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Abstrakt

Tato prace se zaméfuje na osobni znacku designéra. Mozné piistupy a zmény obsahu
vizualniho obsahu a analyzovani vhodnych kanald, kterymi mohou designéfi komunikovat
se svym publikem. Zaroven poukazuje na rizné vyhody a nevyhody. Pro tuto praci byly
pouzity zdroje z oblasti marketingu, psychologie, vyzkumné technologie a v neposledni fadé¢
pfedevsim kreativniho sektoru. Vyzkumy ukazuji, zZe socidlni sit¢ jako napf. Instagram
a online platformy pro vystavovani kreativnich praci jako napt. Behance a Dribbble,
poskytuji nejlepsi ptistup a postupy pro rychlé a spravné budovani znacky designéra. Online

marketing je dale vynikajici pfileZitosti pro posileni znacky a reputace.

Na zékladé¢ dostupnych vysledki jsem dosla k zavéru, ze naptiklad marketingové ptileZitosti
jako je socialni sit’ Facebook, je mén¢ vhodnd nez Instagram. A jak dulezité je premyslet
nad vlastni znackou pfed zacatkem samotného procesu tvorby, zejména vizualni. Dllezité
je také prozkoumat dal$i mozny obsah pro budouci designery, ktefi cht€ji budovat sviyj

osobni brand pomoci internetu a sitich s nim spojenych.

Klicova slova: osobni brand, branding, graficky design, portfolio, online marketing, znacka,

designér, socialni sité.



Abstract

This paper focuses on a personal brand of a designer. Possible approaches and changes of
any visual content and analysis of suitable channels through designers can communicate
with their audience. At the same time, it points out various advantages and disadvantages.
Resources from such fields as marketing, psychology, research technology and, last but not
least, especially the creative sector, were used for this work. My research shows that social
networks such as Instagram and online creative platforms such as Behance and Dribbble
provide best practices for building a designer brand quickly and properly. Online marketing

is also an excellent opportunity to strengthen any brand and reputation.

Based on the available results, I came to the conclusion that, for example, marketing
opportunities such as the social network Facebook are less suitable than Instagram. And how
important it is to think about your own brand before starting the creative process itself. It is
also important to explore other possible content for future designers who want to build their

personal brand using internet and related networks.

Keywords: personal brand, branding, graphic design, portfolio, online marketing, brand,

designer, social networks.
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1 Uvod

Graficky designér v dneSni dobé€ celi vysoce konkuren¢nimu, ale také dobfe rozvinutému
trhu s vice kanaly a prilezitostmi k prezentaci a prodeji své prace.! Ve skute¢nosti trh pro
designéry stabilné roste kazdym rokem, zvIasté pro ty designery, kteti chtéji aby byla jejich
znafka a prace uznana a ocenéna.’ S rostouci poptavkou po uméni, kreativité a kultuie
prostiednictvim socialnich médii, nebyla nikdy moznost, ziskat ptistup k uméni, tak vysoce
zprostfedkovana.’

Branding mtze byt stejné¢ umélecky jako vytvareni samotného dila. Graficti designéii, kteti
spoléhaji na manazera ¢i jiného ¢lovéka z oblasti marketingu, aby jim zalozili vlastni znacku
v uméleckém sektoru, riskuji ztratu integrity. Grafici proto musi byt nezavisli na svém
podnikani. Vzdélani grafického designéra bohuzel obvykle postrada hluboké ekonomické
a obchodni znalosti. Mezi alternativni metody miZou patfit systémy koucovani, workshopy
nebo dalsi vzdélani v oblasti podnikového Fizeni.*

Abychom tento problém vyftesili, potiebujeme 1épe porozumét kreativnim obortim. Zejména
grafickému designu, kterému je vénovana tato prace. Jeho moznosti vyuziti v napfic¢ online
médii pro konzistentni budovani znacky spojené s podnikatelskymi znalostmi, které pfi
vzdélavani designért stale chybi.

Pfinos feSeni tohoto problému by zménil zavade€jici ndzor na grafické designéry, ktefi by
nem¢li mit finanéni motivaci pfi vykonavani své prace. Dulezitost online médiich v této
praci dale umoziuje grafikim budovat svoji znacku spravné a rychle prostiednictvim
interakce, motivace a inspirace ostatnich designért, jakoz i povzbuzovéanim v této komunité

prostfednictvim komunikace, pfedavani znalosti a dokumentovani jejich prace.’

2 Teoreticka Cast

2.1 Cilové a vyzkumné otazky
Tato prace analyzuje piilezitosti a vyzvy designéra pii budovani osobni znacky a poskytuje
mozné piistupy k pouzivani online médii jako nastroje pro budovéani znacky. Dale jsou

poskytnuty informace o dneSnim vzdélani grafického designéra, aby se zjistil vztah mezi

! Thornton 2008

2 Muniz, Norris, Fine 2014, s. 66-88

3 Thornton 2008

4 Bauer, Viola, Strauss 2011, s. 626-644
> Budge 2013, s. 44-55



vzdélavanim a ispéchem. Uvedené cile vedou k nasledujicim vyzkumnym otazkam, na které

je tato prace zametena.

e Jak mize vzdé€lani integrovat obchodni dovednosti, aby pomohla designériim
etablovat se?
e Jaké marketingové kandly jsou pro designéry dostupné a vyhodné v dnesni dobé?

e Jakym zplsobem uvést osobni znacku na trh?

2.2 Struktura

Tato akademicka prace je rozdélena do nékolika kapitol. V prvni kapitole je uveden podobny
popis zékladnich pojmti pouzitych v této praci. Kromé toho poskytnu celkové vysvétleni
budovani znacky, obecné jakoZz i podrobnéjsi vysvétleni osobni znacky.

V dalsi kapitole se zamé&fuji na definici dnesniho grafického designéra s ohledem na jejich
vzdélani a kariéru. Krom¢ toho tato kapitola poskytuje ptehled o moznostech ziskani
obchodnich znalosti prostfednictvim externich studijnich plant a také o soucasnych
ptilezitostech a vyzvach.

Posledni kapitola teoretické ¢asti vysvétluje vyznam a dopad online marketingu na znacky.
Nahlédnu do socialnich médii jako je Instagram, Dribbble a Behance, které jsou vhodné pro

budovani osobni znacky designéra, které sama pouziji pro praktickou ¢ast této prace.

3 Pojmy a teorie

3.1 Definice budovani brandu

Dnes jsou jednou z hlavnich pfi¢in zmén komunikace pravé technologie a to zejména
internet. V disledku toho maji zédkaznici pfistup k Siroké Skale informaci o spolecnostech
a jejich znackach ¢i produktech, coz €ini tradi¢ni pfistupy ke znacce zbytecné a da se proto
jednoduseji pistoupit k pfehodnoceni znacky.®

Podle Kellera je znacka tvofena pii navrhovani jména, symbolu ¢i loga pro novy produkt.
Timto zpiisobem je na trhu dosazeno jistého mnoZzstvi vyznacnosti, reputace a povédomi,

vvvvvv

spottebitelli, je nutné pifi oznaCovani vyrobku budovat mentdlni struktury, které

¢ Keller 2009, s. 139-155
7 Keller 2003, s. 7-20



spotiebitelim ¢i zakaznikiim pomohou rozsifit jejich znalosti a prohloubit jejich porozumeéni
v produktech a nabizenych sluzbach. Oznacenim vyrobku a odliSenim se od ostatnich je
vyhodou pro spolecnosti. V neposledni fad¢ je tfeba zminit, ze atributy, které¢ odliSuji
znalky, poskytuji zdkaznikiim vyhody, za které jsou ochotni pfiplatit.®

Porozuméni tomu, jak jsou znacky vytvaieny, je stejné dulezité jako znalost jejich roli. Pro
spotiebitele jsou znacky symbolickymi zafizenim a signdlem kvality. Na druh¢ stran¢ jsou
znaCky zdrojem konkurenéni vyhody a finanéni navratnosti z ekonomického hlediska.’ Tato
klasifikace vede k oboustranné interpretaci znacek, které¢ maji za vyznam definovat produkt,
pfistup a samotnou znacku. Pokud jde o pfistup k produktu, je znacka povazovéna
za identifikator, proto se k produktu také ptidava. Samotnd znacka je ptizptisobena potiebam
zékaznika a sjednocuje marketingovy mix tak, aby bylo dosazeno vysoké hodnoty znacky.!?
Vzhledem k tomu, ze znacky nadéle hraji zdsadni roli na konkuren¢nim trhu, jsou ukoly
se prostfedi, musi manazeti znacek zlepsit své konkurencni schopnosti a pfijmout nové
vyzvy, které mohou nastat.!! Kromé toho by se diky poznani sil, které utvareji trzni chovani,

vvvvvv

piizpisobeni se zmé&nam na trhu.!?

3.2 Brand a spotiebitel

Po zvaZzeni rGznych roli znacek chci prohloubit porozuméni vztahu mezi znackou
a zékaznikem - zejména reakce a vztahy mezi znackami.

Termin reakce na znacku oznacuje, jak zakaznici reaguji na znacku a zda se jejich reakce
znacku, vcetné napt. diveéryhodnosti k znacce a kvalita znacky. Pocity znacky se zamétuji
na emocionalni reakce zdkaznikli na znaCku, napf. vzruSeni, sebeulcta, zdbava nebo
bezpecnost. Jak usudky znacky, tak pocity znacky jsou dulezité, jsou-li pfistupné

a pozitivni.'?

