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ABSTRAKT 

Tato bakalá ská práce se zabevá tématem prezentace grafického designéra v digitálním 
prost edí. Zamo uje se na veznam osobní znadky jako klídového prvku pro odlizení od 
konkurence a efektivní oslovení potenciálních klientá. Práce p edstavuje rázné nástroje 
a platformy, které mohou designé i vyuvít pro svou prezentaci, jako jsou sociální síto, 
webové stránky pro tvorbu portfolií a vlastní webové stránky. Práce také obsahuje rezerzi 
p ístupá a strategií, které vyuvívají jiní grafidtí designé i p i budování svého osobního 
brandu a rezerzi online prezentace grafickech studií. Projektová dást je zamo ena na návrh 
znadky a webového portfolia. 

Klídová slova: osobní znadka, portfolio, graficke designér, digitální prezentace 

 

ABSTRACT 

This bachelor thesis deals with the topic of presentation of a graphic designer in a digital 
environment. It focuses on the importance of personal branding as a key element to 
differentiate from competitors and effectively reach potential clients. The thesis presents 
various tools and platforms that designers can use for their presentation, such as social 
networks, portfolio websites and their own websites. The thesis also includes a research of 
approaches and strategies used by other graphic designers in building their personal brand 
and a research of online presence of graphic design studios. The project part focuses on brand 
and web portfolio design. 

Keywords: Personal brand, portfolio, graphic designer, digital presentation 
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ÚVOD 

Jelikov se sama snavím prosadit jako freelance grafická designérka, zabevám se otázkou 
efektivní prezentace, která by mi napomohla p i získávání novech klientá. V praxi jsem 
opakovano narávela na situace, kdy jsem p i komunikaci s potenciálními klienty nemola 
aktuální portfolio, p ípadno jsem postrádala jednotnou a konzistentní prezentaci nap íd 
ráznemi platformami. 

Vnímám, ve v prost edí vysoce konkurendního trhu, kde pásobí ziroké spektrum 
grafickech designérá, studií i agentur, je schopnost odlizit se nezbytnem p edpokladem 
úspochu. Samotné designérské dovednosti a schopnost efektivno komunikovat s klienty tvo í 
podstatne a neodmyslitelne základ, avzak svou roli sehrává i online prezentace a vybudování 
znadky. Brand building, dasto spojovane p edevzím s velkemi firmami a korporacemi, se 
v soudasnosti máve stát klídovem i pro jednotlivce a freelancery.  V práci se zamo uji 
p edevzím na prezentaci jednotlivcá, okrajovo i studií a agentur, které mají dasto více zdrojá 
(an uv finandních nebo dasovech) a hledám vhodná vechodiska pro svou vlastní prezentaci.  
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1  OSOBNÍ ZNAOKA 

Podle Martyho Neumeiera znadka1  není logo, systém vizuální identity ani produkt. Co to 
tedy je? Niterne pocit zákazníká o produktu, sluvbo nebo spolednosti.  

„Brand management je management zm„n, ne zm„n na papíBe, ale 
v myslích lidí.“2  

Brand je tedy noco co odlizuje jednu znadku od druhé a vytvá í urdite ucelene obraz 
v myslích zákazníká. Silne brand musí bet konzistentní, jedinedne a zapamatovatelne. Nejde 
jen o vizuální identitu (i kdyv její sílu p i budování silného brandu nelze podcenit), ale 
i o vezkerou vnojzí komunikaci a chování znadky a o to, jake dojem zanechají na 
zákazníkovi.  

Prod je v nazem zájmu brand budovat? V dobo, kdy má kavde zákazník témo  
neomezene vebor na kompetitivním trhu, máve bet právo brand to, co rozhodno o koupi 
sluveb a zboví. Michal Pastier nazevá tuto dobu dobou chaosu – zejména kváli 
hyperkonkurenci, zmonám trendá i a vzem movnostem digitální doby, která p inází krom 
p ílevitostí i negativa. íástedno za to máve i zkracující se doba pozornosti zákazníká. Znadka 
musí bet schopna fungovat i v okamviku, v digitálním prost edí jsou to maximálno dvo 
sekundy. Klídem dobrého brandu je, ve jej zákazník zaregistruje, poté pozná a následno si 
na noj vzpomene v tom pravém okamviku.3   

1.1  Definice osobní znaHky 

„We are CEOs of our own companies: Me Inc. To be in business today, 
our most important job is to be head marketer for the brand called 

You.“4  

Termín osobní znadka byl poprvé pouvit v roce 1997 v dasopise FastCompany v dlánku 
Toma Peterse „The Brand Called You“5. Jeho klídová myzlenka, ve kavde má svou osobní 
znadku, kterou máve rozvíjet a budovat pro sváj úspoch, stále platí.  

Branding tedy není klídove jen pro firmy a produkty, ale také pro jednotlivce, kte í 
chtojí bet úspozní na trhu práce, an uv jako zamostnanci nebo podnikatelé.6  Podle Wheeler 

 
1  Z angl. brand 
2  NEUMEIER, The brand gap: jak pTeklenout propast mezi obchodní strategií a designem, 2008, s. 2–3.  
3  PASTIER, hlutá kniha budování znaeky,  2024, s. 31,32.  
4  PETERS, The Brand Called You, 1997. 
5  KUCHARSKA a MIKO AJCZAK, Personal branding of artists and art-designers: necessity or desire?, 
2018, s. 251. 
6  COTE, Personal Branding: What It Is & Why It Matters, 21 March 2024. 
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se navíc veznam osobní znadky dále zvezil s nástupem sociálních a promonou trhu, která 
vedla k nárástu podtu samostatno vedolednech osob.7  I kdyv je základní myzlenka osobního 
brandu vvdy stejná, tedy to, ve jde o jednotlivce, jeho p esné definice se lizí. Dle Michelle 
Gander je osobní znadka noco, co ostatním ukáve, co jednotlivec umí nad rámec jeho 
vivotopisu. Spoustu lidí má diplomy a zkolení, a jednotlivec tedy pot ebuje budovat „noco“ 
co jej odlizí a ovlivnit tak pozitivno vnímání ostatních.8   

Kucharska osobní znadku definuje jako „Konkrétní skuterné jméno osoby spojené se 
vaemi pojmy urrennmi k identifikaci této osoby a odliaení od ostatních.“9    

V osobní znadce jde tedy stejno jako v té firemní o to, pozitivno se odlizit na 
konkurendním trhu a bet rozeznatelnem. Jsou zde oproti budování firemní znadky rozdíly 
– osobní znadka máve bet dasto zamo ena na mnohem uvzí publikum zákazníká, máve jít  
o konkrétní skupinu zamostnavatelá nebo klientá, zatímco firemní znadka by mola votzinou 
komunikovat se svemi zákazníky, akcioná i i zamostnanci. Druhem rozdílem je, ve je 
snadnojzí ji v dase plynule monit – pokavdé, kdyv se jedinec posune ve své karié e, znadka 
se máve jednoduze posunout a zmonit zárovem s ním. Mimo to je ale branding znadky a firmy 
podobne v mnoha jeho fázích.10    

1.2  Budování osobní znaHky 

Budování osobní znadky bevá definováno jako vodome, plánovane a dlouhodobe proces, 
kterem se jednotlivec snaví svou znadku posílit tak, aby mu pomohla ke splnoní jeho cílá.11,12  
Wheeler definuje osobní branding jako „zpásob, jakem si jednotlivec buduje svou 
reputaci“.13  

Je dálevité dodat, ve samotné budování znadky ani promyzlene marketing nemohou 
nahradit kvalitní práci. Klídové zástává rozvíjení odbornech dovedností. 

 
7  WHEELER, Designing brand identity: an essential guide for the whole branding team, 2013. 
8  GANDER, Managing your personal brand, 2014, s. 99.  
9  KUCHARSKA, Consumer social network brand identification and personal branding. How do social network 
users choose among brand sites?, 2017, s. 5. 
10  RANGARAJAN et al., Strategic personal branding—And how it pays, 2017, s. 659.  
11  AVERY a GREENWALD, A New Approach to Building Your Personal Brand 
12  COTE, Personal Branding: What It Is & Why It Matters, 21 March 2024. 
13  WHEELER, Designing brand identity: an essential guide for the whole branding team, 2013. 
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1.2.1 Sebereflexe a identita znadky 

Vzhledem k tomu, ve kavde dlovok uv osobní znadku má, je vhodné z ní vycházet a k tomu 
je nutná sebereflexe. Budování znadky by molo zadít otázkami jako „íeho si vávím? Co 
jsem zavil? V dem jsem dobre?“14  nebo „íím se odlizuji? Jak se chci definovat?“15. Pastier 
tuto dást nazevá zrcadlem znadky. P estove mluví p edevzím o firemních znadkách, tento 
p ístup lze aplikovat i na znadky osobní. Dálevité je zformulovat svou motivaci, vizi  
a hodnoty – pochopit a definovat, co povavujeme za úspoch a prod chceme znadku budovat.16  
Tento proces sebereflexe máve bet navíc uvitedne nejen pro vlastní zviditelnoní a budování 
kariéry, ale máve pomoci i s lepzím pochopením nazich hodnot a silnech stránek a jejich 
následnou kultivací.  

