ve vefejném
prostoru. Socialni média nabizeji bohaty soubor néstroji pro monitoring a analyzu, které
umoziuji podnikatelim pfizplisobit své strategie a taktiky pro maximalni dopad a efektivi-
tu. Investovani ¢asu, energie a finan¢nich prosttedkli do budovani online pfitomnosti je
kli¢ové pro rozvoj osobni znacky a zvySovani povédomi o ni. Zac¢inajici podnikatelé by
méli mit jasnou strategii a plan pro sledovani a méfeni svého tispéchu v digitalnim prosto-
ru, coz predstavuje zdsadni vyhodu ve srovndni s tradicnimi offline metodami. Internet se
tak stava idedlnim prostiedkem pro tvorbu, rozvoj a upevnéni osobni znacky diky Siroké

Skale dostupnych nastroju a platforem (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 18-19).

3.1 Socialni sité

V dnesni dobé digitalnich technologii se socidlni sité staly zdsadni soucasti strategii budo-
vani osobni znacky pro zacinajici podnikatele. Z udajii vyplyva, Ze vétSina lidi, konkrétné
71 %, sahé po svém chytrém telefonu béhem prvnich deseti minut po probuzeni, ¢asto jesté
pied tim, nez vstanou z postele. Toto chovani naznacuje vyznamnou roli a vliv socidlnich
siti v kazdodennim zivoté. Jsme svédky éry, kde globalni populace internetovych uzivatela
dosahuje priblizn¢ 5 miliard, coz predstavuje zhruba 64 % celosvétové populace. Z tohoto
poctu aktivné pouziva socialni sité asi 59 % svétové populace, ¢imz se socidlni sité stavaji
nezbytnymi kanaly pro podnikatele, kteti si chtéji budovat svou osobni i profesionalni
znacku. Pro zacinajici podnikatele je dtlezité pochopit, ze v priméru mé kazdy internetovy
uzivatel ucty na osmi riznych socidlnich sitich a travi na nich vice nez 2 hodiny denné.
Takovato data ukazuji na pottebu strategické pfitomnosti na vice platformach pro maxi-
malni dosah a vliv. Facebook, s vice nez 2,08 miliardy aktivnich uzivateli a YouTube, kde
uzivatelé kazdou minutu nahravaji vice nez 500 hodin videa, jsou ptikladem platforem,
které nabizeji podnikatelim jedine¢nou piilezitost oslovit obrovské mnozstvi lidi a prezen-

tovat se jako odbornik ve svém oboru. Pro zac¢inajici podnikatele se tak oteviraji nové cesty
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k budovani komunit, sdileni hodnotového obsahu a interakci s potencidlnimi zékazniky na
osobni Grovni. Socidlni sit€ nejsou jen o spojovani se s piateli a sdileni osobnich zazitkd.
Jsou o vytvareni hodnoty, budovani davéry a upeviiovani pozice podnikatele na trhu. Efek-
tivni vyuzivani téchto platforem muze zac¢inajicim podnikatelim pomoci zviditelnit sebe a
svou osobni znacku vetejnosti, propagovat své produkty ¢i sluzby a ziskat cennou zpétnou
vazbu. V soucasnosti, kdy je kazdy jedinec producentem i spotiebitelem obsahu, maji za-
¢inajici podnikatelé neopakovatelnou ptilezitost vyuzit silu socidlnich siti k posileni své
osobni znacky, navazani novych profesionalnich vztahti a dosazeni podnikatelského ispé-
chu. Proto je pro n¢ klicové rozumét dynamice socidlnich siti a naucit se, jak se efektivné

zorientovat ve sloZitém a neustale se ménicim digitalnim prostedi (Tuten, 2023, s. 4).

3.1.1 Facebook

Na prvni pohled se mtize zdat, ze Facebook ztraci na vyznamu pro propagaci osobni
znacky, avSak realita je opacnd. Facebook se vyznacuje rozmanitosti uzivatelské zakladny,
kterou nelze najit na jinych socidlnich platformach. Zatimco platformy jako Instagram ¢i
TikTok ptitahuji prevazné mladsi generace, Facebook oslovuje Siroké spektrum vékovych
kategorii z riznych prostiedi, se Sirokymi zajmy a profesnimi orientacemi. Pro zacinajici
podnikatele to piedstavuje idedlni prilezitost oslovit nejen mladsi, ale i starsi cilové
skupiny, které¢ jsou navic aktivnéjsi v komentovani a sdileni obsahu, coz napomaha
organickému rozsifeni piispévkl. Zac¢inajici podnikatelé mohou zvysit svou oblibenost
nejen prosttednictvim cilené reklamy, ale 1 publikovanim atraktivnich piispévku, tvorbou
diskusnich skupin, prezentaci produkti nebo sdilenim pracovnich nabidek (Losekoot a

Vyhnankova, 2019, s. 129).

Facebook se pysni snadno dostupnym a intuitivnim reklamnim systémem, jehoz ovladani
je jednoduché, prehledné a nabizi Siroké moznosti méteni efektivity. Nicménég, pro
zacinajici podnikatele muze pfedstavovat vyzvu skutecnost, ze Facebook, stejné jako dalsi
socialni sité, hosti obrovské mnozstvi uzivatelt. Tato skute¢nost vyvolava intenzivni
konkurenci ve specifickych oblastech podnikani a klade vysoké pozadavky na kvalitu
obsahu, aby se zaujala ptislusna cilova skupina. Algoritmy Facebooku, které vyzaduji
vysokou kvalitu obsahu pro dosazeni lepSiho organického dosahu bez nutnosti investovat
do placené propagace, jsou zvlaste striktni v konkuren¢nim prostiedi. Tyto algoritmy
hodnoti ptispévky na zaklad¢ nékolika kli¢ovych ukazatelti kvality, véetné mnozstvi a

kvality komentafi, interakei s prispévky a miry jejich sdileni na uzivatelskych profilech
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nebo pies soukromé zpravy v Messengeru, coz znamena, ze Uspéch na Facebooku
vyzaduje nejen kreativitu, ale i strategicky piistup k obsahu (Kingsnorth, 2022, s. 191-
192).

Zacinajici podnikatelé casto zvazuji, zda by méli na socialnich sitich piisobit pod osobnim
jménem nebo zda by méli vytvofit firemni stranku. Tato volba s sebou pfindsi specifické
vyhody 1 omezeni. Osobni profil umoZiiuje budovat piimé;si a autenti¢t&jsi vztah s publi-
kem, coz muze vést k vysSimu organickému dosahu a hlub§imu zapojeni sledujicich. Tento
ptistup vSak narazi na limity v podobé maximalniho poctu ptatel a slozit¢jsitho méfeni do-
sahu a interakce. Naopak, firemni profil poskytuje néstroje pro detailni analytiku a umoz-
fluje neomezeny pocet sledujicich, coz je idealni pro Skalovani vasi pfitomnosti na social-
nich sitich. Pfesto mlize byt vyzvou udrzet stejné vysokou urovei interakce jako na osob-

nim profilu, coZ vyZaduje zvySené Usili v oblasti tvorby a sdileni obsahu, aby se ptekonala

potencidlni bariéra mensiho organického dosahu (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 140).

3.1.2 Instagram

Zajem o Instagram jako o platformu pro sdileni vizualniho obsahu neustale roste mezi uzi-
vateli socialnich siti. Tato socialni sit' umoziuje publikaci obrazk, videoklipti, ptibehii
(Stories) a nové¢ i kratkych videi zndmych jako Reels. Klicem k uspéchu na Instagramu je
nejen atraktivni vizualni prezentace obsahu, ale také dimyslné vytvareni popiski a efek-
tivni vyuzivani hashtag, které zvySuji viditelnost piispévka a napomahaji k jejich Sifeni

mezi $irsi publikum (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 130).

Instagram se vyprofiloval jako jedna z hlavnich platforem pro zaCinajici podnikatele a je-
dince usilujici o budovani osobni znacky diky svému zaméfeni na vizualni obsah. S vice
nez 1,5 miliardou aktivnich uzivatelil po celém svété se Instagram stal nejen mistem pro
sdileni osobnich momentd, ale také klicovym nastrojem pro marketing a komunikaci zna-
¢ek. Popularita Instagramu je obzvlasté vyrazna mezi mladymi lidmi, kde vé€kova skupina
do 35 let ptedstavuje signifikantni ¢ast uzivatelské zakladny. Platforma nabizi moznost
pfidavani obsahu do hlavniho kanélu ptispévkl nebo docasnych Stories, coz podnikatelim
umoziuje pristupovat k riznym metodam prezentace svého obsahu a znacky. Hlavni kanal

7~

slouzi k publikaci trvalejsiho obsahu, ktery odrazi profesionalni obraz znacky, zatimco

vvvvv

v zékulisi a z bézného denniho zivota, kterymi se podnikatel muze lidsky pfiblizit svym

sledujicim. Tato oboustranna povaha Instagramu nabizi podnikatelim moznost kreativné a
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flexibiln€¢ zkoumat, jak nejlépe prezentovat svou znacku, aby odlisili sviij obsah a nabidli
autenticky ptibéh, ktery rezonuje s jejich cilovym publikem. Instagram se tak muze stat

efektivnim nastrojem v ruce podnikateli pro budovani povédomi o osobni znacce, propo-
jeni s komunitou, a dokonce i ptimy prodej prostiednictvim inovativnich funkci jako jsou

nakupy piimo v aplikaci (Kacar, 2023).

V dnesni dobé€ je témét samoziejmosti, ze kazda spolecnost disponuje na Instagramu svym
firemnim profilem. Pfesto mohou nastat situace, kdy prodejni nabidky firem nejsou pro
cilovou skupinu dostatecné lakavé, coz vyvolava potiebu novych pfistupti k propagaci.
Jednou z efektivnich metod se stdva spoluprace s influencery, kteti diky svym osobnim
zkuSenostem a loajalni zakladné€ sledujicich umi produkty a sluzby prezentovat o mnoho
ptitazlivéji. Influencer marketing se tak na Instagramu fadi mezi nejucinnéjsi a financné
nejvyhodnéjsi formy propagace. Je momentalné jednim z nejrychleji se rozvijejicich na-

stroju pro ziskdvani novych zdkaznikt online (Kadekova a Holien¢inova, 2018, s. 92).

Influencer, vlastnik profilu s vyraznym poctem sledujicich, buduje kolem sebe komunitu,
jejiz charakteristika a zajmy mohou spole¢nostem napovédét, zda se jedna o vhodné poten-
cidlni zakazniky a jaky maji vliv influenceti na své okoli. Efektivné zacilena reklama pro-
stfednictvim influencera Casto pfindsi lepsi vysledky neZz tradi¢ni reklamni kandly. Setka-
vame prevazné s influencery, kteti maji desitky az stovky tisic sledujicich, zatimco ti s

poctem sledujicich v milionech jsou u nas spise vyjimkou (Buresova, 2022, s. 255).

3.1.3 TikTok

TikTok patii mezi jednu z nejnovéjSich socidlnich siti. Je to mobilni aplikace, kterd umoz-
fluje tvofeni a sdileni kratkych videi. Videa Ize v aplikaci velmi jednoduSe upravovat, stii-
hat a ptikladat k videu text, dabing i hudbu. Po zvetejnéni videa v aplikaci je mozné nahra-
né video sdilet na ostatni socialni sité jako je naptiklad Facebook a Instagram. Momentaln¢
ma TikTok vice nez 1 miliardu aktivnich uZzivatelt, ¢imz se fadi mezi jednu z nejpopular-

né&jsich socidlnich sitich (Carpenter, Morrison, Shelton, Clark, Patel a Toma-Harold, 2024).

V Ceské republice TikTok pravidelnd vyuZivé vice nez 2,4 milionu lidi, coZ z této platfor-
my ¢ini stale rostouci fenomén. Jeho oblibenost neustale vzristd hlavné mezi mladSimi

generacemi, tedy Generaci Z a milenidly, které hledaji nové a originalni zptsoby vyjadieni
své kreativity a sdileni svych z4zitkl s ostatnimi. TikTok se tak stdva klicovym hra¢em na

poli socialnich médii, nabizejicim jedine¢ny prostor pro rychlou a efektivni distribuci vizu-
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alné atraktivniho obsahu, ktery dokaZe rychle zaujmout a zapojit Sirokou Skalu uzivatelti

(TikTok se v Cesku blizi k 2,5 miliontim, chysta dal§i cileni, 2023).

Nejcastéji aplikaci pouziva vékova skupina mezi 13 az 24 lety, ale nyni své misto nachazi

také u uzivatelt starSich 30 let (TikTok, ©2009-2022).

Platforma TikTok pfedstavuje v soucasnosti jednu z nejvétSich konkurenci pro etablované
socialni sité jako Instagram nebo Facebook. Aplikace vznikla v Ciné a rychle se rozsitila
po celém svéte a stala se popularni diky své schopnosti umoznit uzivateltim snadné a intui-
tivn¢ vytvaret kratkd videa, ¢imz podporuje kreativni sebevyjadieni. Prestoze vytvareni
obsahu na TikToku mutiZe byt hrou a zdbavou, je dilezité si uvédomit potencidlni nevyho-
dy, jako je pfemira obsahu bez hlubsiho vyznamu, riziko Sifeni dezinformaci nebo zavade-

jiciho obsahu, které mohou byt pro platformu vyzvou (Singh a Blase, 2020, s. 36-38).

Zacinajicim podnikateliim mize byt nabidnuta vyhoda mensi konkurence na této nové so-
cidlni siti spolu s moznosti odlisné prezentovat své produkty a sluzby prostfednictvim za-
jimavych kratkych videi, jez mohou vzbudit zdjem nebo motivovat k ndkupu. Déle je na
TikToku umoznéno spousténi reklam s pokro¢ilymi moznostmi cileni a méfeni efektivity.
Mezi oblibené typy reklamnich videi patii naptiklad videa zaméfend na prezentaci problé-
mu a jeho feseni, videa uvadgjici tii diivody pro vybér urcitého produktu, zabéry zakazni-
ka, jak prezentuji produkty, které si zakoupili nebo obdrzeli, instruktaZzni videa a zajimavé
tipy, které nenasilnou formou seznamuji uzivatele s produkty a znackou (Jak zacit

s reklamou na TikToku, 2022).

3.1.4 LinkedIn

Naopak LinkedIn se od ostatnich popularnich socialnich siti jako Facebook nebo Instagram
odliSuje svym zamétfenim na profesni networking. Tato platforma je vytvofena tak, aby
usnadiovala navazovani novych profesnich kontakti a propojovani s ostatnimi profesiona-
ly ve svém oboru. Uzivatelé LinkedInu dosahuji nejvétsiho uspéchu, kdyz vyuzivaji plat-
formu pro aktivni sdileni obsahu, ktery je relevantni pro jejich profesni zajmy a oblasti
podnikani. Aktivni a pravidelné aktualizované profily na LinkedInu mohou vyrazné zlepSit
viditelnost uzivatele a oteviit nové profesni piilezitosti, podobné¢ jako na tradicnim pracov-
nim trhu, kde je aktivni ucast a networking kli¢em k uspéchu. (Losekoot a Vyhnankova,

2019, s. 135).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Jednotlivé profily jsou bud’ oslovovany piimo firmami, nebo specialisty na lidské zdroje
prostiednictvim této socialni sité, ktefi vyhledavaji odborniky, které ve své firmé postrada-
ji. Uzivatelim je rovnéz nabizena moZznost vyuziti placené¢ho prémiového c¢lenstvi za¢ina-
jiciho na cené 759 K¢ s DPH mésicné, které umoziuje sledovani toho, kym byl jejich pro-
fil zobrazen a umoziyje pfimy kontakt s manazery zodpovédnymi za nabor (Pfipojte se

k miliontim ¢lent LinkedIn, ktefi pouzivaji premium, aby byli Gspésni, ©2023).

