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ABSTRAKT

KMECOVA, Nina: Budovanie persondlnej znacky v digitalnom prostredi. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — doc. Ing. Martin Kuchta,
PhD., MBA — Bratislava: OF EU 2024, pocet stran 58

Ciel'om bakalarskej prace je identifikacia a analyza digitalnych platforiem a nastrojov
vyuZzivanych na budovanie personalnej znacky v digitdlnom prostredi a navrh optiméalneho
mixu digitalnej prezencie pre efektivne budovanie personalnej znacky. Préca je rozdelena
do styroch kapitol. Obsahuje 15 grafov a 17 tabuliek. V prvej kapitole teoreticky
definujeme jednotlivé pojmy z oblasti digitalneho marketingu zamerané na personalnu
znacku a vyuzivané nastroje na jej budovanie, uvedieme optimalny pristup k budovaniu
marketingovej stratégie pre personalnu znacku a taktiez uvedieme aj priklady silnych
personalnych znaciek z r6znych odvetvi. Nasledne v druhej kapitole definujeme hlavny
ciel’ prace a parcialne ciele prace. Tretia ¢ast’ obsahuje metodolégiu préce spolu s analyzou
skimaného objektu anésledné vyhodnotenie analyzy. Vysledkom rieSenia danej
problematiky je zostavenie rebri¢ka na zaklade stanovenych kritérii a navrh odportcani pre

budovanie uspesnej personalnej znacky.

Kruacové slova: digitalny marketing, marketingova stratégia, nastroje digitalneho

marketingu, personalna znacka, socialne média



ABSTRACT

KMECOVA, Nina: Building a personal brand in a digital environment. - University of
Economics in Bratislava. Business Faculty; Department of Marketing. — doc. Ing. Martin
Kuchta, PhD., MBA - Bratislava: OF EU 2024, number of pages 58

The aim of the bachelor thesis is the identification and analysis of digital platforms and
tools used to build a personal brand in a digital environment and the design of an optimal
mix of digital presence for effective personal brand building. The work is divided into
four chapters. Contains 15 graphs and 17 tables. In the first chapter, we theoretically
define individual terms from the field of digital marketing focused on personal branding
and the tools used to build it, we will present the optimal approach to building a
marketing strategy for personal branding, and we will also give examples of strong
personal brands from various industries. Subsequently, in the second chapter, we define
the main goal of the work and the partial goals of the work. The third part contains the
methodology of the work together with the analysis of the investigated object and the
subsequent evaluation of the analysis. The result of solving the given issue is the
compilation of a ranking based on established criteria and a proposal of recommendations

for building a successful personal brand.

Keywords: digital marketing, digital marketing tools, marketing strategy, personal brand,

social media
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Uvod

V dne$nom digitalnom svete, v ktorom Zijeme, je nevyhnutné byt online. Tato
bakalarska praca sa zameriava na podstatu budovania personalnej znacky v digitalnom
prostredi, pricom skiima rézne aspekty tohto procesu. Ciel'om tejto prace je identifikécia
a analyza digitalnych platforiem a nastrojov vyuzivanych na budovanie personalnej znacky
v digitdlnom prostredi a navrh optimalneho mixu digitalnej prezencie pre efektivne
budovanie personalnej znacky. Praca je rozdelena do Styroch kapitol. V prvej kapitole boli
zhrnuté teoretické poznatky v oblasti digitalneho marketingu, zamerané na budovanie
personalnej znacky, identifikovali sme nastroje a platformy, ktoré sa pouzivaji na jej
budovanie a taktiez boli uvedené priklady silnych personalnych znaciek z r6znych odvetvi.
V druhej kapitole boli stanovené ciele prace. Tretia kapitola sa venuje metodoldgii a
charakteru objektu skimania, kde sme vychadzali z rebri¢ka 20 najvplyvnejsich osobnosti
na slovenskom Linkedlne od analytickej agentury Dataonsteroids. Z tohto rebricka sme
vybrali 5 tvorcov a analyzovali sme ich prispevky na platformach socidlnych médii
LinkedIn a Instagram. Vo stvrtej kapitole sme skimali objekt, pricom sme analyzovali
zakladné metriky Specifické pre platformy socialnych médii Instagram a Facebook, ako aj
pocet sledovatelov vybranych tvorcov na oboch platformach. Tieto vysledky boli
premietnuté do tabuliek a grafov, ktoré boli podrobne vysvetlené. Na zaver sme zhodnotili
vysledky analyzy a vytvorili sme novy rebri¢ek Gspesnosti pre Instagram a LinkedIn, na

zaklade ktorého sme navrhli efektivny proces pre budovanie tspesnej personalnej znacky.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V tejto kapitole zavere¢nej prace sa venujeme teoretickym poznatkom z digitalneho
marketingu so zameranim na budovanie persondlnej znacky. Vysvetlujeme ndstroje

digitdlneho marketingu a taktiez sa zaoberame trendami v digitdlnom marketingu.

1.1 Digitadlny marketing

Digitalny marketing zahfila proces propagacie produktov alebo sluzieb firiem s
vyuzitim dostupnych digitadlnych technolégii na internete. Ide o vSetky marketingové
¢innosti, ktoré vyuzivaju elektronické zariadenia ako su pocitace, mobilné telefony alebo
internet. Firmy mozu vyuzivat' rozne digitalne kanaly, ako su vyhl'adavace, socialne média,
e-mail a d’alSie webové stranky na komunikaciu so svojimi potencidlnymi zdkaznikmi a to
prostrednictvom roznych digitalnych stratégii, medzi ktoré patri optimalizacia pre
vyhl'adavace (SEO), marketing pre vyhl'adavace (SEM), marketing na socidlnych médiach
(SMM), obsahovy marketing, e-mailovy marketing, online reklamu, affiliate marketing a
mnoho d’al$ich (Panda, Mishra, 2021).

1.1.1 Historia digitalneho marketingu

Zaciatky digitdlneho marketingu siahaji do devétdesiatych rokov minulého storocia,
konkrétne do obdobia oznaovaného ako Web 1.0., kedy prevladal staticky obsah s
minimalnym interakciou. Prva bannerova reklama sa objavila v roku 1993 a o rok neskér
vznikol prvy webovy vyhl'adavac s nazvom Webcrawler, ¢o otvorilo cestu pre optimalizaciu
pre vyhl'adédvace (SEO), €o je dodnes dolezity aspekt digitdlneho marketingu. Rychly rozvoj
firiem ako Google, ktory zacal Styri roky neskor, a spustenie platformy Blogger v roku 1999
jasne ukazuju na dynamicky rozvoj digitalneho marketingu. Na zaciatku 21. storo¢ia si firmy
zacali viac uvedomovat’ dolezitost’ online pritomnosti a zakladali svoje webové stranky.
Niektoré veduce spolo¢nosti sa zacali zaoberat’ aj stratégiami pre vyhladavace. Firma
Blackberry bola prvou, ktora uspesne spustila mobilny e-mail s ndzvom MySpace, ktory bol

povazovany za zaciatok socidlnych médii. Neskor bola predstavena sluzba Google Adwords,
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ktora sa dnes nazyva Google Ads, a stala sa kI'icovym zdrojom prijmov pre firmu Google.
V roku 1999 bol tiez vytvoreny Web 2.0, ktorého koncept vytvoril Darcy DiNucci, ale stal
sa populdrnym aZ vdaka Timovi O’Rellymu v roku 2004. Web 2.0 neznamenal
technologicky pokrok, ale skér posun v spésobe, akym sa tvoria webové stranky. Tento
koncept umoznil internetu stat’ sa socialnym priestorom a prostredim pre online komunity,
¢o viedlo k vzniku platforiem ako Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest a d’alSie
(Kingsnorth, 2016).

1.1.2 SEO

Optimalizacia pre vyhladdavace (SEO) ako marketingovy ndstroj ma za ciel
presmerovat’ cielové publikum na dant webovu stranku. Toto ciel'ové publikum predstavuja
spotrebitelia, ktori aktivne vyhl'adavaju produkty alebo sluzby, ktoré firmy pondkaju (Panda,
Mishra, 2021).

Existujd dva typy SEO:
Onpage optimalizacia (optimalizécia na stranke)

Onpage SEO sa zameriava na vSetky aktivity vykondvané priamo na webovych
strankach. Jej cielom je rozsirit’ rozsah pouzitych kI'aCovych slov, zlepSit’ pozicie webovej

stranky vo vyhl'adavacoch a zlepS$it’ miery preklikov. Zameriava sa najma na:

e Technicke nastavenia webovej stranky — zahtmiaji sposob, akym st webové stranky
kddované a programované, aby ich vyhladavace dokazali najst a ¢o najlepSie
pochopit’ ich obsah.

e Informacna architektira webovej stranky — zaobera sa tym, ako zahrnat jednotlivé
témy z analyzy kl'icovych slov do $truktary webového projektu.

e Obsahova stratégia — zaobera sa spravnym umiestnenim vybranych klI'icovych slov
do obsahu jednotlivych strdnok, ako aj samotnym obsahom webovej stranky.

¢ Nastavenie elementov stranok — zahffia optimalizaciu réznych elementov stranok,

ako st URL adresy, nadpisy a d’alsie.
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Offpage optimalizacia

Offpage SEO zahfna vSetky aktivity, ktoré sa vykondvaji mimo webovych stranok,
pricom jeho hlavnym cielom je posunut’ webové stranky na vySSie pozicie vo

vyhl'adavacoch pre vsetky cielené kI'aiCové slova. Zameriava sa najma na:

e Ziskavanie spatnych odkazov (linkbuilding) — ked’ jedna webova stranka odkazuje
na ina, Google ju povazuje za relevantni a zaujimavd atym padom ziskava
odkazovana stranka vyssie pozicie vo vysledkoch vyhladavania.

e Budovanie znacky (branding) — ¢im viac sa znacka vyskytuje na webe a ¢im viac sa
0 nej hovori, tym vysSie pozicie bude webova stranka mat’.

e Nastavenia v externych systémoch — zahffia nastavenia a registracie v roznych
sluzbach (Gradeta, 2024).