V této fázi máve bet také velmi nápomocné obrátit se na ostatní, aby nám dali zpotnou 
vazbu – jedinec se máve obrátit na své blízké, kolegy, uditele, klienty. Dálevité je, aby to 
byli lidé, kte í jsou schopni bet up ímní a zamysleli se nad otázkami do hloubky. Vhodné je 
ptát se také na konkrétní projekty, tehdy máve bet pro ostatní jednoduzzí dát nám zpotnou 
vazbu, nev pokud se ptáme na svou povahu a charakter. Po porovnání odpovodí nás 
a ostatních na naze otázky máveme zjistit, zda zde existuje mezera mezi tím, jak se vnímáme 
a jak nás vnímají ostatní.17,18  Pokud o této meze e víme, máveme s ní v brandingu pracovat 
a snavit se ji uzav ít, aby naze p edstava odpovídala co nejblíve tomu, co vidí ostatní.   

Obrázek 1 Personal brand building19  

 
14  RANGARAJAN et al., Strategic personal branding—And how it pays, 2017, s. 659.  
15COTE, Personal Branding: What It Is & Why It Matters, 21 March 2024. 
16  PASTIER, hlutá kniha budování znaeky, 2024. 
17  GANDER, Managing your personal brand, 2014, s. 100. 
18  AVERY a GREENWALD, A New Approach to Building Your Personal Brand, 2023.  
19  RANGARAJAN et al., Personal brand building, 2017 
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Je samoz ejmé, ve i osobní znadka bere v potaz cílovou skupinu nebo specificke trh, je 
tedy vhodné analyzovat i jeho pot eby – vlastnost jednotlivce, které ve svém brandu zdárazní 
mohou bet pro jednu cílovou skupinu vehodou a pro jinou nevehodou.20  I proto je vhodné 
zamyslet se nad tím jaké skupiny klientá chce designér oslovit a jak vypadá jeho ideální 
klient s ideální zakázkou.  

Podle Avery a Greenwald je také vhodné vyuvít p íboh jako nástroj komunikace. Právo 
to máve jednotlivci umovnit pásobit více autenticky. Nap íklad namísto obecného popisu 
vlastnosti „jsem analyticke typ“ je dobré sdílet konkrétní p íboh, ktere toto ilustruje.21  

1.2.2 Vob r komunikadních kanálm  

Dalzím krokem by mol bet vebor online kanálá, kteremi bude designér s publikem 
komunikovat. Znadka je samoz ejmo budována i v off-line svoto, a to nejen verbální 
komunikací, ale i diny, oblékáním, celkovem chováním a vyjad ováním. Pro budování 
znadky je vzak klídové vyuvít i dalzí nástroje, v dnezní dobo p edevzím sociální síto. Podle 
Pastiera je vhodné si vybrat platformu, ke které má jednotlivec blízko, dokáve ji pravidelno 
naplmovat obsahem a zasáhnout tam dostatedne podet lidí (tedy je tam i jeho cílová 
skupina).22  I Damková a Florián se v panelové diskuzi „Je marketing a PR klídem pro 
designéry“ (12. listopadu 2024 ve Zlíno) shodují, ve je pro designéra dálevité zamo it radoji 
na méno kanálá, ale vonovat se jim pravidelno. V tomto bodo je opot vhodné obrátit se 
k sebereflexi a urdit si, v dem je silná stránka daného designéra. Je to networking? Ideálním 
kanálem bude LinkedIn. Je to vytvá ení video obsahu? Bude vhodnojzí zvolit si formát 
Instagram reels. Pro designéry je dálevitá vizuální stránka, je proto vhodné zvolit si 
prost edky i na základo toho.  

1.2.3 Word of Mouth  

Word of Mouth, neboli ústní doporudení, máve bet jedním zbnejveznamnojzích nástrojá 
marketingu a zárovem klídovem zdrojem novech zakázek. Jde o organickou formu 
propagace, která vychází zbtoho, ve spokojene klient se dobrovolno podolí o svou pozitivní 
zkuzenost. Právo osobní mezilidská doporudení dasto pásobí dávoryhodnoji nev klasická 
reklama a posilují kredibilitu znadky.23  

 
20  RANGARAJAN et al., Strategic personal branding—And how it pays, 2017, s. 659. 
21  AVERY a GREENWALD, A New Approach to Building Your Personal Brand. 
22  PASTIER, hlutá kniha budování znaeky,  2024, s. 482. 
23  JANKOVIZOVÁ, Co je to Word of Mouth?, 2012. 
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Designér máve tento proces aktivno podpo it – základem je samoz ejmo kvalitní práce 
a vysoká spokojenost klienta, ale p ispot máve i zapamatovatelne a dob e vybudovane 
osobní brand. Ústní doporudení pak nejen pomáhá získávat nové zakázky, ale zárovem 
p ispívá k budování dávoryhodnosti a posilování brandu.  

1.2.4 Networking 

Networking, tedy budování profesní síto kontaktá, máve zahrnovat ziroké spektrum aktivit. 
Typicky si pod tím p edstavíme údast na oborovech konferencích, meetupech di akcích 
p ímo zamo enech na propojování lidí. Tyto formáty mohou bet p ínosné, ale zárovem 
i pomorno národné – dasto s sebou nesou urditá odekávání, nutnost vést nenucené rozhovory 
(tzv. small talk) a vyvadují schopnost aktivního naslouchání. 

Dobrou strategií máve bet vnímat networking nejen jako nástroj ke „získávání 
kontaktá“, ale jako p ílevitost zamyslet se nad tím, jak mohu bet uvitedne druhem. Vhodné 
je místo povrchní konverzace usilovat o navázání smysluplnech rozhovorá.24  

Byznys architektka Dominika apadková ve svém workshopu „Budování osobního 
brandu“ doporuduje vnímat networking v zirzím kontextu – dasto by molo jít spíze 
o p irozené seznámení s inspirativními lidmi, p idemv pracovní rovina vztahu máve p ijít av 
následno. Upozormuje také na veznam tzv. dormant ties – tedy kontaktá, se kteremi aktuálno 
nejsme v aktivním spojení. Jejich opotovné ovivení máve p inést nové p ílevitosti nebo cenné 
nápady. Tento p ístup podporuje i vezkum Daniela Z. Levina, ktere zjistil, ve obnovování 
kontaktu s tomito lidmi dasto p inází nejen vyzzí dávoru, ale i hodnotnojzí a kreativnojzí 
informace nev u soudasnech aktivních kontaktá.25  

1.3  UdrLování osobní znaHky  

Jako kavdá znadka, i ta osobní se musí pravidelno udrvovat a rozvíjet. To vyvaduje 
pravidelnou aktualizaci a reflektování monících se okolností a povadavká trhu. Klídem je jiv 
zmimovaná konzistence – osobní znadka by mola bet ve vzech kontextech vnímána stejno, 
an uv na sociálních sítích, bohem profesních setkání nebo ve ve ejném vystupování. 

Je nutné pravidelno p ehodnocovat, zda znadka odpovídá soudasnem cílám 
a profesnímu zamo ení jednotlivce. To zahrnuje kontrolu online p ítomnosti (nap . 

 
24  PASTIER, alutá kniha budování znanky, 2014. 
25  LEVIN et al., Dormant Ties: The Value Of Reconnecting, 2011. 
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aktualizaci profilá na sociálních sítích) a zajiztoní, ve znadka zástává relevantní 
a autentická.26  

Dálevitou soudástí je také neustále seberozvoj. Designér by mol sledovat nové trendy, 
zlepzovat své dovednosti a p izpásobovat se monícím se povadavkám trhu. Vzhledem ke 
stále monícímu se svotu digitálních technologií toto vnímám jako klídové.  

1.4  Vizuální aspekt osobní znaHky 

Stejno jako firemní znadky i ta osobní máve mít vizuální identitu. Jedinec se máve vizuálno 
prezentovat nap íklad monogramem, vizitkou, podpisem v e-mailu, nebo specifickem 
stylem oblékání. Vizuální slovka znadky napomáhá zapamatovatelnosti a je prost edkem 
neverbální komunikace. Obzvlázn v oboru, ktere se na vizuálním cítoní zakládá, to máve bet 
klídové. Navíc vizuální identita znadky máve u designéra naznadovat a rychle komunikovat 
asociaci s konkrétní estetikou a zamo ením.  