Na LinkedInu, platformé zaméiené na profesni rozvoj a sitovani, je kliCovym prvkem
kvalita navazovanych spojeni nad jejich kvantitou. Uzivatelé by méli vytvaret spojeni s
lidmi, ktefi mohou byt pro jejich profesni cestu piinosem, at’ uz jde o kolegy z oboru,
potencidlni zaméstnavatele, nebo klienty. Pfi budovani sité kontakti je dilezité zvazit, jak
tyto spojeni mohou podpofit kariérni aspirace nebo rozvoj podnikani. Kromé peclivého
vybéru kontaktii je nezbytné vénovat zvysenou pozornost i prezentaci vlastniho profilu.
Profesionalné vypadajici profil, zahrnujici kvalitni profilovou fotografii, pfesné vyplnéné
informace o profesnich zkuSenostech, dosazenych uspésich, ocenénich, certifikatech a
publikacich, tvoti zdklad pro uspésné sitovani. Je rovnéZ doporucovano ziskavat
doporuceni od spokojenych klientti ¢i kolegli, nebot’ pozitivni reference mohou vyznamné
prispét k posileni divéryhodnosti a atraktivity profilu pro potencialni zaméstnavatele nebo
obchodni partnery. Vytvoteni pisobivého a dlivéryhodného profilu na LinkedInu je proto
nezbytnym krokem pro kazdého, kdo chce v digitalnim prostfedi profesné riist a rozvijet

své podnikéni (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 135).

3.2 WEBOVE STRANKY

V dnesni dobé¢, kdy tradi¢ni obchodni modely postupné piechézeji do internetu, hraji we-
bové stranky klicovou tlohu v podnikani a stavaji se zdsadnim prvkem ve strategii budo-
vani osobni znacky pro zacinajici podnikatele. Pfijeti internetu na celosveétové trovni zpt-
sobilo zasadni transformaci ve zpisobu komunikace a ziskavani informaci, kdy spotiebite-
1¢ mohou o spole€nosti ¢i jejim vyrobku ziskat informace prostfednictvim webovych stra-
nek. Internetova prezentace tak podnikatelim umoziuje efektivni predstaveni svych pro-
dukti, sluzeb 1 hodnot osobni znacky a usnadiiuje komunikaci se zdkazniky. Pro zacinajici
podnikatele piedstavuji vlastni webové stranky prilezitost zvysit dosah jejich podnikéni na
celosvetove urovni, jelikoz kazdy s pfistupem k internetu mize webové stranky navstivit
kdykoliv a odkudkoliv, na rozdil od tradi¢nich metod jako jsou tiskoviny a dal§i konvenéni

média, kterd maji omezenéjsi dosah. Webové stranky navic zvySuji spokojenost zakaznikl
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diky snadné dostupnosti informaci a jednoduchosti nakupovani. Pouzivani webovych stra-
nek miize rovnéz vyrazné snizit provozni nadklady oproti konvenénim metodam. V dobé¢
digitalni transformace se webové stranky stavaji nejen prostiedkem k prezentaci firmy,
podnikateli a jejich produkta, ale také efektivnim néstrojem pro marketing a budovani
osobni znacky. Propagace prostfednictvim webovych stranek nabizi Sirokou skalu vyhod
oproti tradicnim metodam, véetné nizsich ndkladii, vyssi rychlosti, §irSiho dosahu a bohat-
Sich informaci o produktech ¢i sluzbach. Pro zacinajici podnikatele a jedince budujici
osobni znacku tedy miize byt kliCovym krokem vytvoreni a udrzovani profesionalnich we-
bovych stranek, které odrazi hodnoty jejich osobni znacky a umoziiuje jim efektivné ko-

munikovat s cilovou skupinou (Nurhayati a Abdurrahman, 2019).

Celosvétove nejpouzivangjsi webovy prohlize¢ v soucasném dobé je Google Chrome
(65,31 %), nasledn¢ Safari (18,31 %), Microsoft Edge (5,07 %), Firefox (3,04 %) a pro-
hlizece Samsung Internet (2,64 %) a Opera (2,48 %) (Browser Market Share Worldwide,
©1999-2024).

Pti budovani osobni znacky zacinajicich podnikatelt maji webové stranky vyznamnou roli,
protoZe se povazuji jako jeden z PR nastroji. Mohou piehledné informovat o sluzbach a
produktech podnikatele a pomoci online marketingu mohou efektivné oslovit Sirokou ve-
fejnost za nizs§i naklady nez klasicka reklama v tisku, televizni reklama ¢i rozhlasova re-

klama (Ptikrylova, 2019, s. 191).

Pro vyhodnoceni pfinosu webovych stranek se v praxi stanovuji klicové ukazatele vykon-
nosti (KPI z anglického key performance indicators), které mohou zahrnovat naptiklad
celkovy pocet objednédvek, pocet ziskanych potencidlnich zakazniki, konverzni pomér
webovych stranek a dalsi. Efektivnost webovych stranek je ovlivnéna vyuzitim Siroké Ska-
ly modernich technologii, sluZzeb a marketingovych praktik, které usiluji o dosazeni co nej-

lepsich vysledki v téchto klicovych ukazatelich vykonnosti (Skovajsa 2021).

Zakladnim krokem pfti budovani osobni znacky podnikatell je vytvoreni uzivatelsky ptive-
tivych webovych stranek, které jsou navrzeny s responzivnim designem. Tento design za-
jistuje bezproblémovou funk¢nost stranek na Siroké Skale uzivatelskych zafizeni, od mo-
bilnich telefonli po stolni pocitace. Diilezité jsou nejenom vizualni prvky a celkovy vzhled
stranek, ale rovnéz kvalitni a pfitazlivy obsah, ktery odpovida potiebam a o¢ekavanim ci-

lové skupiny (Rezag, 2016, s. 167).
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Lepsi vysledny dojem na urcitou cilovou skupinu uzivateli nebo pomoc s pfistupnosti we-
bovych stranek pro uzivatele s uritymi omezenimi mize byt zpisoben spravnym navrze-
nim vizualniho stylu. Zvyseni ¢itelnosti pro lidi se zhorSenou ostrosti zraku, coz je jev,
ktery se pomérné bézné vyskytuje u v€kove starsi populace, miize naptiklad zajiStovat
vetsi velikost textu. V pripadé, ze se v cilové skupiné podnikatele bézné nachézeji uzivate-
1€ s uréitymi omezenimi, doporucuje se jim vizudlni styl pfizplsobit (Loos a Mante-Meijer,

2009 s. 5).

Pti ptipravé obsahu webovych stranek je klicové, aby byl tento obsah peclivé sladén s
podnikatelskym zdmérem, marketingovou strategii a definovanymi cili. Zasadni roli zde
hraje optimalizace pro vyhleddvace (SEO), kterd zahrnuje zaclenéni relevantnich klicovych
slov do textu a vyuziti technik zamétenych na zlepSeni pozic webovych stranek ve vysled-
cich vyhledavani. Vyuzitim metodiky SEO Ize efektivné zvysit pocet navstévnika webo-
vych stranek a to i bez znaénych finanénich investic do placené online reklamy (Rezag,

2016, s. 160-161).

Dobfte navrzené webové stranky mohou vyznamné ptispét k vy$§imu konverznimu pome-
ru, coz umoziuje dosdhnout lepSich vysledkl v online marketingu, at’ uz jde o zvyseni
poctu konverzi pti stejnych nakladech nebo o snizeni vydaji pii zachovani poctu ziskanych
konverzi. Konverzni pomér webovych stranek je mozné systematicky a efektivné zlepSovat

pomoci metody A/B testovani (Rezag, 2016, s. 141).

3.3 Online reklama

Online reklamou je mozné velmi efektivné cilit na potencialni zakazniky a podstatné tak
usnadnit rozsiteni povédomi o osobni zna¢ce podnikatele. Pfi budovani osobni znacky za-
¢inajicich podnikatelli mze hrat online reklama zasadni roli. Jako velkéd vyhoda online
reklamy je vnimadna mozZnost presného zaméteni na specifické cilové skupiny uzivateld,
umoziujici naptiklad cileni podle lokality, pohlavi, véku, zajm1, pouzivaného zafizeni ¢i
specifického chovani uzivatell na internetu. Google Ads, Sklik, Facebook Ads, Instagram
Ads a Tik Tok jsou povazovany za nejpopularné€jsi platformy pro online reklamu. Pro pro-
pagaci produktil a e-shopti 1ze vyuzit zboZovych srovnavacih jako jsou Heureka a ZboZi,
nabizejici PPC systém. Navic mnoho popularnich webovych portalti poskytuje moznost
objednani vlastni online reklamy na zakladé dohody s danym portalem, coz zahrnuje na-
ptiklad zpravodajské portaly iDNES.cz a Lidovky.cz, pattici pod medidlni skupinu

MAFRA. Riizné formaty online reklamy, v¢etné reklamy ve vyhledavani, bannerové re-
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klamy, videoreklamy, reklamy na socidlnich sitich a PR ¢lanki, jsou rozdéleny dle jejich

specifik (Pacinek 2020).

3.3.1 Reklama ve vyhledavani

Reklamni strategie ve vyhledavaéich, zejména v t&ch nejpopularngjsich v Ceské republice
jako jsou Google a Seznam, predstavuji klicovy nastroj pro zacinajici podnikatele, ktefi si
pteji propagovat své webové stranky. Tyto reklamy se zobrazuji v textové formé piimo nad
organickymi vysledky vyhledavani, kdy na ptedni pozice ve vysledcich vyhledavani byva
jinak velmi tézké dosahnout bez investice do reklamy. Propagace pomoci reklamy ve vy-
hledavani umoznuje podnikateliim cilit na specificka kli¢ova slova souvisejici s jejich obo-
rem, coz zvySuje pravdépodobnost pfitahovani relevantniho provozu na jejich strankach.
Cena za tuto formu reklamy se obvykle stanovuje na zdkladé poctu prokliki, ptficemz jeji
vySe muze byt proménliva a zavisla na konkurenceschopnosti vybranych klicovych slov a

oboru podnikani (Kingsnorth, 2022, s. 147-149).

3.3.2 Bannerova reklama

Bannerova reklama se zamétuje na piitahnuti pozornosti uzivatelii prostfednictvim svého
vizualniho vzhledu a zaroven na sdéleni konkrétniho obsahu ¢i nabidky na reklamnich plo-
chach webovych stranek, jez jsou Casto soucasti rozsahlych obsahovych siti jako Google
nebo Seznam. Diky témto sitim, zahrnujicim mnoZstvi popularnich webovych stranek, je
podnikateliim poskytnuta moznost cilen¢ oslovit Siroké spektrum uzivateld z jediné re-
klamni platformy, aniz by bylo nutné objednévat reklamu na kazdém webu zvlast. Vyho-
dou bannerové reklamy je pfedevsim ptesné zacileni na urcité cilové skupiny a specifické
webové stranky, kde se dand cilova skupina typicky zdrzuje. Navic lze vyuzit animace
nebo kratka videa, aby bylo reklamni sdéleni atraktivnéjsi. Bannerova reklama tak piispiva
k efektivnimu zvySeni povédomi o osobni znacce podnikatelii. Cena za bannerovou rekla-
mu se obvykle odviji od poctu zobrazeni a muze se liSit v zavislosti na oblibenosti kon-

krétniho umisténi reklamy (Halada, 2015 s. 22).

3.3.3 Videoreklama

Videoreklama, ptfehravana bud’ pred hlavnim obsahem nebo béhem n¢j, nabizi inzerentim
prostiedek k vysoce efektivni prezentaci jejich osobni znacky, produktl, sluzeb nebo pii-
behu podnikatele. Tato forma reklamy vyuziva silu audiovizualniho obsahu ke vzbuzeni

emoci a posileni paméti sdéleni u divakd. V soucasnosti je videoreklama uznavana za je-
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den z nejucinnéjsich nastrojii online marketingu, pficemz vyzkumy ukazuji, ze pfenos in-
formaci videem muze byt vyrazné rychlejsi nez pti pouziti textu. Diky moznostem, jako
jsou reklamy typu In-display a In-stream, Ize videoreklamu dale obohatit o prvky, které
posiluji jeji vykon. Naptiklad ptidanim ptekryvné vrstvy, kterd obsahuje miniaturu videa a
vyzvu k akci v textové podobé, mohou inzerenti zvysit Sanci, Ze divak navstivi jejich we-
bovou stranku. Tato interaktivni vrstva vede piimo na web inzerenta a nabizi dalsi infor-
mace nebo moznost nakupu produktu ¢i sluzby. Vyroba videoreklamy s sebou sice nese
vys$si Casové a finanéni ndklady, ale investice do tohoto formatu je casto ospravedinéna
vysokou mirou zapojeni a konverzi. Oceniovani videoreklamy je zaloZeno bud’ na poctu
zobrazeni kratkych nepfeskocitelnych reklam, nebo na poctu zhlédnuti celych videi v pii-
padé delSich, pteskocitelnych spoti, pfi¢emz cena za zhlédnuti celého videa je obvykle
vyssi vzhledem k zaji$téni minimalni doby expozice reklamniho sdéleni (Miller, 2012, s.

271).

3.3.4 Reklama na socialnich sitich

Reklama na socialnich sitich umoziiuje inzerci na riznych umisténich popularnich social-
nich sitich, mezi které patii zejména Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, Twitter a
Pinterest. Tyto platformy nabizi velké mnozstvi formata reklamy, z nichz nejoblibenégjsi je
reklama ve feedu piispévki a reklama ve Stories. Velkym trendem na vzestupu je novy
format kratkych videi s nazvem Instagram Reels, ktery je inspirovany socidlni siti TikTok.
Socialni sité shromazduji velké mnozstvi informaci o jejich uzivatelich, které mohou zaci-
najici podnikatelé vyuzit pfi presném cileni reklamy na cilovou skupinu. Reklamni plat-
formy také disponuji pokrocilou technologii, ktera je schopna zacilit na uzivatele s podob-
nymi charakteristikami jako sou€asni zédkaznici, navstévnici nebo fanousci zadavatele re-
klamy. Diky tomu mohou zacinajici podnikatelé velmi efektivné oslovit cilovou skupinu
uzivateli za velmi vyhodnou cenu. Cena reklamy na socialnich sitich se obvykle stanovuje
podle poctu zhlédnuti a jeji vySe mlze kolisat podle popularity umisténi, na které reklama

cili (Instagram Reels: Co to je, srovnani s TikTokem, vyhody a nevyhody, 2021).

