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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva budovanim osobni znacky seberozvojového influencera
v digitdlnim prostiedi. V teoretické Casti je kromé& vymezeni pojmu influencer a influencer
marketing rozebrano budovani osobni znacky a marketingovy komunikaéni mix z pohledu

influencert ptsobicich v oblasti seberozvoje.

V praktické casti bakalaiské prace jsou provedeny dva kvalitativni vyzkumy. Primérni
vyzkum je uskutecnén pomoci polostrukturovanych rozhovorti a analyzuje, jaka jsou
otekavani a preference cilové skupiny, Cechti 18-30 let, pii vybéru seberozvojového
influencera. V sekundarnim vyzkumu je pomoci komparativni analyzy vyhodnoceno,
v em se komunikace tii vybranych seberozvojovych influencerti lisi. Ze zjisténych
poznatkii jsou nasledné¢ navrzena doporuceni, ktera jsou vhodna jak pro aktualni

seberozvojové influencery, tak pro osoby, které o tom teprve premysli.

Kli¢ova slova: osobni znacka, brand building, influencer, influencer marketing, seberozvoj,

osobni rozvoj, kvalitativni vyzkum

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with building a personal brand of a self-development influencer
in the digital environment. In the theoretical part, besides defining the terms influencer and
influencer marketing, the thesis analyzes the building of a personal brand and the
marketing communication mix from the perspective of influencers operating in the field of

self-development.

In the practical part of the bachelor's thesis, two qualitative research studies are conducted.
The primary research is carried out through semi-structured interviews and analyzes the
expectations and preferences of the target group, Czechs aged 18-30, when choosing a self-
development influencer. In the secondary research, a comparative analysis evaluates the
differences in communication of three selected self-development influencers. Based on the
findings, recommendations, which are suitable for both current self-development

influencers and those who are still considering it, are subsequently proposed.

Keywords: personal brand, brand building, influencer, influencer marketing, self-

development, personal development, qualitative research.
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UvVoD

Seberozvoj je ¢im dal tim vice popularngj$§im tématem. Podle vyzkumu Globalni velikosti
trhu osobniho rozvoje se odhaduje, Zze do roku 2028 se bude z4jem o seberozvoj rocné
zvySovat asi o 5 procent. Nejvétsi poptavka bude o osobni kou€ink a online programy
(Verified Market Research, ©2023). Pokud jedinec, osobni znacka, pusobici v osobnim
rozvoji chce své znalosti predavat velké mase lidi, nejlepsi cestou je stat se influencerem.
Ne proto, aby ziskaval spolupréce, nebo tocil videa, co ten den délal, ale aby mohl svymi
doporucenimi a tipy pozitivné ovlivnit Zivoty co nejvice lidi. Momentalné neexistuje
dostatek materialt, které by byly zaméfené pouze na influencery, kteti planuji pusobit
v segmentu osobniho rozvoje, a pravé to se tato prace snazi zmeénit. Cilem je pfinést
jedincim takové poznatky, diky kterym si budou moci vybudovat Gspésnou osobni znacku
influencera ptlisobiciho v oblasti seberozvoje. Tedy cloveéka, ktery pomédha lidem
v sebepoznani a uvédomeéni si toho, Ze jsou sami zodpovedni za svij zivot. Jelikoz Zadny
pojem, ktery by takové influencery vystihoval, neexistoval, byly pro n¢ definovany pojmy

seberozvojovy influencer, seberozvojovy tvlirce a influencer seberozvoje.

V teoretické Casti se bakalafska prace zaméti na to, kdo to vlastné influencer je, jak by si
seberozvojovy influencer mél budovat svoji osobni znacku a jaké prvky marketingového
komunika¢ni mixu by ktomu mél vyuzivat. V praktické casti bude pomoci dvou
kvalitativnich vyzkum@ zjiiténo, jaké ocekavani maji Ce$i 18-30 let pii vybéru
seberozvojového influencera a jak se budovani znacky u jejich tii oblibenych
seberozvojovych tvlrct 1i8i. Poznatky zvyzkumii jsou piehledné shrnuty v dil¢ich
zaverech. Soucasti prace jsou také doporuceni, kterd ze zjisténych informaci pro (budouci)

seberozvojové influencery plynou.
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TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER MARKETING

1.1 Kdo je to influencer

Slovo influencer vychdzi z anglického slova influence, v piekladu vliv. Lze tak usoudit, ze
je to osoba, kterd ma kolem sebe publikum lidi, ktefi ji naslouchaji a nechaji se ovlivnit
jejimi ndzory a postoji (Hennessy, 2018, kapitoly Preface, Introduction; Empreender, 2020,
kapitola What is an influencer). Kennan tvrdi, Ze influencer je kdokoli, kdo muze
divéryhodné sdilet ptibéh znacky tak, Ze ostatni inspiruje jednat, napiiklad zakoupit si
urCité zbozi, nebo se zalit zajimat o znacku (2021, kapitola The Story Sharing Shift).
S takovym nazorem je ovSem mozné polemizovat, protoze ne kazdy ma takové charisma
a autoritu, aby zvladl virdlné §ifit myslenky, které spousti fetézovou reakci word-of-mouth
komunikace (Backaler, 2018, Then vs. Now). Navic zalezi, kde ma dand osoba vliv.
V kontextu influencer marketingu je to zejména v digitadlnim prostiedi (Hennessy, 2018,
kapitola Glossary).

Influencery Ize vnimat jako nazorové vidce v urcité oblasti (sportu, mody, zivotniho stylu
motivovat a povzbudit jednani a mysleni svych online odbérateli (Lamarque, 2018, s. 21;
Backaler, 2018, kapitola Introduction). V dne$ni dob¢ jsou influenceii tak zndmi, Ze je
pomalu lze povazovat za celebrity (Empreender, 2020, kapitola What is an Influencer).
Zajimavosti ale je, Ze samotni influencefi nemaji moc radi pojmenovani influencer,
preferuji spiSe oznaceni tvlirce obsahu, nebo voli ndzev podle platformy, na kterou tvoii

(YouTuber, Blogger; Backaler, 2018, kapitola Introduction).

1.2 Influencer marketing

Influencetfi predstavuji pro znacky cestu k pfirozenéjSimu osloveni potencidlnich
1 aktualnich zakaznikli. Skrz né¢ mohou §ifit marketingova sdéleni o znacce, produktu ¢i
sluzbé. Toto zapojeni influencerd do marketingového komunika¢niho mixu znacek se
nazyva influencer marketing. Nejcastéji je formou kratkodobé a placené spoluprace, kdy

influencer zajimavé propaguje znacku ve svém obsahu (Yesiloglu a Costello, 2021).

I kdyz to mlze vypadat, Ze influencer marketing je pomérné¢ novy nastroj, podle Aron
Levil ma kofeny uz v 18. stoleti. Josiah Wedgwood, anglicky precizni vyrobce
keramického zbozi a §alka, si byl uz v sedmdesatych letech 18. stoleti dobie védom toho,

jak mohou vlivni lidé ovlivnit chovani ostatnich. VSechno to zacalo, kdyz byl povéien
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vyrobit krémovou sadu nadobi pro kralovnu Charlotte. Josiah ji takticky nabidl, Ze na jeji
pocest piejmenuje své krémové nddobi (creamware) na kralovnino nadobi (Queen’s Ware).
Kralovna souhlasila a Josiah zacal propagovat kralovninu fadu nddobi v novinach. Brzy se
informace zacala §ifit mezi lidmi. Kdo by nechtél mit doma nédobi, které pouziva samotna
kralovna? Josiah zemtel v roce 1795 jako jeden z nejbohatsich lidi v Anglii (2020, s. XII,
1-5).

Ditlezité je podotknout, ze influencer marketing stejné jako dal$i prvky komunikacniho
mixu celkovou komunikaci znacky pouze doplituje a firmy by se proto nemély spoléhat jen
na n¢j. Primarnim cilem influencer marketingu je zvysit povédomi o znacce, produktu ¢i
sluzbé. Mize také poslouzit i ke zméné positioningu firmy na trhu. Samoziejmé se 1ze
zamg¢fit 1 na zvySeni prodeji znacky, ale je na zvazeni, jestli by pro firmu nebyl lepsi spise
affiliate marketing, kdy se influencerim ¢i jinym znackém plati podle toho, kolik lidi diky
nim uskutec¢nilo u firmy nakup (Sammis et al., 2016, s. 20, 62, 173; Brown a Hayes, 2008,
s. 32, 131).