Dnesny svet sa to¢i okolo informacii a to viedlo aj k vyvoju online vyhl'adavacov,
ktoré sU v sicasnosti najpouzivanej$imi nastrojmi. Vyuzitie nasli aj v marketingu, kde sa

pomocou nich dokazu promovat’ produkty a sluzby (Bhandari,Bansal, 2018).

1.1.3 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing definujeme ako prostriedok marketingovej komunikacie, ktorej
zamerom je tvorba relevantného obsahu pre konkrétnu cielovu skupinu. Obsah zahtiia videa,
blogové prispevky, infografiku, bannery a mnoho d’alsich, ktoré poskytuji pouzivatel'ovi
informa¢nt hodnotu. Trend obsahového marketingu vznikol najmé v désledku evolucie
konzumacie obsahu na internete. Predtym bol digitalny marketing postaveny najma na
banneroch, voci ktorym zacali byt’ pouzivatelia postupom ¢asu imunni, ked’ze to malo na
nich neprirodzeny efekt bez pridanej hodnoty. Obsahovy marketing sa orientuje prave na
pridant hodnotu pre zakaznika, priCom na neho nepdsobi vtieravym dojmom a méa pre neho
vyznam. Pri uré¢itom druhu obsahu je tak prileZitost’ priviest’ potencialneho zakaznika az ku
konverzii (pouzivatelom vykonand pozadovand akcia ako predaj alebo objednanie

produktu/sluzby) (Kuchta,2022).

Tento obsah sa nasledne nahrava na socidlne média ako je Facebook, YouTube,

Instagram alebo v dnesnej dobe vel'mi popularny TikTok. Cielom obsahového marketingu
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je poskytnat’ cielovému publiku cenné informécie, zvy$it navStevnost a generovat

konverzie a dosiahnut’ to vd’aka prinosnému, relevantnému a autentickému obsahu. Jedna sa

o dlhodobd marketingovl stratégiu, ktord sa ale preukéazala ako skvely sp6sob pre

navratnost’ investicii (Panda, Mishra, 2021).

1.14

Marketing na socialnych médiach

Marketing na socidlnych meédiach charakterizujeme ako formu digitalneho

marketingu, ktord vyuziva platformy socidlnych médii na propagéciu znacky pre

potencialnych zdkaznikov. Vd’aka ich oblibenosti predstavuji vel'mi ucinny néstroj pre

marketingovy sektor a v porovnani s inymi formami tradi¢ného marketingu je vel'mi dobre

meratel'ny. Okrem tohto faktu ma aj mnoho inych vyhod:

Humanizacia znacky — platformy socidlnych médii umozinuji komunikaciu so
sucasnymi, ale aj potencidlnymi zakaznikmi.

ZvySenie navstevnosti — pridanie odkazov na webovu stranku do prispevkov na
socialnych mediach dokaze priviest’ relevantnii navstevnost’. Tento typ navstevnosti
pomoze aj z hl'adiska optimalizacie pre vyhl'addvace a premenit’ navstevnikov na
zékaznikov.

Generécia potencialnych zdkaznikov — vd’aka funkciam, ako je rezervacia stretnuti
alebo tlacidla s vyzvou na akciu, je moznost’ generovat’ potencialnych zakaznikov
a konverzie prostrednictvom socialnych médii.

ZvySenie povedomia o znacke — marketing na socidlnych sietach predstavuje
spOsob ako predstavit’ svoju znacku publiku.

Budovanie vzt’ahov so zakaznikmi — prostrednictvom socidlnych sieti sa da
jednoducho komunikovat' so zdkaznikmi, C€o predstavuji ucinny ndstroj na

budovanie vzt'ahov s nimi.

V dnesnej dobe existuje vel’ké mnozstvo socidlnych médii, za tie najpopularnejsie sa

povazuju najméd Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, X, LinkedIn a TikTok (Baluch,

2024).
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1.1.5 PPC

PPC je povazovana za jednu z najefektivnejSich metdd platenej reklamy, ktora
pozostava zo systému zaloZeného na aukciach. V tychto aukciach ponukaju firmy ceny za
konkrétne kI"a¢ové slova, na ktoré chcd aby sa ich reklamy zobrazovali. Tieto reklamy sa
nasledne zobrazuju v hornej Casti vysledkov vyhl'adavania. Kupujuci kl'a€ovych slov plati
za kl'acové slovo iba vtedy, ak sa spotrebitel’ rozhodne klikntt’ na jeho reklamu. Po kliknuti
spotrebitel'a premiestni na webovu stranku, kde uz ho zaujme vyzva na akciu vo forme
zakupenia produktu, prihlasenia sa na odber e-mailoveho newslettra, zakdpenim
predplatného alebo iné (Panda, Mishra 2021).

PPC ma niekol’ko vyhod:

e Rychlost’ — kampane sa daju nastavit’ a spustit’ pomerne rychlo.

e Presnost’ — dé sa s nimi cielit’ presne a na spravneho pouZivatel'a.

e Agilita — ma moznost’ otestovat’ v reklame r6zne komponenty a nésledne
prisposobit’ rozpocty podla vysledkov testovania.

e Meranie — takmer okamzite je mozné vidiet’ vysledky, vratane skutocnych

prijmov generovanych z reklam.

Existuju rézne typy PPC reklam, ale za najbeznejsi typ sa povazuje reklama
Vv platenom vyhladdvani. Tento typ reklamy sa zobrazuje, ked’ 'udia vyhl'addvajii online
prostrednictvom vyhladavacieho nastroja, ako je Google, a to najmai vtedy, ked’ vykonavaju
komeréné vyhl'adavanie — vyhl'adavaji za cielom ndkupu. Medzi d’alSie formy PPC reklamy
patri display reklama (zvycajne v podobe bannerovych reklam) a remarketing (Moothart,
2024).

1.1.6 Email marketing

Email marketing je priamy komunika¢ny kanal, ktory umoziiuje zdielanie
produktov, ponuk a aktualizacii so zakaznikmi prostrednictvom e-mailu. Ked’ze zakaznici
musia sami vyjadrit’ zdujem o prijimanie e-mailov, je pravdepodobnejsie, Ze tieto e-maily
povedd k ziaddcim konverzidm v porovnani s inymi komunikac¢nymi kanalmi. Vzhl'adom
na vysoky navrat investicii (ROI) patri e-mail marketing k najpopularnej$im formam

digitalneho marketingu. Moderny pristup k e-mailovému marketingu sa vyhyba masovému
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posielaniu e-mailov, namiesto toho sa ststred’uje na sthlas, segmentaciu a personalizaciu,
¢o umoznuje efektivnejsie zapojenie publika. Hlavnym cielom e-mailového marketingu je

pochopit’ zdujmy zdkaznikov a budovat’ s nimi dlhodobé vztahy.

Napriek tomu, Ze e-mail patri k najstar§im formam digitalnej komunikéacie, disponuje

mnohymi vyhodami:

e Moznost personalizacie e-mail marketingovych kampani.

e Je ndkladovo efektivnejsi ako iné marketingové kandly.

e Povazuje sa za marketingovy kanal s najvysSou mierou konverzie.
e Poskytuje priamy a individualny pristup k zakaznikovi.

e Vykon e-mailového marketingu sa da I'ahko sledovat’ a analyzovat’.

e Dokaze zlepsit’ konverzie obsahu socialnych médii.

K tomu, aby sa mohol email marketing uskuto¢nit’ je potrebné vybudovanie
emailovej databazy adries, kde zakaznik da suhlas na zasielanie emailov na jeho email
adresu. Email adresy sa daja ziskat’ napriklad prostrednictvom uskutocnenych objednavok,

alebo prihlasenim sa na odber newslettrov (Brevo,2023).

1.1.7 Affiliate marketing

Affiliate marketing predstavuje modernti marketingova stratégiu, ktora dokaze
priniest’ online prijem. Funguje na principe, v ktorom si affiliate publisher (tvorca online
obsahu) dokaze ziskat’” proviziu za sprostredkovanie predaja produktov inej osoby alebo
firmy (affiliate inzerenta). Tvorca online obsahu je plateny len vtedy, ked’ je uskuto¢neny
predaj. Predaje su sledované pomocou $pecialnych proviznych odkazov z webovej stranky
tvorcu na e-shop firmy. Tymto spdsobom sa dokazu propagovat’ produkty inych Tudi
vymenou za mali proviziu za kazdy predaj a preto je to vyhodné pre obe zic¢astnené strany.
Existuje niekol’ko spdsobov inzercie. Tvorca dostane od firmy Specialny affiliate odkaz,

ktory je jedinecny a moze ho pouzit’ niekol’kymi sposobmi:

e Webova stranka — prostrednictvom ¢lanku na blogu, recenziou alebo videom.
e E-mail marketing — prostrednictvom newslettera.
e Socialne média — prostrednictvom statusu na Facebooku, prispevkom na Instagrame,

alebo iné.

15



Firma plati iba za reklamu, ktora jej priniesla zisk a tvorca dostava proviziu zo zisku.
Hlavnou vyhodou affiliate marketingu je, Ze na zaliatku nevyzaduje takmer ziadne

investicie. Medzi hlavnu nevyhodu patri fakt, Ze dosiahnutie vysledkov si vyzaduje Cas

(Digital Partner, 2020).

1.1.8 Influencer marketing

Influencer marketing predstavuje formu marketingu, ktord umoziuje firmam
pracovat’ s osobnostami, za ucelom zvySenia viditeI'nosti ich znacky. Tieto osobnosti,
takzvani influenceri zdiel'ajii obsah, v ktorom propaguju produkty a sluzby firiem. Cudia na
socialnych siet’ach sleduju iba influencerov, ktorych chct a s ktorymi ndzormi sa stotoziuju
a preto to moze mat’ pozitivny dopad pre konkrétnu firmu, ktord méa zaujem o propagaciu.
Pri influencer marketingu je najdolezitejSie si identifikovat vhodnych influencerov pre
firmu, ktora ma relevantné skisenosti v danej oblasti, pretoze ich sledovatelia maju zaujem

0 dany typ obsahu. Influencer marketing ma mnoho vyhod, ktoré treba spomenut’:

e Déveryhodnost’: spolupraca s influencerom, ktorému sledovatelia doveruju, moze
poméct’ zvysit’ doveryhodnost’ firmy, ktord ma zaujem o propagaciu.
e Nizke nédklady: pri pouziti tejto stratégie moze firma dosiahnut’ vysokd navratnost’

svojej investicie, ak spolupracuje s vhodnymi influencermi.

e Prildkanie kvalitnych potencialych zékaznikov: prostrednictvom kampani
s influencermi dokaze firma oslovit' Tudi, ktori maji zaujem o dané produkty
a sluzby.

e ZvySenie povedomia o znacke: spolupraca s influencermi umozZiuje okamzité

zviditeI'nenie produktov a sluzieb pred vel'kym mnozstvom l'udi (Geyser, 2024).