3.3.5 PR ¢lanky

PR clanek, neboli advertorial, je oznaCovan jako placeny reklamni ¢lanek, jehoz obsah je
inzerentem doddvan internetovému magazinu pro publikaci a je identifikovan jako placena
inzerce. Jako néstroj ovliviiovani vefejného minéni predstavuje PR ¢lanek dilezity prvek

komunikacni strategie, ktery do znaéné miry urcuje, jak je podnikatel vniman cilovou sku-
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pinou nebo Sirsi vetejnosti. Obsah ¢lanku je plné v kompetenci inzerenta, ptestoze vydava-
telé maji za ukol ovétovat vhodnost obsahu, ktery by nemél byt v rozporu s etickymi stan-
dardy, porusovat prava tietich stran nebo skodit dobré povésti. Komeréni sdéleni v ¢lanku
je rovnéz podminéno pravdivosti a nesmi byt zavadéjici. Pro zacinajici podnikatele jsou
PR ¢lanky cenénym nastrojem, kterym mohou efektivné prezentovat svou osobni znacku a
novinky ve své nabidce, a tim posilit jejich image a povédomi o nich na trhu. Efektivnim
postupem je zatazeni odkazu na ¢lanek na podnikatelovych webovych strankach v sekci
"Psali 0 nas" nebo v podobném oddile, coz miize prispét k zvyseni divéryhodnosti osobni
znacky. Je dulezité dbat na to, aby odkaz na ¢lanek ztistal dostupny, jelikoz jeho umisténi v
internetovém magazinu muze byt casové omezeno. Dale PR ¢lanky poskytuji pfinos v ob-
lasti offpage SEO webu inzerenta. I kdyz jsou zakladni ceniky PR ¢lanki obvykle vysoké,
zejména pi1 pozadavku na propagaci ¢lanku na hlavni strdnce internetového magazinu,
casto je mozné s vydavatelem vyjednat vyhodnéjsi cenu nebo vyuzit specidlni akéni nabid-

ky pro vicero reklamnich ploch se slevou (Ftorek, 2009, s. 24).
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4 METODOLOGIE

Marketingovy vyzkum je definovan v odborné literatuie mnoha rtiznymi zptsoby, které
osvétluji jeho zékladni principy a uc€el. Podle Philipa Kotlera, jednoho z pfednich odborni-
kl na marketing, 1ze marketingovy vyzkum chépat jako systematicky proces planovani,
sbéru, analyzy a prezentace dat, které jsou relevantni pro ur¢itou marketingovou situaci, se
kterou se firma potyka. Tato definice zdliraziuje vyznam marketingového vyzkumu pro
porozuméni a feSeni konkrétnich vyzev, kterym firma v oblasti marketingu musi ¢elit (Kot-

ler a Keller, 2013, s. 116).

Kazdy marketingovy vyzkum je nezbytné zaloZen na jasné definovaném cili a precizné
formulovaném vyzkumném problému, coz uruje smér a zaméteni celého vyzkumného
procesu. Analyticka Cast bakalafské prace bude proto zpracovéna s vyuzitim kvalitativniho
vyzkumu, konkrétné skrze rozhovory, které budou tizce propojeny s vyzkumnymi otdzka-
mi, na které hled4a odpovédi. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu se kvalitativni vyzkum
vice zaméfuje na hlubsi porozuméni jednotlivym participantiim, coz umoznuje 1épe odhalit
jejich jedinecné charakteristiky, postoje a nazory. Diky tomu je mozné ve vysledcich kvali-
tativniho vyzkumu objevit a interpretovat rozdily mezi jednotlivymi participanty. (Foret,

2012, s. 13).

Kvalitativni vyzkum bude realizovan formou standardizovanych rozhovori, které zahrnuji
peclivé ptipravené oteviené otazky. Hlavni vyhodou pouzivéani otevienych otdzek v tomto
kontextu je, Ze umoZznuji respondentovi hlubsi zamysleni nad danou problematikou a po-
skytnuti odpovédi ve vlastnich slovech, coz ptinasi bohatsi a podrobnéjsi data pro dalsi
analyzu. Tento pfistup podporuje otevienou a nenarusenou komunikaci, coz vede k ziskani

vvvvvv

s. 35).

Mezi vyhody a nevyhody standardizovaného rozhovoru patfi:

+ Dostatek ¢asu na odpovéd’, zkoumani problému v pfirozeném prostiedi, zodpovézeni
otazek predem vybranou skupinou respondentii, rozhovor s odborniky v oboru, pfesnost

odpovédi, hlubsi analyza otazky, individualni zodpovézeni otazek

- Organizacni naro€nost, obtizné ziskat dostatecné mnozstvi respondentii, ¢asova naroc-

nost, anonymita
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I kdyZ existuji urcitd negativa, metoda pouzitd v této bakalatské praci predstavuje nejefek-
tivn€jsi a nejrychlejsi zptsob marketingového vyzkumu pro ziskani podrobnych odpovédi
od expertl na specifické téma. Kli¢ovou vyhodou této metodologie je moznost ziskat de-
tailni, kvalitni a na miru $ité odpovedi, nazory a doporuceni od zacinajicich podnikatelt,

které jsou zaloZené na jejich osobnich zkuSenostech a znalostech v daném oboru.

4.1 Analyza soucasné situace

Podle nedavné studie spolecnosti Upwork, nezavisla pracovni sila v USA roste ttikrat
rychleji nez celkova pracovni sila. MiZzeme tedy ofekavat, Ze i v naSem prostiedi se zajem
o samostatnou vydéle¢nou ¢innost vyznamné zvysi. Tento trend by mohl vést k vyssi kon-
kurenci a tim 1 k naro¢néjs$i cesté za ziskavanim novych klientl. Ve scénaii vyssi konku-
rence se stava kliCovym diferenciatorem a nastrojem pro uspéch diisledné budovani osobni
znacky, které podnikatelim umozni vyniknout a prezentovat se jako odbornici ve svém

oboru (Moses, 2023).

4.2 Identifikace problému a prilezitosti

A4

V kontextu rostouciho z4jmu o nezavislou pracovni silu a ptedpokladané vyssi konkurenci
je pro zacinajici podnikatele zdsadni investovat energii do budovani silné osobni znacky.
Takova strategie umozni formovat uznadvany obraz v oboru, zvySovat povédomi mezi po-
tencialnimi zakazniky a odliSit se od konkurence. Osobni znacka, ktera je peclivé budova-
na a spravovana, mize podnikateltim zajistit vétsi viditelnost a pfitazlivost pro zdkazniky,

coz v kone¢ném disledku vede k uspésnéjsimu a udrzitelnéjSimu podnikani.

4.3 Cil a vyzkumné otazky

Cilem bakalatské prace je analyza nejicinnéjSich nastroji budovani osobni znacky v onli-
ne prostfedi a nalezeni vhodné strategie budovani osobni znacky pro zacinajici podnikate-

le.

e VOI: Jsou webové stranky, online reklama a socialni sit¢ dalezité pro riist osobni
znacky u zacinajicich podnikateld?
e VO2: Ktera socialni sit’ je nejvyznamnéjsi pii budovani osobni znacky?

Vv

e VO3: Co je v dnesni dob¢ nejdilezitéjsi pro uspesné budovani osobni znacky?
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4.4 Ucel $etieni

Vysledky tohoto vyzkumu by mély za¢inajicim podnikatelim poskytnout dostate¢ny za-
klad pro rozhodovani o jejich marketingové strategii a o tom, jak efektivné vyuzit dostupné
marketingové nastroje pro budovani a upevnéni jejich osobni znacky v kontextu soucas-

nych trznich trenda.

4.5 Metodika

K dosazeni cilt bakalaiské prace a odpovédi na vyzkumné otazky byla vyuzita metoda
kvalitativniho vyzkumu, konkrétn€ prosttednictvim polostrukturovanych rozhovori. Tyto
rozhovory byly realizovany formou telefonatu, kde byly participantim kladeny oteviené
otazky souvisejici s problematikou budovani osobni znacky, zac¢atky podnikéni, tvorbou
image, vyuzivani socialnich siti a vytvafenim obsahu pro potencialni klienty s vyuzitim
ruznych marketingovych nastroji. Do vyzkumu se zapojilo celkem deset participantii, kteti

podnikaji v riznych odvétvich.
4.6 Objekt vyzkumného Setieni

Jako participanti byli zvoleni muzi a Zeny ve véku nad 18 let, ktefi podnikaji a pro propa-
gaci své osobni znacky vyuZzivaji rizné marketingové nastroje. Participanti byli vybrani
nahodné¢ a byla vyuzita metoda snéhové koule, coz znamena, ze dalsi participanti byli do-
porucovani jiz oslovenymi participanty. Tato cilova skupina zahrnovala podnikatele z celé
Ceské republiky. Participanti byli osloveni pfedem prostfednictvim e-mailu nebo social-
nich siti, nasledné byl s nimi uskute¢nén rozhovor s piedem pfipravenymi otdzkami. Roz-

hovory probehly v pritbé¢hu ledna 2024.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KVALITATIVNI VYZKUM

Cilem kvalitativniho vyzkumu je prozkoumat vhodné néstroje pro budovani osobni znacky
mezi vybranymi podnikateli a na zaklad¢ vysledka urcit efektivni strategii pro zacinajici
podnikatele. Vyzkum se primarn¢ zamétuje na webové stranky, socialni sit¢, online rekla-
mu a zejména na zkuSenosti oslovenych podnikatelli na pocatku jejich podnikatelské ¢in-
nosti a moznosti, jak se vyhnout pfipadnym potiZim na zéklad¢ jejich doporuceni. Vysled-
ky jsou uréeny piedevSim pro podnikatele na zacatku jejich podnikani nebo pro ty, ktefi se

teprve chystaji podnikat a chtéji tak efektivné budovat svou osobni znacku.

Vyzkum byl realizovan prostiednictvim telefonickych hovora nebo prostfednictvim Zoo-
mu a probihal formou polostrukturovanych rozhovora. VSechny rozhovory néasledovaly
stejny scénaf, ¢cimz bylo zajisténo, ze nedojde k rozdiliim, které by mohly ovlivnit odpové-
di ucastnikt. Ucastnici byli pfedem informovani o nahravani hovoru a o pouZiti jejich od-
povédi v praktické ¢asti prace. Po udéleni souhlasu nésledovaly rozhovory a zodpovidani

otazek polostrukturovaného rozhovoru.

5.1 Okruhy témat a otazky

Otazky a tematické okruhy byly zpracovany tak, aby poskytovaly informace o doporuce-
nych krocich pro budovani osobni znacky a odpovidaly na vyzkumné otazky. Tyto otazky
mély za cil nasmérovat Gcastniky k doporuceni riznych strategii a postupi pro efektivni
budovéni osobni znaky za¢inajicich podnikatelti. Uvod rozhovoru mél za tikol zjistit, zda
ucastnik chape ucel rozhovoru a zda se aktivné vénuje budovani své osobni znacky. Na-
sledné€ byly polozeny otazky tykajici se webovych stranek a socialnich siti s doporuc¢enim
vhodnych platforem a styli vyuzivani téchto online prostiedkli pro zac¢atek podnikani. Dis-
kutovano bylo také o vyuziti online reklamy, hodnoceni a recenzi od zdkaznikt, vyznamu
registrace ve firemnim katalogu. Na zavér rozhovoru kazdy Gcastnik sdilel vlastni doporu-
¢eni pro zacCinajici podnikatele o tom, jak efektivné budovat jejich osobni znacku a cemu

se vyvarovat.

5.2 Participanti

Participanti byli osloveni pievazné prostfednictvim e-mailu nebo Instagramu. Podnikatelé
byli vybrani na zakladé doporuceni ¢i prostiednictvim firemnich katalogti, jako je napfi-
klad navolnenoze.cz. Behem oslovovani ucastnikii dochdzelo rovnéz k odmitnuti Gcasti na

rozhovorech, ptevazné z divodu casovych omezeni tc¢astnikii. Nakonec bylo uskute¢néno
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celkem 10 rozhovori s ucastniky z riznych obort, pfi¢emz vSem nevadilo zvefejnit jejich
jméno, obor podnikéni a souhlasili s vyuzitim svych odpovédi pro ucely kvalitativniho

vyzkumu.

5.3 Seznameni s ucastniky vyzkumu
Dominik Vodarek

Participant podniké jako online marketingovy specialista na volné noze. JiZ pét let se vénu-
je podnikani a paralelné se zamétuje na budovani své osobni znacky. V soucasné dobé se
primarné soustfedi na praci pro stalé klienty, avSak aktivné pokracuje 1 v rozvijeni své
osobni znacky.

,,Ano vénuji, i kdyZ ne tak peclivé jako nékteri ostatni kolegové v oboru, jelikoZ se zameé-
ruji jen na vybrané dlouhodobé klienty. Presto se snazim mit aktudIni webové strdanky a
profily na socidlnich sitich. Diky tomu si dokdZi udrZet stabilni pozici u dlouhodobych
klienti.

Strategie budovani osobni znacky pro participanta pfedstavuje klicovy soubor aktivit za-
méfenych na rozsifovani povédomi o jeho hodnotéch, cilech a nabizenych sluzbach v kon-
textu jeho podnikani. Mezi jeho soucasné cile patii udrzeni spolehlivosti a vysoké kvality
sluzeb pro stavajici klienty a zaroveii rozsifeni povédomi o jeho odbornych znalostech a
dovednostech. Mezi zdkladni pilife jeho osobni znacky patii peclivost, spolehlivost a neu-

staly diraz na kvalitu odvedené prace.

Marek Topolar

Participant se jiz sedm let profesiondln€ vénuje podnikani v sektoru svatebni a firemni fo-
tografie. Od Uplného pocatku své kariéry klade velky diiraz na strategické budovani své
osobni znacky, coz povazuje za klicové pro uspéch a rozpoznatelnost v tomto konkurenc-
nim odvétvi. Jeho pristup k praci a vztah ke klientiim jsou pevné zakotveny v hodnotach,
které reprezentuje a ve vizi, kterou svou osobni znackou vyjadiuje.

,,Popravdé se tomu samoziejmé venuju néjakym marketingovym aktivitam, ktery s tim sou-
visi. Ale neni to tak, ze bych mél stanovenej néjakej méritelnej cil treba v horizontu roku
nebo nékolika let. Je to zdkladni kamen celyho toho podnikani, navic tim, zZe prosté ta
znacka ma stejny ndzev jako moje jméno, tak za ni vlastné rucim svym jménem. *

V soucasné dob¢ je participant velmi spokojen s vyvojem a smétovanim svého podnikani.

Nejenze upeviiuje svou pozici v oblasti svatebni a firemni fotografie, ale také aktivné roz-
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Sifuje své sluzby do sféry komer¢ni fotografie. Jako zdkladni pilife své osobni znacky iden-

tifikuje profesionalitu, divéryhodnost a viely a lidsky pfistup k zakaznikm.