Hlavnim divodem, pro¢ je influencer marketing v soucasné dob& popularni je, ze
influencefi jsou na rozdil od reklam Zivé bytosti, se kterymi se jejich odbératelé mohou
ztotoznit. Firmy by proto méli influencerim nechéavat prostor k tomu, aby mohli sami
navrhnout autenticky a smysluplny zpisob, jak sdéleni predaji svym fanouskiim (Sammis

etal., 2016, s. 19, 228, 230; Brown a Hayes, 2008, s. 143).

Influencer marketing je vlastné uménim a védou v jednom. Je zapotiebi dostatecné
mnozstvi Casu, zdroju (at’ uz lidskych, tak financnich) a strategie, aby byl postaven na
potiebach a cilech konkrétni znacky (Sammis et al., 2016, s. 5-7, 16). Kli¢ova je jak
vhodné volba influencera, ktery by mél byt relevantni, spolehlivy a autenticky, tak samotné
navazani vztahu s nim. Nevhodna volba influencera ¢i nepromyslené vyuziti influencer
marketingu muze radikalné ohrozit reputaci obou stran (Keenan, 2021, kapitola The Story

Sharing Shift; Brown a Hayes, 2008, s. 216, 222).

1.3 Déleni influenceru

Nejcastéji se influenceti d€li podle poctu sledujicich. To ale nemusi byt pro firmy, které
s influencery chtéji navazat spolupréci, ta nejpiinosnéjsi informace. Kdyby své rozhodnuti
o vybéru influencera zakladali jen na této metrice, s nejvétSi pravdépodobnosti by
nedosahli pozadovanych vysledkti (Brown a Fiorella, 2013, kapitola 9). Lamarque tvrdi, Ze

hodnota influencera neni vyjadiena jeho poctem sledujicich, ale vychazi ze tfi faktord —
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dosahu, interakci fanousku a relevantnosti (2018, s. 22, 23). Nasledujici podkapitoly proto

blize pfedstavi ¢lenéni influencerti z vice pohledd.

1.3.1 Déleni influenceri podle poctu sledujicich

Nejjednodussi cestou, jak 1ze rozd¢lit influencery, je dle velikosti jejich publik. Problémem
ale je, Ze rizné zdroje uvadi u jednotlivych kategorii odliSné pocty sledujicich. Tabulku

nize je proto dobré i pies jeji aktudlnost vnimat pouze jako orientacni.

Tabulka 1 — Déleni influencerti podle poctu sledujicich

(Vlastni zpracovani; zdroj: Sanders, 2023)

Typ influencera [Pocet sledujicich |Charakteristika

Nano-influencer |1 000 — 10 000 Blizky vztah s publikem

Mikro-influencer |10 000 — 50 000 Casto puisobi v nikach na trhu

Mid-influencer 50 000 — 500 000 Siroky dosah a velké zapojeni sledujicich

Makro-influencer 500 000 — 1 000 000 |Jejich obsah je povazovan za profesionalné;si

Vysoky dosah, ale klesajici pocCet zapojeni

Mega-influencer |vice nez 1 000 000 publika

1.3.2 Déleni influenceri podle person

Zakladatel marketingového nastroje pro influencer marketing Traackr déli influencery
do deseti skupin podle person (Lamarque, 2018, s. 24, 25). Firmy diky tomuto rozdéleni
mohou Iépe pochopit (The Many Faces of Influence, 2014):

e jaky typ influencera by nejlépe ptispél k dosazeni jejich marketingového cile,
e co je pro influencera, kterého planuji oslovit, dulezité
e aco ho motivuje jednat.

Tabulka 2 — Dé€leni influencert podle person

(Vlastni zpracovani; zdroj: Lamarque, 2018, s. 24, 25; The Many Faces of Influence, 2014)

Typy influenceri |Charakteristika

Jedinci, ktefi se proslavili diky néjaké dovednosti ¢i profesi. Maji

Celebrity velké a siroké publikum.
. Odbornici v urcité oblasti, ke kterym ostatni vzhlizi. Piedéavaji
Autority . . . . .
smysluplné, hodnotné a relevantni informace svému publiku.
. . Spojovatelé sice nemaji hluboké znalosti v jednom odvétvi ¢i oblasti,
Spojovatelé

ale maji vSeobecné znalosti ve vice tématech. Ty spojuji dohromady
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a pfinasi netradi¢ni poznatky. Radi navazuji nova spojeni.

Osobni znacky

Maji vybudované jméno na trhu. Zaméfuji se na svou reputaci a na
to, aby byli vidét. Zesiluji silu komunikované myslenky.

Analytici

Odbornici na problematiku v ur¢itém odvétvi. Publikuji profesionalni
obsah, ktery se zaméfuje vice na hloubkové trendy nez na aktualni
Zpravy.

Aktivisté

Siln€ motivovani lidé, ktefi se zaméfuji na jeden problém c¢i sérii
problémti. Velikost publika se odviji podle toho, jak je problém pro
spolecnost dllezity. Se svymi fanousky maji navazané silné pouto.

Experti

Experti jsou oproti autoritdm techni¢téjsi, orientovanéjsi na detaily a
specializovanéjsi. Maji sice mensi publikum, ale jsou relevantné;jsi.

Zasvécenci

Zastupci spole¢nosti, ktefi maji odborny, ale zaujaty pohled.
Preddvaji hodnotu odbératelim a zdroveil nendsilné propaguji
produkty a sluzby jejich spole¢nosti.

Inovatofi

Maji vysokou interakci publika, protoZze podnécuji debatu o
problémech a piilezitostech, které by zména mohla pfinést. Odhaluji
jadro problému a kladou nelehké otazky.

Novinafi

Publikuji zajimavé zpravy, které stoji na ovétenych faktech. Kontrolu
nad tématy ma spiSe redakce.

1.3.3 Déleni influenceri podle toho, jestli jsou tviirci, nebo lifecasteri

Brittany Hennessy rozliSuje deset typi influncert, které nasledné déli do dvou hlavnich

kategorii — tvlirci obsahu a lifecastefi. Lifecastefi na rozdil od tvlrct obsahu nevytvari

obsah, ale sdili sviij zivot skrze socialni sité (2018, kapitola Introduction).

Tabulka 3 — Dé¢leni influencerti podle toho, jestli jsou tviirci, nebo lifecasteti

(Vlastni zpracovani; zdroj: Hennessy, 2018, kapitola Introduction).

Tvurci obsahu

PiSe pfispévky na sviij blog a nésledné¢ je propaguje na svych

Bloger ot
& socialnich sitich.
Vloger Ptidava videa na sviij YouTube kanal.
Specializuje se na urcité odvétvi (modu, sport, design interiéru,...), ve
Expert kterém ma ziskané vzdélani ¢i osvédCeni. Miize byt zaroven bloger ¢i

vloger.

Zvirata, batolata,
nezivé predmeéty
a meme

Ucty, které obsahuji vtipny obsah zaméfeny na zvifata, batolata,
nezivé predmeéty, ¢i meme.

Lifecasteri

Talent

Travi ¢as zdokonalovanim urcité dovednosti (vafeni, tance, peCeni
atd.) a sdili svou vasen s ostatnimi.
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Podnikatel Clov&k na volné noze, ktery sdili ptispévky ze zékulisi svého Zivota.

Spickovy model |Osoby, které lidé nejéastéji sleduji kvili jejich krase.

Celebrita Vetejna znama osobnost, kterou lidé sleduji, protoze ji maji radi.

Vyznamna osoba |Podnikatel, politik, aktivista, ktery usiluje o zménu.

Lidé, ktefi nezapadli do zadné z ptedchozich kategorii, ale sdili

Skutec¢ni lidé vy
ptispévky.
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2 BUDOVANI OSOBNIi ZNACKY INFLUENCERA SEBEROZVOJE

Jesté pred tim neZ se jedinec pusti do publikovéni kvalitniho obsahu na svych socialnich
sitich, je potieba se zastavit a zacit sam sebe brat jako osobni znacku. Podle Lamarque je
influencer v idedlnim pfipad¢ odbornik, ktery se na trhu profiluje jako znacka (2018, s. 33).
Nasledujici podkapitoly pomohou budoucim influenceriim vybudovat si jedine¢nou znacku

s pevnymi zaklady.

2.1 Osobni znacka

Osobni znacka ptedstavuje pocity, emoce a energii, které jedinec zanechava v ostatnich
lidech, které potka, se kterymi komunikuje ¢i spolupracuje. Muze byt také chépana jako
piislib ¢i symbol garantované zkuSenosti. Neni tedy mozné, aby osobni znacka byla
postavend na pracovni pozici ¢i pracovni naplni. Ty se v prubéhu Zivota Casto méni a doby,
kdy lidé zustavali v jedné firmé po cely zivot, jsou uz davno pry¢. Na ¢em by ale osobni
znacka postavena byt méla, jsou hodnoty, vize, posldni, silné stranky, znalosti, dovednosti
a zajmy dané osoby — jinymi slovy na pravdé o sobé samém (Muntean, 2018, s. 29, 31, 33;

Purkiss a Royston-Lee, 2014, s. 24, 32).