8 Wood 2000, s. 662-669

9 Keller 2003, s. 7-20

10 Styles. Ambler 1995, s. 222-234

1 Bastos, Levy 2012, s. 347-368

12 Shocker, Srivastava, Ruekert 1994, s. 151
13 Keller 2003, s. 7-20
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Pokud zékaznici na znacku reaguji, vyviji se takzvany vztah ke znacce. Lze ji méfit pomoci
aktivity a intenzity, kterd odkazuje na hloubku emoc¢niho a psychického vztahu zdkaznika
se znaCkou - to je harmonicky vztah. Kromé toho hraji znacky aktivni roli, pokud jde
o vztahy. Lze tedy fici, Ze spotiebitelé si nejen vybiraji znacky a produkty, ale také zZivoty,
které jsou ovlivnény kulturou, znalostmi spotiebitele a jeho pozadim.'*

S védomim, ze lidé chtéji komunikovat, kdo jsou, se spotieba znacky stava silnym socialnim
nastrojem pouzivanym pro vlastni identitu. Déle s interakci a interpretaci socidlniho svéta
ziskavaji spotiebitelé potiebu k poznani a chovéani objektd. Zpisob, jakym jsou znacky
pouzivany a interpretovany pro spotiebitele k vytvoreni vlastni identity se li§i symbolicky,
ikonicky a alternativng.!'’

Abychom vSak porozuméli znalostem znacky, musi spotfebitelé vyvinout dvé dilezité
slozky: image znacky a povédomi o znacce. Obraz znacky se tyka preferenci a vnimani
spotiebitelll ohledné znacek, zatimco povédomi o znacce je definovano jako trvald pamét
znaCky v rtiznych nastavenich.!®

Pro zajisténi struktury, je uzite¢né myslet na tzv. branding ladder. Zahrnuje propojeni mezi
identitou znacky, vyznamem znacky, reakcemi na znacku a vztahy se znackou. Jinymi slovy,
bez vytvofeni identity znacky, neexistuje Sance nastolit vyznam znacky a nasledna reakce
na znaCku nemiiZe nastat bez spravného rozvoje vyznamu znacky.!”

V disledku toho se rizné ptistupy pii definovani znacek lisi, protoze zavisi na néci
perspektivé. Kromé toho lze znacky rozliSovat podle jejich tcelu a vlastnosti. Hodnota

znaCky vSak zéavisi vzdy na vife, postoji a znalostech spotfebitell, coz z nich Cini

vvvvvv

vvvvvv

dosahovany silnymi znackami s podstatnymi vlastnostmi, jako je napf. mensi zranitelnost
vici marketingovym krizim, neménici se reakce zdkaznikid na zvySovani cen, lep$i vnimani

vykonu produktu, pfilezitosti pro rozsifeni znacky a mozné licencni pfilezitosti. Znat

14 Schroeder 2005, s. 1291
15 Schember, Merrilees, Kristiansen 2010, s. 623-637
16 Keller 2009, s. 139-155

17 Tamtéz
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diilezitost emoci, Zadouci myslenky, obrazy a vnimani zédkaznikti bude pro obchodniky
Hodnota znacky je pohdnéna tfemi hlavnimi faktory, které jsou pocate¢nimi volbami pro
prvky znacky (napf. nazev, logo, znak, slogan a bali¢ek), marketingovymi aktivitami
integrujicimi produkt (napf. cena, distribuce a komunikace) a konotacemi spojenymi se
znackou (napf. spolecnost, jind znacka, zemé ptivodu). Jednim z pfistupti k méfeni hodnoty
zna¢ky je identifikace a sledovani struktur znalosti zakaznik o znacce, vcetné identity
znaCky, vyznamu znacky a odezvy znacky a vztahli se znackou.!”

Vzhledem k vySe uvedenému, neni hodnota znacky dtlezitd pouze kvili pocitu zakaznika
vici znackam, ale je také nezbytnym kritériem marketingové komunikace. Kazd4d moznost
komunikace hraje zv1astni roli pfi udrZzovani nebo budovani vlastnich hodnot znacky.?°
Jelikoz vlastni kapital znacky je pfimo imérny emocim a dojmim, Ize jej pouzit k méfeni,

coz pomiize obchodniklim implementovat a navrhnout spravné komunikacni programy.?!

Zijeme v neustile se ménicim prostiedi a doslo k dramatickému posunu od tradi¢nich
reklamnich médii (napf. rozhlasu, novin, Casopist a televize) k pfevdzné internetovym
pfipojenim v marketingové komunikaci. V tomto novém medidlnim prostfedi ma spotiebitel
nejen na vybér, zda a jak cht&ji dostavat komeréni obsah, ale také na dalsi vyuziti médii.??
Musime si byt védomi nového medialniho prostfedi, kde internet nabizi vyhody, jako
je naptiklad kontextové umisténi. Pokud uz mluvime o vyhodach, existuji také nevyhody,
napf. pravidla zapojeni jsou definovana zdkazniky a také, jaké informace potiebuji a za co
jsou ochotni zaplatit. Kromé toho je internet ucinny pii oslovovani lidi béhem dne
prostiednictvim webt, blogli a online reklam ¢i videi. Webové stranky jsou efektivni
moznosti komunikace, kterd ovliviiuje hodnotu znacky, coz dava obchodnikiim piilezitost
komunikovat a poskytovat jedine¢né informace pfimo. Internetové blogy jsou znamé tim, ze
podporuji aktivni zapojeni, vytvareji komunity a umoziuji zpétnou vazbu, ktera miize zlepsit
marketingovy plan znacky.?

Marketingova komunikace zahrnuje informace o tom, jakd osoba produkt pouziva, proc,

kdy. Na jedné stran¢ se zdkaznici mohou podrobné informovat o produktech

18 Keller 2003, s. 7-20

19 Tamtéz

20 Tamtéz

21 Keller 2009, s. 139-155
22 Tamtéz

2 Keller 2009, s. 139-155
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a spolecnostech, na druhé strané mohou spolecnosti propojit své znacky s misty, lidmi,

udalostmi, zkuSenostmi a pocity.

4  Osobni brand

4.1 Definice osobniho brandu

Vysvétlenim definice budovani znacky je tfeba rozliSovat mezi znackou produktu a znackou
osobni.

Osobni branding pouzivaji lidé, ktefi se cht€ji prezentovat na trhu, od zaloZeni identity
znacky po rozvoj pozice znacky az po vyhodnoceni image znacky. Jinymi slovy, osobni
branding je individualisticky pfistup a nova forma marketingového konceptu, ktera souvisi
s pfijatymi marketingovymi strategiemi a vede k propagaci sebe sama.

Osobni branding Ize také vidét z jiné perspektivy. Coz ptinasi sebepoznani a sebe vyjadieni
- zpusob jak objevit vnitini ja a predvést jej klientim, zahrnuje rovnovdhu mezi osobnosti
a dovednostmi. Pro posileni osobni znacky je tfeba plnit pfislib, Ze bude autenticky, protoze
dobra znacka stoji hlavné na divére.

Budovéanim osobni znacky musi ¢lovék zajistit, aby informace zobrazované online spiSe
povzbuzovaly ostatni, nez aby mély negativni dopad. Rozvijet dobrou osobni znacku
a obohatit ostatni rozSifuje piistup k mnoha novym profesnim pfilezitostem. Aby bylo
mozné vytvorit a udrzovat online profily a spolupraci, musi byt ptitomné duvéra, ktera se
casem buduje diky reputaci jednotlivece na zdklad¢ jejich pocitd v dané komunité
a odbornosti.

S vyvojem platforem, jako je Facebook, online platformy pro designery a jejich portfolia
¢i osobni webové stranky, uZzivatelé nemusi byt mnohdy obezndmeni s technikami nebo
koédovacimi jazyky, aby mohli zvefejiiovat obsah své identity na internetu. Osobni branding
pomoci internetu zahrnuje vytvafeni profild na socialnich siti, blogi a optimalizace pro
vyhledavace, které umozni pfistup k informacim.

Jak bylo uvedeno vySe, osobni branding zahrnuje tfi faze: identitu znacky, umisténi znacky
a image znacky. Identita znacky je zaloZena na vlastnostech a sebeprezentaci, kterd umozni
odlisit se od ostatnich. Pozice znacky se pouziva k zvyraznéni pozitivnich charakteristik,
které obohacuji Zivoty cilového publika. Dochazi k tomu prostfednictvim spravy blogt,

portfolii a socidlnich siti, které¢ udrzuji konzistentni image.
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Vysvétlenim definice osobniho budovani znacky je tieba zvazit jeji rozliSeni v rozdilném
prostiedi. Chapano jako prostfedi marketingového sektoru a uméleckého sektoru, abychom

pochopili rozdily a podobnosti, které obé prostiedi maji.

4.2 Designér a osobni brand

Podle Butlera funguje umélecky svét jako otevieny systém, zatimco podnikatelsky svét
funguje v uzavieném systému, ktery je systematizovany.>* Firmy by se proto mé&ly naucit
integrovat mysleni kreativniho primyslu, zvlasté od graficky designéri, kteti dokazi oslovit
souCasného spotiebitele a zajistit znackovou a dobte udrzitelnou povést v dlouhodobém
¢asovém tseku.?

Pokud bychom mluvili o rozdilech a podobnostech v uméni a podnikéni, je tieba jit
do podrobnosti o podnikani, jako je marketing. Marketingova praxe se tradicné tykala
vytvareni produkti, které uspokoji potieby spotiebiteld, zatimco dneSni marketing si musi
byt védom toho, Ze vyzaduje pokrocilejsi perspektivu, jako je to bézné v uméleckém sektoru.
Neustalé zpochybnovani predchozich definic, Skol nebo myslenek je pro umélce kazdodenni
¢innosti. Timto zplsobem je kreativita uvolnéna, coz vede k novym pfistupiim urcujicim

trend.26

4.2.1 Designér v dneSni dobé

Jak jiz bylo zminéno, jednou z hlavnich pfi¢in zmén komunikace je technologie - zejména
internet. Tyto technologie nemaji dopad pouze na dnesni kulturu znacky, ale také na grafické
designéry. Abychom pochopili souvislost mezi brandingem a uménim, musime se podivat
blize k sou¢asnym rozdiliim a podobnostem.