Radek Brazdil

Participant, ktery ma jiz dvanactiletou praxi v oblasti copywritingu, zdlraznuje, Ze proces
budovéani osobni znacky je neodmyslitelnou soucasti podnikani, at’ uz se o to podnikatelé
snazi védomé, ¢i nevédome. V rdmci své podnikatelské ¢innosti klade velky duraz na pta-
telsky ptistup, kvalitné¢ zpracované prezentace a na plnéni ocekavani svych klienti, které
povazuje za klicové pro uspéch a spokojenost na obou stranach.

,, Cdstecné ano a mam takovy pldn, Ze jako v nadchdzejicim obdobi bych se na to chtél za-
mérit trosku vic. No myslim si, Ze urcité to jako dulezité je, protoze do toho podnikani to

¢

dokaze prinést néjaky jako vyvoj nebo posun.
Jeho aktudlni cile zahrnuji nejen rozsifeni povédomi o jeho podnikatelskych aktivitach, ale
také ziskani uznani ve svém oboru a posun smérem k nabizeni konzulta¢nich sluzeb klien-
tim. Mezi zakladni prvky, kterymi se ve své praci fidi, patii originalita, uméni slova a je-

dine¢na vizualni identita, jeZ umoziiuje snadnou rozpoznatelnost jeho osobni znacky.

Patrik Vad’ura

Participant se jiz osm let uspé$n¢ vénuje podnikani v oblasti webdesignu a grafického de-
signu. Od pocatku své podnikatelské kariéry kladl zvlastni dliraz na rozvoj a budovani své
osobni znacky, coz povazuje za nezbytnou soucast své profesni identity. O budovani osob-
ni znacky fekl nasledujici slova.

,Ano, v jistém ohledu ano, zaméruju se jako primdrné na vytvareni jako néjakého obsahu
Jjako pro sviij web nebo pro socialni site.

Budovani znacky se vénuji jako paralelné v podstaté uz od zacatku podnikani. Vzhledem k
tomu, Ze jsem grafik, tak nikdy nejsem uplné dostatecné spokojeny jako se svoji znackou,
takze se to snazim jako porad nekam, jako posouvat dal, zlepsovat. *

V soucasné dobé¢ kvili intenzivni pracovni zatézi neuvazuje o stanoveni novych specific-
kych cila v rdmci svého podnikani. Presto nadale klade diraz na rozvoj a udrzovani silné
vizualni identity, kterou povazuje za zakladni pilif své osobni znacky a hlavni nastroj pro

efektivni prezentaci své prace a profesionality.
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Petra Hiulkova

Participantka ptsobi jako expertka na socialni sité s hlavnim zaméienim na tvorbu videi.
Vnima budovani osobni znacky jako neodmyslitelnou soucast svého podnikani, zalozené¢ho
na dobie promyslenych akcich s cilem dosahnout konkrétnich vysledkii. Proces rozvijeni
jeji osobni znacky zapocala ptiblizn¢ pred rokem, coz povazuje za zasadni krok v rdmci
své kariéry.

,,Ano, vénuji se uz od zacatku. Jo, jak dlouho? Jsem s tim minulej rok zacala, takze ted’ to
bude vlastné néjaky uz viastne pres rok uz vlastne rok a pul se vénuju tomu a konkrétni
kroky. Vlastne ty jako hlavni kroky je viibec jako zacit a délat to, vytrvat, ukazovat se na
tech sitich a aby mi vlastné ty sledujici prosté ditverovali, protoze bez ty duvery to nefungu-
je a bez ty ukazovani té tvare.

V sou€asném obdobi si jako prioritni cile klade dale posilovat vztahy se svymi stavajicimi
sledujicimi a budovat nové. Snazi se udrzet konzistenci ve své praci, vyvijet a upeviovat
svou vyraznou vizualni identitu a uplatiiovat individualni pfistup k jednotlivym sledujicim.
Tyto elementy povaZuje za zakladni pilife své osobni znacky, které jsou klicové pro jeji

uspéch a odliseni se na trhu.

Eliska Prochazkova

JiZ rok se participantka aktivné vénuje podnikani v oblasti obsahového marketingu. Pti
budovani své osobni znacky klade velky dlraz na online strategii, udrzovani konzistence
ve své prezentaci na socialnich sitich a na peclivé zvolenou vizualni identitu. Jeji pistup je
systematicky a detailn¢ zaméfeny na vizudlni harmonii, coz ptispiva k posileni jejiho po-
staveni na trhu.

., Konkrétnimi kroky bylo urcité na zacatku vymysleni ndazvu, pod kterym budu svou osobni
znacku komunikovat, stanoveni urcitych cilu. Celkové stanoveni toho, co chci komunikovat,
Jjakym zpiisobem, jak casto a tak podobné. Urcité je to pro mé dulezité, protoze mi to
umoznilo se propojit s lidmi, kteri by bez toho viibec nevedeéli, zZe existuju. “

Mezi jeji primarni cile patii nejen udrzeni konzistence prezentace, ale rovnéz neustalé za-
méfeni na vysokou kvalitu obsahu a strategicky prechod k prodeji digitalnich produkti. V
procesu definovani klicovych prvki své znacky zdiraziuje autenticitu a pfistup zaméefeny
primarné na osobni vztahy a empatii, coz je povazovano za zaklad jejiho marketingového

usili.
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Alzbéta Mikolajkova

Participantka podnika jako specialistka na online reklamu na sociélnich sitich, pfedevsim
na Facebooku a Instagramu, a to jiz pét let. Povazuje budovani své osobni znacky za sérii
specifickych krokt, které maji za cil zanechat v paméti lidi spojeni mezi jeji osobou a obo-
rem podnikéni, ve kterém pisobi.

,, IT7i roky jsem jako na volné noze jako specialistka. Uz jsem zacinala vilastné diiv predtim,
kdyz jsem psala blog o behani a bylo o mné jako povedomi takto v online sveété, takze uz
tam viastné byly néjaké jako zacatky, kdy jako tehdy si mé lidi spojovali spis s béhanim a
potom jsem postupné prichazela, tak at si je kromé toho behani vybavi i ty reklamy na
Facebooku. Takze prosté jako minimalné pet let.

planovani, intenzivngj$i zapojeni do networkingovych aktivit a na udrZeni vetejného poveé-
domi o své osobé¢. Za hlavni prvky své znacky povazuje autenticitu a pristup, ktery je za-
méfeny osobné na kazdého klienta. Tyto aspekty jsou povaZovany za zéklad pro rozvoj
davéry a loajality u jejich klientdl, coz je nepostradatelné pro dlouhodoby uspéch a rist jeji

znacky v konkurenénim prostiedi.

Eva Lorenc

Participantka se jiz sedm let vénuje podnikéni jako klavirni pedagozka, vlastni klavirni
Skolu a je autorkou online kurzi hry na klavir. Jejim prvnim podnikatelskym projektem
byla klavirni Skola Piano Prague School a teprve pozd¢ji zacala nabizet vyuku klaviru 1
online. Vytvoteni webovych stranek a pravidelné ptispivani clanky bylo reakci na Casté
dotazy ohledn¢ hry na klavir, coz ji umoznilo odkazovat zdjemce na relevantni ¢lanky.
Tento krok oznacuje za pocatek budovani své osobni znacky.

,,Ja jsem se do néj tehdy prihlasila v tom roce 2016 a viastné jsem se zacala ucit viibec
spravovat ty webové stranky. Zjistila jsem, Ze existuje néco jako e-book, Ze miizu vytvorit
néjaké vyukoveé materialy ke stazeni. Psat svoje vlastni sbirky not, a tak jako postupné jsem
se dostala i k tvoreni online klavirnich kurzii. No a protoze se to chytlo a zacalo vlastné se
to jakoby nabalovat vic a vic, tak jsem postupné prestavala jakoby ucit treba na Zusce.
Dneska viastné uz je to nejakych 7 let, kdy v tom jsem aktivni.

Jejim hlavnim cilem je nyni vyuzit vedeni islandské podnikatelky Sigrun, ktera pisobi jako
jeji mentorka. Toto mentorstvi ji mé podpoftit v lepsi delegaci prace mezi zaméstnance a v

dal$im zlepSovani efektivity a organizace vnitini struktury jeji firmy. Sou€asné se zamétuje



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

na rozvoj a zaclenéni novych online produktt do svého portfolia nabidek. Osobni a pozi-

tivni pristup ke studentiim vymezuje jako fundamentalni prvky své osobni znacky.

Katefina Cermak Brabcova

Participantka se jiz nékolik let vénuje podnikani v oblastech ilustrace, grafického designu,
vytvarného umeéni a provozuje vlastni e-shop. Uvadi, Ze jeji zamérny piistup k budovani
osobni znacky se zrodil z jejiho piivodniho konic¢ku. Tento proces zacala jiz ve svych pat-
nacti letech, kdy si zfidila osobni blog pro publikaci svych dél. O budovani své osobni
znacky hovoii jako o cilevédomém usili, kter¢ se vyvijelo paralelné s jejim profesnim riis-
tem.

., Vénuji, viastné uz jako dlouhodobé tim, Ze vilastné se prezentuji na socidlnich sitich, mam
web a treba poskytuji sem tam néjaky rozhovor do néjakého média nebo nékam, zkratka
Jjako viastné rekla bych, Ze to, cemu se bézné rika marketing, tak v podstaté je v mém pri-
padé budovani osobni znacky.

V soucasné dob€ si jako hlavni cil klade nejen pokracovat ve své préci, ale také zintenziv-
nit svou piitomnost a aktivitu na socidlnich sitich, pravidelné aktualizovat sviij blog a web
novymi prispévky. Jako zékladni pilife své osobni znacky oznacuje ochotu oteviené sdilet
sva dila a poskytovat insight do svého tviiréiho procesu, coz vnima jako kli¢ k hlubsimu

propojeni se svym publikem.

Markéta Chovancova

JiZ Sest let podnika jako foodblogerka, je aktivni na socidlnich sitich, provozuje e-shop
marketavtroube.cz a vydala dvé kucharky. Pristupuje k osobni znacce s odpovédnosti, ja-
kou by vénovala firemni znacce, v€etné jeji propagace a komunikace s klienty a zdkazniky.
Za klicové povazuje socidlni sité, kde klade diiraz na autenticitu a pravidelnou interakci,
coZ je pro ni zakladem pro udrZeni a rozvoj vztahll se svym publikem.

., Zacala jsem na Instagramu nejdriv tak jako nezistné, ale postupné jsem zacala si tu znac-
ku budovat. Ten miij content zacinal hlavné jako na receptech, kdyz jsem vzdycky ucila lidi
rizné treba tipy, triky, postupy, podrobné recepty a postupné se zacaly nabalovat i jiné
véci. A ono to vlastné prohlubuje vztah s tou komunitou, vanimani, ditvéru a takhle.

V soucasné dobé¢ participantka neformuluje Zadné konkrétni cile pro rozvoj své osobni
znacky, ale presto pfichazeji rizné pracovni nabidky, coz ji dava svobodu vybéru projektu,
které nejvice koresponduji s jejimi aktualnimi zajmy. Jako kli€¢ové prvky své znacky iden-

tifikuje autenticky a srde¢ny ptistup k jejim sledujicim na socidlnich sitich. Tento osobni
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piistup je pro ni zasadni, nebot’ se snazi udrzovat stalou aktivitu a kontakt s fanousky, ¢imz

podporuje vytvareni silnych a trvalych vztahi.
5.4 Vyhodnoceni rozhovori

5.4.1 Strategie budovani osobni znacky

Jak jiz bylo zdlraznéno v teoretické Casti této prace, pojem osobni znacka se specificky
vztahuje na individudlni osobnost, v kontextu této prace prfedevsim na podnikatele. Behem
rozhovoril bylo zkoumano, jaky vztah maji podnikatelé k procesu budovani své osobni
znacky, zda plné€ rozuméji pojmu osobni znacky a zda se aktivné podileji na jejim rozvoji.
Byli osloveni podnikatel€, kteti se ve své ¢innosti spoléhaji pfedevSim na své jméno a ktefi
jiz maji za sebou prvni kroky v procesu budovéani osobni znacky, s cilem ziskat jejich per-

spektivu a rady pro ty, ktefi se na cesté rozvoje osobni znacky teprve nachazeji.

Prvni tematicky blok byl zaméfen, jak jiz bylo nastinéno, na to, co si participanti piedsta-
vuji pod pojmem strategie budovani osobni znacky. Z odpovédi vyplynulo, zZe vSichni do-
tdzani podnikatelé¢ maji jasno v definici osobni znacky a dokazali detailné popsat jeji kli-
cové aspekty. Prevazné zdlraznovali n€kolik klicovych strategii a pfistupi, které povazuji
za zasadni pro Uspésné budovani a rozvoj osobni znacky v konkurenc¢nim podnikatelském
prostiedi. V ramci svych odpovédi respondenti Casto zminovali dilezitost sebeprezentace a
nutnost byt vefejné viditelni, pfi¢emz zdliraznovali roli aktivni ucasti na socidlnich sitich.
Alzbéta naptiklad uvedla ,,Jo ja si pod tim predstavim urcité kroky, které delam k tomu,
aby si me lidé pamatovali a aby si hlavné jako pamatovali moje jméno v souvislosti s tim

oborem, ktery delam.

Je pro ni zésadni kvalitni sebeprezentace a zanechani dojmu expertky ve svém oboru. A
dale Eliska zdiiraznila, Ze v rdmci budovani osobni znacky je nesmirné diilezité nezapomi-
nat na socialni média, jelikoZ ty predstavuji kli¢ovou platformu pro zviditelnéni a interakci
s potencialnimi klienty a zédkazniky. ,, No, jd osobné si predstavim asi tu online strategii a

«

konkrétné na socialnich sitich, protoze to je to, co se mé nejvic tyka. *
5.4.2 Budovani osobni znacky participanti

V dalsim kroku rozhovoru bylo klicové zjistit, zda se osloveni podnikatelé jiz v minulosti
zapojili do procesu budovani své osobni znacky nebo se ji aktivné vénuji v soucasnosti.

Jednoznacné vSichni dotazani potvrdili svilij aktivni zajem a zapojeni v procesu budovani
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osobni znacky a povazuji ji za nezbytnou souc¢ast svého podnikéni. Dle Radka budovani
osobni znacky urychluje vyvoj a postup v procesu podnikani: ,, Ale casto je to o néjaké
setrvacnosti, ze v podstaté jako délam to, co délam a nikam se to neposunuje dopredu, ale
prave skrz tu osobni znacku. Muize tam byt jako néjaky ten rychlejsi vyvoj.

Dtlezitym zjisténim bylo, Ze tito podnikatelé kladou diiraz na online prostiedi jako pri-
marni platformu pro rozvoj své osobni znacky. Nicménég, zdiiraznili také, Ze pro né¢ ma
kli¢ovy vyznam osobni vztah a budovani znacky pfimo mezi jejich zdkazniky, kde se snazi
o synergii mezi online a offline svétem, ¢imz rozsifuji dosah a hloubku své znacky. O bu-
dovani vztaht se svymi zakazniky online fekl Dominik nasledujici: ,,Ano vénuji, i kdyZ ne
tak peclive jako nékteri ostatni kolegové v oboru, jelikoZ se zaméruji jen na vybrané
dlouhodobé klienty. Presto se snazim mit aktudlni webové strdnky a profily na socidl-

nich siti. Diky tomu si dokdZi udrzZet stabilni pozici u dlouhodobych klienti.

