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Abstrakt

Tato bakalaiska prace poskytuje vhled do procesu tvorby osobni zna¢ky. Cilem této prace
je realné vybudovani osobni znacky. Rozhodl jsem se tento proces pojmout ze Sirokého
spektra. Tento komplexni proces tvorby osobni znacky byl naplnén diky zkuSenostem
z praxe a z vlastniho pozorovani. Na zaklad¢ vlastni zkuSenosti a bliz§iho pozorovani jsem
dosel k vysledku, ze pravidelné sdileni svého portfolia je stézejnim bodem pfi tvorbé osobni
znacky. Tento proces je jednoduse realizovatelny skrze komunikacni kanaly, naptiklad

Instagram.

V rdmci této bakalaiské praci bylo dosaZzeno spusténi realné osobni zna¢ky, skrze
kterou jsou poskytovany sluzby muzikorelaxace a vyroby svici.
Piinosem této prace je, ze byla spusténa realna osobni znacka, v ramci které jsou
poskytovany sluzby muzikorelaxace a vyroby svici, které jsou pfinosem i pro spole¢nost.

Kli¢ova slova: osobni brand, tvorba znacky, osobni branding, propagace, propagac¢ni

materialy



Abstract

This thesis work offers the insight to the process of creating a personal brand. The goal of
this thesis is the launching of a real personal brand. | decided to write this bachelor work
from the wider spectrum. This complex process of creating a personal brand was fulfilled
thanks to my own experience and observation. Based on my own experience and
observation, | came to conclusion that regular sharing of our own portfolio is the key to
creating a strong personal brand. This process is easily implementable through

communication channels such as Instagram.

Thanks to this bachelor work I was able to start my own personal brand, through which

| offer services of sound healing and making candles.

The acquisition of this work is a new personal brand, which’s services can be used for

healing and are a big benefit for the society.

Keywords: personal brand, creating a brand, personal branding, promotion, promotional

materials
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Uvod

Dnesni doba s sebou pfinasi rizika, ale zaroven i velké pftilezitosti. Pfi budovani osobni

znacky je velmi dilezité premyslet komplexné z vice rovin.

Téma osobniho brandingu jsem si vybral z nékolika divodud. Jeden z diivodi je ten, Ze
budovani osobni znacky je nastroj, ktery nam muze byt napomocny pifi objevovani toho,
kym skute¢né jsme uvnitt. Jinymi slovy, osobni branding nam pomaha odkryt nas potencial

a nasledné ho aplikovat do praxe.

V teoretické cCasti definuji pojem brand a branding. V dalsi ¢asti se zabyvam
designovou slozkou, konkrétné logem, vybérem spravnych barev, vhodného fontu apod.

V druhé poloving teoretické Casti se zabyvdm enneagramovymi typy a nasledné oblast

marketingové komunikaci, konkrétné SWOT analyzu a marketingovy mix 4P.

Prakticka ¢ast se vénuje realnému budovani osobni znacky. Jednd se o velmi
komplexni a Siroce obsahly proces, do kterého patii design, textova slozka a marketingova

komunikace.

Cilem prace je vybudovani silné osobni znacky, ktera bude pevné ukotvena v tom,
kym autor skute¢né je a propagace sluzeb a produktii s touto znackou spojenych, které budou

spolecnosti prospésné.



1. Teoreticka ¢ast

1.1. Znacéka

1.1.1. Definice znac¢ky (brand)

Znacka je nastroj, jehoz primarnim ucelem je komunikovat s okolim. Pojem znacka spada
do mnoha vrstev a oblasti, ve kterych je toto slovo uzivano. Mezi nékteré z nich patii:
dopravni znacka, obchodni znacka, graficky symbol a dalsi. V ramci této bakalarské prace

budu hovofit o obchodni znacce (angl. Brand).

Obchodni znacka nebo-li brand je oznaceni, které je Americkou marketingovou
asociaci definovan jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinaci téchto
faktorti slouzici k identifikaci vyrobkii nebo sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich

odliseni vii¢i konkurenci na trhu®.!

Hovotime-li o zna¢ce jako o brandu, miize byt tento pojem definovan néasledovné:
,Uspésna znacka je jakykoli produkt, sluzba, osoba ¢ misto obohacené o relevantni,
unikatni a udrzitelnou piidanou hodnotu, kterou zakaznici ¢i uzivatelé pozitivné vnimaji a

ktera maximalné uspokojuje jejich potieby, piani, oéekavani.”?

Jeff Bezos, majitel firmy Amazon, definoval znacku takto: ,,VaSe znacka je to, co o
vés Fikaji ostatni lidé, kdyZ zrovna nejste v mistnosti.“® Znacku Ize definovat také jako to,
co si ostatni lidé v souvislosti s ni ptedstavi a jak o ni hovoii. Z toho vyplyva, Ze se jedna o
pocity a mySlenky zakazniki spojené s danou znackou a sluzbami nebo produkty, kterd dana

znacka nabizi.

1.1.2. Hodnota znacky

,Hodnota znacky (angl. Brand Equity) oznacuje pfidanou hodnotu, diky které¢ konkrétni
znacka dokaZe ovlivnit rozhodovéni zdkaznika a motivovat ho k ndkupu.”* P¥idana hodnota
nam tedy déla lepsi misto na trhu. Z toho diivodu je dilezité, aby hodnota znacky byla
pfevazné pozitivni. Pfidanou hodnotu tvofi ,,subjektivni vniméani zakazniki, soustava

subjektivnich asociaci (napf. s prestizi, s kvalitou nebo dalsi aspekty, které ovlivituji naSe

! Managementmania.com, 2017.

2 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav, POSTLER, Milan. Retail marketing, str. 88.
3 Kantor, 2020.

4 Managementmania.com, 2016.



nakupni rozhodovani. Hodnota znacky mtize byt pozitivni, ale mtize byt i negativni (pokud

jsou zkuSenosti zdkaznikil a nebo jiné aktivity firmy na trhu negativni).”

1.1.3. Definice pojmu osobni zna¢ka

Osobni znacku lze také vyjadrtit slovy “osobni brand”.

Dle Davida McNallyho a Karla Speaka, osobni brand je ,.celkové vnimani a
pievazujici emoce, které nékdo ziska v disledku zkusenosti s Vami.”® Z toho vyplyva, ze
osobni brand je celkova emo¢ni stopa, kterou v lidech zanechdvame, kdyz s nimi
komunikujeme - na urovni verbalni i nonverbalni (fe¢ t€la, jakou energii vyzaiujeme, atd.).
,Osobni brand ¢i osobni znacka je tedy vysledkem proaktivni, promyslené¢ komunikacni
strategie jednotlivcd, vedené za ucelem zvySeni vlivu nad podminkami, ve kterych pracujete

“I Z toho plyne, e osobni znatka brand je velice individualni zaleZitost, ktera s

a zijete.
sebou zaroven nese velkou zodpovédnost - je dulezité, aby nase fe¢ byla promyslena, jelikoz
v opa¢ném piipadé to mize mit negativni nasledky na nas$i reputaci a zakonité i na osobni

znacku.

Klicem k autenticité své osobni znacky je pevné ukotveni v tom, kym skute¢né jsme -
Vv nasi osobnosti. Abychom tedy mohli definovat, v ¢em je nase osobni znacka autenticka,
méli bychom pochopit, kym skute¢né jsme. Tohoto pochopeni dosahneme zejména skrze
vlastni zkuSenost ¢i prozitek. Eckhart Tolle definuje tuto sféru nasledovné: ,,VétSina lidi je
po cely zivot uvéznéna ve svych myslenkach. Tito lidé nikdy neptfekro¢i hranice svého
malého osobniho ja, které je ovlivnéno minulosti.“® Avsak , kazdy ¢lovék ma v sob& rozmér
védomi, ktery je mnohem S$irsi a hlubsi, nez mysleni. Tento rozmér je skute¢nou esenci toho,

kym jste. Miizete tomu fikat pfitomnost, védoma pozornost nebo nepodminéné védomi.*®

> Managementmania.com, 2016.