Obrázek 2 Roa Cesar Personal Brand Identity27  

 
26  AVERY a GREENWALD, A New Approach to Building Your Personal Brand, 2023. 
27  PAVLOVA, Roa Cesar Personal Brand Identity. 
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2  MOÁNOSTI DIGITÁLNÍ PREZENTACE 

Digitální prost edí nabízí zirokou zkálu nástrojá a kanálá, které umovmují designérám 
prezentovat svou práci a budovat znadku. Pro ty, kte í mají omezené dasové zdroje, je 
klídové strategicky vybrat jen ty platformy, které nejvíce odpovídají jejich cílám a pot ebám, 
aby nedocházelo k rozt íztoní jejich úsilí.28  Zárovem vzak nelze opomíjet veznam p ítomnosti 
na více digitálních místech, cov p edstavuje vezvu v nalezení rovnováhy mezi efektivitou 
a rozsahem pásobnosti. Nutno dodat, ve pouhé publikování prací do online prostoru 
nep inází vvdy nové zákazníky, dálevite je vvdy základ v podobo dobrech prací.   

2.1  Sociální sítŠ  

V dnezní dobo jsou sociální síto pouvívanojzí více nev kdy d íve. Umovmují designérovi 
sdílet svou práci bohem nokolika vte in, získat zpotnou vazbu di inspiraci. Objevit nové 
tvárce i navázat spolupráce a cenné kontakty nebo vytvo it komunitu. Kavdá sociální sín má 
svá technická specifika, kterem je vhodné p izpásobit svou prezentaci – poté jde o „platform 
specific self-brand“29. Rozdílné platformy tedy pot ebují rázné strategie prezentování se, 
tyto strategie se vyvíjí i s aktualizacemi platforem a zmonami algoritmá.30  Zárovem je ale 
vhodné udrvovat urditou konsistenci nap íd platformami, díky silné osobní znadce postavené 
na dobrém základu by to molo bet movné.  

U vzech sítí je samoz ejmo dálevitá i schopnost sdílet obsah pravidelno, na nokterech 
ideálno nokolikrát tedno. Vzhledem k tomu máve bet vyuvívání sociálních sítí pro 
zviditelnoní se velmi národné – je t eba mu vonovat znadnou porci dasu a úsilí.31   

Vehodou sociálních sítí je jisto to, ve je to relativno levná, nebo bezplatná movnost, jak 
se propagovat a nahrávání p íspovká na no nevyvaduje speciální znalosti.  

2.1.1 Instagram 

Instagram je sociální sín, která se soust ekuje na vizuální stránku, texty jsou zde pouvity 
jako doplnok obrazu a videa. Zhruba 31,3 % ze dvou miliard aktivních uvivatelá Instagramu, 
jsou ve voku od 18 do 24 let, dalzích 31 % jsou uvivatelé ve voku 25 av 34 let.32  Je tedy 

 
28  DAgKOVÁ a FLORIÁN, Je marketing a PR klíeem pro designéry? [ústní sdllení], 2024.  
29  Osobní znanka specifická pro platformu 
30  SCOLERE et al., Constructing the Platform-Specific Self-Brand: The Labor of Social Media Promotion, 
2018. s. 4.  
31  Tamté., s. 7.  
32  KUMAR, How Many People Use Instagram 2024, 2024. 
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vhodne p edevzím p i cílení na mladzí demografické skupiny. Instagram je také platforma, 
kterou její uvivatelé dasto pouvívají pro objev novech produktá a znadek.33  Stejno tak tu ale 
mohou narazit právo i na tvárce – designéry, ilustrátory di studia.  

Instagram nabízí nokolik formátá, jde p edevzím o p íspovky (d íve pouze v pomoru 
stran 1:1, dnes uv i 4:5 a 5:4), které mohou obsahovat jeden nebo více obrázká (karusel).  
Dále lze nahrávat videa – tzv. Reels. 

Právo Reels jsou v dnezní dobo populární, (v roce 2024 znadky postovaly o 11 % více 
Reels nev v p edchozím roce). Má to své opodstatnoní, díky algoritmu Instagramu se dasto 
objevují na stránce „Prozkoumat“ a nabízejí oproti jinem formátám vyzzí viditelnost, 
u malech údtá je to jezto veraznojzí. Jsou tedy vhodné pro oslovení novech uvivatelá.  

 

Obrázek 3 Instagram Reels View Rate34  

 

Pro nejvyzzí zapojení uvivatelá jsou ale vhodnojzí karusely – do tohoto formátu se 
vejdou krátké p íbohy, návody a obecno detailnojzí p íspovky.35,36  Jak je veze zmínono, 

 
33  ZOTE, 26 Instagram stats you need to know for 2025, 2025. 
34  SOCIALINSIDER, Instagram Reels View Rate. 
35  CUCU, [STUDY] Instagram Benchmarks 2025: Content Performance Statistics and Strategic Optimization 
Insights, 5 November 2024. 
36  SOCIALINSLIDE, 2025 Instagram Benchmarks. 
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sociální síto vdetno Instagramu se kavdem rokem moní a s nimi i tato data. Jako obecno 
platné pravidlo máve platit, ve pro zvezení dosahu je vhodné vyuvívat ideálno vzech formátá 
Instagramu a vonovat se mu pravidelno.  

Mnoho designérá zde nesdílí jen dokumentaci hotovech projektá, ale také st ípky 
z procesu práce nebo ze svého osobního vivota, tipy a triky. To umovmuje designérovi 
pásobit dávoryhodno, osobno a autenticky a jednoduze budovat osobní znadku, ale 
samoz ejmo to zabere das. Na druhou stranu lze Instagram pouvívat i jen jako dalzí formu 
portfolia, to zabere méno dasu, ale je to alespom dalzí prezence v online prostoru. 

2.1.2 LinkedIn 

LinkedIn je nejvotzí profesní networkingová sociální sín. Slouví an uv zamostnancám, 
kterem máve pomoci p i hledání práce, firmám p i hledání zamostnancá i freelancerám p i 
navazování profesních kontaktá. V p ípado designérá máve slouvit i jako zdroj inspirace, 
vodomostí nebo aktualit v oboru.  

LinkedIn dasto nahrazuje funkci vivotopisu. Je zde movné sepsat pracovní 
zkuzenosti, nahrát certifikáty i ukázat práci na projektech. Vzhledem k dob e 
optimalizovanému SEO LinkedInu je velmi snadné najít profil konkrétního uvivatele, i kdyv 
na této síti není nikterak aktivní. Je tedy vhodné mít LinkedIn profil minimálno zalovene, 
vyplnone a mít na nom nejdálevitojzí aktuální informace. Podle Losekoot a Vyhnánkové je 
dálevité vonovat profilu dostatednou pédi – doplnit certifikáty, realizované projekty i 
doporudení od p edchozích pracovních kontaktá37. 

Obrázek 4 LinkedIn profil Jamese Barnarda38  

 
37  LOSEKOOT a VYHNÁNKOVÁ, Jak na sít : Ovládn te etyTi principy úsp chu na sociálních sítích., 2019. 
38  BARNARD, LinkedIn profil Jamese Barnarda.  
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Pravidelná aktivita na této platformo máve také p inést veznamné benefity. P idávání 
a komentování relevantních p íspovká, aktivní snaha o navazování a udrvování 
strategickech kontaktá, zasílání zpráv a zapojování se ve skupinách veznamno posiluje sín 
profesních kontaktá.39  To máve pomoci p i získávání novech zakázek i hledání práce.  

Zpásob navazování kontaktá se také máve lizit. Losekoot a Vyhnánková popisují dva 
hlavní typy uvivatelá – jedni se snaví o spojení témo  se vzemi, druzí jen s kontakty, které 
osobno znají. Ideální je noco mezi, tedy klidno kontaktovat uvivatele, které osobno neznáme, 
pokud to má profesno smysl (nap . pracují ve stejném oboru, nebo jsou potenciálními 
zákazníky) – ideálno i s krátkou zprávou vysvotlující dávod kontaktování.40  Dominika 
apadková ve svém workshopu „Budování osobní znadky“ navrhuje zasílat vádosti o spojení 
i bez doprovodného textu. P ístup k networkingu na LinkedInu závisí na konkrétní strategii 
– zda smo ovat k zirzí síti kontaktá, nebo preferovat osobnojzí spojení.  