Ucastnici rozhovoru byli osloveni a vybrani z riznych zdroj, véetné platformy navol-
nenoze.cz, socidlni sit¢ Instagram a prostiednictvim osobnich webovych stranek. Tato
rozmanitost platforem, z nichz byli G€astnici rozhovoru vybrani, reflektuje rizné piistupy k

prezentaci osobni znacky, které podnikatelé vyuzivaji.

5.4.3 Vyuziti webovych stranek pri budovani osobni zna¢ky

Pti zjistovani postoji zkusenych podnikatelti k vyznamu webovych stranek pro zacinajici
podnikatele usilujici o budovani osobni znacky, bylo odhaleno, Ze ndzory na tuto otdzku se
li$i. Nekteti podnikatelé zdiraziovali, Ze klicem k uspéchu je vytvoreni silné online pfi-
tomnosti, ktera je povazovana za nezbytny krok pro rozvoj osobni znacky u zac¢inajicich v
oboru. Byla vyzdvihovana diilezitost vybéru spravnych platforem pro prezentaci, véetné
webovych stranek, socidlnich médii, blogt a jinych online kanalt, které mohou pomoci
rozsitit dosah a zvysit viditelnost osobni znacky podnikatele.

Na druhou stranu, nékteti osloveni podnikatelé vyjadiili zcela odlisny postoj k tomuto roz-
Sifenému pohledu. Domnivaji se, Ze na samotném zacatku podnikatelské cesty nejsou we-
bové stranky tak klicové, jak se maze zdat. Pokud by méli za¢inajici podnikatelé rozhodo-
vat o nejlepsim zpiisobu, jakym se mohou online prezentovat, preferovali by dle jejich na-
zoru socialni sit¢ nebo firemni katalogy. Tuto volbu odliivodiiuji tim, Ze socidlni sité by
slouZzily jako primarni a nejpiistupnéjsi nastroj pro prvni kroky v budovéni online prezen-
tace a rozvoji osobni znacky, coz by jim umoznilo efektivnéji komunikovat a navazovat

vztahy s jejich cilovym publikem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Dominik by z vlastni zkuSenosti uptednostnil firemni katalog, jakym je naptiklad navol-
nenoze.cz kde mize byt dany podnikatel aktivné vyhledavan potencialnimi klienty. Tato
specificka platforma mu poslouZzi pro efektivni sebeprezentaci jako odbornika ve svém

oboru, umozni mu nabizet jeho sluzby a soucasné nebude predstavovat zbytecné velkou

finan¢ni zat€Z na samotném startu jeho podnikatelské ¢innosti.

,,Pro zacinajici podnikatele je nepovazuji za uplné nutné. Pokud jesté nemaji dostatecné
zkuSenosti v oboru a nejsou si jisti, jestli se jim investice do webovych stranek vrati, tak
mohou zkusit vyuzit vphodnéjsich firemnich katalogii, napriklad Navolnenoze.cz, které jsou
pro zacinajici podnikatele cenové dostupnée, maji dobrou navstévnost a mohou pomoci zis-

kat ze zacatku vice poptavek nez nové webové stranky, o kterych nikdo jesté nevi.

Podobny postoj zastava i Radek, ktery v soucasnosti webové stranky nevyuziva, ackoliv je
v minulosti vlastnil. Na zéklad€ svych zkuSenosti ostatnim podnikateltim radi, aby se roz-
hodli pro zprovoznéni webovych stranek az v okamziku, kdy maji tplné jasné a dobte de-
finované, jaké informace a hodnoty chtéji sdilet se svou cilovou skupinou, a to za ptedpo-

kladu, Ze jiz maji pevné stanovené cile a vize svého podnikéni.

., Uplné si nemyslim, Ze na zacdtku podnikani by bylo jako pro to podnikdni samotné, nebo
ten osobni brand jako nezbytné ten web mit. Myslim si, Ze ten web je dobré vytvorit pravé
az jako ve chvili, kdy uz mam jako jasno v tom, kdo jsem, jakym zpiisobem ty komunikovat
a co dokazu. “

Dalsi participantka Eliska zdiiraznila, Zze vyznam webovych stranek vyrazné zavisi na kon-
krétnim oboru podnikani a na specifické cilové skupiné, na kterou se podnikatel zamétuje,
a proto se podle ni nedaji davat univerzalni doporuceni. Pfesto si mysli, Ze vlastnit webové
stranky mliZe byt pro podnikatele vyhodou, zvIasté co se tyce zvyseni nalezitelnosti ve
vyhledéavacich, coz muze podstatné piispét k lepsi viditelnosti a dosahu jejich podnikani
mezi potencialnimi zdkazniky.

,,Samozrejmé web s sebou nese dalsi vyhody, miize se treba objevit ve vyhledavacich, kdyz
je postaveny spravné a podobné. Takze ja jsem pro to ho mit, ale u nekterych oborii to ne-

beru, jako to nejklicovéjsi. U me osobné to byl treba jeden z tech pozdéjsich krokit.

Druhé skupina respondentt zastavala diametraln¢ odliSny nazor na vyznam webovych
stranek. Podle jejich pfesvédceni ptredstavuji webové stranky klicovy prvek pro efektivni
rozvoj osobni znacky, prezentaci produktii a komunikaci s cilovou skupinou. Uvadéli, ze

webové stranky umoziuji podnikatelim ucinné sdilet zdsadni informace, prezentovat svou
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unikatnost a vytvaret vztahy se zakazniky. V tomto kontextu se webové stranky jevi jako
fundamentalni nastroj pro udrzitelny riist a prosperitu v konkurenceschopném prostiedi
digitalni ekonomiky. Jejich vyznam se neomezuje pouze na propagaci, ale rovnéz zahrnuje

aspekty budovani divéry a posileni profesiondlniho image podnikatele.

Katefina poukézala na to, Ze webové stranky hraji pti zahajeni podnikani zasadni roli v
procesu budovani osobni znacky. Povazuje je za primarni bod prvniho kontaktu s potenci-
alnimi klienty. Jako kli¢ovou vyhodu vnima moznost, aby zdkaznici na webovych stran-
kach nasli veskeré potiebné informace, od nabidky sluzeb, pies portfolio az po kontaktni
udaje. Sdélila, Ze skuteny profesional by mél disponovat kompletnim webovym feSenim,
nikoli jen zédkladnimi webovymi strdnkami. Sama vede webové stranky integrované s e-
shopem, prostfednictvim kterych nabizi své produkty a sluzby.

., INo urcite veliky, protoze prave to je vlastné takové to misto, bud’ prvniho kontaktu, ve
chvili kdy si dotycného naleznou viastné v ramci néjakého googleni, napriklad treba v mém
pripade, Ze nekdo hleda ilustratora, tak viastné diky tomu miize prijit na miij web a tam
nalezne jako veskeré informace o moji praci, portfolio, kontakty a tak dal. Takze viastné
bez toho bych rekla, ze se jako da se fungovat treba napriklad jenom pri fungovani na so-

‘

cidlnich sitich, ale vlastné profesional by mel mit svuj web si myslim.*

Eva sdili podobny nazor a pres své webové stranky ziskdva navic cenné kontakty do své
databaze. Vyjadiuje obavy, Ze pokud by byla zavisla vyhradné na kontaktech ziskanych
skrze socialni sit€, mohla by se ocitnout v nepiijemné situaci, napiiklad pokud by doslo k
smazani jejiho profilu, coz by znamenalo ztratu vSech jejich kontaktl. Prave témto kontak-
tim nasledné prostifednictvim newsletteru zasila e-maily a informace, naptiklad o novée
spousténych kurzech. Eva ma své webové stranky napojené na sluzbu Brevo, ktera ji efek-
tivn¢ pomaha s akvizici kontaktd do jeji databaze. Aktivng také vyuziva své webové stran-
ky pro vytvareni takzvané landing pages, které slouZzi pro jednotlivé kurzy, do kterych se
mohou navstévnici prihlasit. Na svych webovych strankach také udrzuje blog, jehoz cilem
je pomoci jejim klientim s riznymi otazkami tykajicimi se klaviru.

., Vim, Ze spousta podnikatelek, tak treba ma jenom instagramovy ucet a taky jim to funguje
bezvadné. Ale ty socidlni sité nam nepatii, Zuckerberg to miize kdykoliv zamdznout, ale ja
bych potom prisla o vSechny kontakty, fanousky. Myslim si, zZe je dulezité, abych méla mis-

to, kam vlastné lidé prijdou. “
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Osloveni participanti

Vlastni webové stranky

Doporucuji webové stranky

zacinajicim podnikatelim

Alzbéta Mikolajkova Ano Ne
Dominik Vodarek Ano Ne
Eliska Prochazkova Ano Ne
Eva Lorenc Ano Ano
Katefina Cermak Brab-

) Ano Ano
cova
Marek Topolaf Ano Ano
Markéta Chovancova Ano Ano
Patrik Vad’ura Ano Ano
Petra Hulkova Ano Ne
Radek Brazdil Ne Ne

Tabulka 1 Webové stranky (vlastni zpracovani)

5.4.4 Vyuziti socialnich siti pii budovani osobni znacky

Vsichni zminéni Gc¢astnici studie se shodli na tom, Ze pro zacinajiciho podnikatele, jenz si

pieje budovat a rozvijet svoji osobni znacku, je v soucasnosti nezbytné aktivné se angazo-

vat na socialnich sitich. Kazdy z dotazovanych ucastnikli vyuziva socialni sit¢ pro podporu

svého podnikani na néjaké trovni. Instagram byl zminén jako nejCastéji vyuzivana plat-
forma, nasledovany Facebookem a profesionalni siti LinkedIn. Hlavnim motivem pro je-
jich aktivitu na téchto platformach je snaha o ziskani sledujicich a zvySeni povédomi po-
tencialnich zdkazniki o sobé samych nebo o svych produktech ¢i sluzbach. Socidlni sité

jim dale slouzi jako efektivni nastroj pro navazovani profesionalnich kontakta s kolegy v

oboru. Pro nékteré z nich se socialni sit¢ dokonce staly primarnim mistem podnikani a

zdrojem piijmi, coz zdiiraziiyje jejich zasadni vyznam v modernim podnikatelském svéte.

V ramci prvniho tematického okruhu otézek, které se tykaly vyuziti socidlnich siti, bylo

hlavnim cilem zjistit, jaky vyznam tcastnici ptikladaji socialnim sitim v kontextu budovani
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osobni znacky zacinajicich podnikateli. VSichni osloveni tcastnici vyjadtili spiSe pozitivni
postoj k vyuzivani sociélnich siti pro tento ucel a shodli se na doporuceni zacinajicim pod-
nikatellim vyuzivat socialni sit€ pro rozvoj jejich osobni znacky. Socidlni sit¢ povazovali
zejména za vyborny ndstroj pro okamzitou komunikaci s potencialnimi zakazniky. Diiraz
byl kladen na to, ze socialni sit¢ nejsou financné narocné a jsou dostupné Siroké vefejnosti,
coz je dél4 idealnim prostiedkem pro marketingové Gcely. Podle nékterych tcastniki
umoziuji nabizet své sluzby ¢i produkty a prezentovat ukazky prace. Eliska, se o tom vy-
jadrila nasledovné: ,, Hodné velky vyznam. Obecné beru socidalni sité jako velmi silny a
ucinny nastroj, jelikoz to vlastné umoznuje dostat se mezi velké mnozstvi lidi a to zadarmo
nebo za velmi nizké naklady. Je tam mozZnost primé interakce s cilovou skupinou a zkratka
umoznuji podle mé nejlépe sdilet ten nas osobni pribéh, ktery chceme predat v ramci té
osobni znacky.

Jedinou vyhradu, kterou nékteti ucastnici zminovali, bylo zdiiraznéni, ze socialni sité¢ by
m¢ély byt vyuzivany pro prezentaci osobni znacky pouze tehdy, pokud podnikatelovi tato
forma komunikace ptinasi radost a neni pro n¢j zpisobem omezeni. Tento nazor sdilel Ra-
dek a také Marek, ktery o tom ekl nasledujici: ,, Zdroven si myslim, Ze je proste dobry to
mit vzhledem k tomu, Ze to neni Zadna financni investice, je to jenom casova investice a
rekl bych, ze je hrozné duleZity, jestli to ¢lovéka bavi nebo ne. Jestli je ¢lovek s tim svym
zpiisobem dostatecné exhibicionisticky, aby tam tu svoji osobni znacku propagoval a takze
rekl bych, ze ty predpoklady jsou viastné individualni pro toho clovéka a dost predurcuji,

I3

jestli na téch socidlnich sitich bude uspésny, nebo ne. *

V ramci druhého tematického okruhu, orientovaného na vyuzivani socidlnich siti, bylo
primarnim cilem zjistit, jaké platformy respondenti uptfednostiiuji pro budovani a upeviio-
vani své osobni znacky. Bylo dulezité¢ prozkoumat motivace vedouci k vybéru téchto spe-
cifickych socidlnich siti a zaroven ziskat pfehled o tom, kterou z nich povazuji za nejucin-
né&jsi a nejkriti¢t&jsi pro rozvoj a uspéch jejich podnikani. Ukolem bylo nejen identifikovat
preferované socialni sité, ale také pochopit, pro¢ byly tyto platformy vybrany jako dulezité
nastroje ve strategii rozvoje osobni znacky a jaky ptesny piinos o¢ekévaji od jejich nejvy-
znamng;jsi socidlni sit¢ v kontextu dosahovani podnikatelskych cilti a zvySovani viditelnos-

t1 na trhu.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze Instagram je primarni socidlni siti pro budovani osobni znacky,
thned za nim nasleduje Facebook, a poté je fazena profesni sit’ LinkedIn, TikTok, YouTu-

be a Threads. Participanti uvedli, Ze volba téchto platforem byla motivovana pifitomnosti
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jejich cilové skupiny, osobnim z4jmem a zdbavou spojenou s jejich pouzivanim, snadnosti
ovladani a nizkymi naklady na publikovani obsahu. Instagram se vyznacuje znacnou prefe-
renci mezi uCastniky, kde devét z deseti oslovenych participantt ho aktivné pouziva, coz

jej fadi na prvni misto mezi preferovanymi platformami této skupiny. Petra konkrétné zdi-

raznila uzivatelskou ptivétivost Instagramu jako klicovy faktor pro jeji vybér.

,, Uz to neslouzi jenom jako néco osobniho, ale uz tam i lidi vyhledavaji pravé produkty,
sluzby a koukaji se treba na restaurace a jak to tam vypada. Takze myslim si, Ze z hlediska
téch aspektii je ten Instagram pravé i pro to moje podnikani nejlepsi. Rekla bych, e je uzi-

3

vatelsky privéetivy, a to je moznd i tim, Ze je to tak oblibend ta aplikace.*

Na druhou stranu, Alzbéta uvedla, Ze ma k Instagramu zvlastni vztah, coz ji vedlo k vybéru
této platformy, protoze ji bavi travit na ni €as nejen z profesiondlniho hlediska, ale 1 v kon-
textu svého osobniho zivota. Tato fakta naznacuji, ze vybér specifické socialni sit¢ mtize

byt vyrazné ovlivnén osobnimi preferencemi a zkusenostmi.

vevr

vevr

oborovych riiznych a na tom Linkedinu. Tam jsem spis takovy tichy pozorovatel a tam mé
to tolik nebere ta sit zatim tak. No ja mam ten Instagram jako rdada, no. Mé to tam samot-
nou bavi travit cas. TakzZe i proto jsem viastné z ceho zvolila jako svoji primdrni socidlni

sit, jako kde chci piisobit.