& MUNTEAN, Cristina. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni riist, str. 31.
" Tamtéz.

8 TOLLE, Eckhart. Ticho promlouva, str. 19.

® Tamtéz.
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1.2. Branding

1.2.1. Definice pojmu branding

,,Branding = strategicky nastroj pro budovani znatky*1°

,Podstatou brandingu jsou Cinnosti, jejichz cilem je ziskat pozadované postaveni

zna¢ky v myslich jejich zakaznik® - tedy vytvofit pozitivni postoje zdkaznik® ke znadce.“!

1.2.2. Proces tvorby osobni zna¢ky

Tvorba osobni znacky, nebo-1i osobni branding, je proces, v ramci kterého si tvofime vlastni
znacku. Osobni znacku formuji nase nazory, pohledy, Zivotni filosofie, Zivotni smér, a

piedevsim nasi praci a nabizené produkty ¢i sluzby.

Budovéani osobni znacky se je proces, ktery se d€je prostiednictvim sdileni toho, kym

skute¢né jsme, s okolnim svétem - naptiklad skrze socidlni sité.

Tento proces si 1ze piedstavit jako stale trvajici tanec s realitou. Je tomu tak z toho davodu,
ze skrze komunika¢ni kanaly vysilame impulzy, které jsou v souladu s tim, kym skute¢né
jsme. Dle C. Muntean ,realita Vam odpovi formou piiznivych reakci lidi, dobrych
pracovnich ptilezitosti, pochvaly a uznani, vétsi odmény za praci, povyseni na lepsi pozici

atd.“1?

Dnesni doba ndm nabizi Siroké spektrum komunikacnich kanald, mezi které patii naptiklad:

Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, a dalsi.

Jedna se tedy o velmi dilezity krok, pokud chceme kariérné rust na individualni roving.

10 Kantor, 2020.
1 Managementmania.com, 2019.
12 MUNTEAN, Cristina. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni riist, str. 33.
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komunikacni

dovednosti

vy,znacka: vase
identita

Obrazek 1: Vrstvy osobni znacky
Zdroj: Vlastni

Vyse uvedeny obrazek obsahuje 4 vrstvy, které vychazeji z 1. vrstvy a vSechny vrstvy se
vzajemné doplnuji.
Prvni vrstva (vy, znacka: vase identita): samotné jadro, ve kterém lezi pravda o tom, kym

skute¢né jsme.

Druha vrstva (komunikacni dovednosti): do této vrstvy spada vse v oblasti komunikacnich
schopnosti - naptiklad upfimné sdilet to, kym jsme; jak kvalitni piseme e-maily; jak plynuly
mame mluvenny projev apod.

Tteti vrstva (osobni branding = osobni komunikaéni strategie): V tomto kruhu ma roli
strategie, kterd spo€iva ve vybéru nejefektivnéjSich komunikacnich kanald, jez jsou k
dispozici za ucelem budovani osobni znacky.

Ctvrtd vrstva (reputace - reakce a hodnoceni vefejnosti): V posledni vrstvé se nachézi

hodnoceni ze strany vefejnosti - naSe reputace - tedy to, co o nas fikaji druzi lidé.

12



1.2.3. Osobni branding

Osobni branding je v Cristine Muntean definovany jako ,,védoma komunikacni strategie
jednotlived, postupny, konzistentni a dlouhodoby proces komunikace ¢lovéka s vybranymi
relevantnimi cilovymi skupinami, vedeny védomé, efektivné a v souladu s kariérnimi,

podnikatelskymi i Zivotnimi cili jednotlivce.”™

,,Osobni branding je také neustaly, trvaly a dlouhodoby proces objevovani toho
nejlepsiho, co mate v sob¢, za ucelem jeho sdileni se svétem, kultivace vztahd a rozvoje
vadeho celkového lidského potencionalii.”** Osobni branding je tedy komplexnim procesem
osobnostniho rozvoje a jedna se o dlouhodoby proces.

»dpravny osobni branding je, kdyz citite, Ze komunikace neni ucelova, ale ze skutecné

vychazi z ¢lovéka, protoZe se o néco skuteéné zajima a komentuje véci dlouhodobé. ™

Vyznam osobniho brandingu

vas potencial

Obrézek 2: Vnitini potencial
Zdroj: Vlastni

Obrazek 2 ilustruje, Ze nas potencial je mnohdy mnohonasobné vétsi, nez si myslime. Svého
potencialu se dotkneme tehdy, kdyZ aplikujeme tyto dvé véci: « védomé se rozhodneme, Ze

vystoupime z nasi komfortni zony;

* rozhodneme se, jaky smér

je pro nas v tento moment nejvhodnéjsi a udélat prvni krok.

13 MUNTEAN, Cristina. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni riist, str. 32.
1% Tamtéz.
15 MUNTEAN, Cristina. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni riist, str. 35.
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Gro osobniho brandingu

Gré osobniho brandingu je uméni byt sam sebou a vyjadiovat to, kym skute¢né jsme uvnitf.
C. Muntean vysvétluje, Ze ,,mit osobni znacku Vas odlisi od davu formou oslavy vlastni

individuality a silnych stranek, které Vam umozni dobie slouzit svétu kolem sebe.”

Vyse uvedeny odstavec by se dal rozdélit do tii kategorii: autenticita, komunikacni

dovednosti a reputace.

Autenticita: Klicem ke kazdé tispé€$né osobni znacce je autenticita. Tato strategie ma
za nasledek to, ze znaCka bude reprezentovat presné to, ¢im je uvniti - bude ke svému okoli
uptimnad. ,,Znacka bude autenticka jedin¢ tak, Ze bude ptibeh vypravét, ale hlavné zit. Jediné

tak bude autenticka.*

Komunika¢ni dovednosti: Uméni efektivni a sprdvné komunikace je schopnost, ktera
nam dava velky potencial vyjadfit to, co mizeme nabidnout. C. Muntean: ,,Abyste byli
Gsp&sni, musite umét komunikovat to, v ¢em jste jedine¢ni.”*® Jinymi slovy, bez vyvinuté

schopnosti komunikace nelze plné vyjadfit to, kym skute¢né jsme a co miizeme nabidnout.

Reputace: Reputace je to, co o nas fikaji ostatni lidé. ,,Stejné jako u firem, reputace
clovéka se buduje pomalu a postupné. Staci ale jen par vtefin, aby clovék mohl o svoji
priznivou reputaci piijit.“ C. Muntean pfifazuje procesu tvorby reputace dlouhodoby
charakter, ktery se vSak béhem par vtefin muze drasticky zménit. ,,Reputace se vytvaii v
dasledku impulzi, které posilate lidem kolem sebe formou komunikace. Z toho vyplyva,
ze pokud budou nase impulzy pozitivni, odrazi se to piiznivé i v nasi reputaci. V dusledku

toho pak budeme spokojeni s celkovou pozitivni odezvou.

Myty osobniho brandingu

Osobni branding # narcismus: Dle Davida McNallyho ,,budovat osobni znac¢ku neni totéz
jako budovat si vlastni image nebo prodavat sam sebe nékomu jinému. Osobni branding je
vysledkem pochopeni potieb ostatnich, vili chtit je naplnit a schopnost ud¢lat to tak, abyste

zlstali vérni svym hodnotam. !’

Osobni branding # nastroj na posileni emo¢ni zavislosti: Existuji lidé, jejichZ potravou

je chvéla a pozornost okoli - v takovém piipadé vznika emo¢ni zavislost na svém okoli. Dle

16 MUNTEAN, Cristina. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni riist, str. 33.
" MUNTEAN, Cristina. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni riist, str. 34.
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C. Muntean ,,0osobni branding je nistrojem vlastniho osvobozeni*!8, protoze ,,diky védomé

komunikaci vytvaiime pro sebe dostatek pfilezitosti, znichz si pak muzeme vybirat
v souladu se svymi aktualnimi potiebami.*!® Na z4kladé tohoto procesu mame vétsi vliv na

rv v

rozvoj sve kariéry a nas zivot ziskava vétsi kvalitu svobody.