Influencer Marketing Hub (2022) sa vo svojej studii opytal viac ako 2000 svetovych
znaciek, aku platformu vyuZivaji najviac na influencer marketing, z toho viac ako 80%
uviedlo Instagram. DalSou popularnou platformou, ktora ma vyuZitie pre tento typ
marketingu je TikTok, ktory v tejto $tadii ziskal 56% hlasov zGcastnenych znaciek. Napriek
tomu, Ze Instagram a TikTok patria k najvyuzivanej$im, ¢o sa tyka influencer marketingu,
existuje aj mnoho inych socialnych médii, ktoré maju v tejto oblasti potencial. Rovnako
dolezité ako najst’ vhodného influencera, je aj najst’ vhodnu platformu na propagaciu, kde je

mozné zacielit’ na ¢o najviac relevantné publikum (McKinsey,2023).
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1.1.9 Dalsie formy digitalneho marketingu

Okrem predoslych uvedenych foriem digitdlneho marketingu pozname aj d’alSie:

Obsah generovany pouZivatemi (UGC) zahffia vyuzivanie obsahu vytvoreného
samotnymi zakaznikmi, akym su recenzie alebo prispevky na socidlnych médiach za a¢elom
propagacie produktov alebo sluzieb. Je vysoko efektivny pri budovani dovery a zvySovani

angazovanosti.

Video marketing zahffia vytvaranie a zdielanie videoobsahu, ktory propaguje
produkt alebo sluzbu, pricom pomaha pri oslovovani zakaznikov a budovani povedomia

0 znacke.

Mobilny marketing spociva vtvorbe asireni obsahu, ktory je Specialne
prispdsobeny pre mobilné zariadenia, akymi su smartfony a tablety. Je dolezity najma

z dovodu, ze stale viac I'udi pristupuje na internet prostrednictvom mobilnych zariadeni.

Programova reklama vyuZziva umeld inteligenciu (AI) a strojové ucéenie na
automatizaciu procesu nakupu a predaja. Je vysoko efektivny, nakol’ko je mozné ho pouzit’

na zacielenie Specifického publika vo vel'kom rozsahu.

Aplikécie na odosielanie sprav zahiia aplikacie ako Whatsapp, Messenger alebo
WeChat, ktore st vhodné na interakciu so zakaznikmi, poskytovanie zakaznickej podpory
a propagéciu produktov a sluzieb. Jedna sa o velmi osobné komunika¢né platformy

a pomahajt pri budovani vzt'ahov so zakaznikmi.

Srastucim vyuzivanim technoldgii a internetu je Coraz dodlezitejSie vyuzivat
digitalne marketingové platformy na oslovenie ciel'ovej skupiny. KI'i¢ové je porozumiet
svojej cielovej skupine anasledne vybrat' najefektivnejSie platformy na jej oslovenie

(Kumari, 2023).

1.2 Personalna znacka

Znacku povazujeme za jedine¢ny znak, symbol, slova alebo ich kombinéciu, ktora
ma vyuzitie pri vytvarani imidzu produktu a jeho odliSenia od konkurencie. Tento imidz sa

neskor spaja s troviiou spokojnosti, doveryhodnosti a kvality v mysli spotrebitel'a. Aby sme
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dokézali vybudovat’ pozitivny imidz, je potrebné zanalyzovat’ niekol’ko parametrov, ako je
povedomie 0 znacke z hl'adiska zapamitania a rozpoznania, sila a jedine¢nost’, ktoru si

spotrebitelia spoja s danou znac¢kou (Panda, Mishra, 2021).

Personalna znacka je proces, ktory =zohladfiuje osobnost, schopnosti a
charakteristické vlastnosti jednotlivca. Je to obraz, ktory je navrhnuty na ovplyviiovanie
vnimania ostatnych a vyuZzivanie tohto vnimania ako prileZitosti. V dne$nej dobe personalna
znacka uz nie je len o spoloc¢nosti a logu, ako tomu bolo kedysi. Délezité je, aby sa znacka
dostala do vSetkych relevantnych oblasti propagacie, vratane aktivneho zastupenia na

socidlnych médiach (Petra, Mari¢ 2015).

1.2.1 Vyznam persondlnej znacky pri kariérnom raste

Nébor prostrednictvom socialnych sieti je uz Standardnym postupom pre vacsinu
firiem. Pokial’ dany kandidat nemaé profil napriklad na LinkedIne, mdze to byt’ pre niektoré
spolo¢nosti povazované za nedostatoné digitdlne skisenosti a na zaklade toho je Sanca ze

bude vyradeny z vyberového konania (Roddy, 2020).

V porovnani s firemnou znackou, personalna znacka predstavuje predaj osobnych
odbornych znalosti zamestnavatel'om, alebo potencidlnym profesiondlnym kontaktom.
Uchédzaci o zamestnanie musia dbat’ na to, aby ich profily na socidlnych médiach, priméarne
na Linkedlne, boli detailné akompletné. Dojem, ktory potom moéZu potencionalni
zamestnavatelia ziskat’ z online vystupovania je vel'mi dblezity. Cudia, ktori hI'adaji nové
pracovné prileZitosti musia aktivne a konzistentne budovat’ svoju personalnu znacku
a zabezpeCit, aby sa ich informacie zobrazovali vo vysledkoch vyhlad4vania.
Prostrednictvom socialnych médii atsilia vlozeného do budovania profesionalnej
persondlnej znaCky nasledne moze spocivat’ uspech v novych kariérnych prilezitostiach
(McKeon,2020).
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1.2.2 Priklady uspesnych persondlnych znaciek

Uvedieme si niekol’ko slavnych prikladov persondlnych znaciek , ktoré zanechali
nezmazatel'nu stopu pre verejnost’ v prislusnych odvetviach.

Oprah Winfrey

Oprah Winfrey vybudovala osobni znacku, ktord je symbolom empatie,
autentickosti a posilnenia jednotlivcov. Jej schopnost’ nadviazat' hlboké a emocionalne
spojenie s l'ud’mi, jej umoznila vytvorit’ medialne impérium. Znacka Oprah, nie je len o jej
televiznych programoch, siet’ach alebo publikaciéach, ale skor o vytvarani prostredia, kde sa

l'udia citia viditeI'ni, pocuti a inSpirovani.
Elon Musk

Elon Musk je ¢asto povazovany za ikonu v oblasti inovéacii, odvaznych experimentov
a vizii do budtcnosti. Jeho spolo¢nosti, ako SpaceX, Tesla a Neuralink, reflektuju znacku,
ktora je charakteristickd technologickymi pokrokmi. Jeho persondlna znacka je tuzko
prepojend s jeho ambiciéznymi ciel'mi, ako je osidlenie Marsu a vytvaranie udrzate'nych
energetickych rieSeni. Aktivne sa zapdja do socidlnych médii, kde prezentuje svoju

personalnu znac¢ku v spojeni s budicnost'ou technoldgii a prieskumu vesmiru.
Taylor Swift

Taylor Swift vytvorila osobnll znacku, ktora sa to¢i okolo autentickosti a rozpravania
pribehov. Prostrednictvom svojej hudby zdiel'a osobné zédzitky a emdcie, ktoré rezonujii u
Sirokého publika. Znacka Swift sa vyznacuje aj jej blizkym vzt'ahom s fanusikmi, ktori maju

pohl'ad aj do zakulisia, vd’aka ¢omu je jej znacka intimna a autenticka.

Tito jednotlivei tispesne vybudovali svoju persondlnu znacku, ktord je ispesSna nielen
z finanéného hladiska, ale ma aj vyznamny vplyv na prislusné odvetvia. Co maji vietky
tieto personalne znacky spolocné je prikladanie dolezitosti na autentickost’, konzistentnost’

a empatiou (McLaughlin,2023).
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1.3 Vyuzitie online nastrojov pri budovani personalnej znacky

Existuje mnoho digitalnych nastrojov a kanalov, ktoré sa daji vyuzit’ pri budovani
personalnej znacky, no nie je potrebné ich pouzit’ vSetky. KIiové je definovat, v com
spociva jedine¢nost’ personalnej znacky, aké su jej hodnoty a nasledne sa zamerat’ na tie

nastroje, ktoré vyhovuji stanovenym ciel'om, publiku a obsahu (Rakshit,2023).

1.3.1 Socialne média

Socialne média pozostavajl z roznych online komunika¢nych kanalov, ktoré sluzia
na zdielanie obsahu medzi urCitymi komunitami a podporuju interakciu, diskusiu
a spolupracu. Prikladmi najznamejSich socidlnych sieti dneSnej doby st Instagram,

Facebook, LinkedIn, YouTube, TikTok a mnoho d’alsich (Zarrella,2009).