Vzhledem k rostoucimu vyznamu socidlnich médii je kontrola znacky pro majitele jeste
trend.?’ Tito autofi svym sebevyjadienim se Casto snazi spolupracovat s uméleckymi
profesionaly, ktefi maji vice spoleenskych vazeb a Cestné misto v uméleckém odvétvi a jsou

tak schopni oslovit $ir$i publikum.?®

24 Butler 2000, s. 343-364

25 Rodner, Kerrigan 2014, s. 101-118
26 Tamtéz

27 Butler 2000, s. 343-364

28 Rodner, Kerrigan 2014, s. 101-118
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Na samotné grafické designéry lze nahliZet jako na znacky, protoze vyuziti kreativity je
soucasti umélecké produkce. Znacka designéra je uspofddana do individudlni identity,
slozené z emocionalniho, duchovniho a fyzického zapojeni, ze kterého je mozné ziskat
atraktivni postaveni ptfed svym publikem. S ohledem na to, by se pozornost neméla
soustiedit pouze na vngjsi a viditelné prostory, ale také na vnitini a neviditelné oblasti —

zéazitky, které umélec prozil, protoZe znacka je spojena se sebevyjadfenim umélct.?

4.2.2 Designér v dneSni dobé

Umeéni je velice seridzni byznys, pokud jde o Gspé€sné umélce, kteti jsou manazery svych
vlastnich znacek, o to jak efektivné vystavovat a oznaCovat svou praci. V dneSni dobé
je mnohem obtizngjsi ziskat dobrou povést a reputaci designéra. Jeho podnikatelsky um si
zada vice pozornosti nez kdy dfive.

V tomto stale se ménicim kontextu se zda, Ze vétSina designérii musi proto prehodnotit
vztahy mezi znaCkou a samotnymi designéry, aby zvazili, jak proddvat a spravovat své
znacky a dosahli tak viditelného postaveni v uméleckém svété. Budovanim vlastni znacky,
designéfi nejen usnadiiuji rozpoznani jejich dél ¢i prace, ale také sebe samych jako
individudlnich osobnosti. Setkdvame se proto Castéji s tim, ze designéfi zacinaji vice chapat
zasadni roli podnikéni a uplatiovani marketingovych a manazerskych principti v uméleckém
sektoru.*°

Existuje rozdil mezi designéry usilujicimi o sebevyjadieni a témi, kteti pracuji pro komercni
uspéch. Primarni pozornost vétSiny designérii je vytvaret umélecka dila, kterd vytvaii urcita
prohlaseni o své vizi tykajici se zivotniho prostfedi a ne vydélavani penéz. Jinymi slovy,
vétSina designéri pracuje proti ekonomické logice a ti, ktefi vytvareji uméni vyhradné za
penize, Casto ostatni designéfi neberou vazné. Rozdil mezi komerénim a nekomerénim

designérem spociva ve vn&jsich a vnitinich odménach.!

Uspésné designéry lze povazovat za manazery znacek, ktefi maji status celebrit na trhu
s uménim. Samotny trh rozviji a propaguje nejen umélce, ale i jejich umélecka dila.>?
Designéfi vytvareji vizualni znacky svou praci, stylem a interaguji se znackami riznymi

zpusoby, napt. zahrnutim komercnich symbolt do jejich umeéni. Ve skutenosti neni zadny

29 Sjoholm & Pasquinelli 2014, s. 10-24
30 Tamtéz

31 Hirschman 1984, s. 45

32 Schroeder 2005, s. 1291-1305
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jiny trh, kde je vztah mezi brandingem, rozpoznanim jména a hodnotou tak zfejmy nez na
trhu s uménim.

Pokud mluvime o tvorbé vizualnich znacek prostfednictvim prace a stylu jednotlivych
umélctl, je nutné jmenovat nckteré tvirce jako jsou Andry Warhol, Cindy Sherman c¢i
Barbara Kruger, kteti vyuzivali reklamu, strategicky marketing a vlastni znacky, aby ziskali

dlouhodobou povést a tspéch ve smyslu globélnich znacek >

Identita designéri mé sklon hledat tvorbu a inovace, stejné jako podnikatelsky subjekt,
1 kdyz oba piisobi v riznych socialnich segmentech s malou interakci. To vede k definici
designéra jako podnikatele, ktery vytvaii svlij byznys a dosahuje uméleckého a finanéniho
uspéchu. Vzhledem k tomu ¢eli podnikatelé v umélecké tvorb¢ vnitinimu konfliktu, protoze
na jedné strané chtéji ziskat komercni uspéch a na strané¢ druhé jsou pohdnéni tvircim
uspéchem. Kromé toho jsou umélecti podnikatelé jedineCnou smeési uméleckych
a finan¢nich hodnot, hledani marketingovych pfileZitosti a umélecké aktualizace 3*

Bass navrhuje, aby umélci, kteti jsou zaroven podnikatelé zkusili prozit tii faze konfliktu
identity: odlouceni, flize a integrace — od udrzovani odd€lené umélecké a podnikatelské
identity po spojeni téchto identit do finalni faze, kde utvateji prave identitu umélce a zaroven
podnikatele. S ohledem na tuto skutecnost je zapotifebi specializovanych osnov, které
se zabyvaji moznymi konflikty mezi uméleckou a podnikatelskou identitou, ktery vede

k dosaZeni finan¢nich i uméleckych tsp&cha.’?

4.2.3 Kariéra a vzdélani designéra

Zajem mladych designéri nejlépe podporuje Skolsky systém, rodina, workshopy, a kurzy.
Jinymi slovy, existuje mnoho zpisobi, jak rozvijet tyto dovednosti. V dnesni dob¢ je nejen
nezbytné vyucovat umelecké obory, ale také zvySovat podnikatelské znalosti, motivovat
studenty grafického designu a adekvatné je podporovat v jejich kariéfe.

Podle britské studie, absolventi uméleckych obort, ktefi neméli zddné manazerské kurzy,
vykazuji vyrazny nedostatek sebevédomi, vyjednavacich a sitovych dovednosti vlastni

sebepropagace a fizeni ¢asu.3

33 Schroeder 2005, s. 1291-1305
34 Bass 2017, s. 90-103
35 Tamtéz

36 La Valle, O’Regan, Jackson 2000, s. 53
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V dneSni dobé nesta¢i jen umélecké vzdélani. I s piirozenym kreativni talentem
a technickymi znalostmi oboru, nedokdze vétSina umélct urcit vahu své vlastni znacky,
prodat sviij potencial nebo sva dila. Podnikdni by se mélo vice zaclenit do studia v oblasti
umeéni a Skoleni do studijnich planti, protoze to neni pouze ptinos pro jednotlivé studenty.
Pomohlo by to ve velké mife také ekonomické strance a taktéz kulturnimu a uméleckému

pramyslu.

Vyzvy také mohou spocivat v tom, jak integrovat podnikani a s nim spojené znalosti
do zavedenych studijnich planti pro umélecké obory. V soucasné dob¢ je nejbeéznéj$im
zpiisobem uskuteciiovano partnerstvi mezi uméleckymi Skolami a institucemi jako jsou
korporéatni firmy, uméleckd studia ve formé internich stazi. Zde se muze jednotlivec
sezndmit s redlnymi zakdzkami, radami a zkuSenostmi lidi z vyssich, seniornich pozic, které

muze dale zuzitkovat a pouzit pii rozvoji své vlastni znacky a prace.

4.2.4 Designér v kreativni sektoru

Ptedtim nez se budeme podrobnéji zabyvat grafickymi designéry a jejich roli v soucasné
spolec¢nosti, jejich potfebami a cili, je dobré si vysvétlit a definovat pojem umélce nebo jeho
obecné piijimanou definici, kdo vlastné umélcem je.

Umélci se mohou definovat jako ti, kteti absolvovali urcité specializované Skoleni, vzdélani
¢i samostudium v umélecké disciplin€é. Na rozdil od vysoce uznavanych profesi, jako je
pravo nebo medicina, neexistuje zadna oficidlni verze, ktera odliSuje umélce od neumélcti.
To vede k tomu, Ze rozSifené a mylné chapani talentu umélce je spiSe darem nez tvrdou
praci. Bez uznani uméleckého jazyka sestavajiciho z jedinecného stylu, zvladnuti technik,
struktur a dalSich odbornych znalosti, je nepravdépodobné, ze by byla prace umélce vice
vazena. Graficti designéti mohou vytvaret dila, kterd budi nejen emoce, ale i pozdvizeni ¢i
drsnou kritiku. Jejich dila buduji odlisny pohled na nase hospodaiské, socidlni a politické

systémy.

4.2.5 Jak spolecnost vnima designéra

Pokud jde o spotiebitele, osobni znacky se vétSinou ve spolecnosti povazuji za zaprodané

kvuli pfiliSnému snazeni se o finan¢ni uspéch a proto se pro nékteré mohou zdat
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nedivéryhodné. Je nezbytné, aby osobni znacky zistaly autentické a vedly k SirSimu pfijeti
a tsp&chu.’’

Jak definujeme v soucasné spolecnosti praci? Praci mizeme interpretovat jako placené
zamé&stnani namisto dobrovolnické nebo domaci prace, ktera neni vykonavana za financni
ohodnoceni. I v soucasné dob¢ je stale umélecké dilo svdzano s rozdilnym vnimanim
vetejnosti. Ocekava se, ze dlouhé hodiny stravené za autentickou praci grafického designéra
je casem, kdy se umélec vénuje tvofenim dila a budovanim znacky z pocitl touhy a zédbavy
vice nez z placeni uctl nebo ¢asu straveného za tvoreni prace pro klienta. Stale se bohuzel
mylné predpoklada, ze ,,skutecny* umélec nebude misit svou uméleckou osobu s potiebou

vydélavat penize.