Osobni branding # kratkodoba iniciativa: ,,Osobni branding je celozivotni maraton,
ktery vyzaduje promysSlené kroky a intenzivni Uusili, abyste postupné¢ ziskali u lidi
divéryhodnost.“? Zde je diilezité vymezit hlavni rozdily mezi diveryhodnosti a viditelnosti.
,, Viditelnymi se miiZete stat i pies noc, divéryhodnymi se miiZzete stat jen postupné, a to
diky hloubce a konzistenci toho, co délate, co umite, jak to projevujete navenek a sdélujete

svéty. <2t

1.2.4. Nastroje brandingu

Positioning: ,,Positioning je zpusob, kterym se podnik a jeho vyrobky mohou vymezovat
viuci konkurenci a vytvaret si svoji jedineCnou a nezaménitelnou image.” V piekladu
positioning znamena “umistovani”. Jedna se o strategické umistovani informaci a vjemt do

mysli zakaznika - tak, aby védél, jaké produkty ¢i sluzby si pod danou znackou piedstavit.

Naming: ,,Naming je proces, pfi kterém se vymysli novy nazev pro znacku nebo produkty.”??

Claim: ,kratké reklamni motto, heslo, slogan. Ma byt vystizné, snadno zapamatovatelné a u

zékazniki mé vzbudit pozitivni emoci a podpofit vlastnost produktu.’?3

Ptiklady claimii:
924

AirBank: ,,I banku muZzete mit radi.

Albert: Stoji za to jist 1épe.”?°

18 MUNTEAN, Cristina. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni riist, str. 35.
19 Tamtéz.

20 Tamtéz.

21 Tamtéz.

22 podnikatel.cz, 2021.

23 Managementmania.com, 2016.

24 Hrkal, 2018.

2 Tamtéz.

15



BMW: , Radost z jizdy.”?®

Fernet Stock: ,,] muzi maji své dny.”?’

Whiskas: ,, Ko¢ky by kupovaly Whiskas.”?

1.2.5. Design

Design v brandingu hraje velmi vyznamnou roli pti tvorbé obchodni znacky. ,,Branding
design se zaméfuje na vyuziti brandingu, estetiky, pisma, kresby, pocitacové grafiky,
fotografie a psychologie v oblasti propagace, marketingu, public relations, reklamy a

prodeje.”?® Cilem design brandingu je, aby zakaznici vice chapali a rozuméli znaéce.

,Branding designér tvoii vizudlni konstrukéni prvky na propagaci znacky, firmy,
vyrobku, sluzby, spoleCnosti, instituce. Navrhuje a sestavuje naptiklad loga, stylizované
aspekty znacky. Zabyva se tvorbou vizudlnich manudli, logotypli a logomanuali (jak
spravné pouzivat logo, co je nespravné pouziti, presné stanoveni barev podle vzorniku
Pantone, CMYK, RGB), tvofi navrhy na reklamy a potisky na auta, navrhy na obaly vyrobkt
(primyslovy design), CD, DVD, corporate design, navrhy na jednotny vizualni styl firem a
spolecnosti, vizudlni graficky styl v€etné uziti loga vSech firemnich médii, hlavickového
papiru, reklamnich pfedmétt, plakatt, webovych strankéch, vizitek, signmaking (navadéci

a znaéici systémy) a podobng.“<°

1.3. Logo

1.3.1. Vymezeni pojmu logo

,Logo je klicovy prvek vizudlni komunikace se zdkaznikem.“*! Jedna se tedy o pfidanou

hodnotu, diky které mame v¢étsi Sanci na Gspéch.

26 Tamtéz.
27 Tamtéz.
28 Tamtéz.
2 Tamtéz.
30 Tamtéz.
31 Vachuda, 2015.

16



Dle T. Vachudy ,,znacka je cela osobnost, logo je jen tvar.“®? Jinymi slovy, logo mtize
byt znackou ve smyslu ,,grafickd znacka®, ale neni to samé jako znacka - brand. ,,Logo je

[...] ¢asti znacky, nikoli zna¢kou samotnou.**3

1.3.2. Atributy kvalitniho loga
Kvalitni logo by mélo spliiovat nasledujici kritéria:
,Je jednoduché.“** V jednoduchosti je krasa.

,,Je 0sobité.“3® Pokud je logo osobité, vyjadfuje to, kym skutedné dana znacka (angl.
Brand) je. ,,Odrazi hodnoty, postoje, povahu, charakter &i archetyp byznysu.*

,Vypravi piibéh byznysu anebo vyjadfuje jeho poselstvi.«*’

., M4 napad.<*® Napad je velmi dileZitou souc¢asti kazdého loga. Kazdé kvalitni logo
by mélo mit hloubku a kazdy tvar by mél mit své odiivodnéni. Dle T. Vachudy dobré logo

,.,neobsahuje pouze nahodile zvoleny symbol, ktery nic nevyjadiuje.*®

»Je nadcasové a univerzalni. Nezaklada se na trendech. Zaméiuje se na kvalitni formu,

ktera bude relevantni i za par nebo za desitky let.*“°

1.3.3. Technicke parametry kvalitniho loga

,Je velikostné flexibilni.“*! Je velmi dileZité, aby bylo logo v ptipadé potfeby mozno
zmensSit, piipadné zvEtsit - bez toho, aby to nevypadalo neprofesionalné - z toho dtvodu je

dilezité, aby bylo logo tvoteno ve vektorech.

82 Tamtéz.
33 Tamtéz.
34 Tamtéz.
35 Tamtéz.
36 Tamtéz.
87 Tamtéz.
38 Tamtéz.
39 Tamtéz.
40 Tamtéz.
4 Tamté.
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,Je §pickové realizovano.“*? Jinymi slovy, kvalitni logo neobsahuje zadné kfivé a
neprofesionalné ud¢lané tvary, ani neobsahuje zadné nevhodné barvy.

., M4 vyvazeny pozitivni a negativni prostor (prostor mezi tvary).“*

,Je tvofeno v takovych barvach, aby $lo pouzit na webu i v tisku.“*

,Nevyuziva velké mnozstvi barev. Idealn& 1-3 barvy.«*®

,Nevyuziva velké mnozstvi fontil. Idealn& 1-2 fonty.«45

,,Pismo i symbol jsou ve stylovém souladu.*’

»Nevyuziva efekty, které nemaji v daném konceptu vyznam. Efekty se Casto pouzivaji,

kdyz napadu néco chybi.«4®

1.3.4. Vyznam kvalitniho loga

Logo je povazovano za nejsiln€j$i marketingovy nastroj. Kvalitni logo je dulezité i
z toho diivodu, ze podnik, spolecost nebo osobu reprezentuje po celou dobu existence

daného subjektu.

,,Kvalitni logo posiluje divéryhodnost. Lidé soudi knihu podle obalu. Pouziva-li firma
Spatné logo, zékaznici usoudi, Ze budou Spatné i1 sluzby. Naopak kvalitni a relevantni logo
vzbudi dojem profesionality a zakaznik odhadne, Ze firmé mize divétovat. Cim vétsi divéra

ve firmu, tim vy$§i hodnota firmy.“4°

,Kvalitni logo dokazuje, e firma bere sviij byznys vazné a zaleZi ji na ném.“>° A
pokud zélezi firm& na svém byznysu, je vysoce pravdépodobné, ze firmé zélezi i na

zakaznicich, a to zakaznici vyciti.

,»Kvalitni logo nikdy neuskodi. Nikdy nesnizi pocet zakaznikli ani obraty. MiZe situaci

pouze zlepsit.“®! Na druhé strané - nekvalitné udélané logo miize spise uskodit.