Seberozvojovy influencer, ktery si vybuduje osobni znacku na téchto pilifich, je pro své
publikum osobn¢jsi, 1idstéjsi a dostupnéjsi. Jeho sledovatelé budou mit pocit, Ze ho znaji
arozumi si s nim. Pokud si ale influencer svoji znacku piikrasli, predstira zivotni styl,
ktery ve skutecnosti nezije, nebo doporucuje néco, co sam nepraktikuje, odbératelé to
poznaji. Mozné ne hned, ale diive nebo pozdéji urcité a s tim se zbofi nejen celd jeho
osobni znacka ale i vSechna divéra. Jedinym vychodiskem je i1 pfes hrozici odmitnuti
a kritiku komunikovat autenticky. Jedin¢ tak muze ¢lovek ukazat svétu, kym doopravdy je,
co umi, a propracovat se k vysnéné budoucnosti (Empreender, 2020, kapitola Choosing

a Niche; Muntean, 2018, s. 55).

2.2 Osobni branding

Osobni branding je neustdly a dlouhodoby proces budovani osobni znacky. Sklada se
z objevovani toho nejlepsiho v sobé samém, pochopeni potieb potencidlnich zakaznikt

a z kvalitni a autentické komunikace (Muntean, 2018, s. 32, 34).

V dnesni dobé¢, kdy je mnoho lidi specialisty v urcité oblasti, dovednosti nestaci. Je potieba
se umét prodat. Soucasti osobniho brandingu je proto i komunikace toho, jak mize osobni

znaCka ostatnim pomoci a pro¢ by si méli vybrat pravé ji (Purkiss a Royston-Lee, 2014,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

s. 15, 109). Potencidlni zdkaznici jsou tak rychle schopni rozeznat, naptiklad z webu ¢i
socialnich sitich seberozvojového influencera, jestli je jeho tvorba pro né€ piinosna, nebo ne

(Empreender, 2020, kapitola Creating a Mission).

Celkov¢ lze fici, ze osobni branding vede jedince k tomu, aby ptfevzali pomysiné kormidlo
svého zivota a védomé zvySovali hodnotu své prace lepsi sebeprezentaci, kultivaci vztahti

zalozenych na divére a rozvijenim svého potencidlu (Muntean, 2018, s. 28, 34, 35).

2.3 Vliv duvéry na budovani znacky

Jak uz bylo zminéno v piedchozi podkapitole, budovani divéry je nezbytnou soucasti
osobniho brandingu. Bez ohledu na to, jaké mé druhd strana (napf. cilova skupina ¢i
zainteresovand strana) ocCekavani, vzdy je zapotiebi divéry (Muntean, 2018, s. 99).
A navic influencer, kterému odbératelé upifimnou pomoct k dosazeni jejich cilt véfi, dava;ji
na jeho doporuceni a on diky tomu snize ziskdva nabidky na placené spoluprace

(Empreender 11, 2020).

Dutivéru Cloveéka ovlivituje fada faktorti jako naptiklad styl oblékani (image), charakter,
reputace a verbalni i neverbalni komunikace. Tiago Silva definuje Sest dllezitych prvki,
které tvori divéryhodnost ¢lovéka — kompetence, sympatie, odbornost, vyrovnanost,
Zduraziiuje také to, Zze je rozdil mezi skute¢nou urovni kompetence ¢lovéka a urovni,
kterou vnima okoli (2020). Ukolem kazdého influencera je proto zamyslet se, jak o svych

dovednostech piesveédci své odbératele.

K vybudovani divéry miize seberozvojovym influencerim pomoci vyclenit si Cas, kdy si
zreviduji, jak si vedou v jednotlivych prvcich divéryhodnosti a nasledné se zamysli, co
konkrétné jejich publikum potiebuje veédét, citit ¢i vidét, aby jim vice davéerovalo.
Naptiklad odbératel potiebuje citit, ze mu influencer rozumi; védét, Ze se na ného muze

obratit a vidét, Ze jeho praktiky pfinasi vysledky (Muntean, 2018, s. 99).

2.3.1 Reputace

Reputace neboli povest vznika samovolné. Predstavuje subjektivni nazory na komunikaci
a ¢iny osoby. Bez ohledu na to, jestli si clovek tvofi, nebo netvoti svou osobni znacku, jeho
reputace tu bude vzdy. Jedinym rozdilem je, Ze Cloveék, ktery si svoji osobni znacku

aktivné tvofi, ovliviiuje 1 svou reputaci. Zajima se totiz o to, jak ho lidé vnimaji, a hleda

vvvvv
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lepsi pracovni nabidky, vétsi odménu i vyssi cenu své prace a ¢asu (Muntean, 2018, s. 30,

31).

Poslanim seberozvojovych influencerii je poméhat ménit Zivoty ostatnich k lepSimu,
motivovat je k dosahovani jejich vysnénych cilii a sni. Bez reputace je to pomalu
nemozné, lidé jim nebudou naslouchat ani vétit (Silva, 2020). Lze vyvodit, Ze povést at’ uz

pozitivni ¢i negativni pfimo ovliviiyje silu vlivu daného influencera.

Kromé svého jednani by se influenceti m¢li také zaméfit na pravidla oznacovani reklamy
v Ceské republice. Pro jednodusi orientaci pro né vznikl Eticky kodex influencera, ktery
napiiklad srozumitelné vysvétluje, co je a neni placené partnerstvi a jak ma byt
v ptispévcich oznaceno (Fér fluencer, ©2020). Eticky kodex lze nalézt na webové strance

ferovyinfluencer.cz.

2.3.2 Image

Cristina Muntean pfirovnava image k prvnimu dojmu, ktery osoba ud¢la, aniz by s n€kym
jakkoli komunikovala. Jsou to tedy vSechny vnéjsi aspekty ,,0od zpiisobu chovani (fe¢ téla)
az po vybér obleCeni, obuvi a péce o télo (Gces, osobni hygiena, fyzickd kondice atd.;
2018, s. 29).” Image do jist¢é miry ovliviiuje chovani zékaznikid (Vysekalova, Mikes
a Binar, 2020, s. 477-481). Je proto dulezité, aby se osobni znacka citila se svym vybérem
aspektli pfijemné a tim vyzatfovala kvality, které chce okoli sdélovat (MareSova, 2021,
s. 84-87). Nadto by image méla urcitym zptisobem odpovidat i stylu obsahu (Empreender,

2020, kapitola Create Content!), ktery seberozvojovy influencer tvoii.

2.4 Osobni jedineéna konkuren¢ni vyhoda (USP)

Jedine¢na konkuren¢ni vyhoda nebo také jedinecny prodejny argument, anglicky Unique
Selling Proposition (zkracené¢ USP) odpovidd zakaznikiim na otdzku, pro¢ by si méli
vybrat sluzbu nebo produkt dané znacky. Tedy, ¢im se znacka lisi od konkurence.
Videdlnim piipadé predstavuje jedineCny prodejni argument sdéleni, které je jasné,

jednoduché, konkrétni a vyznamné pro zakazniky (Reza¢, 2014, s. 63).

Jedine¢na konkurencni vyhoda vychézi se slova jeden, jediny. Z toho vyplyva, Ze by se
znaCky mély zaméfit na hledani jedné konkrétni nabidky, ve které vynikaji. U osobnich
znacek to ale neni tak jednoduché, méalokdo ma néco tak mimotadného a zZadaného, co by
jej odlisilo od konkurence. Obzvlasté v dobé¢, kdy lidé maji Casto podobné pracovni

zkuSenosti. Osobni znacky proto Casto ned¢la neobycCejnymi jeden argument, ale osobita
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kombinace specifickych schopnosti a vlastnosti (Purkiss a Royston-Lee, 2014, s. 24, 25,
57).