4.2.6 Prostredi obklopujici designéra

S odkazem na Jacksona, déla prostiedi pro designéra pohodlnym nebo nepiijemnym Sest
vyznamnych aspektl. Jsou zde zahrnuty: validace, poptavka - trhy, Skoleni a mozny profesni
rozvoj, materidlni podpora, komunity - sit¢ a informace. VSechny tyto aspekty maji jednu
véc spolecnou - vnéjsi uzndni, at’ uz jde o jiné designéry nebo vetejnost. Graficti designéti
se citi nejvice ocetiovani, kdyZ si je 1lidé zapamatuji. Nejlépe tim, ze se vrati na jejich
vystavu, interakci a nakupem nebo poptanim jejich prace.®

Prostfedi designéra je opomijenym tématem a zahrnuje i jeho pracovni prostfedi. Umélci
jsou pfii své praci radéji vice izolovani od okoli, kde se mohou plné soustedit na tvoteni,
kreativni pfemysleni a osobni rozvoj. Toho nejlépe dosahneme za zavienymi dvefmi
»studia®. Ateliér je to misto, kde dochdzi k interakcim tvofivosti stejné tak jako emoc¢niho
a fyzického zapojeni. V miste, kde se umélec citi bezpecné a sdm sebou vznikaji jedinecné
techniky a styly, které pomahaji definovat osobnost a identitu znacky grafickych designért.
Zaroven je vSak 1 mistem, kde vzniké sebereflexe a kritické smysleni. Mit takovy osobni

prostor je dulezité pro budovani umélecké identity a znacky.

4.2.7 Designér a soucasny trh
Trh a design je jedinecny v tom, Ze dila lze kopirovat, ale ne reprodukovat. Umélecka dila
nejsou jen hezkd na pohled, ale funguji také jako finan¢ni aktivita a sklad bohatstvi. Tak se

da interpretovat trh, ktery je spojeny s penézi a investicemi.

37 Muniz, Norris, Fine 2014, s. 68-88
38 Jackson 2004, s. 43-58
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Tento trh mizeme délit na tfi dil¢i trhy. Primarni arovenn je trh decentralizovany
a konkurence je rozsifend. Jednotlivei poskytuji dila soukromym kupujicim, galeriim,
vystavam a mistnim uméleckym trhiim. Na sekundarni trovni se objevuji designéfi, kterym
se podafilo pfekonat primarni uroven. Jejich dila a interakce probiha a nachdzi se na
urovni téchto trhli hraji roli velké aukéni domy, kde se dila prestiznich umélcii prodavaji za
astronomické ceny.>

Avsak aukéni sin€ a galerie nejsou jedinym prostfedkem, jak své dilo prodat ¢i nabidnout.
V dnesni dob¢ je stile Castéj$i a hojn¢ vyuzivanou formou prodeje pres socidlni site
a portaly, které nabizi grafickym designérim zvetfejnéni portfolia, kde mohou ziskat
potencionalni klienty nebo zdkazniky, ktefi si daného umeélce sami vyhlédnou na zakladé¢
preferenci a stylu, ktery jim pfijde blizky.

Graficti designéfi se zabyvaji v dneSni dobé nejen tvotfenim vlastniho portfolia, ale také
vytvarenim socidlnich siti, osobnich blogii, webovych stranek, to¢enim videi ¢i nahrdvanim
podcastli. VSechny tyto aspekty mohou budovat a prildkat Sir$i publikum. Jinymi slovy
fyzicky prostor umélce se transformuje do virtudlniho prostoru, kde se publikum muze
zapojit do déni a nékdy byt 1 tvlircem obsahu, ktery umélec vytvaii. Pro tuto formu budovani
osobniho brandu na socialnich sitich je vénovana nasledujici kapitola, kterda méa obeznamit

a roz§ifit povédomi o tvoreni vlastni znacky a propagace na internetu.

4.3 Rozdily mezi umélcem a designérem

Umeéni zpodobiiuje né€jakou vizi, predstavu, kterou si umélec vytvori. Zatimco design, je
zejména o komunikaci a feSeni problémt, tak aby byly informace pfedany vizualn¢ v co
nejjasnéjsi forme a nejkratSim case. Designér musi piijimat zpétnou vazbu at’ uz pozitivni ¢i
negativni a na jejim zakladé ptizplsobit design na zaklad¢ potieb a produktu. Velmi dobrym
ptikladem je primyslovy design.

V Zadném piipad¢ to vSak neznamend, ze designér nemulze byt i umélec a naopak. Obé
dovednosti mohou byt pouzity u stejného jedince. Pii tvoteni, ale nastavaji velmi odlisné

procesy tvorby a myslenkovych vzorci.

3 Throsby 1994, s. 1-29
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5 Online marketing

V soucasné dobé je bezesporu osobni znacka nejvice rozvijena pravé diky internetu
a platformam, které stavi na globalni a komer¢ni komunikaci. Patii mezi n¢ osobni webové
stranky a socialni média, skrze které je snadné ovlivnit publikum, pokud ma clovek
navrzenou marketingovou strategii, jak zacilit a oslovit na spravnou skupinu lidi. Zijeme
v dobé, kdy jsou lidé doslova ,,posedli* sledovanim déni na socidlnich siti. Od zakladani
fanouSkovskych stranek, ptes aktualizace osobnich profilti na socidlnich siti, at’ uz v textové
¢i vizualni podobé. Tyto véci jsou vSak nedilnou soucasti procesu brandingu a mohou znacce
efektivné ptidat pocet sledujicich ¢i naopak degradovat publikum.

Mnoho lidi, ktefi pouzivaji online marketing, zejména socidlni média, ziskavajici kapital
se nazyvaji freelancefi. Povazuji se spiSe za kreativce, podnikatele a inovatory nez
za jednotlivce, ktefi se snazi vyuzit rostouci popularitu socialnich médii. Cim vétsi je
socialni kapital, tim vyssi je zdvazek vici komunité a tim pravdépodobnéjsi je, ze jedinec
bude t&Zit ze zdroji ostatnich ¢lent ur¢ité socialni sité.*

Obecn¢ se predpoklada, ze prace skrze socidlni média neni nic jiného nez ,,vysnéné
zameéstnani®. Jednim z moznych divodi mize byt vnéjsi prvni dojem, ktery socidlni média
zosobiuji a vytvareji tim, ze chvali tvlirci svobodu a predstavuji pouze zébavu. Podobné
predsudky zastiraji méné komfortni aspekty této prace jako jsou pozadavky na samostatnou

praci, emoc¢ni stranku a nepfetrzitou podnikatelskou praci.

5.1 PouZiti socialnich médii pro designéry

Socidlni média jsou dnes kazdodenni samoziejmosti, nové technologie designérim
umoziuji sdileni svych dél v fadech nékolika vtefin. Stejné tak jako navazovani profesnich
vztahl s ostatnimi designéry, i témi kteti se mohou ve skute€nosti prezentovat jako introverti
nebo samotafi.

Stejné tak dobfe, ale socidlni sit¢ funguji pro ziskani zpétné vazby, pozitivnich ohlasi,
motivace nebo také konstruktivni kritiky a to v fadech né€kolika minut. Socidlni sité spojuji
stejné smyslejici tvlirce napfic¢ stejnymi ¢i podobnymi obory, podporuji umélce bez ohledu

na to zda ziji ve stejné zemi nebo ne.

40 Gandini 2016, s. 123-141
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5.1.1 Instagram

Instagram je voln¢ dostupna socialni sit’, piedev§im pro mobilni telefony, ktera umoziiuje
zejména lidem ve veku 18-29 let, sdilet své fotografie a videa. Slouzi také k ptidavani
popisii, komentard, hashtagl, pouzivani symbolli nebo oznaCovani ostatnich uzivatelii
aplikace. Na rozdil od Facebooku se Instagram soustfed’uje na vizualni stimulaci a ziidka
obsahuje texty. Pokud jsou texty pouzity, maji vedlejsi kontextovou nebo popisnou funkei.
Dalo by se fici, ze Instagram funguje na podobné bazi jako Twitter. Uget uZivatele funguje
na bazi followers, ktefi vas profil sleduji a vy naopak miiZete sledovat jiné uzivatele.
Prostfednictvim vySe uvedenych hashtagh mohou lidé interagovat a spojovat se
s konkrétnimi lidmi, z4jmy, technikami a styly, které je motivuji a inspiruji. V tomto
disledku vétSina designéri pieSla na tuto velmi oblibenou aplikaci, za cilem ziskavat
zpétnou vazbu a komunikaci ze strany SirSiho publika. Jinymi slovy, Instagram je pfirozena

platforma umoziujici nahlédnout do praktik virtualniho studia.*!

Z Ceskych zastupct grafickych designért, kterym se uspésné dafi propagovat svilj brand
na socialnich siti a zejména instagramu, mizeme uvést napiiklad designera AleSe NeSetfila.
Ale$ Nesetfil je designér specializujici se na navrh mobilnich aplikaci, kterého na jeho
instagramu sleduje ptes 19 tisic lidi. Ma zkuSenosti jako kreativni feditel ve firmé STRV,
ale stejn¢ tak i jako freelancer, ktery vybudoval GspéSny osobni brand.

Podle Nesettila, nemusi byt umélec nutné freelancer, aby byl schopny budovat sviij osobni
brand. Brand firmy se d4 dobfe kombinovat s osobnim brandem umélce, pokud se vytvari
soucasné, mohou ze sebe navzajem benefitovat. Zac¢inajici umélci by se neméli na zacatku
prili§ soustiedit na brand a to jak chtéji psobit, ale nejdiive zacit sbirat zkuSenosti z praxe

a to nejen z uméleckého sektoru, ale i podnikatelského a marketingového.*?

5.1.2 Behance

Je socidlni platforma vlastnéna firmou Adobe. PouZivaji ji umélci napfi¢ vSemi uméleckymi
obory a slouzi k prezentovani prace ¢i piipadovych studii. Je to misto které nejen spojuje
a inspiruje, ale také nabizi pracovni pfilezitosti pro umélce. V Cervenci 2018 ziskala tato

platforma pfes 10 miliond ¢lent.

41 Budge 2013, s. 44-52
42 Rostecky 2017
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Oproti platformé Dribbble, které se vénuji v nasledujici podkapitole, Behance je vice
zaméten na jiz zminéné ptipadové studie v niz umélec vizualné popiSe prubeh své prace.
Vétsinou od pocatecni myslenky az do finalniho vysledku. Tyto pfipadové studie poméhaji
ostatnim tvlircim zdokonalovat se v jejich praci a potencionalni klienti, tak mohou vice
nahlédnout do procesu a myslenkovych pochodil jednotlivcl tvoficich na této siti. Studie
zahrnuji oblasti jako: mySlenka za celou praci, navrhy, vybér pisma, barevnosti
a pouzitelnost na rtiznych online ¢i offline materialech.