42 Tamtéz.
43 Tamtéz.
4 Tamtéz.
4 Tamtéz.
46 Tamtéz.
47 Tamtéz.
48 Tamtéz.
49 Tamtéz.
50 Tamtéz.
51 Tamtéz.
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1.3.5. Typy log
Obréazkova

Obrazkova loga obsahuji tii podkategorie: popisna, abstraktni a kombinovana.
Vyhoda tohoto typu log: ,,0brazek ma silu tisice slov*®2,

Popisna: ,,Umoznuji rychlé spojeni se zakaznikem skrze jiz zndmé a rozpoznatelné
motivy.*“*? JelikoZ jsou snadno uchopitelna, nepotiebuji vysvétleni. ,,Obvykle ale potfebuji

doprovodny text, aby zékaznici védéli, o koho se jedna.*>*

oo

> 2

Obrézek 3: Ptiklad obrazkovych log
Zdroj: https://cutt.ly/bvofedw

Abstraktni: Jejich spole¢nym rysem, ze vychazeji ¢asto z geometrickych tvari. Nevyhodou
abstraktnich log je, Ze nemuseji tvofit tak silné pouto se zakazniky, protoZe nejsou tak lehce
rozpoznatelna oproti konkrétnim motiviim. ,,Vyjimkou jsou velmi jednoduché abstraktni

tvary.”®

52 Tamtéz.
53 Tamtéz.
5 Tamtéz.
55 Tamtéz.
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Obrézek 4: Ptiklad abstraktnich log
Zdroj: https://cutt.ly/bvofedw

Charaktery: Do této kategorie spadaji maskoti a postavicky vSeho druhu. Typickym
ptikladem tohoto typu loga je Alza (viz. nasledujici obrazek).

Obrézek 5: Maskot spoleénosti Alza a.s.
Zdroj: https://cutt.ly/bvofédw

Vyhodou log zaloZzenych na charakteru (maskotem, postavickou) dle T. Vachudy je,
7e ,,postavicky pomahaji podporovat piatelsky image znacky.“*® Je dtlezité si viak davat

pozor, aby maskot ,,neptisobil piili§ zdé&tstile ¢i nedospéle. Leda by to bylo ugelem.**’

Dalsi vyhodou je, Ze maskoti ¢i charaktery ,,mohou vybudovat velmi silné spojeni se

zdkazniky - zejména s témi mlad§imi, bavime-li se o b&znych maskotech a postavickach. 8

56 Tamtéz.
5 Tamtéz.
58 Tamtéz.
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Tato loga se vSak vétSinou nehodi pro seridzni projekty, jelikoz charaktery a maskoti

ptirozené v lidech vzbuzuji odleh¢eni a humor.

o>

AR
v

Obrazek 6: Ptiklady log s charaktery
Zdroj: https://cutt.ly/bvofedw

Textova

Textova loga obsahuji tf1 podkategorie: wordmark, letterform a monogramy + inicialy.
Vyhodou tohoto typu log: ,, Typografické logo je nejjednodussi forma loga.*®

Wordmark: V piekladu: slovni znacky. ,,Jedna se o nazev byznysu, ktery je ztvarnén pouze
za pomoci pisma. Pismo byva ruéné vytvorené, nebo je pouzito existujiciho fontu.*®°
Nejcastéjsi formou je vSak pismo, které vychazi zjiz existujicitho fontu, ale je rucné

doupraveno - tak, aby ziskalo jedine¢nost.

ey o

Obréazek 7: Ptiklady wordmark log
Zdroj: https://cutt.ly/bvofédw

59 Tamtéz.
60 Tamtéz.
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Letterform: ,,Jedna se o jedno pismeno anebo ¢islo, které je né&jak zajimaveé zpracovano.

Obvykle se jedna o prvni pismeno z nazvu.

Vyhodou letterformt je ikoni¢nost, jednoduchost a nezavislost. Byvaji to velmi silna

loga a skvéle zapamatovatelna. 6!

Letterform loga ve vétSin¢ ptipadech obsahuji i nazev firmy ¢i znacky.

Dalsi vyhodou je, ze letterform lze vyuzit i bez celého ndzvu firmy jako zastupny

M A K

Obrézek 8: Piiklady letterform log
Zdroj: https://cutt.ly/bvofedw

piktogram.

Monogramy a inicialy: ,,Monogramy a inicialy kombinuji dva ¢i vice znakt. Rozdil mezi
touto dvojici je nejcastéji definovan tak, ze v monogramech jsou do sebe néjakym zplisobem
znaky zasazeni. Nejsou-li znaky nijak propojené, jedna se o inicialy.

Oba druhy log jsou oblibené¢ v modé, jelikoz plisobi osobnéjsim dojmem. Také jsou

oblibené u velkych technickych firem, jelikoz vyjadiuji jakousi diilezitost.

[...] Inicialy se vyuzivaji malokdy - nebyvaji totiz zrovna zajimavé. Daleko Castéji se
tedy tvoii monogramy a hledaji se zajimavé cesty, jak inicidly zajimavym zplisobem

zkombinovat.””2

P E (3

Obrézek 9: Ptiklady log s monogramy a inicialy
Zdroj: https://cutt.ly/bvofedw

Kombinovana

61 Tamtéz.
62 Tamtéz.
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Kombinovana loga jsou kombinaci symboll a typografie. ,,Obvykle jde o graficky prvek
umistén nalevo, napravo, nad, pod, anebo uprosted textu, kterym zpravidla byva nazev

byznysu.”® Ptikladem je spole¢nost Digital Trends (viz. nasledujici obrazek).

DigitalTrends

Obrazek 10: Kombinované logo spole¢nosti Digital Trends
Zdroj: https://cutt.ly/bvofédw

1.3.6. Vybér fontu

Vybér spravného fontu jde ruku v ruce s ostatnimi vizualnimi prvky. , Kazdy font vsak
komunikuje trochu jinou zpravu. Osobnost pisma by méla byt v jednoté se symbolem i
samotnym byznysem. [...] Pii volbé pisma se mysli na: Citelnost, zaujeti cilové skupiny a

reprodukei. 4

Typografické logo: ,,V ptipadé typografického loga ma tvirce volnost - nemusi se
piizpisobovat zadnému symbolu. Je limitovan pouze zadanim a tim, co ma logo

vyjadiovat.

Kombinované logo: ,,U kombinovaného loga by se mélo usilovat o pocit jednoty.
Pismo by nem¢lo piehlusovat symbol. [...] Chce to oba prvky vhodné vyvazit. Zvoleny font

by mél navazovat na charakteristiky symbolu, anebo jej vhodné dopliiovat.*5®

Kazdy font ma sviij specificky ton, ktery mu dava svou originalitu. Slovy T. Vachudy

,,zni trochu jinak, neZ jina pisma.“®” Na niZe ptiloZzeném obrazku si Ize vyzkouset ton pisma.

63 Tamtéz.
64 Tamtéz.
65 Tamtéz.
66 Tamtéz.
67 Tamtéz.
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Obrézek 11: Ptiklady tonu pisma
Zdroj: https://cutt.ly/bvofedw

1.3.7. Barevnost

,Pouhd barva, nezkazena vyznamem a nespojena s jasnou formou, mtize promlouvat

k dusi tisici riznymi zptisoby. 68

1.3.7.1.Psychologie barev

,,Kazda barva vyjadfuje jiné emoce a hodi se do jinych situaci.* Je tedy dulezité naciti
si kazdou barvu a polozit si otazku, jestli to ke konkrétnimu logu ¢i jinym vizudlnim prvkim
sedi. Toho dosahneme tim, Ze se zamé&fime na konkrétni pocity, ktera v nas barva vzbuzuje.
Dulezité je si také uvédomit, Ze na kazdého bude plisobit barva jinak - kazdy ¢lovek vychazi
Z jeho vlastni zkusenosti s danou barvou. Naptiklad v nékom muiize Cervena svice vzbuzovat

agresi a v jiné osob&é mize vzbuzovat aktivitu.