Radek poznamenal, Ze jedinou socidlni siti, kterou aktivné vyuZziva, je LinkedIn. Dlivodem
je, ze pravé zde identifikuje pfitomnost své cilové skupiny a také profesni kolegy. Proto
neciti nutnost zapojovat se do dalSich socidlnich siti, jako je naptiklad mezi Gcastniky obli-
beny Instagram. Tento postoj naznacuje, ze neni nezbytné se zapojovat do kazdé¢ socialni
sit&, pokud podnikatel jasné vi, Ze jeho cilova skupina se tam nenachéazi nebo pokud dana
platforma nepodporuje specifika jeho podnikani. Tento ptistup podtrhuje dtlezitost cilené-
ho vybéru socilnich siti, které jsou nejrelevantnéjsi pro budovani osobni znacky a cile

podnikani, coz muze vést k efektivnéjsi komunikaci a lepSim vysledktim.

., V podstaté jako jedinou socialni siti, kterou vylozené jako aktivné a strategicky vyuzivam,
je LinkedIn. A pak bych jesté jako rekl, Ze Facebook, ale tam ne, Ze bych mél jako néjakou
firemni stranku nebo podobné, ale tam se zapojuju spis jako do nejakych komunit a oboro-

vych skupin. Tak v ramci jako toho oboru je to tim, Ze viastné jako je to primarné jako B2B
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segment, tedy Linkedln jako je sit profesionalii a jako vnimam, Ze tam je moje jako cilova

skupina i kolegové.

V ptiloZené tabulce jsou systematicky uvedeny socialni sité, které ucastnici studie vyuZziva-

ji, pficemz platforma, jez je hodnocena jako nejdiilezitéjsi, je zvyraznéna tucné.

Participanti

Alzbéta Mikolaj-

kova

Dominik Vodarek

Eliska Prochazko-

4

va

Eva Lorenc

Katerina Cermak

Brabcova

Marek Topolar

Markéta Chovan-

cova

Patrik Vad’ura

Petra Hulkova

Radek Brazdil

Facebook Instagram LinkedIln Threads TikTok Youtube

X X X
X X X
X X X
X X X
X X
X X X
X X
X X
X X X
X X

Tabulka 2 Sociélni sité (vlastni zpracovani)
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5.4.5 Online reklama v ramci strategie budovani osobni zna¢ky

V dnesni éte digitdlniho marketingu se online reklama, obzvlasté na platformach jako
Facebook a Instagram, stala zasadni soucasti marketingové strategie kazdého podniku.
Tato realita pfinasi otdzku o dtlezitosti a i¢innosti online reklamy pro zkuSené podnikate-
le, ktefi ji vyuzivaji k rozvoji své osobni znacky a snazi se oslovit Siroké publikum poten-
cidlnich zdkaznik ¢i klientd v rdmci jejich cilové skupiny. S ohledem na vyzkum se obje-
vila otazka zkoumayjici, jakou roli online reklama hraje ve strategii budovani osobni znacky
téchto podnikatelt a jak efektivni ji povazuji ve srovnani s tradi¢nimi metodami marketin-
gu. Tradicni marketingové metody, jako jsou televizni a rozhlasové reklamy, billboardy,
plakaty, ¢i telefonni marketing, pfedstavuji Siroké spektrum strategii a nstrojii pouZiva-
nych pro propagaci produktii a sluzeb pied digitalni revoluci, jeZ si udrzuji svou relevanci
diky své pfimosti a hmatatelnosti. Tyto metody, ve srovnani s online reklamou, nabize;ji

jinou dimenzi marketingovych komunikaci, kde osobni kontakt a vizualni pfitomnost mo-

hou hrat kli¢ovou roli ve vytvafeni dlouhodobych vztahii se zdkazniky.

Vétsina Ucastnikl, konkrétné sedm z deseti, ma zkuSenosti s online reklamou nebo vyjadii-
la z&jem ji v budoucnosti implementovat do svych projekta, coz odivodiiuji presvédcenim,
ze online reklama predstavuje efektivni nastroj v podnikédni a u¢inny zpuisob, jak zvysit
svou viditelnost. Konkrétné Eva, AlZbéta, Marek a Petra, tedy celkem Ctyfi participanti, jiz
nyni aktivné vyuzivaji reklamu, pfevazné€ na socidlnich sitich, jako jsou Facebook a In-
stagram. Marek ovSem poznamenal, Ze pro n¢j online reklama neni primarnim nastrojem,
spiSe ji povazuje za doplitkovou soucast svého marketingového mixu. Dfive online rekla-
mu vyuzivali také Katefina a Patrik, ktefi nyni z dlivodu plného vytiZeni a dostate¢ného
mnozstvi zakazek nepovazuji jeji dalsi pouzivani za nutné. Pfesto Patrik nevylucuje moz-
nost, Ze by se k online reklamé v budoucnu vratil s pfesvédcenim, ze mtiZze nastat okamzik,

kdy ji bude pro dalsi rozvoj svého podnikani opét potfebovat.

,,Pro mée osobné online reklama jako uplné nehraje néjakou vyraznou roli, prestoze jako
néejakou online reklamou jsem si prosel. Néjakeé jsem spustené mél a tak dal, tak doposud
jsem ji nejak vyrazné nepotreboval, takze tam tomu nechdavam spis jako volny pribéh, ale
urcité online reklama ma sviij prinos, pokud je jako dobre pripravena a provozovana. Ale
jak jsem Fikal, ja jsem to jako prozatim néjak extrémné nepotieboval, ale vérim tomu, Ze

urcité prijde néjaké obdobi, jako kdy tady tomuto se nevyhnu. *
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Radek zatim nevyuzil online reklamu ve své praxi, avSak prozradil, Ze ma v planu zapojit ji
do svych budoucich projekta, které se budou zamétovat na poradenstvi v oblasti tvorby
obsahu a vyjadiil se k tomu nasledovné:

,,Osobné v ramci svého podnikani s online reklamou jako takovou nemam zatim zkusenost.
Nevyuzivam ji, nicméné pokud bych do budoucna pravé rozjel treba néjaky ten obsahovy
projekt, tak si myslim, Ze do toho jako startu takového toho naboostovani zvyseni povédo-

mi. O tom si myslim, Ze to muze byt jako uZitecné.

Eliska, Dominik a Markéta sdélili, ze v soucasné dob& nepovazuji reklamu za nezbytnou
pro budovani své osobni znacky ¢i pro rozvoj svého podnikani. Eliska dava prednost orga-
nickému dosahu, jelikoZ je pfesvédcena o vysoké kvalité svého obsahu. Na druhé strané,
Markéta uznava, ze na pocatku podnikatelské kariéry mtze online reklama slouzit jako
vyznamna podpora, zejména kdyz je efektivné kombinovana s ostatnimi marketingovymi
strategiemi. Nicmén¢ upozoriuje, ze vyuziti online reklamy je velmi individualni a zavisi
na rtiznych faktorech, véetné finan¢nich moznosti, které mize zacinajici podnikatel do
reklamy investovat. Z vlastnich zkuSenosti a pozorovani svého okoli Markéta potvrzuje, ze
online reklama muze byt efektivnim ndstrojem pro ziskani prvnich zdkaznikl a zviditelné-
ni v rané fazi podnikani.

., Placenou reklamu nepouzivam, ale pro nekoho to miize byt hodné jako napomocné.
Hlavné ze zacatku dostat se mezi vic lidi. Ja treba mam kamardda, ktery to tak soubézné
delal, jakoze byl taky foodbloger a postupné si to promoval a jako hodné mu to pomohlo a

myslim si, Ze moznd je to tak spravné, ale taky zalezi na tom, jak kdo ma na to prostredky “

Dominik v soucasné dobé online reklamu nevyuziva, jelikoz jiz dosahl plné kapacity pii-
jimani novych klienti. Nicméné, jako zkuseny online marketingovy specialista pracujici na
volné noze, diky zkuSenostem svych klienti potvrzuje, Ze online reklama miize byt vyraz-

n¢ uzitecna, zejména v ranych etapach rozvoje podnikani.

., Momentalné ji kvili plnym kapacitam nevyuzivam, ale jelikoz s online reklamou pracuji u
klientui, kteri jsou také podnikatelé, tak miizu potvrdit, Ze se miize jednat o nastroj, ktery
dokaze nasobné vice navysit povedomi, trzby nebo poptavky nez treba bézna reklama v

tisku. “
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Vyuziti online reklamy v ramci budovani
osobni znacky

1 participant

W VyuZivdji online reklamu W VyuZivali online reklamu

V budoucnu chtéji vyuzit online reklamu B NevyuZivaji online reklamu

Graf 1 Vyuziti online reklamy v ramci budovani osobni znacky (vlastni zpracovani)

5.4.6 Vyznam firemnich katalogii v ramci podnikani

Firemni katalog je obecné povazovan za seznam podnikil nebo podnikateld, rozdéleny dle
oboru a lokality, obsahujici klicové informace jako jméno, adresa, popis sluzeb, kontaktni
udaje a odkazy na webové stranky (Zapisy ve “firemnich* katalozich — Ano €1 Ne, bez

data).

Participanti tohoto prizkumu uvedli, Ze firemni katalogy pro n€ ptedstavuji méné zasadni
soucast jejich marketingové strategie. Aktivné vyuziva firemni katalog pouze Radek, ktery
zdlraznil, ze mu tento nastroj ¢astecné nahrazuje webové stranky a pomaha piti navazovani
kontaktd s potencialnimi klienty, pfi¢emz upfednostituje portal navolnenoze.cz. Patrik,
dalsi z ucastnikd, je zaregistrovan na firmy.cz, kde si ziskal nékolik klientl a vyuziva tento
kanal pro zlepSeni SEO, pfesto nepocituje vyznamnéjsi zdjem. Marek, ktery je registrovan
v né€kolika katalozich, zaznamenal minimalni z4jem ze strany potencialnich klientt. Tim
padem jsou ve firemnich katalozich zaregistrovani celkem tii z deseti iCastniki, avSak
aktivné je vyuziva jen jeden.

Ve firemnich katalozich byli v minulosti zaregistrovani také dalsi dva i€astnici. Katefina a
Dominik, ktefi byli v minulosti zaregistrovani na portalu navolnenoze.cz, uvedli, ze v ra-

nych fazich podnikani jim registrace v katalogu pomohla ziskat nové zakazky. Nyni vSak
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jiz v katalogu nejsou zaregistrovani, jelikoz maji plné pracovni kapacity a v posledni dob¢

se setkavali spisSe s nerelevantnimi nabidkami.

5.4.7 Dulezitost online hodnoceni a recenzi v ramci budovani osobni znacky

Po dotazani na vnimani diilezitosti online hodnoceni a recenzi v kontextu budovani jejich
osobni znacky a obecné v ramci jejich podnikatelské Cinnosti, celkem osm z deseti tiCast-
niki studie zdlraznilo, Ze pro né ma tato zpétna vazba nesmirny vyznam. Nekteti dokonce
uvedli, ze online hodnoceni a recenze jsou pro n¢ kliCovym elementem a zdkladnim pili-
fem jejich podnikatelské strategie. Eva k tomuto tématu pfispéla svym ndzorem, zdlraznu-
jici, jak velkou roli hraji online recenze a hodnoceni ve vnimani jeji znacky a jak vyrazné
prispivaji k jejimu podnikatelskému uspéchu a ristu.

,,Ja si myslim, Ze pribéhy spokojenych klientii jsou cislo jedna, co prodava uplné jako. Ja
Jjako nakupuju samoziejmé na zdklade zkusenosti a takze sbirame recenze, delam rozhovo-

ry s absolventy a pouzivam je vzdycky. *

Marek poznamenal, Ze recenze predstavuji efektivni cestu, jakym zplisobem muze potenci-
alni klient zacit duveétovat danému podnikateli, 1 kdyz s nim pfedtim nemél zddnou ptimou

zkuSenost a nakonec se tak mize rozhodnout vyuzit jeho sluzeb.

,,Je to jeden z hlavnich viastné artiklii, kde si clovek obstara néjakej vlastné pro anglicky
termin social proof, kdy viastné jsou ti lidi, jak mé jako naprosto neznamému cloveku, kte-

rej bydli treba 100 km od nich, tak jsou schopni najednou zacit verit.

Podle Dominika ptedstavuji online recenze a hodnoceni naprosto klicovy prvek, ktery
umoziuje podnikatelim G¢inn¢€ budovat jejich osobni znacku a mohou zasadné proménit
celkovy pohled na vnimani daného podnikatele o¢ima potencidlniho zakaznika.

., Prave hodnoceni a recenze si myslim, ze mohou extrémné ovlivnit vaimani osobni znacky

a kvalit podnikatele. *

V reakcich dalSich participant bylo uvedeno, ze pravé online recenze a hodnoceni jsou
casto klicovym faktorem, pro€ se rozhodne klient podnikatele kontaktovat, a Ze to vy-
znamng piispiva k zvysSeni ditvéryhodnosti daného podnikatele v o¢ich zdkazniki. Markéta
a Katefina k této problematice neposkytly piimé vyjadreni, jelikoZ podle jejich nazoru na
n¢ tato situace nema tak vyrazny dopad. Markéta preferuje aktivni pfitomnost na socialnich
sitich, zatimco Katefinu oslovuji klienti pfevazné na zaklad¢ kvality jeji prace a dosavad-

nich vysledkd, které mohli sami vidét.
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5.4.8 Proces budovani divéry mezi zakazniky

V marketingu predstavuje diivéra zékladni kdmen vSech vztahi, fungujic jako nezbytny
propojovaci prvek mezi ptfedchozimi zkuSenostmi zakaznikt a jejich budoucimi rozhodnu-
timi vaci znacee. Klicem k uspéchu se tak stdva budovani vztaht zalozenych na divére,
které zdkaznikim poskytuji pocit bezpec¢i, minimalizuji vnimané riziko a zaroven zajist'uji

znacce dlouhodobou stabilitu v dynamickém trznim prostiedi.

Uvedena definice zdiiraziuje vyznam budovani diivéry mezi zakazniky jako zasadniho
faktoru pfispivajiciho k rozvoji osobni znacky a podpory ristu za¢inajicich podnikatelti.
Ugastnici rozhovoru byli vyzvani, aby poskytli odpovédi na otazku, jaké metody aplikuji v
praxi pro budovani divéry mezi svymi zdkazniky a jak tento proces ovliviiuje celkovou
strategii jejich podnikani. Jednoznaéné se shodli na tom, ze vytvareni ditvéryhodnych
vztahi s klienty je nezbytnym pfedpokladem pro GspéSnou €innost, coz nasledné vede k
posileni jejich reputace a zvysuje hodnotu jejich osobni znacky, ¢imz zasadné prispiva k

jejich podnikatelskému uspéchu a stabilité na trhu.