Jednim z uspéSnych designeri, ktery tvofi na této socidlni siti, je produktovy designer Moe
Slah. Jeho projekty maji pies 1,5 milionu zobrazeni, desitky tisic ocenéni a sledujicich. Slah
se zde zaméfuje zejména na jeden styl prezentace a to redesign brandu uspésnych znacek
jako je: Amazon, Google, Facebook, Mercedes-Benz, Nasa ¢i Uber. Konzistentni
obnovovani portfolia a zaméfeni se na jeden urcity druh designu z néj d€la vysoce

vyhledavany produkt pro klienty a divaky, kteti vyhledavaji stejny druh designu.

5.1.3 Dribbble

V soucasné dobé je velmi zajimavym mistem, kde ziskdvat nové pracovni pfiilezitosti,
klienty a v neposledni fad¢ cenné kontakty a zkuSenosti i platforma Dribbble. Jedna se o self-
promotion socialni platformu, ktera sdruzuje designéry, kreativce a jejich online portfolia ze
vSech koutli svéta. Pokud se chcete stat ¢lenem a piridavat svou préci na tuto platformu,
musite se nejen zaregistrovat, ale dostat pozvanku od nékoho, kdo je jiz ¢lenem komunity.
Samotny Dribbble ke konci roku 2016 vyuziva 486,711 tvirct. Justas Galaburda je jednim
z Clent, ktefi tvofi zejména digitalni ikony na platformé Dribbble, kde mé ptes 66 tisic
aktivnich sledujicich. Ve své knize, uvadi jakymi zplisoby se co nejlépe propagovat a ziskat
divaky, kteti budou konzistentné naristat a sledovat vasi praci.

V té€chto dnech se mnoho nadéjnych designerti vrha na trh ihned po obdrzeni diplomu, aby
ukdzali jak dobie se naucili vykonavat své femeslo, ale chybi jim jakdkoliv znalost budovani
vlastniho jména, stejn¢ tak jako neumi dobie prodat své dilo. Mnoho univerzit se snazi
koncentrovat vyhradné na vyuku praktickych dovednosti, ale zapominaji do vyuky zahrnout

jak propagovat sebe a svou praci na trhu.*?

Designér musi pochopit myslenku a porozumét do urcité miry dané problematice, aby mohl
vytvofit efektivni design. At uz jde o pochopeni jednotlivce jako klienta, jeho pozadi,

pfedstav a cili, nebo velkych korporatnich firem, mysSlenka zistava stale stejna.

43 Gulaburda 2018
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Na umélce nejsou kladeny takové pozadavky. Mize pouZzit své materidly, své myslenky
a svobodné se rozhodnout, jaky zptsob mu pfijde nejvhodnéjsi a pro piesné vyjadieni jeho

vizi a emoci.

6 Prakticka c¢ast
6.1 Osobni brand

V dnesni dobé mame kazdy svou vlastni ,,nalepku®, dle které si nas lidé fadi. A touto
nalepkou je prave osobni znacka. At uz chceme nebo ne, podvédomé ji kazdy z néas tvofi.
Jinymi slovy, naSe osobni znacka je naSe persona - osobnost. Jak uz bylo zminéno
v teoretické Casti této prace, znacka by méla byt vzdy autentickd a pfirozena. Pfesné tak jsem
se rozhodla postupovat pfi tvofeni a premysSlenim nad tim jak propsat svou personu do své

prace designera a zistat tak autenticka, jak po pracovni tak osobni strance.

Muze se zdat, ze budovani znacky je prace, kterd vyzaduje Gsili jen ze zacatku. Postavit
brand, tak aby ¢loveék vypadal mile a sympaticky. Neni tomu tak. Znacka se buduje celou
nasi kariéru a vyzaduje stale stejné mnozstvi usili, aby byla udrzitelna, stala a vydélecna.

Ptedtim neZ jsem dosla k samotnému budovani vizudlniho stylu a pomysleni o znacce jako
takové jsem si dala za cil drZet se pfi mé praci n€kolika bodt, které zni jednoduse, ale nejsou

vzdy tak snadné:

e Dostupnost, byt k dispozici pro potenciondlni klienty. Odpovidat na e-mailové
zpravy, telefonni hovory, textové zpravy. Nelze vzdy vyhovét vSem, ale bylo pro mé
diilezité udrzet si postaveni, ve kterém jsem schopna komunikovat a byt pfipravena

na nove vyzvy.

e Integrita a pfistup pro mé znamend vydavat za sebe to nejlepsi i ve chvilich, kdy
se Clovek neciti dobte. Lidé pozaduji vysledky, feseni a chtéji vidét odvedenou praci,

nezajimaji se o osobni problémy.

e Objektivita jak uz bylo zminéno u dostupnosti, v kreativnim prostiedi je dulezité byt
otevieny zméndm, novym vécem a piilezitostem. Pro mé tyto véci neznamenaji
chytit se kazdé mozné nabidce, ktera se naskytne. Ale nefikat ne zajimavym

prilezitostem a novym vécem, pouze ze strachu z neznamého ¢i nevédomosti.
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e Vystupovani a osobni prezentace, neni zddnym tajemstvim, ze lidé dokazi soudit
druhé dle vzhledu a sta¢i jim na to pouhych par vtefin. Prvni dojem je velmi
dilezitym faktorem a mize dokonce rozhodnout o kariérnim rstu. Snazim se proto
od za¢atku udrzovat svou image a styl komunikace vzdy na stejné trovni. Clovék ma
o vas hned jasngjsi predstavu, jste pro n¢j vérohodnéjsi, snadnéji zapamatovatelni
a drzite si stalost celé vasi osobni znacky. Pravé témto atributim se chci vénovat

v charakteristice mé vlastni znacky a stylu komunikace napfi¢ online médii.

6.1.1 Charakteristika znacky

Abych mohla budovat urcity styl, bylo nejprve dilezité zjistit jak na znacku bude reagovat
okoli. Zvolila jsem spravnou cestu prezentovani se, komunikace ¢i vizudlniho stylu?
Rozhodla jsem se zacit budovat mou osobni znacku na né€kolika zdkladnich bodech spolecné
s cili zminénymi v pfedchozi kapitole.

Pro uvédomeéni si jakd méa moje znacka byt, bylo dilezité fict si jednu zakladni véc. Proc?
Pro¢ tvofim znacku, jakd je moje hlavni myslenka existence mé znacky a co mé motivuje
k tomu znacku budovat? K tomuto vyzkumu jsem pouzila metodu Simona Sinka, britsko-
amerického marketingového konzultanta, ktery zformuloval a zpopularizoval koncept

nazyvany ,,Zlaty kruh®.

6.2 Zlaty kruh

Zlaty kruh je tvoren ze tii ¢asti, stied tvoti Pro¢?, druhy kruh Jak? a poslednim kruhem je
Co?. V tradicnim marketingu, vétSina firem a znacek zaciné pfesn¢ v opacném potadi: Co,
jak, pro¢. Néktefi znich nejsou ani schopni definovat jejich ,,pro¢“. Neurovéda za
myslenkou Zlatého kruhu je, ze lidé nejlépe reaguji na zpravy s témi ¢astmi mozku, které

fidi emoce, chovani a rozhodovani.**

6.2.1 Proc¢, Jak, Co?
Pro¢ je vtomto konceptu nejdillezitéjsi ¢lanek kruhu. Pro¢ je, jak vysvétlite svij tcel
a diivod vasi existence a chovani, ktery se d4 implementovat do stiedu vasi znacky. Prave

,,Proc je zptsob jak komunikovat s limbickym mozkem posluchace, coz je ¢ast naseho téla,

44 Sinek 2009
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ktera zpracovava pocity jako je divera, loajalita nebo rozhodovani se. Na organiza¢ni rovni
je nase ,,Proc* silna zékladni hodnota, kterd odliSuje nasi znacku od ostatnich.

Zaroven neexistuje vice variant naSeho ,,Pro¢*, jak vysvétluje Sinek. Nas diivod pro¢ néco
délame je pouze jeden. Ned€lime ho na osobni a pracovni. NasSe pfesvédceni a chovani by
meélo byt ve stejné roving.

Dtivod pro¢ nds ma rado naSe okoli je stejné pro¢ nds maji radi kolegové, klienti ¢i
zaméstnanci. A pokud se v jedné z téchto sfér chovame jinak nez v té¢ druhé, v jedné z nich
sami sobé¢ ,,1zeme*. NaSe Pro¢ neni o penézich. Penize jsou vyde€lek coz je pouze vysledek

ne divod.®

,Jak pfedstavuje nase silné stranky, hodnoty, které¢ posiluji nase ,,Pro¢*. Popisuje to v cem
jsme jedinecni a jak to dokdZeme uskutecnit. V této Casti je také dulezité se ptat jakym

zpiisobem jsou nase hodnoty pfinosné pro pocatecni smysl nasi znacky.

,,Co* predstavuje to, co spolecnost déla. At uz vyrabi produkty nebo nabizi sluzbu. Kazdy
na svété vi, co déla nebo vyrabi. Spousta spolecnosti se ndm usilovn¢ snazi prodat pouze

jejich ,,Co“, ale my ptitom podvédomé kupujeme i jejich ,,Proc*.

vvvvvv

definici. Pro¢? Chceme zpochybnit a zaménit zavedené poradky. Myslime odlisné. Jak?
Proti zavedenym potadkiim bojujeme tak, Ze tvoifime produkty s dokonalym designem
a jednoduchym uzivanim. Co? A mimochodem, vyrabime skvélé pocitace. Nechcete si

jeden takovy koupit?4¢

6.3 By Dostalova

Ma osobni znacka nese ndzev — By Dostalova, odvozen od mého piijmeni bez diakritiky
a anglické predlozky ,,by*, kterd v tomto spojeni znamena ,,0d**. Cela znacka se proto da do
Cestiny prelozit jako ,,od Dostalové® ve smyslu, jakoukoliv sluzbu ¢i produkt nabizim
a dorucuji svym zakaznikiim, pochazi vzdy ode mé. Rozhodla jsem se ve své znalce
a vizudlnim provedeni pouzivat anglicky ekvivalent. Z diivodu esteti¢téjsi pouzitelnosti ve

vizualech, celkové Citelnosti a v neposledni fad€ i vyslovnosti pro mezinarodni klienty.