68 Oscar Wilde, 1854-1900.
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1.3.7.2.VVyznam barev

Cervena: vaser, laska, nebezpedi, vélka, sila, energie,
ohen, provokujici, agresivni, impulzivni, vzruseni, hluk,
bezstarostnost, nasili, akce, dobrodruzstvi, sila, usili,
bitva, vyzralost, chutnost, provokace, diiraznost.

Zluta: radost, vielost, nadéje, intelekt, optimismus,
mladi, jistota, uvolnéni, soulad, harmonie, veselost,
otevienost, pozitivni, hravost, opatrnost, zvédavost,
ustrasenost, osviceni, hazard, laskavost.

Modra: voda, mir, klid, chlad, diivéra, ochrana,
profesionalita, moc, seriéznost, spolehlivost, nebe,
vaznost, Uspéch, dlstojnost, oddanost, uznavanost,
jistota, védomosti, bezpedi, trpélivost, odpocinek.

Oranzova: kreativita, energie, vzruSeni, nadseni,
pratelstvi, sebedlvéra, budi k akci, poutd pozornost,
zlato, slunce, teplo, mladez, dostupnost, unikatnost,
Stavnatost, exotika, détskost, aktivni, pronikava.

Zelena: zdravi, vitalita, vyvazenost, pfirodnost,
svéZest, prirozenost, cerstvost, penize, rdst, novota,
jaro, Zivot, obnova, odpocinek, nezkusenost, plodnost,
uroda, uspéch, léceni, relax, povzbuzeni, Cilost.

Fialova: krdlovska barva, majestatnost, tajemnost,
spiritualita, sofistikovanost, luxus, Gspéch, védomosti,
bohatstvi, krasa, intuice, predstavivost, moudrost,
osobni, magicka, drahd, spravedinost, fantazie.

Cerna: autorita, vzdor, tradice, odvaznost, klasi¢nost,
konzervativnost, elegance, formalnost, osobitost,
tajemstvi, styl, vaznost, masivnost, nocni, prestiz,
nezranitelnost, zlo, strach, negativita, hrozba, smrt.

Bila: Cistota, jednoduchost, mir, svatost, nevinnost,
védomosti, chlad, univerzalita, Cirost, ryzost, sterilita,
divéryhodnost, rafinovanost, lehkost, bezchybnost,
nadpozemskost, vzdusnost, tichost, jasnost.

Hnéda: tradice, venkov, outdoor, solidnost, uzite¢nost,
drevo, hloubka, zemé&, plida, drsnost, stalost, vaznost,
micenlivost, pfirozenost, bohatost, vaznost, prostost,
decentnost, spolehlivost, lahodnost, stfizlivost.

Rézova: citlivost, sympatie, vérnost, néznost, jemnost,
Zenskost, vonavost, kiehkost, vdécnost, porozuméni,
kvétiny, romantika, mékkost, soucit, neposkvrnénost,
nostalgie, smyslenost, voriavost, sentiment.

Seda: neutrdini, chladnd, autorita, nezajimavost,
prakti¢nost, respekt, stabilita, naladovost, skromnost,
nejistota, logi¢nost, profesionalita, konformita, stalost,
nadcasovost, G¢innost, poctivost, svédomitost.

Obrézek 12: Vyznam barev
Zdroj: https://cutt.ly/bvofédw
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1.4. Enneagram

Tato kapitola seznamuje s enneagramovymi typy osobnosti. V praxi je dileZita znalost
enneagramového typu napiiklad k typologii potencionalnich zakaznikd k zaméteni nabidky

daného produktu.

Dle C. Muntean: ,,Vsichni jsme jedine¢ni. Abychom pochopili jak a v ¢em, musime

ud¢lat poradnou inventuru svych jedinecnych kvalit.

Do naSich jedine¢nych kvalit patii naSe poslani a osobni mise, naSe vize, hodnoty,
nadani, konicky a dobrovolné aktivity, siln€ a slabé¢ stranky, vzdélavani, znalosti, dovednosti
a zkuSenosti, pracovni Uspéchy a projekty, na nichz jsme pracovali, naSe osobnost a zaroven

jeji zralost 1 dal§i nezapomenutelné aspekty nasi osobnosti.

Jednim z néstrojli, ktery miizeme vyuzit k poznani struktury své osobnosti, je
enneagram. Popisuje devét struktur osobnosti, jejich fungovani a cestu k zralosti, stejné jako
to, co by jednotlivym strukturdm osobnosti pomohlo s budovanim autentické osobni

znacky.”®°

Prvni osobnosti v enneagramu je Perfekcionista: ,,Struktura osobnosti, ktera se v
enneagramu skryva pod ¢islem jedna, se jmenuje perfekcionista. Takového ¢lovéka motivuje
piesvédceni, ze véci by se mély vzdy a za vSech okolnosti ud¢€lat tak dobte, jak to jen jde.
Jednicka potiebuje dokonalost, respektuje nejvyssi standardy kvality a ocekava, Ze je budou
respektovat i ostatni. Jeji postoj k osobnimu brandingu je rezervovany: za prvé, dobré
vysledky by prece mély mluvit samy za sebe, a za druhé, konfrontace s ostatnimi, ktefi se

tolik nepripravuji, nepodavaji tak kvalitni vykony jako perfekcionista nebo neuznavaji stejna

pravidla, ¢asto vede k frustraci. Osobnim brandingem se zabyvaji jen tehdy, pokud jim to
pomuze uskutecnit reformy ¢i pozitivni zmény u druhych a ve spolecnosti. Ptiklady: Hillary

Clinton, Vaclav Klaus, Petr Fiala, Miroslava Némcova.”"°

Druha struktura osobnosti podle enneagramu se jmenuje darce nebo pomocnik. ,,Tato
osobnost primarné touzi po blizkosti a lidském kontaktu. Proto rada vyjde lidem vstfic,

pomaha jim, podporuje je a zapojuje se do dobrovolnych aktivit. Vazi si osobniho brandingu,

8 MUNTEAN, Cristina. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni rist, str. 86.
O MUNTEAN, Cristina. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni rist, str. 84.
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protoze si uziva pozornosti a pochval. Pfi vlastni komunikaci bude mluvit vice o tom, co a

jak dél4 pro ostatni, nez o sobé. Priklady: matka Tereza, lady Diana, papez Frantisek. "

Tteti struktura osobnosti podle enneagramu je Herec, vitéz. ,,Tato osobnost je v
enneagramu nejsilnéj$im kandidatem na osobni branding. Trojky maji pfirozeny cit pro to,
jak budovat image, jak se zviditelnit a komunikovat vysledky sve préace za tc¢elem dalsiho
povyseni ¢i spoleCenského uznani. Energie a pozornost davu je bavi, napliuje a nabiji. Proto
je Casto potkdme v politice, ve vrcholovém sportu ¢i ve vedeni firem. Neustale sazi na image,
obcas jsou ucelové empaticti. Piesto touzi budovat si autentické osobni znacky. Ptiklady:

Emmanuel Macron, John F. Kennedy, Leo§ Mares, Jan Miihlfeit. "2

Ctvrta struktura osobnosti podle enneagramu je Tragicky romantik, individualista.
,Tento profil osobnosti je spojeny s hlubokym prozitkem emoci. Casto je potkavame v
uméleckych odvétvich — reklama, kinematografie, design, moda a dalsi kreativni obory.
ProtoZe jim siln¢ zalezi na tom, aby byli vnimani jako mimofadné individuality, Které jsou
v nééem od zbytku svéta odlisné, dokazou prirozené komunikovat odlisnym, intenzivnéjS$im
a osobitéjSim zpusobem. Ptiklady: Vladimir Franz, Jaroslav Dusek, Steve Jobs, Michael

Jackson, Amy Winehouse.“"®

Patym typem osobnosti podle enneagramu je Analytik, intelektual, pozorovatel. ,,Opak
struktury Cislo ¢tyfi. Pétky usiluji 0 odpojeni od emoci a emocionalnich osob; chtéji
pfedev§im vécem porozumét. Proto pozaduji, aby jim lidé dali pokoj a dostatek prostoru,
aby se mohli stahnout do tUstrani s dobrou knihou ¢i s pocitatem. Pocit vlastni hodnoty
cerpaji ze své intelektualni kapacity. Nemaji potiebu komunikovat a ukazat svétu to, co umi.
Pokud ale komunikovat musi, nejrad¢ji mluvi formou, ktera je méné osobita a je spise

spojena s n¢jakou origindlni a zajimavou myslenkou nez s vlastnim, osobnim ptibéhem.