2.4.1 Definovani osobni jedine¢né konkuren¢ni vyhody ¢i kombinace

Ke stanoveni osobni jedinecné vyhody nebo osobni jedine¢né kombinace je nutné veédeét,
co je pro cilovou skupinu dilezité a jak si znacka (jedinec) v téchto oblastech vede oproti
konkurenci. Cristina Muntean proto doporucuje postupovat podle nasledujicich Sesti kroki
(2018, 93-94, 97):
1. Ze zacatku je tfeba urcit vSechny aspekty, které jsou pro cilovou skupinu znacky
dilezité.
2. Nasleduje identifikovani hlavnich konkurentti na trhu, minimaln¢ vSak dvou az tii.
3. Zjisténé poznatky se prenesou do tabulky o minimélné ¢tyfech sloupcich — klicové
aspekty, nazev znacky, konkurent 1, konkurent 2. Do tadka prvniho sloupce se
vypisi klicové aspekty z bodu 1.
4. Dalsim krokem je ohodnoceni jednotlivych aspektt na Skale od 1 (nejhorsi) do 10
(nejlepsi) podle toho, jak si znacka ¢i konkurent vede.

5. Vystupy z tabulky se ptfenesou do piehledného grafu.

6. Kvality, ve kterych znacka oproti konkurentim vynikd, jsou jeji konkurencni
vyhodou a staci je uz jen shrnout do jedné vystizné vety. Naopak oblasti, ve
kterych znacka zaostava, jsou jejimi slabymi strankami a bylo by dobré je
postupné¢ zacit fesit.

Tabulka 4 — Definovani osobni jedine¢né konkurenéni vyhody ¢i kombinace

(Vlastni zpracovani; zdroj: Cristina Muntean, 2018, 93-94, 97)

Kli¢ové aspekty |Znacka Konkurent1 |Konkurent2 |Konkurent3

2.4.2 Obsah jako jedinecna konkurenc¢ni vyhoda

Jedine¢nou konkuren¢ni vyhodou miize byt i obsah (Handley a Chapman, 2014, s. 21),
naptiklad volba formatl, frekvence, netradi¢ni zplisob provedeni a tak dale. Ukéazkou je

vysoka frekvence obsahu americké seberozvojové influencerky Mel Robbins, ktera:
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e vydava dvakrat tydné, v pondé€li a ve Ctvrtek, podcast (The Mel Robbins Podcast,
2023),

e v ty stejné dny posila newsletter, ktery se tyka vydané epizody, ale 1 ptibeha

z jejiho zivota (E-mailova korespondence, 2022-2023),

e kazdy den pfiddva video na YouTube, véetné piesdileni nezkracené verze podcastu

(YouTube kanal, 2023),

e dale sdili dva az tii ptispévky denn¢ na Instagram a Facebook (Instagram profil,

2023; Facebook stranka, 2023)
e anakonec svoje prispévky ve formatu videi sdili i na TikTok (Tiktok profil, 2023).

Mel Robbins na to neni sama. Ma kolem sebe Spickovy tym, ktery ji se v§im pomaha
(Robbins, 2022). Pokud by ale jeji tym pravidelné necerpal inspiraci ¢i pfimo nepietvarel
jeden obsah, naptiklad pondélni epizodu podcastu, pro vice platforem, nebyli by spolecné
schopni dosahnout takové frekvence a zaroven zachovat autenticitu influencerky. Vice je

toto téma rozebrano ve tieti kapitole.

2.5 RozliSovaci faktor osobni znacky

Rozlisovaci faktor oproti jedine¢né konkurenc¢ni vyhod¢ nekomunikuje pfidanou hodnotu
pro (potencialniho) zékaznika, ale d¢la znacku nezapomenutelnou. Ne kazdy si totiz
zapamatuje jména vSech zajimavych lidi a misto nich se ¢asto ¢lovéku vybavi jen néco
specifického o nich (Muntean, 2018, s. 79—80). Naptiklad Ladislav Zibura by mohl lidem

utkvet jako vousaty cestovatel, ktery chodi po svéte pésky.

Kazda znacka by se méla snazit najit svlij rozliSovaci faktor — miiZe to byt prekondni tézké
nemoci, vzhled, zajimavy konicek, ptivod, nebo prezdivka. Stejné jako osobni znacka
samotny rozliSovaci faktor vychazi z identity jedince. Ptikladem je slavnd mexicka
bézkyné ultra maratond, Lorena Ramiréz. VSechny své zdvody ubéhla v sandélech
a vlastnoru¢né usité sukni. Pfi natd¢eni dokumentu pro Netflix pak sama ptiznala, Ze n€kdy
beéha v kratasech, ale vzdy je mé pod sukni, protoze bez sukné¢ by to nebyla ona (Lorena,

Light-Footed Woman, 2019).

2.6 Hodnotova nabidka

Hodnotova nabidka (anglicky Value Proposition) definuje diivod, pro¢ by si m¢l zakaznik

koupit sluzbu nebo vyrobek (Value Proposition, 2019). Ackoliv to mize vypadat, ze
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hodnotové nabidka a jedine¢na prodejni nabidka, zkracené¢ USP, pfedstavuje to stejné, neni
tomu tak. USP, jak uz bylo definovano v podkapitole 2.4, se zamétuje na jedinecnost, tedy
to, ¢im se produkt lisi (Malik, 2022), naopak hodnotova nabidka popisuje benefity
a hodnoty, které muze zakaznik od produktl a sluzeb ocekavat (Osterwalder et al., 2016,

s. 30).

Seberozvojovi influencefi mohou hodnotovou nabidku chépat jako pftislib ¢i vysledek toho,
co zakaznikim mtiZe jejich obsah, produkt ¢i sluzba ptinést (Empreender, 2020, kapitola
Why it works). Piikladem je propagovani pfislibu ziskéni vice energie zménou dychani.
Pro zakazniky trapici se nedostatkem energie je tato hodnotova nabidka dostate¢nym

ditvodem, pro¢ zacit influencera sledovat, nebo si dokonce od né€j zakoupit kurz.

2.6.1 Design hodnotové nabidky (Value Proposition Design)

K designu hodnotové nabidky se vyuziva strategicky nastroj Value Proposition Canvas,
ktery se sklada ze dvou casti, profilu zakaznika a hodnotové mapy. Jako prvni se vypliuje
profil zakaznika — definuji se tkoly (problémy ¢i potieby), obavy a ocekavani. Hodnotova
mapa pak pomaha najit zptisob, jak urcity produkt ¢i sluzba cilové skupiné vytesi vybrané
ukoly s ohledem na nejpodstatnéjsi obavy a ocekavani (Osterwalder et al., 2016; Value

Proposition Canvas, ©2023).

Hodnotova nabidka

Tvorba prinosi

s

Produkty
a sluzby

WV

/7
EI Reseni obtizi

©

Obrazek 1 — The Value Proposition Canvas
(Zdroj: Varga, 2020; ptelozeno)
Vyhodou procesu tvoieni hodnotové nabidky je, ze znacka, napt. influencer seberozvoje,
vyplnénim pomérné jednoduché Sablony porozumi svym potencidlnim zdkaznikiim
a vytvaii tak sluzbu pfimo pro né. Nedojde k tomu ale pfes noc, hodnotové nabidky se

casto musi upravovat podle (ne)reakei cilové skupiny. Cilem je vytvofit takovou nabidku,
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o kterou maji zdkaznici opravdu zajem a zdrovei je pro znacku profitabilni (Osterwalder et

al., 2016, s. 74, 75).

2.7 Archetypy

Archetypy lze chapat jako pravzory, které lidé maji hluboko v myslich spojené s urcitou
motivaci a emoci (Cevelova, 2021). Archetypy pomahaji znackdm jednoduseji
komunikovat jejich identitu piibéhem. Skrze néj 1ze reagovat na potieby a prani zakaznikt
a vytvorit si s nimi silné emoc¢ni pouto (Mark a Pearson, 2012, s. 5, 13). ,,Ve vzorech totiz
lidé nachazi individualni souznéni, které je vSak univerzalni pro“ velkou skupinu lidi

(Zeleny, 2020).

Mark a Pearson definuji dvandct archetypti znacek, které se nasledn¢ déli do 4 skupin

podle toho, jestli je jejich primarni hodnotou (2012):
e stabilita — pecCovatel, vladce a tvlrce,
e sounalezitost — milenec, jeden z nés a klaun,
e mistrovstvi — vyhnanec, hrdina a kouzelnik,
e (i individualismus — nevinatko, hleda¢ a mudre.