2.1.3 Behance 

Behance je platforma, která dasto slouví jako portfolio pro kreativní profesionály. Designé i 
zde mohou prezentovat své projekty, práci v procesu a „case studies“41, sdílet svou práci 
a získávat zpotnou vazbu od ostatních. Platforma zárovem umovmuje vyhledávat inspiraci, 
sledovat dalzí kreativce a „ocemovat“ jejich práci. V posledních letech na platformu také 
p ibyla movnost nabízet své sluvby, prohlívet volné pracovní pozice, vytvo it jednoduche 
vivotopis a prodávat datové zdroje. Vzhledem k tomu, ve je soudástí rodiny Adobe, je 
Behance v kreativní komunito velmi rozzí en.42  Mezi koncovemi klienty uv není tak 
oblíbene, ale dá se vyuvívat jako forma digitálního portfolia.  

Behance podporuje nahrávání nokolika obrázká, videí nebo textu v rámci jednoho 
p íspovku.  Práce jsou zde prezentovány v zirzím kontextu a jako jeden celek. Designé i 
dasto zmimují, ve na Behance p idávají nové projekty méno dasto – obvykle av po dokondení 
projektu a získání svolení od klienta k jeho zve ejnoní. Tento zpásob nahrávání kompletních 
projektá byl soudástí konceptu platformy uv od jejího vzniku a je dále podporován kurátory 
Behance, kte í pedlivo vybírají práce pro galerii „Featured“ – projekty, které se uvivateli 
zobrazí na úvodní stránce.43  

 
39  SAUER et al., Architects and designers on LinkedIn: perceptions and strategies for professional success, 
2024. 
40  LOSEKOOT a VYHNÁNKOVÁ, Jak na sít : Ovládn te etyTi principy úsp chu na sociálních sítích., 2019. 
41  Zesky: pbípadová studie  
42  BEHANCE. O platform .  
43  SCOLERE, Brand yourself, design your future: Portfolio-building in the social media age, 2019. s. 1902.  
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Obrázek 5 page Behance: landing page44  

 

Nevehodami Behance máve vet dasová národnost nahrávání projektá – vzhledem 
k tomu, ve je zde lepzí nahrávat jako celek a Behance umovmuje rázné úpravy (byn omezené) 
a doladoní daného projektu, vytvo it jej dob e zabere das.  Dále je zde velká kompetitivnost 
– na hlavní stránce se jednotlivé karty ráznech tvárcá zobrazují vedle sebe. Jediné, dím se 
lze rychle odlizit je úvodní fotka projektu – ta tady hraje klídovou funkci.45  I na profilu 
konkrétního designéra se zobrazují v dalzích zálovkách práce, které „ocenil“ od jinech 
designérá, cov není vhodné obzvlázto pokud designér Behance pouvívá místo portfolia. Tuto 
zálovku lze v aktuální verzi Behance skret pro ostatní, jen pokud má designér zaplacenou 
sluvbu Behance pro.  

 
44  BEHANCE, Behance: landing page, 2021. 
45  KANG, Re-building: context-oriented graphic design portfolio in the social media age, 2020. s. 44.  
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2.1.4 Dribbble 

Dribbble je dalzí platforma pro vizuální designéry, která se zamo uje na prezentaci práce 
a získávání zpotné vazby. Dribbble je známe pro sváj formát „shots“, cov jsou krátké 
vizuální ukázky práce, a jsou vyuvívány k prezentaci designovech nápadá, rozpracovanech 
návrhá a detailá z projektá. Na rozdíl od Behance, kde se prezentují votzinou hotové 
projekty ve své celistvosti i s texty, je Dribbble povavován za platformu, kde designé i sdílí 
svou práci i v prábohu procesu a spíze vizuálním zpásobem. Stejno jako Behance, i Dribbble 
je vnímán jako zdroj inspirace pro designéry, a máve tak ovlivmovat trendy v designu. 
Nevehoda je stejná jako u platformy Behance – tedy kompetitivnost a zobrazení prací od 
ráznech designérá vedle sebe.  

Obrázek 6 Dribbble: landing page46  

2.1.5 Awwwards 

Tato organizace se zamo uje na web design. Designé i zde mohou podat placenou p ihlázku 
se svem web designem a poté je movné získat nominace a ocenoní v ráznech kategoriích, 
o kterech hlasuje odborná porota i ve ejnost. Ocenoní od Awwwards je prestivní a máve tedy 
designérovi zvezit reputaci.  

Dalzími stránkami zamo enemi na web design mohou bet nap . land-book.com, 
godly.website, csssdesignawards.com – vzechny tyto stránky jsou ale navztovovány 
p edevzím designéry jako zdroj inspirace. 

 
46  SACCA, Dribbble: landing page, 2020. 
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Obrázek 7 Awwwards: Site of the day47  

2.2  Stránky pro freelancery 

Dalzí movností, jak se prezentovat v online prostoru, mohou bet stránky urdené pro 
freelancery, které se snaví o jejich spojení se zadavateli. Znadnou nevehodou je dasto 
obrovská a snadno dostupná konkurence a omezene prostor pro sebevyjád ení. Vehodou 
máve bet, ve právo sem chodí klienti uv s konkrétním zadáním najít vhodného designéra 
a viditelná zpotná vazba od p edchozích zadavatelá, která máve podpo it pocit kredibility.  

Mezi nejvotzí stránky v íR pat í navolnenoze.cz a freelance.cz. Je zde také 
slovenske pretlak.com, ktere se zamo uje na designerské, developerské a marketingové 
profese. Ve svote existují i veborové platformy pro seniorní designery, na které se lze dostat 
av po p ijímacích pohovorech a zkuzebních zadání, nejznámojzím je Toptal.  

Obrázek 8 Pretlak.com48  

 
47  BODELOT, Awwwards: Site of the day, 2023. 
48  PRETLAK. Pretlak.com  
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2.3  Webové portfolio 

P i tvorbo webového portfolia se máve graficke designér vydat dvoma odliznemi cestami. 
První z nich p edstavuje vyuvití hotovech zablon a platforem, které umovmují snadné a rychlé 
vytvo ení webu bez nutnosti hlubzích technickech znalostí – nap íklad Adobe Portfolio, 
Squarespace nebo Wix. Druhou movností je návrh a realizace originální webové stránky na 
míru. Tento p ístup sice vyvaduje více dasu, znalosti v oblasti UX/UI designu nabízí vzak 
vyzzí míru kreativity a kontroly nad prezentací. 

Obrázek 9 Landing page studia &Walsh49  

Oba p ístupy votzinou znamenají finandní investici do domény a webhostingu. Oproti 
sociálním sítím se web navíc nezí í samovolno, ale designér jej musí propagovat. Je t eba se 
také zamo it na SEO, aby se stránka zobrazovala ve vyhledavadi potenciálním klientám. 
I proto je ideální vlastní doména, optimalizovane obsah s klídovemi slovy a práce s URL 
adresami.  

Pokud se designér rozhodne vybudovat vlastní web, máve získat mnoho na oplátku –
má nad webem kreativní svobodu. Díky tomu máve i skrze design samotného webu prokázat 
své dovednosti, kreativitu, ukázat svou jedinednou osobnost a p ispot tak k osobní znadce. 
Není ani omezen podtem znaká, m ívkou, v jaké se práce budou nacházet a dalzími neustále 
se monícími technologickemi aspekty. Na webu navíc s designérem nikdo dalzí nesoutoví o 
pozornost, tak jako na sociálních sítích.  

 
49  ANDWALSH.COM. Landing page studia &Walsh   
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Dalzí vehodou je snadná editace – jednotlivé projekty di sekce webu lze kdykoli 
upravit, aktualizovat nebo doplnit. Web s vlastní doménou navíc pásobí na klienty 
profesionálno a dávoryhodno, cov máve pozitivno ovlivnit jejich rozhodování p i veboru 
spolupráce.  

2.3.1 Vob r No-code nástroje  

No-code nástroje umovmují designérovi vybudovat webovou stránku bez zirzí znalosti 
kódu – jde o nástroje, které vyuvívají grafického rozhraní. Na trhu je momentálno takovech 
nástrojá mnoho a kavde má svá specifika, je tedy t eba zvávit, ktere a prod zvolit.50  

WordPress 

WordPress je jiv mnoho let ziroce pouvívane open-source software, s obrovskou 
komunitou a mnovstvím pluginá. Je tedy také velmi flexibilní – vhodne i pro design 
komplexních a dynamickech stránek s mnoha funkcemi. Nevehodou oproti jinem nástrojám 
máve bet nutnost webové stránky a vzechny pouvité pluginy pravidelno udrvovat a starat se 
o jejich zabezpedení. Samotne WordPress je open-source a bezplatne, ovzem  ada 
rozzi ujících pluginá je zpoplatnona.  