Prostrednictvom socialnych médii ma kazdy, kto ma pristup na internet priestor Sirit’
svoje myslienky, napady, materialy, obrazky alebo vided online a zdiel'at’ ich s velkym
mnozstvom pouzivatelov socidlnych médii, s ktorymi je mozné mat interakciu
prostrednictvom komunikécie areakcie na prispevky. Hlavnym cielom interakcie na
socidlnych siet'ach je vytvaranie novych osobnych alebo obchodnych vzt'ahov. Pouzivatelia
modzu byt nielen spotrebitel'mi, ale aj tvorcami obsahu. Socidlne média boli spociatku
vyuzivané 'ud'mi na online interakciu s priate'mi, no neskor v nich nasli potencial aj firmy
a zacali ich pouzivat’ ako nova formu komunikacie na oslovenie potencialnych zakaznikov.
V dne$nej dobe je pre firmy a znac¢ky Standardom mat’ socidlne média, ktoré vyuZivaju na
propagaciu svojich produktov a sluzieb. Predstavuje to jeden z hlavnych prostriedkov
komunikécie s cielovou skupinou, a to prostrednictvom platformy socialnych médii, ktora
najlepSie vyhovuje danému Stylu komunikacie. Dnes existuje vel'’ké mnoZzstvo socialnych
médii, pricom kazda ma svoje vlastné publikum a pouzivatel'ov, pretoze kazda sa zameriava

na iny typ publika (Petruca,2016).
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1.3.2 Vyznam socialnych médii pre personalnu znacku

V sucasnosti st socidlne média najlepSim a najjednoduchS$im prostriedkom na
budovanie personalnej znacky, budovanie reputécie a zviditeI'nenie sa v konkrétnom odvetvi
alebo oblasti Specializacie. Tieto platformy poskytuju priestor na aktualizaciu personélne;j
znacky, pretoze takmer kazdy je online a pre mnohych l'udi sluzia socidlne média ako

prostriedok na vyhladavanie informacii o inych osobach a aktivitach (White,2022).

Pri budovani personalnej znacky prostrednictvom socidlnych médii je dolezité zvazit

niekol’ko faktorov:

e Mnohé platformy socidlnych médii dokazu oslovit’ SirSie publikum, ale len za
predpokladu, ze su pravidelne aktualizované.

e Tvorba siln¢ho postavenia na socidlnych médiach je kl'icova, pretoze predstavuje
stru¢né vyjadrenie identity a aktivity danej osoby, pricom je ddleZzité, aby bol tento
postoj prisposobeny ciel'ovému publiku.

o Konzistentny obsah avizualny S$tyl na vSetkych platformach zvySuje
zapamaitatel'nost’ personalnej znacky a ul'ahCuje cielovému publiku identifikaciu
znacky.

e Pravidelnost’ prispevkov na socidlnych sietach a zachovanie konzistencie su kI'a¢om

rastu a tispechu osobnej znacky (Petruca,2016).

Jednou z mnohych vyhod propagacie personalnej znacky na socialnych médiach je
moznost’ oslovovania l'udi, s ktorymi chceme udrziavat’ kontakt, bez potreby vel'kého tusilia
aké by vyzadovali iné metody. V porovnani s tradi¢nymi sposobmi budovania znacky, ktoré
vyzaduju vyznamné finan¢né investicie do propagacie, socidlne média ponukaji cenovo

dostupné moznosti pre propagaciu osobnej znac¢ky (Kaplan,Haenlein, 2010).

V dnesnej dobe je beznym postupom, Ze potencialni zamestnavatelia prehl'adavaju
socidlne média uchadzacov na pracovnu poziciu, za zamerom lepSicho pochopenia osobne;j

znacky uchadzacov (Petruca,2016).
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1.3.3 Marketingova stratégia pri budovani persondlnej znacky

V sucasnosti sa budovanie personalnej znacky povazuje za nevyhnutnost’, nakol’ko
umoziuje ukazat’ odborné znalosti jednotlivca a tym sa odlisit’ od konkurencie. Pri vytvarani
silnej personalnej znacky treba dbat’ na 5 zakladnych krokov, ktoré treba spravit’ este pred

budovanim samotnej marketingovej stratégie:

e Kompletny LinkedIn profil — LinkedIn predstavuje jadro osobnej znac¢ky, preto je
dolezité¢ vyplnit’ svoj profil a urobit’ ho putavym pre dant cielovu skupinu. Pri
vyplitani profilu treba mysliet na kvalitni profilov fotografiu, optimalizaciu
nadpisu, vystihujaci popis v ktorom zdéraznite dosiahnuté vysledky a zaroven v ¢om
sa odlisujete od konkurencie a v neposlednom rade netreba zabudat’ ani na vyzvu na
akciu (CTA).

e Osobne vyhlasenie — Osobné vyhlasenie by malo znazoriovat’, o vlastne robite.
Predstavujete tym svojmu publiku ¢im sa odliSujete od ostatnych v odvetvi a malo
by byt prispdsobené danej cielovej skupine. Co sa tyka formatu a §truktary osobného
vyhlasenia, odporuca sa drzat’ zdsad ako ¢im kratSie, tym lepSie, pouzivanie slovies
namiesto podstatnych mien a vyhnutie sa prili§ pouzivanym slovam.

e Optimalizovany profil pre SEO — Rovnako délezité, ako definovat’ a zachytit’
v ¢om sa odliSujete od konkurencie je zabezpecit, aby bolo jednoduché profil
vyhl'adat. Analyza kI'i¢ovych slov je v tomto pripade nevyhnutnou stcastou
budovania persondlnej znaCky a nasledne dané klicové slova vlozit' do svojho
profilu na LinkedIne, webovej stranky, blogu alebo na inych zvolenych digitalnych
platformach.

e Unikatny uhol pohPadu — To, ako hovorite svoje myslienky a akym spdsobom ich
prezentujete definuje vasu persondlnu znacku, preto je kI'aicové vytvorit’ si jednotny
Styl prezentovania, takzvany hlas, ktory je autenticky a zdiel’'a unikéatne pohl'ady.

e Konzistentné pridavanie obsahu — Zdiel'anie svojich myslienok prostrednictvom
prispevkov a ¢lankov je dolezité, treba pri tom dbat’ ale na to, aby sa zachovala
konzistencia. Nepravidelné pridavanie prispevkov dokdze poskodit’ doveryhodnost’

a rast personalnej znacky (Brudner,2022).

Po zakomponovani tychto krokov sa moze zacat' budovat’ samotnad marketingova

stratégia pre personalnu znacku. Pozostava z niekol'kych d’alsich krokov:
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¢ Definovanie cielovej skupiny — Ciel'ovd skupina ma pre marketing obrovsky
vyznam a to plati aj pre personalnu znacku. Je potrebné pochopit, pre koho znacku
budujete a akym spdsobom sa s fiou moze sledovatel” spojit’ a zamysliet’ sa nad tym,
aké atributy, zru¢nosti a hodnoty oslovia dant ciel'ovl skupinu a udrzia si ju.

e Zjednotenie personilnej znacky s cie’mi— Persondlna znacka by mala zodpovedat’
stanovenym ciel'om, ¢i uz ide o osobné ciele alebo kariérne ciele, pricom by mala
odrazat’ hodnoty, odbornost aambicie budovatela persondlnej znacky
(Brudner,2022).

e Vyber relevantnych platforiem — K dispozicii je niekol’ko platforiem vratane
socialnych médii, blogov, podcastov a mnoho dalSich. Je dblezité si vybrat
platformy, ktoré zodpovedaju danej cielovej skupine a taktiez osobnému Stylu.
Existuju konkrétne skupiny, ktoré maju tendenciu sa spajat’ s konkrétnymi
platformami. V stcasnosti je napriklad Facebook popularny medzi starSimi
generdciami, zatial' ¢o mladSie generacie uprednostiiuju Instagram alebo TikTok.
Tiez je potrebné prispdsobit’ vyber platformy podla obsahu, ktory planujete
publikovat’, napriklad pokial’ chcete tvorit’ videoobsah, platformy ako YouTube
alebo Instagram su idedlnou vol'bou, zatial’ pri tvorbe obsahu zameranom na pisanie
je vhodny LinkedIn alebo blog.

e Meranie vysledkov — Pri posudzovani efektivnosti budovania personalnej znacky je
dolezité merat’ vykonnost’ obsahu. Medzi metriky, ktoré treba zvazit patria miery
zapojenia, prekliknutia a konverzie. Sledovanim vykonnosti dokazete zistit, ¢o je
potrebné vylepsit’ a nasledne tomu prisposobit’ aj marketingovi stratégiu.

e Jedine¢ny §tyl a ton hlasu — Personalna znacka by mala byt odrazom budovatel’a
a zachovat’ si autenticitu, ktord pomoze vybudovat uspesnu a putavi znacku. Ton
hlasu predstavuje spdsob, akym sa komunikuje s cielovou skupinou a jeho

stanovenie je neoddelitel'nou siast'ou budovania akejkol'vek znacky (Crankwheel,
2023).

1.3.4 Klucové vykonnostné ukazovatele (KPlIs)

V stvislosti s personalnou znackou moéze mat’ uspech vel'a podob, napriklad vo
forme zvySenej online viditeI'nosti, alebo byt vnimany ako expert vo svojom odbore. Nech

uz ide o akykol'vek ciel, dolezité je mat’ spdsob, ako merat’ uspech personalnej znacky.
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Pri merani uspechu je nevyhnutné rozumiet’ ukazovatel'om vykonnosti (KPI), ktoré

pomahajt sledovat’ a merat’ pokrok. Dobré je zamerat’ sa na tieto ukazovatele vykonnosti:

e Povedomie o zna¢ke — Povedomie o znacke predstavuje mieru toho, ako dobre si
cielova skupina pamitd dant znacku a je kI'i¢ovym prvkom pri budovani silnej
personalnej znacky. Sledovanie metrik ako névstevnost’ webovej stranky, zmienky
na socidlnych médiach a medialne pokrytie dokaze merat troven povedomia

0 personalnej znacke. Vypocitat’ sa da nasledovne:

Tabulka ¢.1 : Vypocet povedomia o znacke

Povedomie o znacke = (Pocet 'udi ktory poznaji znacku / Celkovy pocet I'udi) x 100

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Ryzhkov (2023)

Pri tomto ukazovateli vykonnosti je odporicané porovnavanie urovne povedomia
znacky s konkurenciou v odvetvi, vytvaranie putaveho obsahu a vyuzivanie dostupnych

platforiem a nasledné monitorovanie a prispbsobovanie stratégie na zéklade vysledkov.

e Zapojenie publika — Tento ukazovatel’ vykonnosti meria Groven interakcie publika
a participacie s personalnou znac¢kou. Zahfia metriky ako paci sa mi to, komentare,
zdiel'ania a celkovi mieru zapojenia. Sledovanie zapojenia publika je kIicové,
pretoze umoznuje posudit’ efektivitu marketingového Usilia a obsahovej stratégii.
Monitorovanie tohto ukazovatela vykonnosti pomoze pochopit, ako dobre sa
budovatel’ personélnej znacky spaja so svojou cielovou skupinou a identifikovat’

oblasti na zlepSenie. Vypocitat’ sa da nasledovne:

Tabulka ¢.2 : Vypocet miery zapojenia publika

Miera zapojenia publika = (Zapojenie / Dosah) x 100

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Ryzhkov (2023)

V ramci tohto ukazovatel'a vykonnosti je dobré podporovat’ interakciu publika

kladenim otdzok a uskutocnovanim prieskumov. Taktiez je dobré sledovat’, ktoré
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typy obsahu zaznamendvaju najvy$S$iu mieru interakcie a prispdsobovat tomu

obsahov stratégiu.

e Dosah socialnych médii — Vztahuje sa na celkovy pocet jednotlivcov, ktori su
V konkrétnom obdobi vystaveni obsahu znacky na socialnych médiach. Sledovanie
dosahu na socialnych médiach umoziuje merat’ efektivitu a Usilie marketingu
anasledne optimalizovat’ obsah na zaklade merani. Vypocitat’ sa d4 na zaklade

vzorca.