45 Sinek 2020
46 Richardson 2016
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Stejny princip, ktery uvadim a vysvétluji v pfedchozi kapitole, jsem pouzila i pro svou
osobni znacku. Vytycila jsem si své cile a hodnoty, kterych bych chtéla v pocatecnich
mésicich dostdhnout tak, aby znacka fungovala dlouhodobé a konzistentné bez vraceni se

zpét na zacatek pokud bych narazila na urc¢itou prekazku.

6.3.1 Charakteristika mého: Co, Jak, Proc?
svou znacku ale i sama pro sebe: VE&fim, Ze pomoc druhym dokéze zlepsit jejich Zivot at’ uz
se jedna o osobni nebo pracovni stranku, oboji zapad4 do jednoho a dokéaze zlepsit zivot

a pohled na svét.

Jak? Specializovanim se na tvorbu, kterd je odrazem klienta jak po komunikacni, tak vizualni
strance a neztrati se mezi ostatnimi. Stejn¢ tak jako tvofenim vizudlné zapamatovatelnych

produktt, které nejsou jen esteticky libivé, ale predevsim funkcni.

Co? Produkuji originalni osobni ¢i firemniho brand a sestavuji uzivatelské rozhrani pro weby
a mobilni aplikace, ucit se a pfeddvat mé poznatky a zkuSenosti v mém odvétvi jak po ostatni

designery, tak potencionalni uzivatele a klienty.

6.4 Prvky vizuéalniho stylu a pouZziti
Jako prvni byl vytvoten logotyp, od kterého se odviji nejen barevné schéma a typografie, ale

i celkova komunikace znacky.
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Obrazek 1: Logotyp mé znacky

Styl a komunikace znacky je také spojena s vizualnim stylem — konkrétné logem. Opis kruhu
znazornuje slova, tedy samotnou komunikaci. Kruh neni zaroven Uplné uzavien, je zde
vizualni obsah. A v neposledni fad¢, komunikace by méla mit vzdy jasné dané body a cil,

coz znazoriuje prvek — inicial, obsazeny uprostied loga.
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Obrazek 2: Negativni varianty logotypu

Vizudlni identita je zaloZena na kontrastu tfech hlavnich barev, kterymi jsou: ¢ervend, cerna
a bila. Logotyp ma pusobit ¢iteln€, minimalisticky, profesionalnég, ale zaroven hravé. Opis
kruhu ,,Brand By Dostalova“ je proménny. Slova pted ,,By Dostalova® se daji vzdy nahradit

jinym a vystihnout tak ur€itou situaci aniz by se znacka a jeji logo vizualné zménilo.
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Obrazek 3: Barevné variace logotype

6.4.1 Barevnost

Jak bylo jiz zminéno. Barevné schéma je zaloZeno na tiech priméarnich barvach. Cervené,
cerné a bilé. Tyto primarni barvy pouzivam napfi¢ vS§emi komunika¢nimi kanély. Objevuji
se v tiskovindch, na socidlnich sitich, v portfoliu nebo na webovych strankach. Dalsi zvolené

barvy jsou sekundérni a dopliiuji primarni barevnou paletu pfi sniZzeni kontrastu.

Red White Black

Hex: #F60903 Hex: #FFFFFF Hex: #00000
RGB: 2469 3 RGB: 255 255 255 RGB: 000

N J

Obrazek 4: Primarni barevna paleta

Red Bold

Hex: #FE3644
RGB: 254 54 68

Obrazek 5: Odstiny primarni ¢ervené barvy
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Gray Bold Gray Regular Gray Light

Hex: #44474E Hex: #FF6D78 Hex: #E4E5E8
RGB: 68 7178 RGB: 156 159 167 RGB: 228 229 232

Obrazek 6: Odstiny primarni ¢erné barvy

Natural bowl! #3

Hex: #206458
RGB: 32100 88

Fresh bowl #1 Tropical bowl #2

Hex: #FF4082
RGB: 255 64 130

Hex: #5644FD
RGB: 86 68 253

Fresh bowl #1 Tropical bowl #2
Hex: #FE3644 Hex: #FEC966
RGB: 63 248 189 RGB: 254 201102

Obrazek 7: Paleta rtiznych odstini barev. Sekundérni barvy nejsou nijak limitovany.

Zvolena paleta barev, kterou mizeme vidét na Obrazku 7, je Cisté ilustrativni a nejedna se
o primarn¢ zvolené barvy, které patii ke znacce. Jsou to pouze jedny z mnoha moznosti,
které mohou byt pouzity, pokud by bylo potieba pozménit barvu vizudlniho stylu z ur€itych

davodua.

6.4.2 Typografie

Pfi vybéru pisma ve svém logotypu jsem se rozhodla pro dva druhy pisem, které by byly
odlisné, ale dokazi se navzdjem dobie doplnit. Pro sviij incial ,,D* v centru logotypu, jsem
se rozhodla vyuzit pismo Bajern, inspirovano némeckymi frakturami a svédskym stylem.
Pro tento typeface jsem se rozhodla, jelikoz je mi styl novogotickych lomenych pisem
blizky. Zarovei je dobie kombinovatelné se zakulacenymi pismy. Cisté, precizni pismo,
které pisobi technicky, ale pfitom moderni formou. Autorem pisma je designér Hokis
Bokstavsfabrik.

Druhy typem pouzitym v logotypu je rodina pisem Moon s fonty Light a Bold, jehoz autorem
je designér Jack Harvatt. Toto pismo skvéle podtrhuje predchozi. Je odlisné, ale velmi dobie
kombinovatelné. Preciznost je vyvazena CcCistym zakulacenim. Pismo zlstadva hravé
a pratelské, ale zaroven stale minimalisticky ¢isté. Zaoblené pismo je pouZzito okolo inicialu.

Pismo Moon pii opisu kruznice ma za ukol ucelovat. Pismo Bajern v centru kruhu

29



ma naopak vypliovat. Takto se obé pisma dopliuji a tvoii celkovy dojem vizuélu. Cisty,
precizni, ale zaroven pratelsky a hravy. Zminénd pisma maji zakoupenou licenci pro

komer¢éni uziti.

LOGO TEXT

baiefﬂ SF Pro Text (ieht)

SF Pro Text (regulan
SF Pro Text (medium)

SF Pro Text (semibold)

Obrazek 8: Nahled pisem

MOON

(LIGHT BOLD)

Poslednim pismem, které jsem se rozhodla vyuzivat pro psani textli a nadpisii, naptiklad
na webovych strankach a mych vizudlnich materidlech, je SF Pro Text s n€kolika druhy
fontl dle potieb jako jsou: text, nadpis, zvyraznéni.

Vzhledem k tomu, Ze diky knihovné¢ Google Fonts mohu vyuzit vice nez 960 bezplatnych
pisem, které jsou uz licencovany pro desktopové pouziti, neni potieba pro prezentaci mé

znacky potizovat dal$i pisma.

6.5 Propagacni materialy
6.5.1 Vizitka
Vizitka je jednim z materiald, které vSak stale poklddam za dilezité pfi osobni prezentaci.

Ma vizitka ma odréazet Cistou a precizni praci. Na piedni strané je pozornost soustiedéna

pouze na logotyp. Zadni strana se sklada z nasledujicich véci:

e jména a piijmeni
e popisu mé specializace
e c-mailu

e webové stranky
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telefonniho ¢isla

lokace

Obrazek 9: Primarni verze vizitky

Obrazek 10: Sekundarni verze vizitky
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Rozhodla jsem se pro dvé varianty, u kterych se méni pouze barevnost piedni strany vizitky.
Pro tisk jsem si zvolila britskou spole¢nost Moo, ktera se zabyva vytvarenim a tiskem
propagacnich materidlti. Po konzultaci jsem zvolila klasicky rozmér 90 x 50 milimetra.

Se zvySenym bodovym leskem logotypu na pfedni strané a tvrdosti papiru 19 milimetrt.

6.5.2 Faktura a dopisni papir

° 2k
= o
S
-3
»
o ~
7, A
As SN

o

Obrazek 11: Nahled faktury

Dtlezitou soucasti jak tisténé, tak online verze je forma ucetniho dokladu — faktury, ktera
vzdy zlstava vtomto provedeni. V pravém hornim rohu jsou zvyraznéné informace
o dodavateli. Stfed dokladu vypliiuje logotyp a spodni cast faktury obsahuje udaje
o odbérateli a vyuctovani. Pro fakturu je pouzity klasicky rozmér A4 tedy 297 x 210
milimetri.

DalSim piikladem materidli je napiiklad dopisni papir s obalkou. Stale drzici se

v primarnich barvéch, v ¢istém provedeni, kde je vzdy logotyp v levém hornim rohu jedinym
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vizualnim prvkem. Dopisni papir ma stejny format jako danovy doklad, format A4. Papir se
bude prekladdat na polovinu, aby se vesel do obalky velikosti C5, s rozméry 162 x 229

milimetry.

Obrazek 12: Dopisni papir a obalka

6.5.3 Webova stranka

Webova stranka je forma online prezentace, kde jsou umistény vSechny dalezité véci, patiici
k mé znadce, na jednom misté. Uvodni stranka piedstavuje vychozi bod, kde je ve zkratce
popséano ¢emu se vénuji a kdo jsem. Stranky maji ptsobit jednoduse a neodvadét zbytecnou

pozornost. Obsahuji pouze tyto podstranky:

e Domovska stranka
e Kdo jsem

e Kontakt
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e Mé¢ projekty (Portfolio)

wanna go home barbora who? send pigeons

Hey there ¥

I'm Barbora.