Webflow  

Obrázek 10 Webflow UI51  

Populární nástroj, ktere nabízí mnoho movností a vysokou míru flexibility. Oproti 
dalzím no-code builderám máve mít strmojzí k ivku udení, je zde vzak mnoho vehod – práce 
s CMS, movnost animování, komplexní interakce a SEO nástroje. Webflow také nabízí 

 
50  IVANOVIC, 10+ Best No Code Website Builders (2025), 19 January 2024. 
51  WEBFLOW, Webflow UI. 
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hosting, je vzak movné kód exportovat (s omezenou funkdností, nap . bez CMS funkcí) 
a vyuvít externího hostingu. V rámci cenovech movností má webflow plán zadarmo, avzak 
pokud jej chce uvivatel vyuvít naplno, vyvaduje to mosídní poplatek. Pro studenty 
momentálno webflow poskytuje také jeden z bovno zpoplatnonech pláná zadarmo.52  

Framer 

Framer je ve svém uvivatelském rozhraní a zpásobu fungování velmi podobne 
Figmo, pro mnohé designéry máve bet tedy jednoduché se jej naudit ovládat. Na rozdíl od 
jinech nástrojá je vzak Framer v publikování stránek více omezene – není movné exportovat 
kód a hostovat web externo, vzechny stránky musí bovet na jeho vlastním hostingu. Také 
funkce CMS jsou ve srovnání s jinemi platformami znadno omezené. I proto bevá Framer 
nokdy vyuvíván jen jako nástroj pro prototypování nev pro finální vevoj. 

Obrázek 11 Framer53  

Semplice 

Semplice je drag & drop page builder postavene na WordPressu, ktere je zamo en 
vehradno na budování designérskech portfolií. Díky tomuto zamo ení nabízí  adu funkcí 
p izpásobenech právo tomuto údelu, ale jeho ovládání je snadné. Vehodou oproti 
konkurendním no-code nástrojám máve bet jednorázová platba za bez nutnosti platit kavde 
mosíc p edplatné. Semplice si také zakládá na plné kontrole a soukromí pro jeho uvivatele. 

 
52  WEBFLOW. Find the right plan for your needs. 
53  FRAMER, Framer. 
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Obrázek 12 Semplice54  

Cargo 

Dalzí nástroj, ktere je zamo ene na vizuální tvárce a jejich portfolia. Nabízí 
minimalistické a snadno upravitelné zablony. Jeho rozhraní je relativno jednoduché, ale 
nabízí i pokrodilejzí movnost úpravy v CSS/HTML editoru. Cargo v rámci website builderá 
specifické p edevzím svou estetikou, máve bet vhodné p edevzím pro vizuální umolce.  

Cargo se také snaví o vytvo ení komunity tvárcá, jejich práce sdílí an uv na svech 
sociálních sítích nebo webu.  Co se tede platby, pro studenty je prozatím Cargo zdarma, ale 
ostatní uvivatelé se nevyhnou mosídnímu poplatku.  

Obrázek 13 Cargo: Sites in Use55  

 
54  SEMPLICE, Semplice. 
55  CARGO. Cargo: Sites in Use 
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Squarespace  

Tato platforma nabízí velmi jednoduché rozhraní s mnoha zablonami, to je vzak 
vykoupeno omezenou flexibilností. Sqaurespace se v tomto nevyrovná jinem nástrojám, na 
nokteré webové stránky máve bet vzak dostadující. Nabízí také registraci domény a hosting, 
nebo SEO, marketingové a e-commerce nástroje. Sqaurespace je také zpoplatnon mosídním 
p edplatnem, jehov veze závisí na vybraném plánu.  

 
Wix  

Tento nástroj nabízí jednoduche a intuitivní „drag and drop“ systém, zirokou paletu 
zablon a AI asistenta, uvivatel tedy nemusí mít hluboké znalosti kódu nebo designu pro 
vytvo ení stránky. Stejno jako Squarespace nabízí i dalzí nástroje a aplikace, nap .  
e-mailingove marketing nebo animace. Nevehodou máve bet, ve po zvolení jedné zablony, 
uv nelze udolat snadno zmonu a také kavdomosídní p edplatné.  

2.4  Obsah digitálního portfolia  

Pro portfolio si designér máve vybrat kteroukoliv z veze uvedenech platforem. Otázkou ale 
stále zástává, jak svou práci prezentovat a jak vybrat vhodné práce do portfolia. Obecno se 
doporuduje vybírat z toch nejlepzích prací a pedlivo vybrat, co se do portfolia dostane.  

Skvolem tipem je soust edit se na oblast, které se chce designér vonovat v budoucnu, 
tedy pokud chce dolat p edevzím vizuální identity, up ednostnit v portfoliu ty.56  

Obrázek 14 Vebor prací do portfolia57  

 
56  SHESTOPALOV, 10 tips to organize your design portfolio, 10 August 2023. 
57  SEMPLICE, Vbb r prací do portfolia. 
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2.4.1 Píípadové studie  

V portfoliu se dají prezentovat nejen samostatné projekty ale také tzv. p ípadové studie58  

„PBípadová studie je do detailu rozebrané a popsané dodání konkrétního 
produktu nebo sludby zákazníkovi.“59  

Dob e zpracovaná p ípadová studie pomáhá klientovi nebo zamostnavateli pochopit 
hodnotu práce designéra, nejen vizuální vesledek. P ípadová studie prezentuje zpásob 
myzlení, p ístup designéra a schopnost  ezit problémy. Je tak dobrem nástrojem pro 
budování dávory.  

Obvyklá struktura p ípadové studie zahrnuje: 

1. Úvod, kontext projektu – strudné p edstavení zadání, klienta nebo cíle. 

2. Definování problému, vezvy – s dím klient p izel, jake byl cíl. 

3. Role designéra – zejména dálevité, pokud zlo o temovou práci. 

4. Proces a p ístup – rezerze, skici, varianty, testování  

5. Finální  ezení – vizuální vestupy s vysvotlením voleb. 

6. Vesledky, dopad – jak byl projekt p ijat, zda  ezil pávodní problém, p ípadno 
mo itelné vestupy. 

P ístup se máve monit podle zamo ení projektu, ale klídovem prvkem zástává 
transparentnost a schopnost komunikovat své rozhodování.60,61 

 

 

 
 

 

 
58  Z anglického „case study“ 
59  BRABLEC, [Kompletní návod] Jak psát pTípadové studie: postupy, osv deené otázky, 2021. 
60  BRABLEC, [Kompletní návod] Jak psát pTípadové studie: postupy, osv deené otázky, 2021. 
61  PUZIC, All About Process: Dissecting Case Study Portfolios. 
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3  RE ER E STRATEGIÍ PREZENTACE 

Abych lépe porozumola efektivním p ístupám k digitální prezentaci v praxi, provedla jsem 
rezerzi vybranech grafickech designérá a studií. Vebor je zaloven p edevzím na jejich 
aktivito v online prostoru a rozpoznatelnosti.  

3.1  Freelance designéEi 

P i veboru freelance designérá, jsem se  ídila dvoma hlavními kritérii: mírou úspoznosti 
a aktivity v online prostoru a jejich rozpoznatelností. První jsem se zamo ila na mladé deské 
designéry, kte í si dokázali kolem sebe vybudovat komunitu nebo mají silnou osobní znadku. 
Doplnila jsem je o mezinárodní tvárce s odliznemi p ístupy. Nokte í designé i se vymezují 
zamo ením, jiní staví na osobním stylu, humoru nebo zpásobu prezentace. Cílem je ukázat 
ráznorodost strategií online prezentace. Votzina z vybranech designér také nepouvívá 
sociální síto jako formu portfolia, ale jako strategicke nástroj.  

Jakub BlaBek  se prezentuje p edevzím jako UI/UX designér ale vonuje se i tvorbo 
vizuálních identit a brandá. Je populární a aktivní p edevzím na Instagramu, kde má 
momentálno p es 16 tis. sledujících. Votzinu jeho obsahu tvo í krátká videa, statickem 
postám se vonuje minimálno. Nutno  íct, ve sváj content mí í dasto na designéry (p edevzím 
na zadínající) – natádí reels s tutoriály, tipy, jak získat klienty nebo lifestyle videa o vivotu 
freelance designéra. íasto propaguje i své webiná e. Díky tomu si okolo sebe vybudoval 
komunitu sledujících. Jeho videa jsou krátká, nahuztoná informacemi a vizuálno zajímavá 
díky animacím textu nebo st ihu.  

Obrázek 15 Instagram profil Jakuba Blavka62  

 
62  BLAaEK. Instagram profil Jakuba Blarka. 
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Zajímave je zejména zpásob, jak prezentuje své hotové projekty – vvdy detailno 
vysvotluje vze od zadání a inspirace, p es pracovní proces av po finální vesledek. 