Eva zduraznila, Ze pro ni je zdsadni byt aktivni na socidlnich sitich, efektivné reagovat na
dotazy prostfednictvim email nebo pfimo na socialnich médiich a pedevs§im poskytovat
viely a pratelsky pfistup v ramci kurzi, které nabizi svym klientim.

,,Ja myslim, Ze hodné toho uz zaznélo, vlastné interakce na socialnich sitich, rozhodné
vlastné odpovidame na hodné e-mailu, o nam chodi. A samoziejmé snazim se poskytovat

co nejkvalitnéjsi obsah. “

V kontextu jiz zminénych socidlnich siti se ¢asto objevila zdlraznéni vyznamu osobni in-
terakce a pratelského pfistupu béhem komunikace prostiednictvim stories a ptispévki.
Mezi dalSimi strategiemi bylo doporuceno poskytovani bezplatnych rad klientlim, kdyZ se
takova prilezitost naskytne. Nabizeni ¢lankti nebo minikurzii zdarma se také ukézalo jako
efektivni metoda, protoZe to zvySuje pravdépodobnost, ze si nékteii klienti pozdéji zakoupi
i placen¢ kurzy. Alzbéta k tomuto ptistupu dodala, Ze praveé nabidka hodnoty bez ptimého

o¢ekavani protisluzby miize vyrazné ptispet k budovani daveéry.

,Délala jsem behem minulého roku tieba tréninky zdarma, kde jsem byla viastné uplné v
primém kontaktu s témi lidmi, aby praveé jo, nez si ode mé objednaji néjakou sluzbu, nebo
néjaky produkt koupi, tak at me pravé miizou poznat, tak v tomhle tom chci urcité jeste

pokracovat. “
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Participanti Osobni = Aktivitana | Pomoc Dobfte Interakce Kladné
pfistup = socidlnich | zdarma/ | odvedena | s klienty/ recenze
sitich kurzy prace fanousky
zdarma

Alzbéta Mikolaj-

X X X X
kova
Dominik Vodarek X X X
Eliska Prochaz-

X X

kova
Eva Lorenc X X X X X
Katefina Cermak

X X
Brabcova
Marek Topolaf X X X
Markéta Chovan-

X X X
cova
Patrik Vad’ura X X
Petra Hulkova X X X
Radek Brazdil X X X

Tabulka 3 Proces budovani diveéry (vlastni zpracovani)

Z reakci ucastnikl priizkumu jasn€ vyplyva, ze pii budovani osobni znac¢ky u podnikateli
v soucasné dob¢é dominuje vyznam osobniho pfistupu ke klientim a dale aktivni a konzis-
tentni angazovanost na socialnich sitich. Tento nazor podporuje vétSina, konkrétn¢ Sest z
deseti oslovenych ucastnikti. Dale je jako kliCovy prvek zdiraznéna potieba dobfte a kva-
litn¢ odvedené prace, kterd je podpoiena pozitivnimi recenzemi od zédkaznikt, zatimco

interakce s klienty a nabizeni bezplatné podpory byly uvedeny jako méné prioritni aspekty.

V ramci rozhovorii bakalatské prace byla také vznesena otazka ohledné toho, jak velky

vyznam piikladaji osloveni podnikatelé interakci s klienty. VSichni participanti jednomysl-
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né uvedli, Ze vnimaji interakei s klienty jako nesmirné dulezitou a kladou dliraz na jeji
znacny ptinos pro posileni osobni znacky. Tento aspekt je povazovan za zdsadni v procesu
budovani divéry mezi podnikatelem a jeho klientelou, coz ptispiva k dlouhodobému uspé-

chu a udrzitelnosti jejich podnikani.

5.4.9 Kvalita obsahu v ramci socidlnich siti a webovych stranek pfi budovani osobni

znacky

Kvalita prezentovaného obsahu, at’ uz se jedna o clanky na webovych strankach nebo o
prispévky sdilené na socidlnich sitich, pfedstavuje zasadni prvek v procesu ziskavani po-
zornosti potencialnich klientl nebo zédkaznikd. Pro podnikatele usilujici o vybudovani a
upevnéni své osobni znacky je nezbytné nabizet obsah, ktery je nejen relevantni a informa-
tivni, ale také dostate¢né atraktivni a angazujici pro cilové publikum. Tato snaha o kvalitni
obsahovou prezentaci je klicem k uspéSnému navazani spojeni s potencialnimi zékazniky,

které muze vést k dlouhodobéjsi spolupraci a loajalité.

Osloveni Ucastnici studie jednohlasné zdiraznili, ze pro né€ ptedstavuje kvalita obsahu ab-
solutni prioritu pfed vizualni prezentaci piispévki na socidlnich sitich nebo designem we-
bovych stranek. Vysoké kvalita obsahu je povazovana za zékladni kdmen tuspé$ného mar-
ketingu a klicovy faktor v procesu budovani divéry a dlouhodobych vztahti s klienty. Tato
presvédceni reflektuji hluboké pochopeni toho, Ze i kdyz atraktivni vizudl mize pfitdhnout
pozornost, skute¢na hodnota a udrzitelnost znacky spociva v schopnosti nabidnout auten-
ticky a obohacujici obsah, ktery piinasi realnou hodnotu cilovému publiku.

Eliska zdlraziiuje, Ze na socidlnich sitich hraje kvalita obsahu zasadni roli, a to dokonce
vétsi, nez jakakoli jina sloZzka marketingové strategie.

. Rekla bych, Ze i tu nejveétsi, co se teda téch socialnich siti tyce. To budovani osobni znac-

ky mam hlavné postaveny na tom kvalitnim obsahu na socialnich sitich.

Alzbéta poukazuje na to, ze nedostatek kvalitniho obsahu je jednim z hlavnich davod,

proc¢ lidé na socialnich sitich prestavaji sledovat urcité tvirce.

,»No myslim si, Ze to hraje pomérné zasadni roli, protoze jako kdyz c¢lovek netvori kvalitni

obsah, tak potom lidé nemaji Zadny duvod ho sledovat dal, takze to urcité hraje roli.

V diskuzi dale rezonovaly nézory, ze kvalita obsahu piimo odrazi kvalitu sluzeb, které
podnikatel nabizi. Tento aspekt je povazovan za zdsadni pii prezentaci na webovych stran-

kach nebo na socidlnich sitich. Radek, specialista na obsah, tento pohled sdili se svymi
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ze uspéch na digitalnich platformach je neoddélitelné spjat s nabizenim obsahu vysoké
kvality.
5.4.10 Klicové faktory uspéchu a doporuceni v ramci budovani osobni znacky

Na zékladé rozhovoru provedeného mezi podnikateli vyvstavaji nasledujici doporuceni pro
zacCinajici podnikatele zaméfené na Gspésné budovani osobni znacky. Ucastnici studie zdi-

raznuji vyznam nékolika klicovych prvki, které by méli zacinajici podnikatelé zohlednit:

UdrZujte konzistentnost: Pravidelné sdileni pfispévki na socidlnich sitich a webech je

zé4sadni pro udrzeni pozornosti vaseho publika.

Bud’te autenticti: Pravdivost a upiimnost ve vasi komunikaci posili vasi divéryhodnost a
prilaka loajalni zakazniky.

Projevte vytrvalost: Uspéch nejde dosahnout pies noc. Je diilezité setrvat ve svych sna-
hach i ptes ptipadné obtize.

Provadéjte analyzy a planujte: Strategické planovani a porozuméni trhu jsou nezbytné
kroky k uspéSnému rozvoji vasi znacky.

Ovérte si zajem o vaSe sluzby: Pred zahdjenim Cinnosti je kliCové zajistit, ze pro vase

produkty nebo sluzby existuje dostate¢ny trzni zajem.

Vyberte si platformu, ktera vas bavi: Zapojeni na platform¢, na které se citite nejlépe,

zvysi pravdépodobnost vaseho tspéchu.

Najdéte si mentora: Zkusenosti a rady od mentora mohou vyrazné urychlit vas podnika-

telsky rust.
Budujte spolehlivost: Spolehlivost a schopnost dodrzovat sliby zvySuji vasi reputaci.

Zamérte se na kvalitu: Neustalé zlepSovani kvality vaSich sluzeb nebo produkti je zakla-

dem pro udrzeni a ziskani novych zakaznik.

Vyuzijte silu webovych stranek a socialnich siti: Tyto nastroje jsou zasadni pro zvyso-

vani povédomi o vasi znacce.

Interagujte s fanousky a klienty: Budovani vztaha s vasimi zékazniky je kli¢ové pro

dlouhodoby tspéch.
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Poznejte svou cilovou skupinu: Jasné definovani a hluboké porozuméni vasi cilové sku-
pin€ umozni efektivnéjsi komunikaci.

Odliste se: Najit a komunikovat to, co vas d€la jedine¢nymi, vas odlisi od konkurence.
Budujte diivéryhodnost: Diivéra je zakladem kazdého uspésného podnikani.

Vyuzijte firemni katalogy: Registrace ve firemnich katalozich maze zlepsit vasi online

viditelnost a SEO.

Tato sada doporuceni vychazi z praktickych zkuSenosti i€astnikl prizkumu a predstavuje
klicové strategie, které by méli zacinajici podnikatelé zvazit pti budovani a rozvoji své
klad¢ vlastnich uspéchti v podnikdni nebo za metody, které by dnes povazovali za nezbytné

pro efektivni marketing a posilovani osobni znacky.

5.4.11 Shrnuti

V ramci provedenych rozhovori s deseti podnikateli z riznych odvétvi se objevila fada
cennych pohledd, které spole¢né vytvareji komplexni sadu doporuc€eni pro efektivni budo-
vani osobni znacky. Jednozna¢né vSichni participanti zdiiraznili svllj zdmér intenzivné pra-
covat na rozvoji své osobni znacky. Byla zaznamenéana univerzalni shoda na tom, ze za-
sadnim faktorem uspéchu je rozvoj osobni znacky zejména prostifednictvim online kanali.
Nicméné¢, zduraznili také, ze osobni kontakt se zékazniky v redlném svéte je nepostradatel-
nym a kli¢ovym prvkem, ktery dopliiuje jejich celkovou strategii a podporuje autenticitu

vztahu.

Webové stranky nebyly identifikovany jako absolutné nezbytné v prvnich krocich budova-
ni osobni znacky, ale shoda panuje na tom, ze pokud mé zac¢inajici podnikatel dostatecné
zdroje, mél by zvazit jejich vytvoreni. Respondenti se shodli na tom, Ze webové stranky
mohou byt cennym néstrojem v podnikani, ktery umoziuje potencidlnim zakazniktim 1épe
porozumét nabidce podnikatele, jeho zkuSenostem a referencim.

vvvvv

ky pro tcely rozvoje osobni znacky. Podnikatelé doporucuji byt na socidlnich sitich aktiv-
ni, s Instagramem jako nejcastéji vyuzivanou platformou, nasledovanou Facebookem a
LinkedInem. Klicova je snaha o ziskani sledujicich a zvySovani povédomi o podnikateli a

jeho nabidce, jakoz 1 vyuziti t€chto platforem pro navazovani profesiondlnich vztahti a
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budovani osobni znac¢ky v ramci komunity. Dilezitym pfipomenutim bylo, aby podnikatelé

vyuzivali socialni site, které jim pfindseji radost a jsou pro né ptirozené.

Online reklama v sou€asnosti neni vyuzivana vétSinou ucastniki, pouze Ctyfi z deseti ji
aktudlné pouzivaji a dalsi tfi se o ni opirali v minulosti. Byla prezentovana jako doplikova
soucast podnikani, uzitecna na zacatku podnikatelské cesty, avSak ne jako nezbytny ele-

ment pro Uspésné podnikani.

Firemni katalogy byly oznaceny jako uzite¢né zejména pro pocatky podnikani, nebot’ mo-
hou usnadnit za¢inajicim podnikatelim rychlejsi ziskavani klientd. Nékteti tcastnici uved-
li, Ze jim registrace v katalozich vyrazn€ pomohla v pocatecni fazi, a n€ktefi jsou v nich
zaregistrovani dodnes, predevsim kvuli zlepSeni SEO.

Vétsina Gcastnikll priazkumu potvrdila, Ze online hodnoceni a recenze hraji zdsadni roli ve
vnimani podnikatele a v procesu budovani jeho osobni znacky. Pouze dva z nich nepova-
zovali online hodnoceni za z4dsadn¢ spojené s jejich podnikdnim. Osm z deseti oslovenych
zdiiraznilo, Ze tato forma zpétné vazby je pro n¢ nesmirné dulezita. Neékteti z nich dokonce
uvedli, Ze online recenze a hodnoceni povazuji za klicové a zakladni pilife své podnikatel-
ské strategie, protoZe to vyrazné€ ovliviiuje rozhodnuti klientl kontaktovat prave je a zaro-

ven napomaha k posileni divéryhodnosti podnikatele v o¢ich zakaznik.

Budovéni divéry mezi podnikatelem a zdkazniky je nezbytnou soucésti rozvoje osobni
znacky. Z odpovédi tcastnikt prizkumu vyplyva, ze v soucasnosti je nejvice cenén osobni
pristup k zdkaznikim, spolu s aktivnim a konzistentnim zapojenim na socialnich sitich.
Tento piistup podporuje vétSina, konkrétné Sest z deseti oslovenych ucastnikli. Kromé toho
byla zdlraznéna dilezitost kvalitné odvedené prace, kterd je podloZzena pozitivnimi recen-
zemi zakaznikli. Na druhou stranu, interakce s klienty a poskytovani bezplatné podpory

jsou povazovany za mén¢ diilezité aspekty.

V kontextu online strategie pro budovani osobni znacky byl také zminén vyznam obsahu
publikovaného jak na socialnich sitich, tak na webovych strankach. Pro podnikatele, ktefi
usiluji o vytvoreni silné a uznavané osobni znacky, je nezbytné poskytovat obsah, ktery je
nejen relevantni a informativni, ale také dostate¢né atraktivni a angazujici pro cilové pu-
blikum. Usili o poskytovani kvalitniho obsahu je kli¢ové pro navazani tsp&snych vztaht s

potencidlnimi zédkazniky, coz mize vést k dlouhodobé spolupraci a loajalité.
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V zavérecné Casti rozhovori tcastnici predlozili svd cennd doporuceni pro zacinajici pod-
nikatele, ktefi se snazi efektivn¢ budovat a rozvijet svou osobni znacku, a upozornili na
klicové faktory ispéchu v této nelehké cesté. Mezi nejcasteji zminéné atributy uspésného
podnikatele pattily vytrvalost, trpélivost, autenticita a kvalitné¢ odvedend prace pro budo-

vani divéry a povédomi o znacce.

5.5 Doporudéeni vhodné strategie budovani osobni znacky

Na zéklad€ bohatych zkuSenosti a doporuceni oslovenych tcastnikl byl sestaven navrh
strategie, kterd by méla poslouZit jako komplexni a detailné propracovany plan pro zacina-
jici podnikatele s cilem usnadnit jim cestu k GspéSnému budovani a udrzitelnému rozvoji

jejich osobni znacky v dynamickém podnikatelském prostiedi.