Tabulka ¢.3 : Vypocet dosahu socidlnych médii

Dosah socialnych medii = [( Celkovy pocet sledovatel'ov na platforme socialnych médii)
+ (Celkovy pocet zdiel'ani) + (Celkovy pocet zmieneni) + (Celkovy pocet zobrazeni)] -

(Odpocitanie duplicitného publika)

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Ryzhkov (2023)

Pri tomto ukazovatel'ovi vykonnosti je odpori¢ané zamerat’ sa na tvorbu putavého

.....

s influencermi a pouzivanie vhodnych hashtagov.

e Vykonnost’ obsahu — Analyza metrik ako sU zobrazenia prispevkov alebo doba
pozerania videa moze pomoOct posudit’ vplyv a relevantnost’” obsahu, ¢o dokaze
spresnit’ a zoptimalizovat' obsah v budtcnosti. Na vypocitanie tohto ukazovatela

vykonnosti sa pouziva niekol’ko druhov vypoctov:

Tabulka ¢.4 : Vypocet dosahu obsahu

Dosah obsahu = Celkovy pocet jednotlivcov, ktory sa pozeraja obsah / Celkova cielova

skupina

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Ryzhkov (2023)

Dosah obsahu predstavuje pocet 'udi, ktorych mézu firmy oslovit’ prostrednictvom

obsahu, ktory moéze zahfnat’ blogové prispevky, ¢lanky alebo videa (Georgieva,2021).
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Tabulka ¢.5 : Vypocet miery zapojenia

Miera zapojenia = Celkovy pocet interakcii / Celkovy pocet sledovatel'ov

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Ryzhkov (2023)

Miera zapojenia sa pouziva na hodnotenie priemerného poctu interakcii, ktoré ziska

obsah na jedného sledovatel’a (Keyhole, 2023).

Tabulka ¢.6 : Vypocet rastu sledovatelov socidlnych médii

Miera rastu sledovatel'ov socialnych médii = (Celkovy pocet novych sledovatel'ov —

celkovy pocet stratenych sledovatel'ov) / celkovy pocet existujucich sledovatel'ov

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Ryzhkov (2023)

Miera rastu sledovatelov socialnych médii je percento, o ktoré sa sledovatelia na

socidlnych médiach zvysuju pocas urcitého obdobia (Toribio, 2023)

Tabulka ¢.7 : Vypocet navstevnosti webovej stranky

Navstevnost’ webovej stranky = Celkovy pocet navstev webovej stranky / celkova

cielova skupina

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Ryzhkov (2023)

Navstevnost’ webovej stranky predstavuje pocet navstevnikov, ktoré stranka ziska

pocas uréen¢ho obdobia (Vizoian,2020).

Tabulka ¢.8 : Vypocet miery konverzie

Miera konverzie = Celkovy pocet konverzii / Celkovy pocet navstevnikov webovej

stranky

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Ryzhkov (2023)

Miera konverzie oznacuje pocet l'udi, ktori vykonali pozadovanu akciu
(Andrus,2020).
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Tabulka ¢.9 : Vypocet zmienok o znacke

Zmienky o znacke = Celkovy pocet zmienok o znacke / Celkovy pocet zmienok

v odvetvi

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Ryzhkov (2023)

Zmienky 0 znacke zobrazuju kolkokrat bola znacka spomenutd vV uréenom obdobi

(Edwards,2022).

Odporucané je pravidelne sledovat’ a analyzovat’ tento ukazovatel' vykonnosti pre
identifikaciu trendov a na zaklade ziskanych udajov robit’ rozhodnutia o stratégii. TaktieZ je

dolezité zapojit’ publikum prostrednictvom prispdsobeného obsahu (Ryzhkov,2023).

1.3.5 Digitalne platformy pre budovanie persondlnej znacky

Porozumenie rozdielnej dynamike jednotlivych digitalnych platforiem je klI'icom
k vytvoreniu silnej personalnej znacky. Kazda platforma ma Specifické publikum a sp6sob
interakcie, ¢o ovplyviiuje aj vnimanie danej personélnej znacky. Je délezité byt’ informovany
o demografickych udajoch, jazyku, frekvencii prispevkov a spravani pouzivatel'ov danej
platformy a nasledne tvorit’ obsah tak, aby bol ¢o najprinosnejsi pre cielovu skupinu

(Crankwheel, 2023).
Platformy socialnych médii
e Facebook

Platforma socidlnych médii Facebook vznikla v roku 2004 a je povazovana za
najvacsiu a najznamejsiu platformu. Podl'a stadie od Statista (2024) ma Facebook viac ako
3 miliardy aktivnych pouzivatelov mesacne, ¢o predstavuje priblizne 37% svetovej
populéacie. Facebook umoznuje efektivne vyuzivat' rozne formy obsahu ako su textové
prispevky, obrazky, videa a pribehy, avSak algoritmus Facebooku uprednostiiuje obsah,
ktory vyvolava zmysluplné interakcie medzi 'ud'mi, najma medzi rodinami a priate'mi

(Oladipo,2024).
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e Instagram

Instagram je platforma socialnych médii, ktorda ma mesacne aktivnych priblizne 2
miliardy pouZivatel'ov. Zameriava sa na vizualny obsah prostrednictvom fotografii a videi
apredstavuje idedlne miesto na ziskavanie obsahu, kedZze je tvoreny samotnymi
pouzivate'mi, ktori asto zdiel'aju obsah a oznaduju znacky. Dalsou vyhodou Instagramu
pre znacky je, Ze maju moznost’ vytvorenia firemného profilu, ktory ponuka podrobnd

analyzu profilu a prispevkov (Losekoot,Vyhnankova, 2019).

e TikTok

TikTok ( v Cine Douyin) je aplikicia na zdielanie videi. Napriek tomu, Ze vznikla
len v roku 2017, ide o jednu z najrychlejsie rastucich aplikacii na svete s po¢tom mesaéne
aktivnych pouzivatel'ov cez 1 miliardu. TikTok umoziuje pouzivatel'om vytvarat’ a zdiel'at

videa s dizkou od 15 sekdnd do 10 minGt a nachadzaju sa tam videa réznych zaujmov.
e YouTube

YouTube je populdrnou platformou na zdielanie videi, kde kazdy deni pouzivatelia
strdvia miliardu hodin sledovanim obsahu. Okrem toho, ze je YouTube druhou
najpopuldrnejSou platformou socidlnych médii s po¢tom mesacne aktivnych pouzivatel'ov
takmer 2,5 miliardy, je povazovany aj za druhy najvacsi vyhladavaci nastroj hned’ po

Google, jeho materskej spolocnosti.
e LinkedIn

S priblizne 424 milionmi aktivnych pouzivatel'ov mesacne sa LinkedIn stal z nastroja
na hladanie prace a platformy pre profesionalne Zivotopisy na platformu, kde odbornici
z roznych odvetvi zdiel'aju obsah, buduju kontakty a posilituju persondlnu znacku. Zaroven
je miestom, kde spolo¢nosti moézu posiliiovat’ svoje postavenie v odvetvi a prilakat’

kvalifikovanych jednotlivcov.
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e X

Platforma X, ktord kedysi fungovala pod nazvom Twitter laka publikum, ktoré sa
zaujima o okamzité aktualizacie, zabavu, $port, politiku a podobné témy. Od ostatnych
socialnych médii sa odliSuje najma tym, Ze dava doraz na informdcie v redlnom case,
udalosti atrendy, ktoré prave prebichaju. Mesa¢ny pocet aktivnych pouZivatelov sa

odhaduje medzi 335 milibnmi — 666 milionmi pouzivatel'ov.

e Snapchat

Snapchat sa Specializuje na zdiel'anie fotografii a kratkych videi medzi priatel'mi,
s poctom aktivnych pouzivatel'ov viac ako 750 milionov mesacne. Vd’aka Snapchatu sa stal
popularny vertikalny format videa, ktory sa neskor rozsiril aj do d’alSich vizuédlnych
socialnych médii, ako s0 Instagram a TikTok. Prave popularna funkcia Instagramu,
Instagram stories, brani rastu Snapchatu a znizuje zaujem obchodnikov vyuzivat’ Snapchat

pre svoju znacku.
e WhatsApp

WhatsApp je aplikacia na posielanie sprav, ktora podla Studie Statista (2024)
vyuziva mesacne zhruba 2,78 miliardy pouzivatel'ov. Zo zaciatku bol WhatsApp vyuzivany
primarne na zasielanie sprav medzi rodinou a priatel’'mi, avSak po uvedeni WhatsApp
Business v roku 2018 sa tato platforma stala aj obl'ibenou vol'bou aj pre znacky. Obchodna
platforma WhatsAppu umoziiuje spolocnostiam poskytovat’ zdkaznicku podporu a zdielat’

s klietnmi aktualizécie, ktoré sa tykaju ich nakupov. (Oladipo,2024)
e Webova stranka

Personalna webova stranka predstavuje idealne prostredie na zobrazenie portfélia,
pripadovych studii alebo referencii. Dobra webova stranka personalnej znacky by mala mat’

mat’ tieto prvky:

e Zapamditate'na doména.
e Profesionalny vzhl'ad.
e Jasné posolstvo.

e Kvalitny obsah.
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e Portfélio alebo pripadové studie.
e Kontaktné informécie.
e Vyzvana akciu (CTA).

e Prepojenie na socidlne média (Limecube,2023).