Piiklady: Albert Einstein, Bill Gates, Mark Zuckerberg.”’

! Tamtéz.

2 Tamtéz.

8 MUNTEAN, Cristina. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni riist, str. 84-85.
" MUNTEAN, Cristina. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni rist, str. 85.
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Sestym typem osobnosti podle enneagramu ,,Loajalni skeptik, vojék. ,,Pted bitvou citi
hrdina a zbabélec stejnou véc: strach. Jediny rozdil je v tom, co udé€laji potom.* Tento citat
presné vystihuje strukturu osobnosti ¢islo Sest. Jsou to peclivi lidé, velmi racionalni, ktefi
neustale uvazuji nad moznymi scénafi budouciho vyvoje, snazi se predpovidat, co se mize
stat, a byt na vse pripraveni. Pfi osobnim brandingu mohou ¢asto prozivat interni konflikty
— na jednu stranu se chtéji zviditelnit, protoze jsou velmi schopni a svoji praci délaji velmi
dobfe, na druhou stranu v nich zviditelnéni a moznost konfrontace s neznamym publikem
vyvolava hrtizu. Proto piedstavuje osobni branding pro Sestky vyznamnou vyzvu. Ptiklady:

Woody Allen, Petr Necas, Richard Nixon, Petr Kellner.“"®

Sedmym typem osobnosti podle enneagramu je Nadsenec, dobrodruh, epikurejec.
,Podobn¢ jako struktura ¢islo tfi je 1 nadSenec velkym kandidatem na osobni branding. Je to
energicky extrovert, ktery zaplavi publikum zivym proudem napadi, myslenek a
originalnich asociaci, jez ho délaji nezapomenutelnym. Tato struktura se snadno nadchne
pro nové véci, proto zistava dlouho v pozici ditéte ¢i véEného zacateCnika. Jelikoz neustéle
skacou od tématu k tématu, nejvétsi vyzvou pii budovani osobni znacky je pro sedmicky
konzistence zachovani vlastni identity v komunikaci. Piiklady: Halina Pawlowska, Michal

Viewegh, Jim Carrey, Robin Williams, Bill Clinton.«

Osmym typem osobnosti podle enneagramu je Séf, viidce. ,,Tato struktura osobnosti
piedstavuje z pohledu budovani osobni znacky paradox — tvrdi, ze o Zddnou osobni znacku
nestoji, pfesto ji ale ¢asto disponuji diky tomu, jak se chovaji, co délaji a jakym zplisobem
vedou lidi. Osmic¢kam jde piedev§im o moc: osobni brand je pro né néstrojem, aby ziskali

dalsi/vétsi moc nebo si ji upevnili. Pokud se jedna o zralé osobnosti, mohou svou pozici

a moc vyuzit ke konani dobrych skutkti a na ochranu téch, kdo skute¢né potiebuji jejich
podporu. Piiklady: Donald Trump, Milo§ Zeman, Fidel Castro, Mirek Topolanek, Radim

Jancura, Stanislav Bernard.”’’

S Tamtéz.
6 Tamtéz.
" MUNTEAN, Cristina. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni riist, str. 85-86.
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Devatym a poslednim typem osobnosti dle enneagarmu je Pohodaf, mirumilovny.
,,Posledni, devata struktura osobnosti podle enneagramu je obvykle fascinovand moznosti
ukézat se svétu. Stejné jako Sestka ale proziva vnitini konflikt — na jednu stranu by se rada
zviditelnila, na druhou stranu to chce hodné prace. Devitka si neni vzdy jista, zda svét stoji
o to, co mu ona muze fict. Proto je pro devitky nejvétsi vyzvou najit v sobé dostatek energie,
aby se pustila do komunikace za uc¢elem vykonani dobrych ¢inti, o nichz sni. Pokud vi, Ze ji
n¢kdo potiebuje a ze miize byt svétu uziteéna, pomize ji to, aby v sob¢ nasla dostatek energie

komunikovat. Ptiklady: Véaclav Havel, Jiii Drahog, Bohuslav Sobotka, Pavel Bé&lobradek.”’

1.5. Marketingova komunikace

1.5.1. SWOT analyza

Obrazek 13: SWOT analyza
Zdroj: https://cutt.ly/pvOhbd1

»SWOT analyza je univerzalni analyticka technika pouZivana pro zhodnoceni vnitinich a
vngjSich faktort ovliviiujicich GspéSnost organizace nebo néjakého konkrétniho zaméru
(naptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcastéji je SWOT analyza pouZzivéana jako situacni
analyza v ramci strategického fizeni a marketingu. Autorem SWOT analyzy je Albert
Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti.””® Vyhodou této metody je, Ze je

velmi upfimna.

8 MUNTEAN, Cristina. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni riist, str. 86.
9 Managementmania.com, 2020.
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Obsahuje:

e S - Strenghts - Silné stranky,

e W - Weaknesses - Slabé stranky,
e O - Opportunities - Prilezitosti,
e T - Threats - Hrozby.

1.5.2. Marketingovy mix (4P)

MARKETINGOVY
MIX

Obrazek 14: Marketingovy mix 4P
Zdroj: https://cutt.ly/NvOhR35

,,Marketingovy mix 4P (anglicky Marketing Mix 4P) je metoda stanoveni produktové
strategie a produktového portfolia. Existuje vice variant marketingového mixu. Tuto
konkrétni, pravdépodobné nejznaméjsi a nejvice pouzivanou variantu, 4P koncipoval E.
Jerome McCarthy, ktery navazal na predchozi mySlenky Bordena a Cullitona. Podle
McCarthyho se spravny mix sklada ze Ctyt slozek (proto 4P):

Product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti z hlediska zakaznika — kvalita,

spolehlivost, znacka, design, zaruka, servis a dalsi sluzby apod.
Price (cena) — cena produktu a celkova cenova politika podniku

Place (distribu¢ni cesty) — zpusob(y) distribuce produktu od jeho vyrobce ke
kone¢nému zakaznikovi

Promotion (propagace) — zpiisob(y) propagace produktu‘®

80 Managementmania.com, 2019.
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2. Prakticka cast
2.1. Tvorba znacky PatrikZen
2.1.1. Logotypy

2.1.1.1.Logo znacky PatrikZen

()PATRIKZEN

Obrazek 15: Logotyp znac¢ky PatrikZen
Zdroj: Autor

Font: Cinzel Regular

2.1.1.2.Logo ke svicim

Obrézek 16: Logo ke svicim
Zdroj: Autor
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Inspiraci k vytvoieni tohoto loga byla sada mnou pofizenych fotografii publikovana na mj

osobni Instagram v roce 2017, viz. obréazek.

m patrikfadrhonc
"‘- Prague, Czech Republic

-

Obrézek 17: Inspirace pii tvofeni loga
Zdroj: Autor

2.1.2. Naming znacky
PatrikZen je kombinaci dvou slov: Patrik - Zen.
Slovo Patrik je shodné se jménem autora znacky PatrikZen.

Slovo Zen vyjadiuje zivotni cestu autora, kterd se odrazi v celé filosofii znacky véetné

autorské tvorby, tj. hudba a dalsi.
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2.1.3. Motto a filosofie znacky PatrikZen

Motto: Najdéte cestu zpét k sobé (Find a way back to yourself).