I kdyz se ¢lovek obcas zachova podle vicero archetypi, pfirozené tihne k jednomu. Proto
je dobré zvolit si maximalné dva archetypy, které bude osobni znacka ve své komunikaci
cilené¢ evokovat. Zvoleny archetyp se muze naptiklad projevit vzhledem, zpisobem
oblékani, fe¢i ¢i v textech na webu a socialni sitich (Purkiss a Royston-Lee, 2014, s. 93,

124).
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX INFLUENCERU
SEBEROZVOJE

Pokud se ¢lovek chee stat influencerem, mél by se zaméfit na tii zlatd pravidla: obsah,
komunitu a vztahy. V angli¢tiné tato pravidla autofi nazvali jako ,,The 3 C’s of
Influencers®, protoze vSechna tii slova zacinaji po¢atecnim pismen C (content, community,
connection; Empreender, 2020, kapitola Knowing Your Strategy). Tato kapitola rozebira
jednotlivé kategorie vice do hloubky a obohacuje je o podkapitolu nazvanou Volba

komunika¢ni platformy.
3.1 Kbvalitni obsah

3.1.1 Obsah reprezentuje osobity styl dané osoby (znac¢ky)

Obsah jde ruku v ruce s osobnim brandingem. Pokud je psan stejn¢ osobitym stylem jako
je komunikovéna cela znacka, odbératelé poznaji od koho dany ptispévek, ¢lanek ¢i video
je, aniz by se museli koukat na autora. Nehrozi tedy pfipadnd zaména obsahu s obsahem
konkurence (Handley, Chapman, 2014, s. 37, 38). Aby osobni znacka tvofila autenticky
obsah, ktery ji vhodné reprezentuje, méla by si pro zacatek vybrat jen takové socidlni sité
a formaty, které vychazi z jejich silnych stranek (Handley, Chapman, 2014, s. 172). Neni
potieba tvotit vSechen druh obsahu a byt vSude za kazdou cenu. Jakmile znacka piSe o tom,
co je ji blizké a formou, kterd ji bavi, ,,piijde z toho citit ta vasen. Kdyz k véasni ptidame to,

jakym zplisobem mizeme pomoci ostatnim, tak mame vyhrano (Markel, 2015).*

Osobity styl je to, co od sebe lisi jednotlivé seberozvojové influencery. Janka Chudlikova
potvrzuje, ze vétSina predava podobné myslenky a poznéni, ale v jiném obalu a s jinou
energii. Seberozovojovi influenceti tak pfedavaji stokrat objevenou pravdu, ale lidé ji
,potfebuji slySet a kazdy slysi na néco jin¢ho. Kazdy ma troSku jiny zptisob vnimani svéta,
jiny jazyk (Janka Chudlikova, 2020).“ Z toho lze usuzovat, ze uplatnéni pro nové
seberozvojové influencery tu bude i1 nadale, zalezi vSak na zplsobu, jakym planuji
komunikovat se svou cilovou skupinou. Ve stylu komunikace a pfedavani informaci tkvi
jejich nejvetsi pridanad hodnota.

Lidé obecné radi nahlizeji do zivotli ostatnich. Influenceti, kteti obohacuji svlij obsah
o ptibéhy a zazitky ze Zivota, maji vyznamnou vyhodu v atraktivit¢ a navykovosti svého
profilu (Empreender, 2020, kapitola Knowing Your Strategy). Sdilet ale mizou i to, co se

jim nepovedlo. Nemusi byt perfektni a védét vSechno (Silva, 2020, kapitola How to
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Maintain your Ability to Influence). Neuspeéchy a starosti seberozvojovych influencerii
sledovatelim dokazuji, Ze maji stejné problémy jako oni a Ze je normalni, kdyZ se obcas
néco nedaii. Pokud to navic zakonci tipy, jak svlij problém planuji feSit, piesvéd¢i to
sledovatele o jejich dovednostech (Empreender II, 2020, kapitola Standing Out From The
Crowd).

3.1.2 Zakaznicky orientovany obsah

Seberozvojovy influencer musi mit dostatek hodnotného obsahu zadarmo, aby ho lidé
mohli poznat a zjistit, jestli jim sedi. Neni proto rozumné zacit predCasné prodavat.
Napftiklad Janka Chudlikova prvné Cekala, az bude mit dostate¢né velké publikum a az

poté zacala vést své fanousky k tomu, aby si za kvalitni kurz zaplatili (2020).

Na zacatku je tedy nutné zaméfit se na tvorbu zékaznicky orientovaného obsahu
a budovani vztahu s odbérateli. Influencer musi nejprve pochopit preference a potieby své
cilové skupiny a nasledné tvofit svym osobitym stylem takovy obsah, ktery publikum
zaujme a predd mu hodnotu (vyfesi jeho problém nebo potiebu). Vysledkem jsou
spokojeni uzivatelé, ktefi se radi vraci, napf. na influencerovy webové stranky ¢i socialni
sité, a jsou otevienéjsi sdilet svoji zkuSenost svym blizkym (Handley a Chapman, 2014.

5.9, 73).

Dokonce to mlze dojit az do takového mefitka, Ze se odbératelé/sledovatel¢ daného
influencera zastanou. Pfikladem jsou komentdfe pod videem youtuberky FrumpyFit
s nazvem ,,GrowWithJo is Misleading You (What's the truth??)*, v ptekladu GrowWithJo
vas klame (Co je pravdou??), ptilozené v ptiloze P II. Na toto video nebyla potieba zddna
reakce ze strany fitness youtuberky Growwithjo, protoZe se se za ni postavili jeji
odbératelé, kteii sdileli své fitness vysledky a divody, pro¢ autorku sleduji (GrowWithJo,
2022).

Len Stein si byl védom vyznamného vlivu uZzivatelsky orientované¢ho obsahu uz v roce
2010, kdy napsal, ze ve svéte, kde je pro spotiebitele tak jednoduché najit si informaci
jinde, nebude wuzivateli stacit cokoliv mensiho nez neustaly proud hodnotného,
inspirativniho a skute¢né empatického obsahu (Stein, 2010). Fakt, ze tohle platilo v dob¢,
kdy bylo na internetu celkové o 58 procent méné aktivnich webovych stranek (Huss,

2023), svéd¢i o tom, Ze zakaznicky orientovany obsah byl, je a bude jednim

vvvvvv
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Ann Handley a Charles Chapman proto doporucuji nasledujicich pét otazek, které tviircim
pomohou zaméfit se pravé na potieby a preference svych zakaznikt/sledovateli (2014.

s. 31):
e Proc tvotite obsah, ktery tvotite? (Jaké jsou vase cile?)
e Kdo je vase publikum? A kdo jste vy?
e Ceho chcete svym obsahem dosahnout?
e Kdy ajak budete rozsifovat obsah?

e Kde se chystate publikovat?*

3.1.3 Jak se vzit do kuzZe zakaznika

Zodpovézeni predchozich otazek je skvélym zacatkem, ale k vytvofeni zékaznicky
orientovan¢ho obsahu je nutné jit vice do hloubky. Zjistit, jaké témata jsou pro zakazniky
zajimavé, v Cem potfebuji poradit (Handley a Chapman, 2014) a jaké komunikaci
rozumé&ji. Ku piikladu seberozvojova influencerka Janka Chudlikova zjistila, ze jeji
publikum nevi, co je webinaf, a proto ndzev zménila na online kurz (Janka Chudlikova,
2020). Seberozvojovy influencer se musi vylozené¢ vzit do kize svych zakazniki.
Moznosti, jak to ud¢lat, je vicero. Prvni variantou je vyuZzit online nastroje, které umi
zobrazit nejvice hledana klicova slova, ¢i piimo viceslovné dotazy, long-taily. Diky témto
poznatklim, napiiklad z néstroji AnswerThePublic, Googles Ads a Sklik, seberozvojovi

influencetfi mohou tvofit obsah, ktery reaguje na nejvice hledané problémy a dotazy.

Dalsi moznosti je piipojit se do podobné zaméienych skupin a for na socidlnich sitich nebo
sledovat tvorbu dalSich influencerti. Snadno se tak zjisti o jaké témata je €i neni zajem, co
uz je vytvoieno a kde je prostor pro nové podnéty. Krom toho zna¢nou vyhodou je
ptilezitost sezndmit se s dalS§imi influencery (Empreender II, 2020, kapitola Collaboration

Is King).

Prvni dvé varianty jsou skvélé jako obecny piehled, ale jejich nevyhodou je, Ze nejsou
zaloZené na sledovatelich/odbératelich seberozvojového influencera. To 1ze rychle vyftesit
kombinaci se tfetim zplisobem — pfimym dotazovanim se zakaznikl a sledovatelti. Mel
Robbins ma na svych webovych strankach dva dotazniky, ve kterych uzivatelé navrhuji
témata podcastii a hosty (Mel Robbins, ©2023). Janka Chudlikova tyto informace ziskava
komunikaci a interakci se svou online komunitou. Zmifluje, ze jenom tak je schopna

porozumét svym sledovateliim a zlepSovat pro n€ obsah (Janka Chudlikova, 2020).
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3.1.4 Frekvence sdileni obsahu

Jak Casto bude seberozvojovy influencer publikovat ptispévky zavisi nejvice na jeho cilové
skuping. Zapotiebi je samoziejm¢ zvazit, jaké jsou influencerovy ¢asové moznosti a jestli
zvolenou frekvenci je schopen udrzet dlouhodobé. Doporucuje se ud€lat si mensi prazkum
toho, jakou frekvenci a formaty vyuziva konkurence (Empreender II, 2020, kapitola Create

a Content Calendar).