Webova stranka musi byt’ optimalizovana pre pouzivatel'ské prezeranie, Co zahina
vSetko od farieb, textu a obrdzkov. Cielom webovej stranky je, aby obsahovala vsetky
potrebné informacie, ktoré zakaznici potrebuji. Zaroven by mala byt’ neustale aktualizovana
novym obsahom ako st blogy, pripadové Stadie, informacie o minulych alebo
nadchadzajicich udalostiach pre lepSie umiestnenie vo vysledkoch vyhladavania (Star,
2019).
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2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je identifikacia a analyza digitalnych platforiem
a nastrojov vyuzivanych na budovanie personalnej znacky v digitdlnom prostredi a navrh
optimalneho mixu digitalnej prezencie pre efektivne budovanie personalnej znacky, pricom

boli stanovené nasledovné parcialne ciele:

e Identifikovat’ zakladné nastroje a platformy z digitdlneho marketingu.

e Definovat’ sticasné trendy v oblasti budovania personalnej znacky.

e Uvedenie konkrétnych prikladov personalnych znaciek.

e Analyza prispevkov vybranych tvorcov na platformach socialnych médii
Instagram a LinkedIn.

e Zostavenie vlastného rebricka uspeSnosti na zaklade analyzy.

e Vyhodnotenie analyzy avytvorenie navrhu pre efektivne budovanie

personalnej znacky.

31



3 Metodika prace a metody skumania

Bakalarska praca sa sklada z dvoch hlavnych ¢asti a to teoretickej Casti a praktickej
Casti. V teoretickej Casti sme definovali vSeobecné teoretické poznatky z digitalneho
marketingu, pricom sme sa neskor blizSie zamerali na konkrétne nastroje a platformy, ktoré
st vyuZivané pri budovani personalnej znacky v digitdlnom prostredi. Sti€ast'ou teoretickej
Casti boli taktiez definované sucasné trendy v oblasti budovania personalnej znacky, ktoré
boli ukdzané aj na konkrétnych prikladoch. V praktickej Casti bakalarskej prace sme z
rebricku najvplyvnejsich 'udi na digitalnej platforme LinkedIn od Dataonsteroids zvolili 5
tvorcov a na ich 5 prispevkoch sme porovnavali zékladné metriky na Linkedine
a Instagrame. Pre LinkedIn su to metriky reakcie, komentére a reposty a pre Instagram su to
pa¢i sa mi to akomentare. Data boli zhromazdené ku dnu 15.4.2024 a spracované
prostrednictvom tabuliek a grafov. V zavere praktickej Casti na zaklade vysledkov ziskanych

z analyzy navrhneme efektivny proces pre budovanie uspesnej personalnej znacky.

Pre vyskum bol vyuzity rebricek 20 najvplyvnejSich tvorcov na slovenskom

LinkedIn: Dataonsteroids. Prevzaté z: https://www.dataonsteroids.com/blog/toto-su-

najvplyvnejsi-tvorcovia-na-slovenskom-linkedin

Charakteristika objektu skimania

Dataonsteroids je analyticka agentra zamerana na data, ktora sa riadi tym, Ze
pomaha vzdelavat’, zlepSovat’ a prinasat’ nové rieSenia pre svojich klientov. Tato agentira
vytvorila vo februari 2024 rebriek najvplyvnejSich tvorcov na Slovenskom LinkedIne,

ktory pozostava z 20 tvorcov:
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Obr.1 20 najvplyvnejsich tvorcov na slovenskom LinkedIn
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Zdroj:  Dataonsteroids.  Prevzaté z:  https://www.dataonsteroids.com/blog/toto-su-

najvplyvnejsi-tvorcovia-na-slovenskom-linkedin

Tento rebriCek tvorcov bol vytvoreny na zéklade medidlnej hodnoty, pri¢om
hlavnym kritériom vyberu bola pridana hodnota, ktoru tvorcovia prinasaji. To zahffia tvorbu
podcastov, pisanie blogov, knih, newsletterov, vystupovanie v médiach a konferenciach,

vedenie workshopov a najma celkova aktivita na LinkedIne.
Prispdsobené tomu boli aj kritéria vyberu:

e Pridana hodnota — prihliada sa na dlhodobu tvorbu obsahu, ktory ma pridanu
hodnotu.

e Aktivita postovania — za rok 2023 profily publikovali viac ako 24 vlastnych
prispevkov, pri¢om sa nezaratavali reposty, ani reposty, kde bol pridany vlastny text.

¢ Kirajina - prieskum sa konal na Slovensku, teda analyzovali sa tvorcovia, ktori cielia
primarne na slovenské publikum (st zo Slovenska, alebo pisu v slovencine)

e Pozicia — do Uvahy sa nebrala pozicia tvorcov, ani segment pésobenia tvorcov.

V prieskume bolo analyzovanych 14 396 prispevkov od 186 profilov za obdobie
Januar 2023-December 2023 (Starecek,2024).
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Z tohto prieskumu bolo vybranych 5 tvorcov, ktorych budeme analyzovat’ cez ich 5
prispevkov na LinkedIne a Instagrame, prostrednictvom metrik $pecifickych pre danu

platformu.
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4 Vysledky préace a diskusia

Predmetom skumania je analyza tuspeSnosti prispevkov 5 vybranych tvorcov
Z rebricka 20 najvplyvnejSich I'udi na LinkedIne. Na zadiatku tejto kapitoly predstavime
vybranych 5 tvorcov a nasledne analyzujeme ich 5 prispevkov na LinkedIne a Instagrame
podla ziskaného poctu reakcii, komentarov a repostov jednotlivych prispevkov na
LinkedIne a po¢tu paci sa mi to a komentarov na Instagrame, ako aj aktudlneho stavu poctu
sledovatel'ov na oboch platformach. Vysledky analyzy budi zobrazené v tabulkach
v podobe priemeru, minima a maxima ziskanych vysledkov z jednotlivych prispevkov

a nasledne premietnuté do grafov, ktoré budi vysvetlené.

4.1 Predstavenie vybranych tvorcov

Z povodného zoznamu 20 tvorcov budeme analyzovat 5 vybranych, ktorymi st

Michal Mesko, Peter Strcula, Dalibor Cicman, Filip Kuna a Iveta Hrabovska.

Michal Mesko

Michal Mesko aktualne posobi ako CEO v spolo¢nosti Martinus, ktoré je najvacsim
internetovym knihkupectvom na Slovensku. Martinus sa modze pochvalit niekolkymi
oceneniami ako napriklad EY Podnikatel’ roka, TREND TOP Manazér roka, Forbes 30 pod
30, KPMG Zéakaznicky najoblibenejSia znacka alebo MasterCard Obchodnik roka. Forma
jeho prispevkov je najma prostrednictvom pribehov z kazdodenného Zivota, vyjadrovania sa
k aktualnym situaciam a zdiel'anie informacii a pribehov zo spolo¢nosti Martinus. Okrem
LinkedInu vystupuje Michal Mesko aj na inych platformach socidlnych médii, ako je
Instagram, Facebook alebo X (Mesko,2024).

Peter Strcula

Peter Strcula je zakladatel'om a stucasne aj CEO vzdelavacej spolo¢nosti Blue Max
s.r.0., ktorej hlavnym ciel'om je zvysit’ trzby svojich klientov prostrednictvom seminarov,
tréningov, workshopov a mentoringov. Prispevky tvori formou edukativnych textov
a obrazkov, ktoré sa spajaju s predmetom jeho podnikania alebo prostrednictvom réznych
pribehov, ktoré s prinosné pre Linkedin. Okrem platformy socialnych médii LinkedIn

vystupuje Peter Strcula aj na Instagrame (Strcula,2024).

35



Dalibor Cicman

Dalibor Cicman je zakladatel a CEO spolo¢nosti GymBeam, ktora je najrychlejSie
rastacou fitness znackou v Eurdpe. Ako sam uvadza vo svojom LinkedIn profile, zaujima sa
0 eCommerce, manazment, medzinarodnu expanziu, digitdlny produktovy manazment
a podnikové financie. Na svojom LinkedIn profile zdiel'a najméa obsah, ktory sa tyka najma
jeho préce, informécie o réznych podujatiach a novinky zo svojho zivota, ¢i uz pracovného
alebo osobného. Okrem platformy LinkedIn ho najdeme aj na Instagrame, YouTube, X alebo
Facebooku (Cicman,2024).

Filip Kuna

Filip Kuna je CEO spolo¢nosti Engerio (predtym Strossle), ¢o je reklama, ktorad
vyuziva nativne odporucacie oknd. Okrem toho sa povazuje za jedného z najpoprednejsSich
tvorcov na slovenskom LinkedIne, o potvrdzuje aj pocet jeho sledovatel'ov, ktory je na ¢isle
9298. Na jeho LinkedIn profile ndjdeme najma edukativny obsah z prostredia marketingu
a zdiel'anie réznych pribehov. Okrem LinkedInu vystupuje aj na platformach socidlnych

médii ako je Instagram, TikTok, Facebook alebo YouTube (Kuna,2024).
Iveta Hrabovska

Iveta Hrabovskd je autorkou projektu Gentlejem, ¢o je spolo¢nost’ predavajica
dzemy a omacky s prémiovym alkoholom. Okrem toho, ze sama vytvara vSetky chute
Gentlejem je aj tvarou znacky a zaroven stoji na cele marketingu. Na svojom osobnom
profile na LinkedIne sa moze pochvalit’ s 9011 sledovate'mi. Na svojom profile tvori najma
prispevky tykajiice sa jej pribehov zo Zivota, informécii ohl'adom noviniek zo spolo¢nosti
Gentlejem alebo prispevky z roznych konferencii, Skoleni a workshopov. Okrem LinkedInu
ju najdeme aj na platformach socidlnych médii ako Instagram alebo YouTube
(Hrabovska,2024)

4.2 Analyza prispevkov

Analyzovat' budeme 5 prispevkov vybranych tvorcov k datumu 15.4.2024.
Zameriame sa na zakladné metriky, ktoré sa vyskytujd na LinkedlIne, ktorymi su reakcie na
prispevky, komentare areposty ana Instagrame, ktorymi st metriky paci sa mi to

a komentare, pricom budeme skumat priemerny, maximalny a minimalny pocet
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dosiahnutych metrik jednotlivych prispevkov. Pre lepSie porovnanie si zobrazime aj pocet

sledovatel'ov na oboch platformach kazdého z vybranych tvorcov.