Blaek-beltninja brand & i interface designer.

| % helping and connecting my clients with their brands & design.
You can find my work on Dribbble, Behance & Instagram.

Or if you're in #Prague let’s go grab some ® or & and talk.

my super secret projects &

Obrazek 13: Webdesign osobni webové stranky

Hey there
'm parbora:

Obrazek 14: Desktopova verze, svétla verze

Vzhled webu se stale drzi pouze primarnich barev, kdy se dé piepinat mezi svétlou a tmavou
verzi. Existuje jak mobilni tak desktopova verze webu. K vytvofeni stranek jsem se rozhodla
pouzit nastroj Webflow, diky kterému se da postavit jednoduchy a funkéni web bez

pokrocilych znalosti kodovani a vyvoje.
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Obrazek 15: Mobilni verze, tmavé provedeni

V soucasné dobé nejsou stranky spusténé, stale pracuji na textovém obsahu a designu celého
projektu. PtiloZzené obrazky jsou pouze hotové vizualizace domovské stranky, na které ma
uzivatel v fadech nékolika vtefin moznost zjistit, kdo jsem a co dé€lam. Na domovské strance
nepouzivam zadné velké vizualni body, které by uzivatele spiSe odvadely od podstatnych
véci. Jedinym vizudlnim prvkem je logotyp ,,Portfolio By Dostalova® v levém hornim rohu

a emotikony pouzity v textu.

6.6 Propagace na socidlnich sitich

6.6.1 Socialni sité a doporuced marketingova strategie

cilem, bylo zjistit jak dokazi osobni znacky komunikovat na socidlnich sitich, jaké informace
by mély mit do zac¢atkli budovani znacky na internetu a jaké jsou vyhody a nevyhody
propagace na socidlnich sitich.

V teoretické ¢asti mé prace jsem nastinila, jaké socidlni sit¢ jsem zkoumala k vyuziti pro
propagaci osobni znacky, které pouzivda mnoho dneSnich designert. Tyto sité jsem
vyhodnotila jako nejvice uZzite¢né pro rozsifeni obzorti v mém oboru a zaroven jako skvéla
ptilezitost pro zviditelnéni mé znacky. V nasledujicich tfech kapitolach se zabyvam mym
pusobenim z pozice zacinajici osobni znacky, na online sitich: Instagram, Behance
a Dribbble.
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Marketingovou strategii jsem konzultovala s ¢lovékem, ktery se zabyva online marketingem
a ma piehled v dané problematice — nastavovani reklam, placené propagace. Pro n¢koho,
kdo neni zb&hly v online marketingu, mohou byt zacatky trochu t&ézsi. Cilem bylo seznamit
se s nastroji na propagaci mé znacky a postupném zviditelnénim mé znacky a préace

na platformé Instagram bez zbytecnych zacatecnickych chyb a pteslapt.

6.6.2 Strategie pro Instagram

Pro Instagram jsem se rozhodla celkem jednoduse. Je to platforma, ktera vyuziva v prvé fadé
vizualni objekty — fotky, video. Coz je perfektni ptilezitosti pro designéra a budovani
povédomi. Sama na této platformé sleduji velmi mnoho uspéSnych designért, které
propagovani jejich znac¢ky na Instagramu z vétSiny 1 Zivi.

Dtlezité pro mne bylo, abych zachovala sviij osobni Zivot a dokazala ho propojit dohromady
s pracovni strankou. Existuje nékolik designéri, ktefi déli sviij Zivot na Instagramu na dva
odlisné profily: osobni a pracovni. Moje znacka, ale funguje hlavné na mém osobnim
ptistupu k mému osobnimu brandu. Proto bylo pro mé¢ hned ze zacatku velmi dilezité spojit
ob¢ véci dohromady.

Po odborné konzultaci jsem se rozhodla zacit svij profil promovat placenou formou
propagace v fadu 2 tisic korun na mésic. Vzhledem k tomu, Ze bych se svou propagaci jako
zivnostnik a student teprve zacinala, neni potiebné vkladat vyssi vydaje do propagace. K této
placené propagaci vyuziji Facebook Business Manager pies ktery mohu propagovat jak

Instagram tak naptiklad svou webovou stranku.

Ma placena propagace by zahrnovala tyto druhy:

e ZvySeni povédomi
e Post Engagement

e Cileni na urcité skupiny lidi

Urcitymi skupinami lidi myslim uzivatele se stejnymi zajmy: designéfi, umélci, vizudlni
studia, agentury. Ve vékové kategorii od 20 let do 35 let. Dalsi dilezitou véci je lokalita, na
kterou chci cilit. Vzhledem k tomu, Ze je mé portfolio dostupné na nékolika online sitich,
kde v drtivé vétsin¢ prevazuje komunikace v anglickém jazyce, rozhodla jsem se proto

s cilovym publikem komunikovat z vétsi ¢asti v anglicting. Vidim v tom vétsi piilezitost jak
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mé myslenky a sdilet mou préci.

9:41

dostalova.barbora

(H

Barbora Dostalova
Grafik

A Black belt ninja brand & full stack unicorn

interface designer
b= based in Prague

17

Posts

£ hello@bydostalova.com
dribbble.com/bydostalova

Obrazek 16: Nahled Instagram uctu

Dodrzovani ,,tone of voice* mé znacky napfic¢ celou siti

Pravidelné aktualizace a ptispivani

Dodrzovani zvolené palety barev a estetiky ptispévkil

Komunikace s publikem

all T (-

Following

U neplacené formy marketingu jsem jsem se rozhodla vést sviij profil na Instagramu, z

ucelem konzistentniho ristu a ziskavani povédomi, vést v téchto bodech:

se prosadit, ziskat zahrani¢ni kontakty z fad ostatnich designérti a klientil, propojovat s nimi

[}

Aktivni zapojovani do diskuzi ostatnich designérti v problematice, kterd mé zajima
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které chci predat. MUj tone of voice mé odliSuje od konkurence, zvySuje divéryhodnost
a samotnou hodnotu znacky. Styl, které chci propsat do stylu vyjadfovani na socialnich sitich
bych definovala do ¢ty bodl: neformalné, vtipné, ale s odbornosti a urcitou davkou
profesionality. A hodnotami v této komunikaci by byly tyto atributy: atraktivita,
jednoduchost a kreativita.

Pravidelnou aktualizaci a pfispivanim je mySlena aktivita. Budovani osobni znacky
je kazdodenni prace. V soucasné dobé¢ je dulezité byt vidét a zaujmout nécim originalnim.
Konzistentnim udrzovanim chodu mého instagramového Uc¢tu udrzuji dojem, Ze je ma
znacka 1 prace aktivni. VétSina odbornikli na online média doporucuje pridavani ptispeévkl
7 dni v tydnu pro ziskani §ir§itho povédomi a sledujicich. Tento idaj vSak nemusi byt pro
kazdého stézejni.

Pro tyto ucely jsem pievedla sviij instagramovy profil z osobniho na firemni, Takto mohu

sledovat statistiky, aktivity a pohyby okolo mého profilu a pfizptisobovat tomu sviij obsah.

Statistiky z mého okruhu uzivatell jsou zatim nasledujici:

o 7 62% muzi

e Hlavni lokality jsou: Spojené stity, Ceska republika, Brazilie, Rusko a Velka
Britanie

e Vékoveé skupiny: 25-34 let coz je 38%, 18-24 ¢ini 23% a 35-44 zastavaji 17%

e Nejvice aktivity probihd u mych pifispévki a na mém profilu v nasledujici dny:

pondéli, utery, patek.
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Obrazek 17: Priibéh prace jako insta-story, s odkazem na portfolia a novy piispévek

Stale viditelné ptispeévky nejsou jedind forma propagace, kterd je na Instagramu hojné
vyuzivand. Od roku 2016 se na Instagramu objevila takzvanid forma ,,insta-stories*
prispivani, které spociva v tom, ze na vas profil nahrajete video nebo fotografii a Instagram
ji zde necha po dobu jednoho dne — tedy 24 hodin. V poslednich dvou letech je tato funkce
vyuzivana Castéji nez klasické ptispévky.

J& se rozhodla funkci pouzivat pro propagaci mych webovych stranek a portfolia na sitich
Behance a Dribbble, ¢i ptidavani prubéhu mych projektd nebo osobniho zivota. Formu
ptibéht také pouzivam pokud potiebuji upoutat pozornost, napiiklad na ptipravovany

projekt nebo vyzdvihnout jin¢ho designéra.

6.6.3 Strategie pro Behance
Behance se samoziejmé 1i8i od Instagramu. Ve vét§in¢ sdruzuje pouze designéry a ostatni

kreativce, kteti zde publikuji své prace. At uz dokoncené nebo praveé probihajici. Cileni
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na uzivatele a obsah se tu mtize tedy pon¢kud lisit. Tuto platformu jsem pro prezentaci svého
portfolia zvolila diky moznosti nahravat a publikovat ptipadové studie mych praci, diky
kterym si mize ¢lovek prohlédnout jaky byl proces mé tvorby a postupy, které jsem pouzila.

Prace, které zvetejnuji na této platformé se déli na dva typy.

e Ptipadové studie konkrétniho projektu

e Shrnuti v§ech mych praci za urcity casovy usek dle jejich druhu

Vytvoreni promyslené a ptinosné ptipadové studie, dokaze zabrat stejné mnozstvi ¢asu jako
tvorba samotného projektu. Zahrnuje spoustu véci, které vyzaduji presny popis, ktery musi
pusobit profesionalné, ale zarovei jednoduse pro potencionalni klienty. Mezi tyto véci patii:
vyzkum dané problematiky, uvédoméni, kdo je klientem, technicky popis projektu, vizualni
popis projektu, celkovy dojem z prezentace ptipadové studie.