Handley a Chapmen zminuji komplexni metodu zvanou 1-7-30-4-2-1, ktera tvircim
pomaha vytvofit si publika¢ni plan. Kazdé ¢islo pfedstavuje ptibliznou frekvenci ke sdileni

obsahu. Influencer si diky tomu rychle ujasni, co chce délat (2014, s. 58-61):
e denn¢ (Cislo 1),
e tydné (¢islo 7),
e mg¢sicné (Cislo 30),
e kvartalné (Cislo 4),
e jednou za pil roku (Cislo 2),
e arocné (opét Cislo 1).

Rozhodné neni nezbytné, aby influencer publikoval ve v§ech zminénych frekvencich. Sami
autofi doporucuji, aby si kazdy sviij plan upravil ,podle vlastnich potieb, ambici

a prosttedki (2014, s. 58)*.

Pti vybéru frekvence je ptihodna volba primarnich témat, na které se osobni znacka bude
zaméfovat. Neni na Skodu obcas sdilet pfispévek ¢i €lanek i na jiné téma, ba naopak, ale
zachovanim si stalych témat se znaCka vyprofiluje jako odbornik v urcité oblasti
(Empreender, 2020, kapitola Create Content!; Empreender II, 2020, kapitola Standing Out
From The Crowd).

3.1.5 Cilené pretvareni obsahu pro jiné platformy

Casto se mluvi o benefitech recyklace jiz vzniklého obsahu znatky. Podle Handley
a Chapmen by znacky nemély sviij obsah recyklovat, ale pretvaret. Tvrdi, ze ,,recyklace je
dodate¢ny napad, dobry obsah je zdmérné pretvaien na svém zacatku pro rizné platformy
a formaty (2014, s. 27).“ S takovym ndzorem je ovSem mozné polemizovat, protoze
pfidani népadu do obsahu a néslednd recyklace pifinasi uzitek nejen osobni znacce

(usetfenim cCasu), ale 1 jejimu publiku. To totiz nemuselo dany ptispévek ¢i video vidét,
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protoze znacku v té dobé nesledovali, nebo byli zahlceni jinym obsahem. Z toho vyplyva,
ze cilené pretvareni obsahu do jinych formatl a pro jiné platformy je stejné dilezité jako
postupna recyklace obsahu, ktery stale nese ptfidanou hodnotu cilové skupiné osobni

znacky.

Pretvareni obsahu vychazi z toho, ze kazda socialni sit’ ma sviij urcity smysl, publikum,
styl obsahu a komunikace. Piispévky uréené pro LinkedIn jsou naprosto odlisné
od ptispévkil na Instagram ¢i Facebook. Kdyby lidem ptesdileny obsah stacil, neexistovalo
by tolik socidlnich siti. Stacila by pouze jedna (Edu.digital, 2022). Seberozvojovi
influencefi by tak neméli spoléhat na prosté piesdileni obsahu z jedné socidlni sit¢ na

druhou, ale ptizptisobovat obsah konkrétnimu charakteru socidlni sité.

3.1.6 Zpisoby pretvaieni obsahu

Handley a Chapman uvadi ptiklad softwarové firmy Kinaxis, ktera jeden obsah pietvori
na deset dalSich. V tomto piipad€ Kinaxis prvn¢ vytvoii obsah vétsiho rozsahu a az poté ho
rozdéli na mensi ¢asti, naptiklad pfispévky. Druhou variantou je ,,zaCit se sérii mensich
¢asti a poté je soustfedit nebo shrnout do vétsiho utvaru, jako je e-kniha, informacni ¢lanek

nebo piirucka osvédcenych postupti (2014, s. 61).

At uz se seberozvojovy influencer rozhodne jakkoliv, musi si dat pozor, aby vznikly obsah
vzdy pfinasel pfidanou hodnotu zakaznikovi. Kupftikladu piispévky vytvorené z ¢lanku
mohou jednotlivd témata rozebirat vice do hloubky, aby se od ¢lanku odlisily. Ze ¢lanku

tak maze naptiklad vzniknout (Markel, 2015):
e piehlednd infografika,
e kratké informativni video s komentafem ke ¢lanku,
e nebo vyscreenovany uryvek clanku doplnény o zajimavy komentat v popisku.

Autofi Handley a Chapman také doporucuji, aby se stejné véci vyuzivaly odliSnym
zpusobem. Rozhovor pro blog Ize zachytit i1 jako video ¢i podcast s dodate¢nymi klicovymi
otazkami (2014, s. 64). Pfesné to vyuziva Mel Robbins, kterd sviij podcast zaroven nataci
na kameru. Vzniklé video necha nesestiihané, aby se odlisilo od podcastu, a nahraje ho

na YouTube (YouTube kanal, 2023; The Mel Robbins Podcast, 2023).
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3.2 Volba komunika¢ni platformy

Jednou z nejvétSich vyzev seberozvojovych influencerti je funkéni propojeni kvalitniho
obsahu s jejich cilovou skupinou (Chudlikova, 2020). Jak uz bylo zminéno v piedchozich
kapitolach, neni potifeba, aby obsah byl publikovan na co nejvice platforméach, ale aby byl
postaven zejména na (Handley, Chapman, 2014, s. 18):

e potiebach a preferencich publika,
e cili osobni znacky,

e Casu, ktery ma tvlirce k dispozici,
e atalentu.

Rozhodovaci proces by mél zacit dvéma otazkami: Jaky typ obsahu by seberozvojovy
influencer chtél tvofit a jaka platforma je pro ného nejlepsi. Nésledné by si mél udélat
pruzkum toho, kde jeho cilova skupina travi nejvice ¢asu a jaka platforma je v jeho oboru
nejpopularnéjsi. S velkou pravdépodobnosti bude vice platforem, které jsou u cilové
skupiny oblibené, ale jedna by méla vynikat. Dle knihy How To Become An Influencer
(v ptekladu ,,Jak se stat influencerem®) by si influencer mél vybrat jako primarni platformu
YouTube, Instagram, nebo blog. Podle autorti je na téchto platformach jednodussi stat se
influencerem nez napiiklad na socialnich sitich jako jsou Facebook ¢i Twitter
(Empreender, 2020, kapitola Step #2; Empreender II, 2020, kapitola Creating Your Base).
Otazkou je, jak je na tom popularni socialni sit’ TikTok, kterd v knize sice neni nijak
zminéna, ale v soucasnosti ji osobni znacky rady vyuzivaji pro pieddvani hodnotného
obsahu formou kratkych videi. Argumentem, pro¢ by mél byt TikTok zafazen mezi
primarni platformy, je komunikace prvni viny tfimési¢niho protokolu Monk Mode
(Monkmode.cz, 2023). Seberozvojovy influencer Petr Oliver publikoval na svém TikTok
a Instagram profilu video, ve kterém komentuje své tfimésicni vysledky a na zavér tekl:
»Jestli se chceS na podzim do téhle vyzvy ptidat, napi§ mi na Instagram pro vice informaci
(Oliver, 2023).* Video se na socialni siti TikTok stalo viralnim a pfes noc Petrovi napsalo
na Instagramu nckolik stovek zajemct. Neni divu, pro¢ vétSina influencert zatazuje

TikTok do svého marketingového komunika¢niho mixu.
I ptfesto, ze online tvirce muze lakat zacit rovnou publikovat na vice platforméach, je
efektivnéjs$i vybrat si jednu, kam vlozi nejvice Gsili a vybuduji si silnou pozici na trhu.