Veronika nilbergerová prezentující se jako Verda, zakladatelka „Design akademie“, 
se v mnohém se podobá veze zmínonému Jakubu Blavkovi – aktivní je p edevzím na 
Instagramu, kde má 12,5 tis. sledujících, a vonuje se také tvorbo obsahu mí eného na dalzí 
designéry. Je také zakladatelkou facebookové skupiny Grafidky CZ/SK (asi 8. tis. dlená), 
kde pravidelno p idává tipy. I to ji umovnilo vybudovat si kolem sebe silnou komunitu.   

Obrázek 16 Instagram profil design.akademie63  

Alee Neeetíil se prezentuje p edevzím na Dribble, LinkedInu a stejno jako p edezlí 
designé i úspozno i na Instagramu, avzak ke své prezentaci má rozdílne p ístup. Na první 
pohled je jeho profil diste, dasto v neutrálních barvách a minimalisticke – to skvole vystihuje 
jeho styl. Screenshoty jeho webá, st ídají mockupy, práce z procesu i fotky z designérského 
vivota. Velkou dást informací poté poskytuje p edevzím v dlouhech popiscích p íspovká 
s jeho osobním vhledem a zkuzenostmi tekajících se projektá. V roce 2017 navíc vydal 
eBook „The Perfect Grid: A Creative's Guide To Instagram“ o úspozné sebepropagaci na 
Instagramu.  

 
63  rILBERGOVÁ, Instagram profil design.akademie. 
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Na LinkedInu se prezentuje kratzími texty spolu s obrázky a na Dribble 
minimalistickemi „shots“. Celkovo je jeho komunikace po vizuální i jazykové stránce 
sladoná a konzistentní i v rámci nokolika let.  

Obrázek 17 Instagram profil Aleze Nezet ila64  

 

Kristona Kulíková  je mladá grafická designérka, která si dokáve zachovat 
rozpoznatelne autorske rukopis nap íd ráznorodemi typy zakázek. Její tvorba se p itom 
neuzavírá do jednoho stylu – naopak, vyznaduje se experimentálním p ístupem a prábovnou 
stylovou promonlivostí. Svou práci prezentuje pravidelno prost ednictvím platformy 
Instagram, kde klade dáraz na vizuální stránku a emocionální pásobení svech prací, p idemv 
doprovodné popisky omezuje na minimum. Rozeznatelná je díky svému unikátnímu 
p ístupu a rukopisu.  

Obrázek 18 Práce na Instagramu Kristeny Kulíkové.65  

 
64  NErETdIL. Instagram profil Aleae NeaetTila.  
65  KULÍKOVÁ, Práce na Instagramu Kristbny Kulíkové. 
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Elliot Ulm svem obsahem, stejno jako nokte í veze zmínoní designé i, cílí primárno na 
komunitu designérá. Narozdíl od p edchozích p ípadá vzak nevyuvívá vzdolávací p íspovky 
a tipy, ale staví na svérázném humoru (ktere je pochopitelne p edevzím pro designéry) 
a originálních vezvách na svém YouTube kanálu (nap íklad tvorba designu v programech, 
které k tomu nejsou urdené). Jeho osobnost se verazno propisuje do kavdého barevno 
verazného p íspovku a zásadno p ispívá k jeho snadné zapamatovatelnosti. Elliota lze vnímat 
jako nokoho, kdo je na pomezí profesionála a influencera, tedy dlovoka, jehov primárním 
cílem je bavit. Zárovem se vzak stále vonuje designu, ze kterého generuje zisk (prodej 
plakátá, obalá na mobily, atd).  

 

Obrázek 19 Práce na Instagramu Elliota Ulma66  

 

Elisha Zepeda  je knivní designér, ktere si získal popularitu na sítích Instagram a Tiktok 
díky krátkem, minimalistickem videím. V nich disto vizuálno a minimalisticky zachycuje 
proces své práce a p edstavuje nokolik variant vesledného návrhu. To p irozeno podporuje 
interakci – sledující se rádi vyjad ují k jednotlivem verzím a vybírají své favority. Votzinou 
sdílí reálné zakázky, obdas i fiktivní projekty nebo práce, které nakonec nebyly realizovány. 
K jeho rozpoznatelnosti verazno p ispívá zamo ení vehradno na knivní design a také 
konzistentní vizuální styl p íspovká  a st ih videí.   

 
66  ULM. Práce na Instagramu Elliota Ulma. 
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Obrázek 20 Instagram p íspovky Zeppedy67  

Marisa Chan je kanadská designérka, pásobící v oblasti software a product designu, 
ktere vystupuje pod p ezdívkou „designteamofone“. Na platformách Instagram a Tiktok 
sdílí v podobo krátkech videí nejen svou vlastní tvorbu, ale i kurátorske vebor zajímavech 
projektá z oblasti technologie a designu – p edevzím unikátní webové stránky a aplikace. Je 
velmi konzistentní v minimalistickém zpracování videí, s typickem barevnem podsvícením 
a dárazem na vizuální distotu. 

   Obrázek 21 Instagram profil @designteamofone68  

 
67  ZEPEDDA, Instagram pTísp vky Zeppedy. 
68  CHAN, Instagram profil @designteamofone.  
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Arynlei je americká ilustrátorka a designérka, která se prezentuje p edevzím na Tiktoku 
a druhotno na Instagramu. Nejvíce ji na sítích proslavily autorské série hracích karet, kterech 
vytvo ila jiv nokolik. Kavde z tochto projektá dokumentuje prost ednictvím delzí série 
krátkech videí, v nichv podrobno ukazuje nejen sváj pracovní proces, ale nokdy také osobní 
kontext vzniku a její tvorby. Videa také nokdy doplmuje o p íbohy ze svého vivota, díky 
demuv pásobí autenticky. Je skvolem p íkladem toho, ve i jeden promyzlene projekt máve 
tvo it základ osobní prezentace.  

Obrázek 22 Tiktok údet Arynlei69  

 

3.2  Grafická studia  

Velká dást studií a agentur má minimalistické a jednoduché stránky, pouvívá neutrální 
grotesk a sociální síto vyuvívá jako dalzí formu portfolia.V rámci této rezerze jsem se 
zamo ila p edevzím na ty, které tento narativ poruzují a ve své prezentaci se nojak odlizují.   

B tom je brnonské studio vonující se p edevzím brandingu a vizuálním identitám.  
B tem má veraznou vizuální identitu, která se nejvíce manifestuje na jejich webu. Jde o 
pouvití texturované linky a hravech rozpohybovanech ilustrací. Skvole se hodí k „tone of 
voice“ jejich znadky, která je hravá – na Instagram dávají krom hotovech projektá i 
stylizované fotografie dlená studia, vtipná videa. Celkovo také pouvívají odlehdene jazyk a 

 
69  ARYNLEI, Tiktok úeet Rynlei.  
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promyzlene copy writing. Aktivní jsou také na Facebooku a LinkedInu, kde se více soust edí 
na prezentaci projektá. Jejich vizuální identita pobaví, zárovem vzak nep ehluzuje samotnou 
práci studia.   

Obrázek 23 Landing page Temu B70  

Obrázek 24 Instagram údet temu B71  

 

Pravské Anymade Studio  se vyznaduje specifickou estetikou svech projektá – dasto 
jsou postavené na neot elé typografii a barevnosti. Aktivní jsou na Instagramu, kam dávají 
jejich hotové projekty, dasto v rámci stylizovanech mockupá nebo fotografiích. Web odráví 
jejich diste, ale p esto verazne styl.  

 
70  TNM B, Landing page tbmu B.  
71  TNM B, Instagram úeet tbmu B.  
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Obrázek 25 Landing page studia Anymade72  

Obrázek 26 Instagram studia Anymade73  

 

Studio Butterflies & Hurricanes je aktivistické studio zamo ující se na tvorbu 
ekologického obalu. Hodnoty, za kteremi stojí jsou p ítomné nap íd celou jejich komunikací. 
Aktivní jsou p edevzím na blogu, mají web . Studio se rozhodlo opustit sociální síto 
spolednosti Meta z dávodu nesouladu mezi vlastními etickemi principy a hodnotami této 
platformy. Aktivní nejsou uv ani na Twitteru.  

Mají také vizuální identitu, která se propisuje p edevzím na webu. Zalovená je na 
ilustraci, kolávi a pouvití kresleného písma. Ta reflektuje i styl jejich projektá. Studio je 

 
72  ANYMADE, Landing page studia Anymade.  
73  ANYMADE, Instagram studia Anymade.  
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ukázkou toho, ve odliznost vzniká i skrze jednoznadné hodnotové ukotvení a zamo ení na 
urditá témata.  

Obrázek 27 Web studia Butterflies & Hurricanes74  

 

Studio Feixen je zvecarské studio, které má ziroke rozsah projektá. Na sociálních sítích 
se prezentuje krátkemi popisky, minimalistickemi mockupy a sladonem feedem, ktere dává 
prostor samotnem pracím. Do webu se osobnost studia propisuje mnohonásobno více – vze 
je originální, od neot elé navigace po mikroanimace. Webové portfolio tak skvole reflektuje 
hravost a originalitu jejich projektá, zárovem je vzak funkdní a p ehledné.  