Prace zaméfené na stejny druh designu, které nepotiebuji samostatnou ptipadovou studii,
shrnuji na Behance vzdy do jednoho projektu. Vétsinou za obdobi jednoho roku, nedochazi

tak k pfeplnéni portfolia a zvySuje ptehlednost pii prochazeni projektt.

GIVE ME ELEVEN REASONS
WHY ARE YOU HERE

Obrazek 18: Cast mého portfolia — nahled webovych stranek

Behance vSak neni jen plny kladnych vlastnosti. Najdou se tu i zdporné. S faktem, ze jsou
socialni platformy diky internetu tak snaze dostupné, logicky se tu najde i vyssi koncentrace
designéri nez kdy diive. Designéri, ktefi vnimaji design a kreativni proces pouze

subjektivné a nepfemysli nad svymi koncepty a pracemi objektivng. Takto vypousti do svéta
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sice libivy design, ktery po estetické strance zaujme, ale jeho pouzitelnost ¢i funkénost miize

byt nulova.

6.6.4 Strategie pro Dribbble

Tuto platformu pii prezentaci svych praci vyuzivam castéji nez Behance. Jak uz jsem
popsala tyto platformy v teoretické ¢asti, Dribbble se soustiedi vice na finalni produkt nez
pfipadovou studii, vétSinou formou jednoho nahledu. At uz statického ¢i animovaného.
Kladné vlastnosti jsou rychld prezentace, jednoduché nastaveni a nepieberné mnozstvi

inspirace od ostatnich uzivatel napfic kreativnim pramyslem.
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Obrazek 19: Portfolio na platformé Dribbble

Zaporné stranky jsou srovnatelné s platformou Behance. Uzivatelé se snazi docilit esteticky
dokonalého designu, ale jeho provedeni je Casto technicky nemozné nebo nedava smysl pfi
pouzivani, zvlasté u mobilnich aplikaci a webdesignu, jak poukazuji v diskuzich i ostatnich
designéfi. Jednou z dalSich véci, kterd mi nepfijde u téchto kreativnich platforem piili§
prakticka, je absence moznosti ptidani zpétné vazby od ostatnich designérti. Je zde moznost
okomentovat projekt, ale uzivatelé, ve vétSin€, vyuzivaji tuto funkci pro zviditelnéni se
a vlastni propagaci. Designéfi, ktefi se soustiedi na zlepSeni svych vysledkd a funkénost
proto volaji po novych vylepseni, kde by se jim dostalo kvalitni zpétné vazby aniz by museli

nachdazet dalsi platformu.
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6.7 Specializace mé znacky

Ma znacka se zamétuje na dva druhy tvorby. Brand design a User interface design. S témito
atributy prezentuji veskerou svou praci a soustfedim se vyhradné na toto zaméteni. Zvolit si
své vlastni zamé&feni je dle mého ten nejlepsi zacatek, jak budovat svou znacku. Vyhranit si
néco v cem vynikate a predat ptesny popis toho, co umite nejlépe dal, tak aby to vidéli
ostatni.

V mém piipad€ prezentuji vSude viditelng, jaky typ designéra jsem, jakd je ma specializace
a vcem vynikdm. At uZz na mych strankach, podpisu v e-mailu, portfoliich nebo na
socialnich sitich, potenciondlni klient jasn¢ vidi, jaky druh designu je mou specializaci.
V tom také tkvi odliSnost od ostatnich. Designér se dle mého nemusi odliSit vyraznym
grafickym projevem ve své vlastni znacce pouze za ucelem pozornosti. Vizualni styl by m¢l
byt odrazem designéra stejné jako jeho typ komunikace. M4 odlisnost je tedy zaméfeni na
urcity druh designu, s mym vlastnim stylem, komunikaci a rukopisem propsanym v tvorbé.
Z vybéru mezi vertikdlnim zaméfenim (specifikace daného oboru) ¢i horizontdlnim
zamétenim (specifikace cilového zédkaznika ¢i demografické zaméteni), jsem zvolila jasné
specifikaci daného oboru. Jako designér, komunikujici na mezindrodnich socidlnich sitich,
v anglickém jazyce, oslovujici uzivatele riznych vékovych skupin, nemam potiebu cilit na

urcité persony a jejich lokace.

6.7.1 Ma znacka a klient
Ziskani mych prvnich zakazek probihalo tou nejucinnéjsi a dle mého nejlepsi metodou, jak
ziskat klienty a okruhy sledujicich. A to metodou Word of Mouth (WOM), kdy m¢ klienti
doporucovali jinym klientim a takto jsem byla schopna zacit pomalu pfemyslet nad
budovanim mé vlastni znacky.

V soucasnosti ziskavam klienty nejcastéji témito zplsoby:

e WOM
e Sdilené projekty s ostatnimi designéry, developery ¢i manazery

e Osloveni od samotnych klientd za uc¢elem spoluprace diky online portfoliu
I kdyZ hodnotim doporuceni od samotnych klienti, jako nejlepsi moznost ziskavani dalSich

klientli, na druhou stranu diky online sitim jsem schopna zaséhnout daleko SirSi publikum

a ziskat nejen klienty, ale i spolupréci s ostatnimi lidmi a tvofit kreativni tymy, které nabizeji
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praci z domova, tzv. remote work. Diky témto spolupracim mam moznost ziskat riznorodé

typy klientl z riiznych koutl svéta.

Ve struénych bodech klienta vétSinou sezndmim s tim, jak bude prace probihat, velmi
dilezité je se také bavit v prvotnich ¢astech o cenové relaci, ktera by neméla byt vynechéna,
aby se predeslo jakymkoliv nesrovnalostem a nepiijemnostem pro ob¢ strany. Model takové
interakce mohu shrnout do nékolika bodt, naptiklad na projektu, ktery by obsahoval User

interface design mobilni aplikace:

e Cenové modely (Fixni, hodinové sazba)

e Research (Studium dané problematiky, klienta, kolekce dat, statistiky, postiehy)

e User Experience (Mapa projektu, mysleni uzivatele, kostra aplikace)

e User Interface (Moodboard, vzhled a styl, framework, samotny design, systém
designu...)

e Responzivni design

e Prototyp

e Finalni kalkulace

6.8 Vize mé znacky

Jelikoz je mad znaCka na pouhém zacatku a stdle se snazim nabirat nové zkuSenosti
a posunovat pomalu znacku spravnym krokem, a to nejen na online sitich, snazila jsem se
vytvoftit plan pro priStich pét let. Plan, kterého bych se chtéla drzet, alespon v hlavnich
bodech, tak aby znacka zistala stile autentickd, ale nabrala vétsi a siln€jSi reputaci.
Nejvyssim cilem nebo vizi by pro mé v prib&hu pfistich péti let bylo, aby mé znacka byla
stabilni s uchovanim stalych klienti a ziskavani novych bez potfeby hledat mé budouci
klienty.

Pokud si tedy polozim otazku: Kde vidim sebe a svou znacku v obdobi pfistich péti let?
Odpovéd’ zni: Stéale jako freelancer, ktery neustdle zdokonaluje svou znacku s kazdym
dal$im klientem. Cil je pracovat bez potfeby zamé&stnani na plny Gvazek v kreativnim studiu.
Ale ptesto se stale obklopovat lidmi z oboru, navazovat a udrZzovat pracovni kontakty, diky
kterym budu mit ptilezitost pracovat odkudkoliv a pro jakéhokoliv klienta aniz bych musela
pracné vyhledavat zakazky sama za sebe.

Dalsim cilem je samoziejmé zlepSovat se. ZlepSovat se v mé specializaci, zdokonalovat

a posunovat urovenl mé tvorby a komunikace, coz by doufam vedlo i ke zlepSeni viditelnosti
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mého brandu. Zaroven také zapracovat na negativnich strankach a vécech, které by mohly
brzdit nebo jinym zplisobem znehodnocovat mou znacku. A tou nejdalezitéjsi ¢asti je byt
stale a efektivné produktivni. Tato ¢ast zahrnuje time management — seznam ukoll a jeho

organizace, upominky, planovani pomoci kalendéfe, stanoveni cilt, hodnot a priorit.

7 Zavér

Cilem této prace bylo ptiblizit pohled na grafického designéra a jeho osobni znacku na trhu
v soucasné dobé skrze online media. Je velmi dalezité pohlizet na grafického designéra
a ostatni kreativni obory, jako na dtlezitou soucast spolecnosti, se stale rostouci poptavkou.
Stale se setkdvame s ndzory, Ze prace designera je Casto pfecefiovana a narok na finan¢ni
odménu je nepfiméefeny. Proto jsem se v této praci snazila zam¢fit na analyzovani designéra
a jeho motivace, nejen po pracovni strance, ale zejména osobni, ze které vychéazi predev§im
osobni znacka.

Zaroven zde stale chybi adekvatni vzdélani v oblasti marketingu a podnikani na umélecky
¢1 vizudlné zamtenych oborech a §kolach pro mladé kreativce. Instituce — zejména umélecké,
by se m¢ly vice zaméfit na podnikatelské dovednosti, ¢imz by mohli pomoci k rozvoji
osobnosti a dosahnuti lepSich vysledki u zacinajicich designérii. Jak z finan¢niho tak
duSevniho hlediska.

Z online kanall jsem vybrala a zhodnotila tfi zminéné vySe. Instagram, Behance a Dribbble.
Dle mého tyto platformy spliuji vétSinu veéci pro dobry start a prezentaci osobni znacky
designéra. Coz neni jedina vyhoda téchto médii, ale zaroven je to skvéla ptileZitost, pro
zacinajiciho designéra a jeho cestu, jak uvést osobni znacku na trh bez vyrazné financni
ztraty na pocatku.

Jak teoreticka, tak prakticka c¢ast této prace mi dala mnoho zajimavych poznatkl
a inspira¢nich zdroju, ze kterych jsem mohla Cerpat a tak prohlubovat vlastni mysleni okolo
mé osobni znacky. Uzitecné postupy a nepieberné mnozstvi strategii, jak vést svlij brand

napfi¢ online a offline svétem.
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