Urcité je ale dobré zarezervovat si hned na zacatku nazev osobni znacky na vSech moznych
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platformach, kam by se znacka v budoucnu mohla chtit rozSifovat (Empreender, 2020
kapitola Step #2; Empreender II, 2020, kapitola Creating Your Base).
3.2.1 Volba typu obsahu

Influencefi mohou dat obsahu spoustu podob a forem. Nasledujici pfehled jim pomuze

zvolit typ obsahu na zaklad¢ toho, jestli chtéji (Lamarque, 2018, s. 93):
a) zvysovat povédomi o jejich osobni znacce nebo chtéji prodavat,
b) pouzit emocionalni nebo raciondlni apel,

¢) své publikum pobavit, inspirovat, vzdélavat nebo presvédcovat.
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3.3 Vytvareni komunity

Diky internetu komunita uz ddvno nemusi byt omezena pouze na lidi, ktefi se mezi sebou
znaji (Backaler, 2018, kapitola Word of Mouth). Komunita mize sdruzovat i aktivni
uzivatele na internetu, kteti se zajimaji o stejné téma. Aby si seberozvojovy influencer
budoval komunitu, nemusi hned vytvofit misto, naptiklad Facebook skupinu nebo ¢lenskou
sekci na webu, kde se ¢leni komunity budou moci online setkavat a mit sviij vlastni prostor
(Empreender I1, 2020, kapitola Final Words). Je to sice skvélym feSenim, ale v zacatcich se
sta¢i zaméfit na interagovani na socidlnich sitich a ziskavani kontaktli v jiz vzniklych

komunitach na trhu.

3.3.1 Interagovani na socialnich sitich

Pokud seberozvojovy influencer nepotadd online webinafe ¢i akce nazivo, aktivni
komunikace na socidlnich sitich je pomalu jedind moznost, jak miize byt své komunité
bliz. Navic interagovani na socialnich sitich je to, co odliSuje influencery, ktefi maji kolem
sebe vybudovanou komunitu aktivnich ¢lent, od téch, kterym se to nedaii (Empreender II,
2020, kapitola Making Connections). Vzdy je proto dobré odpovidat na komentare
a zpravy, zapojovat se do diskuzi na témata, které jsou influencerovi blizké. Pokud
sledujici tolik nereaguji, nejleps$i cestou je je k interakci vyzvat — ptat se jich na jejich
nazor, na to co je zajima a co by radi védeli. Davat jim moznost (klidn€ 1 malou) néjakym
zpusobem ovlivnit obsah znacky a vyprofilovat se z pasivniho odbératele na opravdového

fanouska (Empreender, 2020, kapitoly Knowing Your Strategy, Engage Your Audience).

Nékdo by mohl namitnout, Ze pokud bude influencer travit tolik ¢asu povidanim si se svym
publikem, nebude mit ¢as na ptipravu obsahu. To je sice pravda, ale pravé proto vznikaji
automatizace socidlnich sitich, které jdou vyuzit naptiklad na samocinné publikovani
prispévkl a e-maild. Automatizace Setii tvircim cas, ktery pak mohou vyuzit tieba
ke komunikaci se svou komunitou. Mimoto algoritmus uptfednostituje ptispévky, na které
sledovatelé reaguji oznacenim To se mi libi, komentafem ¢i presdilenim. Bez interakce se
tak ptispévek vilbec nemusi k dalsim uzivatelim dostat, at’ je kvalitni sebevic (Empreender

I1, 2020, kapitola Making Connections).

Interakce ale mize byt i zamérné vyuzita k ziskavani novych sledovatelt. Ptikladem je
monitorovani zajimavych klicovych slov v ptispévcich a néasledné reakce na n€. Zajimavé
muze byt 1 nastaveni Google Alert. Handley a Chapman uvadi ptiklad marketingového

tymu spole¢nosti Kodak, ktery monitoroval klicova slova na Twitter a jakmile uzivatel
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potieboval poradit ohledné¢ fotoaparatu, byli tu pro né¢ (2014, s. 16, 67-72). Hodnotné
komentafe tak vytvafely pozitivni asociace s firmou Kodak a zaroven slouzily

k navazovani novych vztaht.

3.3.2 Ziskavani kontakti v jiz vzniklych komunitach

Dalsi moznosti, jak seberozvojovi influencefi mohou pfitdhnout nové ¢leny do komunity je
zapojovani se v daliich podobnych komunitach. Casto je s tim spojena vyhoda piiblizit

svlij projekt ostatnim osobné¢ a rovnou reagovat na jejich zpétnou vazbu.

3.4 Vztahy s ostatnimi influencery

Navazovani vztahl je klicem k uspéchu kazdého tvirce. Mit pratelé ve stejném oboru
pomahé vyhnout se vzajemnym chybam a uSetfit si tak spoustu ¢asu (Hennessy, 2018).
Pokud se osobni znacky spoji se znackami, které lidé miluji, stanou se jimi také. Moznosti,
jak to udélat je n¢kolik (Hennessy, 2018, kapitola Building Your Community; Empreender,
2020, kapitola Knowing Your Strategy; Empreender II, 2020, kapitola Collaboration is
King):

e navstévovat zajimavé udalosti, kde ¢lovék mize navazovat vztahy osobné,

e oslovovat influencery, ktefi maji podobny pocet odbératelli a zastavaji stejné

hodnoty, k vytvoieni né¢eho spolecného, naptiklad rozhovoru, podcastu ¢i ¢lanku,
e ocenit jiné¢ho influencera na trhu, ktery by mohl byt pro publikum piinosny,
e zlcastilovat se online akci, webinait ostatnich jako G€astnik nebo piednasejici,

e aktivné se zapojovat ve skupinach, kde se tviirci sdruzujici.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je analyzovat informace k vybudovani Uspé€Sné znacky

seberozvojového influencera.

4.2 Utel prace

Vysledky poslouzi zejména autorce samotné, kterd se chce stat seberozvojovou
influencerkou pro cilovou skupinu Cesi 18-30 let. Doporudeni a zji§téné informace by
vSak méli pomoci v§em zacinajicim seberozvojovym tvlircim. Hodnotné mohou byt také
pro seberozvojové influencery, kteti uz mluvi k podobné cilové skupiné, ale nedosahuji

takovych vysledk, jakych by si prali.

4.3 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je objasnit, jakymi zptisoby buduji vybrani seberozvojovi influencefi svoji
znac¢ku a jaké jsou oéekavani cilové skupiny Cechit 18-30 let pti vybéru seberozvojového

influencera.

4.4 Cilova skupina

Cesi ve véku 18-30 let, ktefi by radi ménili svij Zivot k lep§imu, ale jsou tomu ochotni
vénovat jenom omezené mnozstvi ¢asu — cca 10-15 minut denné, maximalné 30 minut.

4.5 Vyzkumné otazky

Pro naplnéni vyse stanoveného cile vyzkumu bylo nutné definovat vice nez dvé vyzkumné
otazky. Druhd vyzkumna otdzka tizce souvisi s otazkou cislo jedna. Bez jejiho stanoveni
by hrozilo, Ze zjisténd data sice povedou k vybudovani znacky ptfesné podle ocekavani
cilové skupiny, ale uz nebudou obsahovat informace o vyhovujicich a nevyhovujicich

komunikac¢nich platformach.
VOI1: Jaké jsou oc¢ekavani cilové skupiny pii vybéru seberozvojového influencera?

VO2: Jaké komunikacni platformy cilové skupiné nejvice vyhovuji k ziskavani

seberozvojového obsahu?

VO3: V ¢em se zptsob budovani znacky u vybranych seberozvojovych influencert 1i$i?
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4.6 Pouzité metody vyzkumu

Marketingovy vyzkum se dé€li na kvantitativni a kvalitativni. Vysledky kvantitativniho
Setfeni odpovidaji na otazku kolik. Naptiklad kolik jednotlivei zastava urcity nazor nebo
se v konkrétni situaci zachova stejné. K jejimu uskute¢néni je zapotiebi dostatecné velky
vzorek respondentl (v fadu stovek i tisicli), aby se poznatky mohly zobecnit. Oproti tomu
kvalitativni vyzkum zkouma mensi vzorek respondentii. Realizaci se zjistuji odpovédi
na otazku proc¢, piipadné jak. Cilem je totiz porozumét cilové skupiné a hloubéji poznat
jejich motivy, postoje, pfiiny a chovani (Tahal, 2022, s. 116, 155; Foret a Melas, 2021,
s. 42, 43). Pro naplnéni cile této bakaldiské prace bude v praktické casti realizovan
kvalitativni vyzkum, konkrétné metodou polostrukturovanych rozhovorti a komparativni

analyzy.

4.6.1 Polostrukturované rozhovory
Polostrukturované rozhovory jsou stfedni cestou mezi (Hendl, 2016; Tahal, 2022, s. 161):

e strukturovanymi rozhovory, které maji jasné stanoveny scéndi rozhovoru, které¢ho

se moderator drzi,
e avolnymi rozhovory, kde otazky nejsou ptipravené vibec.