LinkedlIn:

Priemer metrik z analyzovanych prispevkov:

Tabulka ¢.10: Priemer metrik z analyzovanych prispevkov

Tvorca Reakcie Komentare Reposty
Michal Mesko 673 35 9,8
Peter Strcula 85,8 34,8 1,2
Dalibor
Cicman 253 15 0,8
Filip Kuna 32,4 54 0,2
Iveta
Hrabovskéa 149,2 28 0,2

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka ¢. 10 bola pre lepSiu vizualizaciu a pochopenie spracovana do nasledujucich

grafov:

Graf ¢.1: Priemer reakcii z analyzovanych prispevkov
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Z uvedeného grafu nam vyplyva, Ze v priemere najviac reakcii za prispevok ziskal Michal

Mesko s priemernym poctom reakcii 673. Druhy najvyssi priemerny pocet reakcii ma
Dalibor Cicman ato 253 za prispevok. Nasleduje lveta Hrabovska s poctom 149,2
priemernych reakcii za prispevok, Peter Strcula s poctom 85,8 priemernych reakcii za
prispevok a na poslednom mieste Filip Kuna s priemernym poctom reakcii za prispevok
32,4.

Graf ¢.2: Priemer komentarov z analyzovanych prispevkov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z uvedeného grafu nam vyplyva, ze v priemere najviac komentarov za prispevok ziskal
Michal Mesko, s poctom priemernych komentarov pod prispevkom 38. Druhy najvyssi
pocet priemernych komentdrov za prispevok ma Peter Strcula s poCtom 34,8. Nasleduje
Iveta Hrabovsk& s poétom 28 priemernych komentarov za prispevok, Dalibor Cicman
s po¢tom 15 komentarov za prispevok a na poslednom mieste Filip Kuna s priemernym

poctom komentarov za prispevok 5.4.
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Graf ¢.3: Priemer repostov z analyzovanych prispevkov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z uvedeného grafu nam vyplyva, Ze v priemere najviac repostov za prispevok ziskal Michal
Mesko, s poctom priemernych repostov prispevku 9,8. Druhy najvyssi pocet priemernych
repostov prispevku ma Peter Strcula s po¢tom 1,2. Nasleduje Dalibor Cicman s po¢tom 0,8
priemernych repostov za prispevok a rovnaky pocet priemernych repostov za prispevok

maju lveta Hrabovské a Filip Kuna, ¢o predstavuje 0,2.

Minimum metrik z analyzovanych prispevkov:

Tabulka ¢.11: Minimum metrik z analyzovanych prispevkov

Tvorca Reakcie Komentare Reposty
Michal Mesko 183 18 1
Peter Strcula 52 16 1
Dalibor
Cicman 159 8 0
Filip Kuna 21 4 0
Iveta
Hrabovskéa 81 7 0

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabul’ka ¢. 11 bola pre lepSiu vizualizaciu a pochopenie spracovana do nasledujucich
grafov:

Graf ¢.3: Minimum reakcii z analyzovanych prispevkov
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Z uvedeného grafu vyplyva, Ze po analyze minimdlneho poctu reakcii za prispevok skoncil
na prvom mieste s najvyssim poc¢tom Michal Mesko a to S poctom 183 minimalneho poctu
reakcii za prispevok. Na druhom mieste skoncil Dalibor Cicman s minimalnym poctom
reakcii na prispevok 159. Nasleduje lveta Hrabovskad s minimalnym poétom reakcii za
prispevok 81, Peter Strcula s poctom 52 a najnizsi pocet ziskal Filip Kuna s 21 minimalnymi

reakciami za prispevok.
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Graf ¢.4: Minimum komentarov z analyzovanych prispevkov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z uvedeného grafu vyplyva, ze po analyze minimalneho po¢tu komentarov za prispevok
skoncil na prvom mieste s najvyssim poc¢tom Michal Mesko a to minimalne 18 komentarov
pod prispevkom. Na druhom mieste skon¢il Peter Strcula s minimalnym po¢tom komentarov

pod prispevkom 16. Nasleduje Dalibor Cicman s minimalnym poc¢tom komentarov pod

cvwvr

prispevkom 8, lveta Hrabovska s po¢tom 7 a najniz$i pocet ziskal Filip Kuna, ¢o predstavuje

minimalne 4 komentare pod prispevkom.
Graf ¢.5: Minimum repostov z analyzovanych prispevkov
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Z uvedeného grafu vyplyva, Ze po analyze minimalneho poctu repostov prispevku skoncili
na prvom mieste s najvyssim po¢tom Michal Mesko a Peter Strcula a to minimalne 1 repost
prispevku. Nasleduje Dalibor Cicman, Filip Kuna a lveta Hrabovska s minimalnym po¢tom

repostov prispevku 0.

Maximum metrik z analyzovanych prispevkov:

Tabulka ¢.12: Maximum metrik z analyzovanych prispevkov

Tvorca Reakcie Komentare Reposty
Michal Mesko 1416 72 38
Peter Strcula 121 63 2

Dalibor
Cicman 398 20 3
Filip Kuna 52 9 1
Iveta
Hrabovskéa 334 47 1

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka ¢. 12 bola pre lepSiu vizualizaciu a pochopenie spracovana do nasledujicich

grafov:

Graf ¢.6: Maximum reakcii z analyzovanych prispevkov
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Z uvedené¢ho grafu vyplyva, Ze po analyze maximalneho poctu reakcii za prispevok skoncil
na prvom mieste s najvyssim poctom Michal Mesko ato S maximalnym poctom 1416
reakcii za prispevok. Na druhom mieste skoncil Dalibor Cicman s maximalnym poctom
reakcii na prispevok 398. Nasleduje Iveta Hrabovskad s maximalnym poctom reakcii za
prispevok 334, Peter Strcula s poétom 121 a najnizsi pofet maximalny pocet reakcii za

prispevok ziskal Filip Kuna, ¢o predstavuje 52.

Graf ¢.7: Maximum komentarov z analyzovanych prispevkov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z uvedeného grafu vyplyva, ze po analyze maximalneho poctu komentarov pod prispevkom
skoncil na prvom mieste s najvys$§im poctom Michal Mesko a to S maximalnym poctom 72
komentarov za prispevok. Na druhom mieste skoncil Peter Strcula s maximalnym poctom
komentérov za prispevok 63. Nasleduje lveta Hrabovska s maximalnym po¢tom komentarov

cwwvr

prispevok ziskal Filip Kuna, ¢o predstavuje 9.
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Graf ¢.8: Maximum repostov z analyzovanych prispevkov
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Z uvedeného grafu vyplyva, Ze po analyze maximalneho poctu repostov prispevku skoncil

na prvom mieste s najvyssim poc¢tom Michal Mesko a to S maximalnym poctom 38 repostov

za prispevok. Na druhom mieste skon¢il Dalibor Cicman s maximalnym poc¢tom repostov

za prispevok 3. Nasleduje Peter Strcula s maximalnym poétom repostov za prispevok 2

a Iveta Hrabovska a Filip Kuna, ktory ziskali maximalne 1 repost za prispevok.

Porovnanie poctu sledovatel’ov:

Tabulka ¢.13: Porovnanie poctu sledovatelov

Tvorca Pocet sledovatel'ov
Michal Mesko 29210

Peter Strcula 15044

Dalibor Cicman 21884

Filip Kuna 9298

Iveta Hrabovska 9011

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabul’ka €. 13 bola pre lepSiu vizualizaciu a pochopenie spracovana do nasledujucich
grafov:

Graf ¢.8: Porovnanie poctu sledovatelov na LinkedIne
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z uvedeného grafu nam vyplyva, Ze najvyssi pocet sledovatel'ov na LinkedIne ma Michal
Mesko s poctom 29 210. Na druhom mieste sa umiestnil Dalibor Cicman, s poctom
sledovatel'ov 21 884. Nasleduje Peter Strcula s 15 044 sledovate'mi, Filip Kuna s 9298

sledovatel'mi a na poslednom mieste Iveta Hrabovska s 9011 sledovate'mi na LinkedIne.

Instagram:

Priemer metrik z analyzovanych prispevkov:

Tabulka ¢.14: Priemer metrik z analyzovanych prispevkov

Tvorca PA4ci sa mi to Komentére
Michal Mesko 1673,2 32,8
Peter Strcula 17,4 6,6
Dalibor Cicman 1280,6 19,2
Filip Kuna 77,8 6,8
Iveta Hrabovska 30,6 3,2

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabul’ka ¢. 14 bola pre lepSiu vizualizaciu a pochopenie spracovana do nasledujtcich

grafov:

Graf ¢. 9: Priemer paci sa mi to z analyzovanych prispevkov
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Z uvedeného grafu vyplyva, Ze po analyze najviac ziskanej metriky paci sa mi to v priemere
za prispevok skoncil na prvom mieste s najvyssim poctom Michal Mesko a to a to s poctom
1673,2 za prispevok. Na druhom mieste skon¢il Dalibor Cicman s po¢tom paci sa mi to za
prispevok 1280,6. Nasleduje Filip Kuna s pac¢i sa mi to za prispevok v pocte 77,8, Iveta

Hrabovska s poc¢tom 30,6 a najnizsi pocet paci sa mi to za prispevok ziskal Peter Strcula, ¢o

v

4

predstavuje 17,4.
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Graf ¢.10: Priemer komentarov z analyzovanych prispevkov
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Zuvedeného grafu vyplyva, Ze po analyze najviac ziskanej metriky priemerny pocet

komentarov za prispevok skoncil na prvom mieste s najvyssim po¢tom Michal Mesko a to

ato s po¢tom 32,8 za prispevok. Na druhom mieste skon¢il Dalibor Cicman s priemernym

poctom komentarov za prispevok 19,2. Nasleduje Filip Kuna s priemernym poctom

Cvwvr

komentarov za prispevok ziskala Iveta Hrabovska, ¢o predstavuje 3,2.