Obrézek 18: Vyjadteni filosofie znac¢ky skrze kruh
Zdroj: Autor

Filosofie znacky PatrikZen miize byt vyjadiena kruhem - nekonecno, neustalé plynuti.

2.1.4. Sluzby

Prvni sluzbou je muzikorelaxace, nebo-li terapie zvukem je metoda, pii které je
pouzivan zvuk, ktery nas pii takovéto terapii harmonizuje na vSech moznych urovnich —
zejména na Urovni psychiky a emoci. V soucasné dob¢ pii terapii pouzivam néstroje jako
napiiklad kytaru, destny sloup, tibetskou misu, tingsha zvonecky, didgeridoo a dalsi.

Druhou sluZbou, kterou nabizim, je vyroba svici, do kterych vkladam harmonizaéni
energie. Kazdou svici vyrabim od za¢atku az do konce ru¢né a s laskou k ptirod€ — vSechny

svice, které nabizim, jsou z palmového vosku, ktery pochazi z certifikovanych

obnovitelnych zdroji.
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2.1.5. Marketingova komunikace

2.1.5.1. SWOT analyza

Strengths Weaknesses

e Individualni pfistup Omezena kapacita - o ve se stara

e Spolehlivost pouze jeden ¢lovek

e Kvalita sluzeb a produktu - svice Omezené prostory
jsou vyrabény z palmového vosku,
ktery pochéazi z certifikovanych
obnovitelnych zdrojl; sluzby
muzikorelaxace jsou uzpusobeny
na miru i individualné

e Rychl4 a jasnd komunikace
s klienty

e Produkty (svice) jsou vyrabény
ruéné

Opportunities Threats

e Velky potencial ristu Konkurence, kterd vyrabi zbozi na
e Lidé vice oceni ru¢ni vyrobu pied bazi kvantity, nikoliv kvality
strojovou vyrobou

Tabulka 1: SWOT analyza
Zdroj: Autor
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2.1.5.2. Marketingovy mix

Product

Produkt (product): Svice

Kategorie Néazev svice
Harmonizac¢ni Shamballa svicka
Harmonizacni Ocistna svice s Palo Santem
Harmoniza¢ni Ocistna svice se Salvéji
Archandélska Svicka Archand€l Michael
Archandélska Svicka Archandé€l Rafael
Archandélska Svicka Archandél Jofiel
Archandélska Svicka Archandé€l Gabriel
Archandélska Svicka Archand€l Metatron
Cakrova Svicka 1. Cakra
Cakrova Svicka 2. ¢akra
Cakrova Svicka 3. Cakra
Cakrova Svicka 4. Cakra
Cakrova Svicka 5. Cakra
Cakrova Svicka 6. ¢akra
Cakrova Svicka 7. ¢akra
Cakrova Svicka 8. univerzalni

Tabulka 2: Nazvy produktt
Zdroj: Autor

Dokumentace svici:

Obrézek 19: Shamballa svicka (S ndpisem)* Obrézek 20: Shamballa svicka (s logem)*
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Obrazek 21: Ocistna svice se $alvéji (s napisem)* Obrazek 22: Ocistna svice se Salvéji (s logem)*

Obrazek 23: Ocistna svice s Palo Santem (s napisem)*  Obrazek 24: Oc¢istna svice s palo santem (s logem)*

Obréazek 25: Kundalini svi¢ka (s napisem)* Obrazek 26: Kundalini svi¢ka (s logem)*
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Obrazek 27: Svicka Archandél Michael (s napisem)* Obrazek 28: Svicka Archandél Michael (s logem)*

Obrazek 29: Svitka Archandé¢l Rafael (s napisem)* Obréazek 30: Svicka Archandé¢l Rafael (s logem)*
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Obrazek 31: Svicka Archandél Jofiel (s napisem)* Obrazek 32: Svi¢ka Archandél Jofiel (s logem)*

Obrézek 33: Svicka Archandél Gabriel (s napisem)™ Obrézek 34: Svicka Archandél Gabriel (s logem)*

38



Obrazek 35: Cakrové svice*

*Zdroj: Autor
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Price: svice

Cena (price):

Kategorie Nazev zbozi Vyrobni Doba Prodejni
cena* | vyhotoveni cena
svice*
Harmonizacéni Shamballa svicka 200,- 60 minut 333,-
Harmoniza¢ni | Ocistna svice s palo santem 215,- 60 minut 399,-
Harmonizacéni Ocistna svice se Salvéji 215,- 60 minut 399,-
Archandélska Svic¢ka Archandél Michael 200,- 80 minut 480, -
Archandélska Svicka Archandél Rafael 200,- 80 minut 480, -
Archandélska Svi¢ka Archandél Jofiel 200,- 80 minut 480,-
Archandélska Svicka Archandél Gabriel 200,- 80 minut 480,-
Archandélska Svicka Archandél Metatron 200,- 80 minut 480,-
Cakrova Svic¢ka 1. ¢akra 100,- 30 min. 150,-
Cakrova Svicka 2. ¢akra 100,- 30 min. 150,-
Cakrova Svicka 3. ¢akra 100,- 30 min. 150,-
Cakrova Svic¢ka 4. ¢akra 100,- 30 min. 150,-
Cakrova Svicka 5. ¢akra 100,- 30 min. 150,-
Cakrova Svicka 6. ¢akra 100,- 30 min. 150,-
Cakrova Svicka 7. ¢akra 100,- 30 min. 150,-
Cakrova Svicka 8. univerzalni 100,- 30 min. 150,-

Tabulka 3: Kalkulace ceny - SVICE
Zdroj: Autor

*\Vyrobni cena obsahuje: material - palmovy vosk, dobarvovaci smés, knot, visacka,
Iyko, etiketa, papirova eko taska, papirova krabicka; v ptipad¢ ocistnych svici Palo Santo

nebo Salvéj

*Vyhotoveni svice zabere x [minut] ¢istého Casu

Price: muzikorelaxace

Sluzba Typ Doba Prondjem | Vysledna
prostoru cena
Muzikorelaxace Skupinovéa 30 minut 100,- 200,-
Muzikorelaxace Skupinovéa 60 minut 200,- 300,-
Muzikorelaxace Individualni 30 minut 100,- 400,-
Muzikorelaxace Individualni 60 minut 200,- 500,-

Tabulka 4: Kalkulace ceny - MUZIKORELAXACE
Zdroj: Autor
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Promotion
Propagace (promotion):

1) Skrze platformu Instagram®:

Dokumentace instagramoveho profilu:

il T-Mobile CZ LTE 21:21 @ Q8§ 100 % .
patrikzenofficial v =
i 18 5 15
o Posts Followers  Following
PatrikZen®

Muzikorelaxace & vyroba svici
www.patrikzen.com
See Translation

Edit Profile

B &

T
§ ¢ @

A Qa ® & O

Obrazek 36: Vzhled instagramového profilu
Zdroj: www.instagram.com/patrikzenofficial/

Odkaz na instagramovy profil zde: www.instagram.com/patrikzenofficial/

2) Vizitky (angl. Business cards)

3) Dalsi
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Place

Misto (place):

1) Obchod a eshop U Dzoudyho (spole¢nost ANO spol.s.r.o. se sidlem Jugoslavska
7/670, 120 00 Praha 2, IC: 15271153)

Dokumentace eshopu:

T 0 b i e
I
© Dioudyn, [ ] T ‘
Patriczen
.
- b o
c | =] =
sone som 0
e [ = =
S——
ke
= = =
o RESpu—— FODEEIN
sone woxe w0
c3 = =
.......... ot
—_— Pe— o »
e one 20
= | —<]
W

Prejete si zasilat novinky a zajimavosti?

vpioudyn,
G

Obrézek 37: Produkty na eshopu
Zdroj: www.udzoudyho.cz

Zdroj: www.udzoudyho.cz/patrikzen/
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2) Centrum Joga Pruhonice se sidlem Dobiejovicka 449, 252 43 Prithonice

3) Dalsi
2.1.5.3. Enneagramovy typ

K uréeni enneagramového typu jsem absolvoval v dubnu 2021 rozhovor, pomoci kterého

byl zjistén typ, ktery ziji a na zakladé tohoto poznatku mi pfiSlo do zivota velké pochopeni,

které je velmi napomocné pii budovani této osobni znacky i pro sviij osobni Zivot.