Obrázek 28 Studio Feixen – About us75  

 

 
74  BUTTERFLIES & HURRICANES, Web studia Butterflies & Hurricanes 
75  STUDIO FEIXEN, Studio Feixen – About us  



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací 41 
 

Rocket & Wink je nomecké studio tvo eno dvoma anonymními dleny. Zamo ují se na 
zirokou zkálu projektá, vdetno autorské tvorby. Jejich vizuální styl je verazne, hrave 
a originální. Zvláztností je zpásob, jakem se prezentují – vystupují v konzistentních 
barevnech kostemech a unikátních maskách, právo pod jmény Rocket a Wink. To nejen, ve 
odráví jejich styl, ale také p ispívá k jejich snadné rozpoznatelnosti.  

Obrázek 29 Rocket & Wink web76  

Aktivní jsou p edevzím na Instagramu, kde sdílejí nejen hotové projekty ale i sebe 
samotné. Jejich obsah je dasto odprezentován v dynamické formo, místo statickech obrázká. 
Kromo Instagramu p ílevitostno vyuvívají také LinkedIn, Behance, Youtube a Tiktok.  

 

Obrázek 30 P íspovky na Instagramu Rocket & Wink77  

 
76  ROCKET & WINK, Rocket & Wink web.  
77  ROCKET & WINK, PTísp vky na Instagramu Rocket & Wink.  
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4  PROJEKTOVÁ OÁST 

V projektové dásti se vonuji tvorbo vizuální identity osobní znadky p edevzím v online 
prost edí. Dálevitou soudástí je také návrh webového portfolia, ktere je funkdní, uvivatelsky 
p ívotive a reflektující osobní znadku. 

4.1  Pojmenování 

P i prvním rozhodování, zda se prezentovat jako studio (a usnadnit si tak p ípadne budoucí 
rást), nebo jako samostatne freelancer, jsem se rozhodla z nokolika dávodá pro to druhé. 
I v rámci osobního brandu jsou ale movnosti, jak se nazevat – lze pouvívat celé jméno, nebo 
p ezdívku, p ípadno jméno se specifickem p ívlastkem. Udolala jsem si také krátkou rezerzi, 
jak to dolají jiní designé i – mnozí vystupují pod celem jménem, dalzí (Vinrgs, pop . na 
deském Instagramu velmi aktivní Verda a Tinay) up ednostmují jen k estní jméno nebo 
p ezdívku (Matoj Kodka jako UV Cat.Marisa Chan jako @designteamofone nebo veze 
zmínone Rocket a Wink). Jiní (P emysl íerne jako Studio bunkr) pouvívají alternativní 
název evokující menzí studio. Velká dást designérá si do nicku na sociálních sítích p idává 
slova jako „design“ nebo „layout“.  

Osobno p edpokládám, ve se svem celem jménem budu profesionálno spjatá (stejno 
jako nyní) a budu se jím nadále prezentovat. Jelikov ale mé p íjmení s deskou diakritikou 
není snadno uchopitelné pro zahranidní trh (kam mávu v budoucnu expandovat), a navíc je 
movné, ve se bude v budoucnu monit, na sociálních sítích i p i komunikaci bych se snavila 
vyzdvihnout p edevzím mé k estní jméno 

Obrázek 31 Myzlenková mapa k pojmenování  
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4.2  Vizuální identita 

Proces tvorby vlastní vizuální identity pro mo samotnou se ukázal bet tovzí, nev jsem 
pávodno p edpokládala. Vechozím bodem se stal teoreticke základ o osobním brandu. 
Snavila jsem se nejprve zamyslet se nad svou dosavadní prací, smo ováním i cíli, nad svou 
povahou a vlastnostmi. Definovala jsem si také cílovou skupinu (malé firmy a podnikatelé). 
Také se zeptala lidí okolo mo, jak mo vnímají a vzpomnola si na zpotnou vazbu od klientá 
(ti dasto vyzdvihovali p edevzím rychlost a spolehlivost). Snavila jsem se také najít celkove 
rozdíl mezi tím, kde jsem tek a svou p edstavou o budoucnosti.  

Poté jsem p istoupila k sepsání krátkého zadání ke grafice, v nomv jsem se snavila 
systematicky zachytit co nejvíce relevantních informací a detailá. V rámci tohoto zadání 
jsem specifikovala i vestup. Cílem bylo vytvo it takové vechodisko, které by umovnilo tyto 
aspekty reflektovat v následném návrhu vizuální identity.  

Obrázek 33 Otázky tekající se osobního brandu 

Obrázek 32  Osa vybranech atributá osobní znadky 
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 V rámci definování vestupá jsem se také zamo ila na sociální síto, zvolila jsem si, které 
budu primárno pouvívat. alo o Instagram pro dastojzí, pravidelnou aktivitu a Behance jako 
doplnok k webovému portfoliu. V budoucnu bych se také ráda zamo ila více na LinkedIn.  

Na Instagram jsem si navrhla jednoduche plán p íspovká.  

4.2.1 Inspirace 

Co se tede inspirace k samotnému vizuálu, tu jsem se snavila nabrat z ráznech zdrojá an uv 
zlo o branding designérá, studií nebo jedincá z jiného odvotví. Vodola jsem, ve chci 
v brandingu – logu i na webovech stránkách – pouvívat jako vyjad ovací prvek typografii, 
tak aby mi umovnila nechat pozornost na prezentovanech pracích, ale p esto se vizuál 
v nodem odlizoval. Dále jsem si byla jistá pouvitím hravé ale jednoduché barevnosti. 
V tomto duchu jsem se snavila najít inspiraci an uv co se tede loga, webovech stránek nebo 

Obrázek 35 Moodboard  

(Zdroj: vlastní) 

Obrázek 34 Plán p íspovká 



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací 45 
 

sociálních sítí. Mem zámorem bylo také zkombinovat ve vizuálu nojakem zpásobem 
preciznost a uvolnonojzí tah. 

4.2.2 Logo  

Jak uv jsem zmínila veze, chci se prezentovat pod svem jménem, vnímám ale pot ebu mít 
i znadku, která funguje na malém prostoru, an uv jako ikonku na sociálních sítích nebo jako 
favicon. Zadala jsem dákladnem prázkumem o tom, jak mohou monogramy mech iniciál 
vypadat, tak abych se vyhnula opakování se. V prábohu navrhování jsem zkouzela i design 
se samostatnemi písmeny „j“ nebo „h“, nakonec jsem se ale rozhodla jít klasickou 
a ovo enou cestou iniciál.  

 

Ustálila jsem se na minimalistickém spojení písmen vycházející z kurzívy a veraznou 
tedkou nad „j“. Mezi variantou vystínovaného a nevystínovaného písma jsem se poté 
rozhodla pro tu více jednoduzzí a naddasovou.  

Obrázek 36 Skici loga  

(Zdroj: vlastní) 

 

Obrázek 37 Skici loga 
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Logo jsem jezto pot ebovala upravit, tak aby pravá dást co nejméno evokovala písmeno 
„l“, zkusila jsem vytvo it dalzí varianty. Uzav ená varianta, kdy je propojené i písmeno „j“ 
pásobila p íliz tovce a varianta s otev enou pravou dástí zase nevyváveno. Navíc jsem se 
chtola vyhnout podobnosti s jinemi logy, které jsem objevila p i rezerzi iniciál „jh“.  

 

Rozhodla jsem se jít tedy pávodním smorem. Logo jsem lehce upravila a verazno 
zmonila jeho náklon. Následno jsem také vytvo ila motion variantu loga, kterou mohu 
pouvívat ve video formátech a p ípadno na webu.  

  

4.2.3  Barevnost 

Co se tede barevnosti, vycházela jsem p edevzím z osobního citu a vztahu k barvám, kteremi 
se ráda obklopuji a které ke mno vizuálno promlouvají. Zárovem jsem vodola, ve pouvít chci 
svotlé a verazné barvy, které evokují mladost, modernost a kreativitu. První jsem zvolila 
veraznou dervenou a tu doplnila o rávovou, modrofialovou a také neutrální zedou. Na 
CMYK verzi barev jsem nebrala p íliz velke ohled, protove jsem vodola, ve se budu 
prezentovat p edevzím v digitálním prost edí.  