5.5.1 Pocateéni faze
Jasna vize a cile:
e Zacnéte s jasnou definici toho, co vase znacka predstavuje a jaké hodnoty chcete
sdilet s vasimi zdkazniky.
e Stanovte konkrétni, méfitelné, dosazitelné, relevantni a casové omezené (SMART)
cile pro kratkodoby i dlouhodoby horizont.

SWOT analyza

e Proved’te SWOT analyzu (Silné stranky, Slabé stranky, Ptilezitosti, Hrozby) k iden-
tifikaci vasich internich silnych a slabych stranek, jakoz 1 vnéjsich ptilezitosti a
hrozeb v trhu. Toto vam pomuze 1épe navigovat ve vasem podnikatelském prostiedi
a pfizplsobit strategie.

Pochopeni trhu a identifikace cilové skupiny:

e Proved'te dikladny prizkum trhu, abyste zjistili, zda existuje dostate¢ny zajem o

vase sluzby nebo produkty.

¢ Analyzujte konkurenci a identifikujte mezery na trhu, které mizete vyuzit.
Vybér a optimalizace digitalnich kanali:

e Zamc¢ite se na platformy, kde travi ¢as vase cilova skupina, a kde se citite pfirozen¢

— to mize zahrnovat Instagram, LinkedIn, Facebook nebo i blog.
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e Optimalizujte svij profil na kazdé platformé, aby odrazel vasi osobni znacku a

hodnoty.
Webové stranky:
e Pokud jsou k dispozici prosttedky, zvazte vytvoteni profesionalnich webovych
stranek jako centralniho mista vasi online pfitomnosti.
5.5.2 Nasledné aktivity
Obsahova strategie

e Vyvijejte obsah, ktery je nejen relevantni a informativni, ale i inspirativni a angazu-
jici pro vase publikum.

e Vytvoite obsahovy kalendar, abyste zlistali konzistentni ve svém sdileni.

Interakce a budovani komunity

e Angazujte se v konverzaci se svymi sledujicimi, odpovidejte na komentate a dotazy

a budujte tak vztahy.

Spolehlivost a diivéra

e Dodrzujte sliby a zavazky vici zakaznikiim, aby vaSe znacka byla vnimana jako
spolehliva a divéryhodna.
Monitoring, hodnoceni a adaptace
e Pouzijte néstroje pro analyzu a monitorujte uspésnost vaseho obsahu a kampani,

abyste porozuméli tomu, co rezonuje s vasim publikem.

e Bud'te piipraveni pfizplsobit svou strategii na zaklad¢ ziskanych dat a feedbacku.
5.5.3 Dlouhodobé udrzZeni a rist

Rozvoj osobniho a profesionalniho sit’ovani

e Navazujte a udrzujte vztahy s klicovymi osobami ve vaSem odvétvi, véetné mento-
0, kolegd.
e Ucastnéte se odbornych setkani, konferenci a workshopti, které posili nejen vase

profesionalni vztahy.
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Monitoring a prizptlsobeni strategie

e Pravidelné hodnot’te uspéSnost svych aktivit a pfizplisobujte strategie na zakladé¢
ziskanych dat a zpétné vazby.

e Experimentujte s novymi pfistupy a inovujte sviij obsah a marketingové techniky.
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6 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A SPLNENI CIiLE
PRACE

Hlavnim cilem vyzkumu a rozhovorii bylo provést ditkladnou analyzu nejefektivnéjsich
metod a nastrojlii pro budovani osobni znacky ptevazn¢ v online prostiedi a na zakladé¢ zis-
kanych informaci formulovat optimalni strategii pro za¢inajici podnikatele. Diky peclivé
strukturovanym rozhovortim s peclivé vybranymi Gc¢astniky byla provedena detailni analy-
za riiznych pfistupl k budovani osobni znacky, ¢imz byly identifikovany kli¢ové nastroje s
vyraznym potencialem zejména v digitalnim prostfedi. Na zakladé téchto odpovédi byla
pak sestavena komplexni strategie, jez predstavuje efektivni cestu k tspéSnému rozvoji

osobni znacky na pocatku podnikatelské drahy.

6.1 VOI1: Jsou webové stranky, online reklama a socialni sité dalezité

pro rust osobni znac¢ky u zacinajicich podnikatelii?

V diskuzich s podnikateli se ukdzalo, Ze socialni sit€ jsou vnimany jako zdsadni nastroj pfi
budovani osobni znacky, nebot’ umoziuji efektivni propagaci s minimalnimi finanénimi
naklady. Mnozi zdlraznili, Ze pravée socialni sité¢ predstavuji naprosto klicovy prvek pro
uspésné budovani osobni znacky. Bez vyjimky vSichni osloveni Gc¢astnici vyuzivaji social-
ni média, coz dnes povazuji za hlavni kanal pro rozvoj a posilovani své osobni znacky v
digitalnim svéte.

Nazory na vyznam webovych stranek se mezi podnikateli riiznily. Zatimco jedna polovina
je povazuje za doporucenou soucast jiz v rané fazi podnikani, druha polovina je nepovazu-
je za nezbytné na samotném zacatku, avSak zdlraznuje, ze vytvotfeni webovych stranek v
pozdéjSim obdobi je vyhodné. VEtsina ucastniki, konkrétné devét z deseti, vlastni webové
stranky, coz naznacuje jejich vyznamnost pro podnikani, zejména pro prezentaci recenzi,
ukazek prace, sluzeb a zvyseni povédomi o podnikateli.

Online reklama je rovnéz povazovana za uziteCnou ve fazi zac¢atku podnikani, jak vyplyva
z odpovédi ucastnikl. Sedm z nich ma s online reklamou osobni zkuSenosti a v souc¢asnosti
Ji Ctyti aktivné vyuzivaji, pfedevsim jako doplnék k zakladnim organickym aktivitdm a

podpoie jejich podnikani.

Z tohoto divodu jsou doporuceny vSechny tfi zminéné néstroje jako podptrné prvky v

vvvvvv

ucinné budovani a udrzovani osobni znacky zacinajiciho podnikatele.
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6.2 VO2: Ktera socialni sit’ je nejvyznamnéjsi pri budovani osobni
znacky?

vvvvvv

aktivné vyuziva celkem devét z deseti oslovenych podnikatelli. Pfestoze jsou nyni dostup-
né novejs$i a moderng;jsi platformy, Instagram si zachovava svou vedouci pozici mezi pre-
ferovanymi néastroji pro rozvoj podnikéani. Ugastnici studie zminili, Ze znaji ptipady podni-
katel, kteti své podnikani vedou vyhradné prostfednictvim Instagramu. Na druhém miste
v poradi dilezitosti se umistil Facebook, nasledovany profesni siti LinkedIn a platformou

TikTok, které také hraji vyznamnou roli v digitalnich strategiich podnikateli.

6.3 VO3: Co je v dneSni dobé nejdilezitéjsi pro aspéSné budovani osob-
ni znacky?

Utastnici vyzkumu zdiraziovali, Ze pro rozvoj osobni znagky je zasadni aktivni i¢ast na
socialnich sitich, spolehlivé odvadéni kvalitni prace a zv1asté dilezity je diraz na kvalitu
publikovaného obsahu na socidlnich sitich i na webovych strankéach. V pocate¢ni fazi pod-
nikani je nezbytné provést dikkladnou analyzu trhu, abyste zjistili, zda je o vase sluzby sku-
teny z&jem. Nepretrzitd komunikace s klienty a kolegy, pozitivni pfistup a vystupovani a
ptedevsim dlivéryhodnost, projevovana plnénim zavazka dohodnutych s klienty, jsou kli-

¢ové pro budovani a udrzovani silné osobni znacky.
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ZAVER

Tato bakaléiska prace se soustiedila na proces budovani osobni znacky u zacinajicich pod-
nikatelt, pri¢emz klicovy diraz byl kladen na online prostiedi. Z rozsahlého studia odbor-
né literatury vyplynula teoreticka Cast, ktera nabidla hluboky vhled do metodiky a principti

budovani osobni znacky, vysvétlila klicové pojmy a predstavila efektivni online platformy

dostupné zacinajicim podnikatellim pro tento ucel.

V praktické ¢asti byly uskutecnény rozhovory s deseti podnikateli, ktefi jsou v procesu
budovani své osobni znacky a aktivné€ vyuzivaji rizné nastroje a metody, které byly zmi-
nény v teoretické ¢asti. Diky témto rozhovoriim bylo moZné analyzovat a identifikovat
klicové néstroje pro efektivni rozvoj osobni znacky v online svéte, ¢imz byly zodpovézeny
vSechny vyzkumné otazky. Socialni sit€¢ byly oznafeny jako nejpodstatnéjsi prvek, pfi¢emz

Instagram byl vyhodnocen jako nejdiilezitéjsi socialni platforma pro tyto ucely.

Dalsi zjisténi ukazalo, ze pro uspesné budovani osobni znacky je nezbytné byt vytrvaly,
trpélivy, autenticky, produkovat kvalitni obsah, byt aktivni jak na socidlnich sitich, tak na
webovych strankach a predevsim produkovat kvalitni praci. Tato zjiSténi vedla k formulaci
specifickych doporuceni ohledné toho, které platformy a néstroje jsou pro budovani osobni

znacky klicové a poskytla navod, kdy je vhodné s jednotlivymi kroky zacit.

Zaverecna Cast prace shrnuje zjisténi a nabizi sérii doporuceni pro zacinajici podnikatele,
ktefi teprve zacinaji s budovanim osobni znacky, nebo chtéji své stavajici strategie zefek-
tivnit. Doporuceni byla rozdélena do tii fazi: pocatecni faze, nasledné aktivity a dlouhodo-
bé udrzeni a rtst znacky. Tyto faze zahrnuji od definovani vize a cila, ptes tvorbu obsaho-
vé strategie a interakci s klienty, az po dlouhodobé sitovani a hodnoceni uspésnosti aktivit

v budovani znacky.

Vzhledem k tomu, Ze online prostiedi se vyviji nebyvalou rychlosti, je zdsadni, aby podni-
katelé neprestavali sledovat aktualni trendy a novinky v digitdlnim svéte, aby mohli své
strategie neustale prizptisobovat a udrzovat krok s ¢asem. Tato prace poskytuje pevny za-
klad pro pochopeni diilezitosti a metod budovani osobni znacky v online prostoru a nabizi

praktické ndvody pro jejich aplikaci.
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PRILOHA P I: ROZHOVORY S PARTICIPANTY

Audio nahravky rozhovort s participanty: https://In5.sync.com/dl/76a1d1250/vwrcrjSe-
37ghviy6-uin4dbhzm-ckpi4mzx

Piepisy rozhovori s participanty: https://In5.sync.com/dl/66ef0b8d0/h563u8fa-fw325dg2-
ynyr734s-47ximesr


https://ln5.sync.com/dl/76a1d1250/vwrcrj5e-37ghviy6-uin4bhzm-ckpi4mzx
https://ln5.sync.com/dl/76a1d1250/vwrcrj5e-37ghviy6-uin4bhzm-ckpi4mzx

PRILOHA P II: OSLOVENI A SEZNAM OTAZEK
Vézeny/4 participante/tko,

jmenuji se Anna Ziskova a jsem studentkou oboru Marketingové komunikace na Fakultd
multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. V rdmci své bakalarské
prace se vénuji vyzkumu strategie budovani osobni znacky pro zacinajici podnikatele. Ci-
lem tohoto vyzkumu je analyzovat nejucinnéjsi néstroje pro budovani osobni znacky v

online prostfedi a identifikovat vhodné strategie pro zac¢inajici podnikatele.

Vase zkuSenosti a ndzory jsou pro tento vyzkum nesmirné cenné a ja bych byla vdécna za
Vasi ucast. Rozhovor by mél trvat pfiblizn€ 30 minut a bude nahravan za tcelem zajisténi
piesnosti a kvality shromazd’ovanych dat. Chcei Vas ujistit, Ze se vSemi informacemi bude

zachazeno s nejvyssi uctou.

Pokud mate jakékoli otdzky nebo obavy ohledné vyzkumu nebo rozhovoru, nevéhejte se na
m¢ obratit. S Vasim souhlasem bychom mohli zacit rozhovor. Dékuji Vam za Vas Cas a

ochotu se podilet na tomto vyzkumu.
S pozdravem,

Anna Ziskova

1. Co si ptredstavite pod pojmem strategie budovani osobni znacky?

2. Vénujete se budovani své osobni znacky?

Pokud ano, tak jaké konkrétni kroky jste podnikl/a, jak dlouho se budovani své osobni

znacky vénujete a pro€ je pro Vas dulezita?

Pokud ne, tak pro¢ se nevénujete budovani osobni znacky a planujete to v budoucnu zme-

nit?

3. Jaky vyznam prikladate pii budovani osobni znacky zacinajicich podnikateli webovym

strankam? Uved’te divody.

4. Pouzivéte k propagaci své osobni znacky webové stranky?



Pokud ano, tak jakym zpisobem vyuzivate VaSe webové stranky v propagaci Vasi osobni

znacky?

Pokud ne, tak uved’te ditvod. Planujete to do budoucna zménit?

5. Jaky vyznam ptikladate pti budovani osobni znacky zacinajicich podnikatelii socialnim

sitim? Uved’te divody.

6. Které socialni sité vyuzivate pti budovani osobni znacky?

7. Proc€ jste se rozhodl/a prave pro tyto socialni sit€¢? Pokud zadné nepouzivate, tak uved’te

davod.

8. Dokazete fict, které socialni sit¢ pro Vas maji nejveétsi ptinos? A které naopak nejmensi?

9. Jakou roli hraje kvalita obsahu pfi budovani Vasi osobni znacky prostfednictvim social-

nich siti/webovych stranek?

10. Jaky vyznam ptikladate osobni interakci na socidlnich sitich pro budovani Vasi osobni

znacky?

11. Jaké misto zaujima online reklama v rdmci Vasi strategie budovani osobni znacky a jak

hodnotite jeji efektivitu ve srovnani s tradi¢nimi marketingovymi metodami?

12. Pokud jste zaregistrovan/a v online firemnim katalogu, mtZzete popsat jeho piinos pro

Vasi osobni zna¢ku?

vvvvvv

znacku?



14. Jaky vliv maji online hodnoceni a recenze na vnimani Vasi osobni znacky ze strany

potencidlnich klienti ¢i zdkaznikG?

15. Jaké metody vyuzivate k budovani diivéry mezi VasSimi zédkazniky a jak to podporuje

Vasi osobni zna¢ku?

16. Jaké jsou Vase soucasné cile v kontextu budovani Vasi osobni znacky?

17. Jaké jsou hlavni prvky Vasi osobni znacky a jak Vam poméhaji pfi budovani povédomi

o Vasem podnikani?

18. Co povazujete za klicové faktory uspéchu ve snaze vybudovat si osobni znacku?

19. Jaké rady byste dal/a za¢inajicim podnikatellim, ktefi chté&ji budovat svou osobni zna¢-

ku?

20. Jak dlouho podnikate?
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