Mgr. Jaroslava Bradova, certifikovana lektorka Enneagramu: ,,S Patrikem jsem vedla
typizacni rozhovor , abychom zjistili, ktery enneagramovy typ Zije, a které jeho osobni

kvality v ramci tohoto typu jsou pro né&j dtlezité pro budovani jeho osobni znacky.

Patrik byl béhem rozhovoru klidny a ptivétivy, odpovédi si rozmyslel a vzdy zvazoval

vice rovin daného tématu. Také byla patrna snaha vyhovét tazatelce.

Z odpovédi vyplynulo, Ze ma na sebe a svou praci vysoké naroky, ma potiebu udélat
vSe precizné¢ a dikladné. Jeho rozhodovani zavisi na diikladném sbéru vsech dostupnych
informaci vcetné konzultace s nékym, komu divéruje. Je pro néj velmi dilezita komunikace.
Je vnimavy, ochotny se domluvit, ddva pozor, aby nikoho nezranil, ale sim byva nékdy
Vv rozhovoru zaskocen a zranén sam. Jeho pozornost je zaméfena na soulad s ostatnimi i na

vzajemné porozumeni ostatnich mezi sebou.

Mozna rizika piinasi jeho mirnost, pfilisné ptizpusobeni a vyhybani se konfliktu. To
muze pusobit na druhé tak, Ze se nemaji o co opfit a chybi jim partner do diskuze. Obava ze
zmeén a volba ovéfenych a bezpecnych cest zase mlize omezit kreativitu a ochotu prosadit
se. Na druhé stran¢ klid, vnimavost a stabilita, vlastnosti typu, ktery Zije, jsou dilezité pro
komunikaci a ziskani divéry. Pfi realizaci svych projektil je vytrvaly, dokaze prekonavat
piekazky a v pfipadé tymové prace pevné vést své kolegy. Patrik Zije typ €. 9, ktery je

nejcastéji nazyvan Pohodatr nebo Mirumilovny.

Vé&iim, Ze po rozhovoru si mohl vice uvédomit své kvality i slabiny, a vSe nadéle

vyuzivat ve ,,prospéch viech za¢astnénych®, 8

81 Jarmila Bradova, 2021.
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2.2. Propagacni materialy
2.2.1. Online

2.2.1.1. Realizace webové stranky

Barevnost

" N N

\ L /4
HEX: #ffffff HEX: #dfecf8 HEX: #365a86 HEX: #213c¢55

Obrazek 38: Barevnost webové stranky
Zdroj: Autor

Sitemapa

UVODNI STRANA

MUZIKORELAXACE = SVICE | KONTAKT

Obrézek 39: Sitemap stranky
Zdroj: Autor
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Wireframe - Uvodni stranka

PatrikZen DOMU MUZIKORELAXACE SVICE  KONTAKT

SRDECNEVAS VITAM NA SVYCH STRANKACH

MUZIKORELAXACE

Obrazek 40: Wireframe Gvodni stranky
Zdroj: Autor

Design - Gvodni stranka

< C @ patrikzen.com e 9 Incognito 3
™ gmail @ messenger @ YouTube B translate Bakaldfska prace Administrace Web. Moventum Svice (materialy) Other Kytara @R MojePRE Other bookmarks  [E] Reading list
PatrikZen DOMU  MUZIKORELAXACE  SVICE  KONTAKT Q

PATRIKZEN

Srdecné Vas vitam na mych strankach!

n

MUZIKORELAXACE

Obrézek 41: Design Gvodni stranky
Zdroj: Autor
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Wireframe - muzikorelaxace

PatrikZen DOMU ~ MUZIKORELAXACE ~ SVICE—KONTAKT

M UZIKORELAXAC :

TIBETSKA MIiSA

KYTARA

Obrazek 42: Wireframe stranky MUZIKORELAXACE
Zdroj: Autor

Design - muzikorelaxace

« C @ patrikzencom/muzikorelacce/ ¥ @ noonto i
gmal @ messenger @ Youlwve By wansiate Eakalsfsks prace Adminstace Web Moventum Svice (matenaly) Other Kytars @ MoePRE » Omher bookmarks [ Rescng kst
PatrikZen DOMU  MUZKORELAXACE  SVICE  KONTAKT Q)
eni @

© PatrikZen 2021

Obrézek 43: Design stranky MUZIKORELAXACE
Zdroj: Autor
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Wireframe: stranka svice

Péfrik—Ze,[]% DOMU  MUZIKORELAXACE sry/!',_c,Ef-—r-'K”dN}wAKT

HARMONIZACGN] | | ARCHANDELSKE CAKROVE

s

SHAMBALLA SVICKA

L—

Obrézek 44: Wireframe stranky SVICE
Zdroj: Autor

Design: stranka svice

« C @ patrikzencom/svice/ * @ wonv
™M gmail @ messen ger @ YouTuwoe By vansiate Bakalafska prace Administrace web Moventum Svice (materidly) Other Kytara @ MojePRE . Other bookmarks  [3) Reading kst
PatrikZen oM  MUZKORELAXACE  SVICE  KONTAKT Q

SVICE

T | | RN IT]

HARMONIZACNI ARCHANDELSKE CAKROVE

Obrazek 45: Design stranky SVICE
Zdroj: Autor
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Wireframe - kontakt

PatrikZen DOMU MUZIKORELAXACE ~ SVICE—KONTAKT

 KONTAKT

Kontaktni osoba

zakladatel znacky

Patrik Fadrhonc

info@patrikzen.com

Kontaktujte mne

Obrazek 46: Wireframe strainky KONTAKT
Zdroj: Autor

Design - kontakt

l Kontakt | Patrikzen PR e x| + ° a
€ C @ patrikzen.com/kontakt/ % @ oo i
M gmal @ messenger @ YouTube By vonslate  Bakalsisksprace  Adminstace  Web Moventum  Svice (materialy)  Other Kytara G MojePRE » Other bookmarks [ Reading ist
PatrikZen DOMU  MUZIKORELAXACE ~ SVICE  KONTAKT Q

akladatel znacky

Patrik Fadrhonc

info@patrikzen.com

Obrézek 47: Design stranky KONTAKT
Zdroj: Autor
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Odkaz na web zde: www.patrikzen.com

Odkaz na wireframe najdete zde: https://xd.adobe.com/view/3cbd08e0-3dda-447b-
8b95-055567726618-69ee/

2.2.1.2. Instagramovy profil

Odkaz na instagramovy profil zde: www.instagram.com/patrikzenofficial/

2.2.2. Print

2.2.2.1. Samolepka

Obrézek 48: Samolepka
Zdroj: Autor
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2.2.2.2. Darkovy poukaz

Obrazek 49: Darkovy poukaz
Zdroj: Autor

2.2.2.3. Vizitky

PATRIK FADRHONC

www.patrikzen.com
info@patrikzen.com

Obrazek 50: Vizitka znacky PatrikZen
Zdroj: Autor
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3. Zavér

Cilem této prace bylo vybudovat silnou a stabilni osobni znacku, kterd je nyni realné
spusténa a naplnuje tak své poslani. V teoretické ¢asti je moznost ziskani novych poznatkii
v oblasti osobni znacky a osobniho brandingu, dale nové poznatky v oblasti marketingové

komunikace (SWOT analyza, marketingovy mix,..).
V praktické ¢asti je vypracovany proces budovani osobni znacky.

Velmi pfinosny pro mne byl 1 typizaéni pohovor, ktery slouzil k wurceni

enneagramového typu, ktery ziji a ktery mi dopomohl dat do souvislosti nové znalosti, které

vyuZiji v budouci praxi v oboru, ale i v mém osobnim Zivoté.
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