Obrázek 38 alternativní varianty loga 

Obrázek 39 finální varianta logotypu 
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4.2.4 Typografie 

Uv od zadátku práce jsem vodola, ve chci v rámci své vizuální identity kombinovat dva 
aspekty – jeden více technicke a druhe spíze organicke. Kavde by reprezentoval jednu 
stránku mé práce. Snavila jsem se tohoto principu vyuvít i v typografii. Jako primární písmo 
jsem zvolila oblíbene Space Grotesk, ktere p edstavuje právo technicke aspekt. Space 
grotesk jsem pávodno chtola doplnit v jednotlivech slovech o nakreslená písmena viz 
obrázek.  

 

Zvavovala jsem, zda je tento zpásob po estetické i praktické stránce ideální – nap . na 
webu by mohlo bet pouvití jednotlivech písem problematické. S písmem jsem proto dále 
experimentovala.  

Písmo jsem zkusila pouvít v jednotlivech slovech nebo nadpisech. To se ukázalo jako 
funkdní  ezení, jen jsem se pot ebovala ustálit na jednom stylu písma a vnést do noj urditou 
konzistenci. Rozhodla jsem se vyzkouzet jít dvoma odliznemi smory.  

Obrázek 41 Experimentování s typografií 

Obrázek 40 barevnost 
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První byl vytvo ení zakulaceného písma. Vycházela jsem pávodno z litery „j“ v logu.  

Druhe zpásob znamenal digitalizovat máj rukopis, upravit jej dle pot eby do ditelnojzí 
a konzistentnojzí podoby a pouvívat. Tím by celá typografie nabyla i osobního rozmoru.  

 

 

Na základo tohoto nápadu vzniklo písmo, které jsem pracovno pojmenovala MyScript. 
Dalo by se pouvívat jak pro jednotlivá písmena, tak pro nadpisy a slova. Jednotlivá písmena 
jsem navrhla na základo rudno psanech liter, ty jsem vektorizovala v Illustratoru a pouvila 
plugin „Fontself Maker“, ktere umovní tvorbu OpenType fontu. Program zárovem umovní 

Obrázek 42 test fontu 

Obrázek 43 test fontu 2 
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nastavit spacing, kerningové páry i tvorbu ligatur, toho jsem vyuvila pro usnadnoní 
budoucího pouvívání fontu.  

 

 

 

4.2.5 Tvarosloví 

Vechozím bodem v návrhu tvarosloví bylo logo, na základo noj jsem se rozhodla pracovat 
se zaoblenemi linikami, které fungují nejen ve statické grafice, ale p edevzím v pohybu.  

 

Doplmkovo také pouvívám uzav enemi tvary s vlnitem okrajem.  

Obrázek 44 tvorba fontu ve Fontself Maker 

Obrázek 45 práce s liniemi na Behance 

Obrázek 46 tvarosloví 
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4.3  Implementace vizuální identity 

Vizuální identitu jsem aplikovala na základní tiskové a digitální materiály, p edevzím ty, 
které se mno jako designérovi mohou hodit.  

V rámci tiskovin zlo p edevzím o vizitky a p ípadno pak CV a faktury, které se ale dnes 
dasto posílají digitálno. Zamo ila jsem se na konzistenci, ditelnost a srozumitelnost.  

Dále jsem p es nástroj tally.so vytvo ila úvodní klientske dotazník, ktere bych mohla 
zasílat klientám p i spolupráci na dálku, zejména p i tvorbo vizuálních identit. Inspirovala 
jsem se dotazníkem z „designakademie.cz“78, také llutou knihou79  a memi p edchozími 
zkuzenostmi. 

 

 
78  DESIGN AKADEMIE, Klientskb dotazník. 
79  PASTIER, hlutá kniha budování znaeky,  2024.  

Obrázek 47 Faktura a CV 

Obrázek 48 Návrh vizitek 
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U sociálních sítí jsem se zamo ila nejen na staticke aspekt, ale p edevzím na dynamicke, 
navrhla jsem tedy motion úvod do krátkech videí na Instagram. Dále také „samolepky“, 
které mohu pouvívat v Instagram Stories. 

Zamo ila jsem se také na celkové sladoní profilá na sociálních sítích. Tam, kde to zlo 
(LinkedIn/Behance) jsem si navrhla na základo vizuálního stylu úvodní fotku.   

Obrázek 49 Úvodní dotazník  

Obrázek 50 Sociální síto 

Obrázek 51 Assety na sociální síto 
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4.4  Návrh webového portfolia  

Zadala jsem opot inspirací – prozkoumala jsem se na stránky jako Awwwards, Dribble, 
Land-Book nebo One page love a hledala webová portfolia jinech designérá a design studií. 
Vycházela jsem p i tom i ze své rezerze. Vzímala jsem si nejen vizuální stránky jejich webá 
ale také obsahu a UX. Nejvíce mo zaujaly weby, které vyuvívají mikro animací, zajímavech 
hover effectá a po vizuální stránce se v nich odráví styl designéra/studia, ale ve své podstato 
jsou stále jednoduché, p ehledné a srozumitelné.  Ve Figma boards jsem si vytvo ila galerii 
vzech inspiradních materiálá a webá, ke které jsem se v prábohu práce mnohokrát vracela.  

Sama jsem poté zadala metodou, kterou doporuduje řezád – vytvo ením jednoduché 
mapy webu, kde jsem sepsala, jaké stránky (nebo spíze segmenty) by mol web obsahovat  
a u kavdé poté definovat jake je její cíl, co tím chci návztovníkovi  íct a co by mol návztovník 
webu na stránce udolat. Pomocí nástroje Relume jsem poté vytvo ila jednoduchou sitemapu, 

Obrázek 52 Inspirace 

Obrázek 53 sitemap v Relume 
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která mi poskytla pevne základ pro práci ve Figmo. Právo tam jsem se snavila postupno 
dopracovat k ideální verzi webu a zadala navrhovat wireframy.  

Následno jsem se zamo ila na samotne design. U votziny sekcí, jsem nemola jasnou 
p edstavu o jejich finální podobo, a proto mo dekala  ada rozhodnutí. Nejprve jsem se 
soust edila na landing page, p edevzím na hero sekci. Té jsem vytvo ila nokolik verzí, 
nakonec jsem se rozhodla dát p ednost  ezení, které nabídne krátke p ehled prací. Pávodno 
jsem zvavovala pouvití automaticky se p etádejícího „slideru“ nebo gifu, nakonec jsem se 
mu vyhnula, kváli horzí optimalizaci nadítání, potenciálno ruzivému dojmu a nivzí 
p ehlednosti pro uvivatele. Nakonec jsem zvolila statické rozlovení prací vedle sebe 
s vyuvitím hover animací pro dynamidtojzí dojem.   

Obrázek 55 návrhy hero sekce 

Obrázek 54 Prvotní wireframe 
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U podstránky „portfolio“ jsem pávodno plánovala pouvít filtraci podle kategorií, která 
by p ispola k lepzí orientaci. Nakonec jsem se vzak rozhodla, ve chci vebor prací zúvit na 
menzí podet a v tom p ípado by filtrace postrádala smysl a mohla pásobit zvláztno.  

Do podstránky „O mno“ jsem p idala svou fotografii, aby web nepásobil anonymno. 
Kromo úvodního textu p edstavujícího mo a mou práci, jsem se rozhodla p idat také obvykle 
postup votziny zakázek, ktere dob e vysvotluje proces vzniku. 

Soubovno jsem se také navrhovala mobilní verzi webu, která je s ohledem na technicke 
omezení ochuzena o hover efekty, jinak je vzak vizuálno i funkdno srovnatelná s verzí pro 
desktop.  

Ve Figmo jsem poté cele návrh naprototypovala, abych ovo ila jeho funkdnost  
a p ehlednost.  

 

 

 
 
 
  

Obrázek 56 prototyp 
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Obrázek 57 návrh stránky 
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ZÁVRR 

Tato bakalá ská práce mi umovnila zamyslet se nad tím, jakem zpásobem máve 
graficke designér prezentovat sebe a svou práci v digitálním prost edí. Teoretická dást mi 
poskytla pevne základ p edevzím v oblasti osobní znadky – tématu, o které jsem se zadala 
v prábohu práce aktivno zajímat i formou workshopá. Uvitedná pro mo byla také rezerze 
pouvívanech platforem a movností v tvorbo webového portfolia a následno i rezerze p ístupá 
ráznech designérá.  

Praktická dást mi umovnila teoretické znalosti aplikovat ve smysluplném vestupu – ve 
formo vlastního webového portfolia a vizuální identity. Vestupy hodlám nadále vyuvívat 
a postupno je testovat v reálnech podmínkách, vdetno dalzího rozzi ování na základo zpotné 
vazby.  

Celkovo vnímám zpracování tohoto tématu jako velmi p ínosné p edevzím pro sváj 
profesní vivot. Pomohlo mi jasnoji si definovat své smo ování a vybudovat základ znadky 
a materiálá, na kterech budu v budoucnu stavot.  
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