Minimum metrik z analyzovanych prispevkov:

Tabulka ¢.15: Minimum metrik z analyzovanych prispevkov

Tvorca Paci sa mi to Komentare
Michal Mesko 236 6
Peter Strcula 5 0
Dalibor Cicman 208 0
Filip Kuna 20 0
Iveta Hrabovska 2 0

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabul’ka €. 15 bola pre lepSiu vizualizaciu a pochopenie spracovana do nasledujucich

grafov:

Graf ¢.11: Minimum pdci sa mi to z analyzovanych prispevkov
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Z uvedené¢ho grafu vyplyva, Ze po analyze minimalneho poctu péaci sa mi to za prispevok
skoncil na prvom mieste s najvyssim poctom Michal Mesko a to S po¢tom 236 minimalneho
poctu paci sa mi to za prispevok. Na druhom mieste skon¢il Dalibor Cicman s minimalnym
poctom paci sa mi to na prispevok 208. Nasleduje Filip Kuna s minimalnym poctom paci sa

mi to za prispevok 20, Peter Strcula s po¢tom 5 a najniz$i pocet ziskala Iveta Hrabovska s 2

minimalnymi paci sa mi to za prispevok.
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Graf ¢.12: Minimum komentarov z analyzovanych prispevkov
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Z uvedeného grafu vyplyva, Zze po analyze minimalneho poctu komentarov za prispevok
skon¢il na prvom mieste s najvys$§im po¢tom Michal Mesko a to minimalne 6 komentarov

pod prispevkom. Nasleduju Dalibor Cicman, lveta Hrabovska, Peter Strcula a Filip Kuna,

S po¢tom minimalnych komentarov 0 pod prispevkom.

Maximum metrik z analyzovanych prispevkov:

Tabulka ¢.16: Maximum metrik z analyzovanych prispevkov

Tvorca Paci sa mi to Komentére
Michal Mesko 4147 117
Peter Strcula 35 32
Dalibor Cicman 3873 73
Filip Kuna 119 20
Iveta Hrabovska 53 8

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul'ka ¢. 16 bola pre lepSiu vizualizaciu a pochopenie spracovana do nasledujucich

grafov:
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Graf ¢.13: Maximum paci sa mi to z analyzovanych prispevkov
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Z uvedeného grafu vyplyva, Ze po analyze maximalneho poc¢tu paci sa mi to za prispevok
skoncil na prvom mieste s najvys§im poc¢tom Michal Me§ko, ato s maximalnym poctom
4174 paci sa mi to za prispevok. Na druhom mieste skon¢il Dalibor Cicman s maximalnym
poctom paci sa mi to za prispevok 3873. Nasleduje Filip Kuna s maximalnym poctom paci
sa mi to za prispevok 119, lveta Hrabovska s po¢tom 53 a najniz$i maximalny pocet paci sa

mi to za prispevok ziskal Peter Strcula, ¢o predstavuje 35.

Graf ¢.14: Maximum komentarov z analyzovanych prispevkov
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Z uvedeného grafu vyplyva, Ze po analyze maximalneho poctu komentarov pod prispevkom
skoncil na prvom mieste s najvyssim po¢tom Michal Mesko a to S maximalnym poctom 117
komentarov za prispevok. Na druhom mieste skon¢il Dalibor Cicman s maximalnym poctom
komentarov za prispevok 73. Nasleduje Peter Strcula s maximalnym po¢tom komentarov za
prispevok 20, Filip Kuna s po¢tom 20 a najniz§i maximalny pocet komentarov za prispevok

ziskala Iveta Hrabovska, co predstavuje 8.

Porovnanie poctu sledovatel’ov:

Tabulka ¢.17: Porovnanie poctu sledovatel'ov

Tvorca Pocet sledovatel'ov
Michal Mesko 5226
Peter Strcula 13 300
Dalibor Cicman 11 700
Filip Kuna 11 300
Iveta Hrabovska 3213

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka ¢. 17 bola pre lepSiu vizualizaciu a pochopenie spracovana do nasledujucich
grafov:

Graf ¢.15: Porovnanie poctu sledovatelov na Instagrame
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z uvedeného grafu nam vyplyva, Ze najvyssi pocet sledovatel'ov na Instagrame ma Peter
Strcula s po¢tom 13 300. Na druhom mieste sa umiestnil Dalibor Cicman, s poctom
sledovatel'ov 11 700. Nasleduje Filip Kuna s 11 300 sledovatel'mi, Michal Mesko s 5226

sledovatel'mi a na poslednom mieste Iveta Hrabovska s 3213 sledovatel'mi na Instagrame.

4.3 Vyhodnotenie analyzy

Na zéklade ziskanych tdajov m6zeme vyhodnotit’ umiestnenie vybranych tvorcov v

nasom rebricku uspesnosti za platformu LinkedIn a za platformu Instagram.

Za LinkedIn sa jednoznacnym vitazom stal Michal Mesko, ktory obsadil prva
priecku vo vSetkych kategoriach analyzy. Na druhom mieste sa z vysledkov tohto vyskumu
umiestnil Dalibor Cicman, tretie miesto obsadil Peter Strcula, na Stvrtom mieste je Iveta

Hrabovské a posledné miesto obsadil Filip Kuna.

Z celkovej analyzy sa za Instagram stal vitazom Michal Mesko, za nim na druhom
mieste nasleduje Dalibor Cicman, tretie miesto obsadil Filip Kuna, na Stvrtom mieste je Peter

Strcula a posledné miesto patri Ivete Hrabovskej.

Z vysledkov analyzy vieme vyhodnotit, Ze najiispe$nej$im z vybranych tvorcov na
LinkedIne a Instagrame je Michal Mesko. Po preskimani jeho stratégie sme spozorovali
niekol’ko zasad, ktorych sa pri svojej stratégii drzi ana zdklade toho vieme navrhnut
efektivny proces budovania ispesnej personalnej znacky. Navrhujeme, ze ten, kto chce mat’
uspesnu personalnu znacku, by mal obsah na socialne média uverejnovat’ konzistentne,
aspon 3 krat do tyzdna. Obsah by mal mat’ pridani hodnotu pre publikum, ¢i uz v podobe
naucnych prispevkov, ale zaroven je dolezité¢ zachovat si aj I'udskost’ a autentickost’, o sa
da docielit’ v podobe prispevkov, v ktorych autor zdiel’a pribehy zo Zivota. Je dolezité ziskat
si pozornost’ a doveru publika, ¢o Michal Mesko zaisti tym, ze Casto zdiel'a informacie
ohl'adom jeho firmy (Martinus), kde publiku poskytuje nahl'ad do zakulisia a poskytuje tak
exkluzivny obsah. Pri samotnej tvorbe prispevku je vhodné pouzivat’ obrazky a videa,
nakol’ko dokazu pouzivatel'ov zaujat' viac, ako len textovy prispevok. Pri pisani textu sa
oplati tvorit CAPSLOCK nadpisy a taktiez Struktirovat’ text do viacerych odsekov, ¢o

pomoze nielen z estetickej stranky, ale taktiez to zvySuje Sancu zaujat’ publikum. Dosah
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prispevkov dokaze zvysit’ aj pouzivanie relevantnych hashtagov a taktiez oznaCovanie 'udi
v prispevkoch. Vo vSeobecnosti teda plati, Ze obsah by mal byt’ informativny, autenticky
a zaroven zabavny. Nekonci to ale iba publikovanim prispevku na socidlnych médidch,
dolezita je tiez interakcia s publikom, ktord sa da docielit’ aj prostrednictvom diskusie
v komentéaroch. Zakomponovanie tychto prvkov je overeny sposob, ktory pomdze pri

budovani uspesnej personalnej znacky.
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zZaver

Hlavnym cielom bakalarskej prace bola identifikdcia aanalyza digitalnych
platforiem a néstrojov vyuzivanych na budovanie personalnej znacky v digitdlnom prostredi

a navrh optimalneho mixu digitalnej prezencie pre efektivne budovanie personalnej znacky.

Splnené boli vsetky parcialne ciele, ktoré pozostavali z identifik&cie néstrojov a
platforiem z digitdlneho marketingu, z definicie sti¢asnych trendov v oblasti budovania
personalnej znacky, z uvedenia konkrétnych prikladov personalnych znaéiek, z analyzy
prispevkov vybranych tvorcov na platformach socidlnych médii Instagram a LinkedIn, zo
zostavenia vlastného rebricka Gspes$nosti na zaklade analyzy a z vyhodnotenia analyzy
a vytvorenia navrhu pre efektivne budovanie persondlnej znacky. Vzhladom na tspesné

spracovanie parcidlnych ciel'ov prace usudzujeme, Ze bol splneny aj hlavny ciel’.

Praca sa skladala zo Styroch hlavnych kapitol. V prvej kapitole sme zosumarizovali
teoretické poznatky v oblasti digitdlneho marketingu so zameranim na budovanie
personalnej znacky spolu s nastrojmi a platformami na jej budovanie. V druhej kapitole sme
zadefinovali ciele prace. V tretej kapitole sme zvolili objekt skimania, pri ktorom sme
vychadzali z rebricka 20 najvplyvnejSich I'udi na slovenskom LinkedIne od analytickej
agentury Dataonsteroids, z ktorého sme zvoli 5 tvorcov a nasledne analyzovali ich 5
prispevkov na Instagrame a LinkedIne. Zaroven bola ur¢ena metodologia prace. Vo Stvrtej
kapitole sme zacali so skimanim objektu, pri¢om sme skiimali zakladné metriky Specifické
pre platformy socialnych médii Instagram a Facebook spolu s poc¢tom sledovatel'ov
vybranych tvorcov na oboch platforméch. Tieto vysledky boli zaznamenané do tabuliek
a grafov, ktoré¢ boli vysvetlené. Nakoniec sme vysledky analyzy vyhodnotili, pricom bol
vytvoreny novy rebricek z pohl'adu uspesnosti aj za Instagram aj za LinkedIn na zéklade

ktorého sme navrhli odportac¢ania pre budovanie uspesnej persondlnej znacky.
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