Polostrukturovany rozhovor sice mé stanoveny ucel a predem piipravenou osnovu, ale
pridava vyzkumnikiim moznost uzplsobit si konverzaci tak, aby ziskana data 1épe naplnila
cile vyzkumu. Cely rozhovor je postaven na otevienych otdzkach, které navadi
respondenty odpovidat vlastnimi slovy (Tahal, 2022, s. 153; Hendl, 2016). Tazatel bedlivé
,haslouchd a zaznamendva jeho volné vypravéni. Nasledné cely rozhovor zpracovava,
vyhodnocuje a sumarizuje velmi jednoduchymi postupy, bez zbytecného statistick¢ho

aparatu (Foret a Melas, 2021, s. 43).“

Diivodem vyuziti této vyzkumné metody je potieba pochopeni a porozuméni cilové
skupin¢ skrze jeji zastupce. Polo-strukturovanost rozhovori nabizi autorce této prace
prostor rozvijet podnéty, které samotni ucastnici vyzkumu zacleni do konverzace a sama

by na n¢ nepfisla.

4.6.2 Komparativni analyza

Komparaci neboli srovndni lze obecné rozdélit na kvalitativni a kvantitativni. Cilem

kvalitativni komparativni analyzy je vyhledavani spoleénych ¢i odlisSnych vlastnosti
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u zkoumanych entit (Ochrana, 2019, s. 59). ,,Na rozdil od prostého srovnani, které muize
mit charakter pouhého popisu vice jevli/objektl, komparace ma piisnéjsi pravidla.
Predev§im musi byt urcen jeji objekt a cil a dale pfedem stanovena kritéria komparace

zkoumanych objektt (Sedlakova, 2014, s. 25).*

Komparativni analyza je diky své podstaté hledani shod ¢i odliSnosti tou nejlepsi metodou
k zodpovézeni prvni vyzkumné otdzky, kterd se ptd na odliSnosti mezi vybranymi

seberozvojovymi influencery.
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5 KVALITATIVNI VYZKUM — POLOSTRUKTUROVANE
ROZHOVORY

Polostrukturované rozhovory byly uskutecnény v prubéhu biezna 2023. Celkové bylo
provedeno 9 rozhovora s primérnou délkou 39 minut. Polovina rozhovort byla nazivo
a druha polovina byla online prostfednictvim aplikace Google Meet. Ze vSech rozhovorta

byl pofizen audio zdznam, ke kterému se lze dostat ptes odkaz v ptiloze P IV.

5.1 Cil

Cilem vyzkumu je analyzovat, jaka jsou oekavani cilové skupiny Cechii 18-30 let pii

vybéru seberozvojového influencera.

5.2 Utastnici vyzkumu

Jak uz bylo zmin&no v metodické &asti prace, cilovou skupinou jsou Cesi 18-30 let, kteii
se zajimaji o seberozvoj, ale jsou mu ochotni vénovat maximaln¢ 30 minut denné.
Ugastnici vyzkumu byli pievazné vybrani z fad piatel a znamych autorky prace. Dulezité
pro ni ale bylo, aby se krom¢ studenti, kteti tvoii vyraznou ¢ast vékové skupiny 18-30 let,
zucastnili rozhovorii i zastupci pracujicich a osob na matefské dovolené, ktefi maji
od studenti odliSné preference. Primérny vék ucastniki byl 24 let a jsou ptedstaveni

v tabulce nize.

Tabulka 5 — Ugastnici vyzkumu

(Vlastni zpracovani)

Oznaceni Jméno Pohlavi Vék Stav

1 Vasek muz 22 let student VS

2 Pavla Zena 30 let na mateiské dovolené
3 Katefina Zena 27 let pracujici

4 Lucie zena 23 let studentka VS

5 Zuzana Zena 22 let pracujici

6 Karel muz 21 let student VS

7 Dominika zena 23 let studentka VS
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8 David muz 22 let student VS

9 Adéla zena 23 let studentka VS

5.3 Scénar rozhovoru

Scénar rozhovoru byl pro lepsi ptehlednost roz¢lenén do nckolika kategorii, které jsou
nasledn¢ vyuzity k prezentovani vysledki. Pied spusSténim nahravani rozhovorta

moderatorka recipienty piivitala a objasnila jim, jak bude rozhovor probihat.
5.4 Prezentace vysledki

5.4.1 Situace ¢lovéka

Hlavnimi diivody, pro¢ ucastnici vyzkumu chtéji vénovat svilj Cas seberozvoji je touha
posouvat se doptedu, zjistovat, co vlastné¢ v zivoté chtéji a chut’ vénovat €as sami sobg¢.
Pro nékter¢ je tézké predstavit si, ze by méli seberozvoji vénovat Cas kazdy den. VéEtSinou
je to pro né spise narazova udalost. Vydrzet u néceho konzistentné a dlouhodobé chce vice
energie a vile. Také ne kazdy den nabizi stejné casové moznosti.

Nejcast¢ji zmiflované priciny, které brani ucastnikim vénovat seberozvoji vice Casu je
prace, studium, déti, péce o domacnost, nebo problém najit si na to klid a prostor. Pro
nekteré je problém stanovit si seberozvoj jako prioritu — Clovék ma spoustu dalSich
zalezitosti at’ uz kariérnim ¢i rodinnych, kterym je potieba vénovat ¢as. V kazdodennim
shonu je jednodussi seberozvoj odlozit na jindy. Na druhou stranu ucastnikiim pfijde, ze
iza malo ¢asu mohou udélat pokrok. Jedna ucastnice zmiiovala, ze pokud seberozvoji
vénuje nékolik minut denné, napt. patnact, tak je pro ni obsah od seberozvojovych tviirct
zajimavy, novy a nevysilujici. Vyuziva ho jako zpestieni dne, nebo jako motivaci k tomu,
aby na sob¢ pracovala.

Rizikem konzumace obsahu zamétfen¢ho na seberozvoj je to, Ze se z n& miZe stat

prokrastinace. Clovék sice zjistuje nové tipy, ale ne vzdy je prevadi do praxe. Vysledkem

muze byt frustrace a pocit, ze jedinec seberozvojem ztraci ¢as a mohl by pro sebe délat
5.4.2 Volba influencera

Odpovédi na otazku, podle ¢eho si recipienti vybiraji influencery byly velice raznorodé.

Jedno ale méli spole¢né — influencefi, které¢ ucastnici vyzkumu sleduji, pfinasi kazdému
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uréitym zpusobem piidanou hodnotu. Kromé zdbavy se nejvice jednalo o formu inspirace
arozvoje. VSechny tfi oblasti se samoziejm¢ mohou prolinat, ale je zde urcitd pievaha
v jedné kategorii. Influencefi inspiruji recipienty Zivotnim ptibéhem, vzhledem, zptisobem
oblékani, zivotnim stylem, vztahy, destinacemi a moznostmi cestovani. Rozvoj ucastnici

vnimaji, kdyz tvirce:
e rozviji témata, ktera je zajimaji,
e vybizi je zamyslet se nad mysSlenkami a podnéty,
e piedava tipy, které mohou aplikovat do svého Zivota.

Ditlezitym aspektem je také ztotoznéni se s influencerem. To mize kuptikladu nastat diky
podobnym zajmlm, zivotnim situacim ¢i pfedavanim myslenek, s kterymi odbératelé

souzni.

Zajimavé bylo zjisténi, Ze vétSina recipientd dlouhodobé sleduje urcitou skupinu
influencerti, kterou tolik neméni. Obcas je sice zaujme nékdo dalsi, kterého zacnou
sledovat, ale hlavné zlstavaji s t€émi, které uz znaji dlouho. Maji s nimi navazany vztah,
davetuji jim a zajima je, co se jim v zivoté déje.

Faktorti, které ovliviiuji, jestli u nové objeveného influencera kliknou na tlacitko

sledovat/odebirat, nebo ne, je sice mnoho, ale 1ze je rozdélit do sedmi kategorii:
1. Obsah —jaké témata dany influencer rozebiré a jakym zptsobem je predava

2. Zpusob vyjadiovani — s jakou energii predava své myslenky, jak mluvi ¢i piSe, jaky
ma ton hlasu, jestli mlaskd ¢i pouzivd vyplikova slova, jestli zvladne jit ptfimo
k jadru véci, nebo to az pftili§ natahuje. Pokud recipienty influencer bavi, nemusi

ani mluvit o tématech, které je zajimaji, a piesto ho budou sledovat.

3. Vzhled — spolecné se zplisobem vyjadfovani ovliviiuje to, jak moc je influencer
sympaticky. Odbératel¢ mohou jednoduseji poznat, jestli jim tviirce sedi z videi na
YouTube. Trvaji del§i dobu a vice tviirce predstavi. Par ucastnikti si pii
rozhovorech uvédomilo, Ze sleduji nékteré influencery zejména kvili jejich krase.
I kdyz jim pfedava i jiné piidané hodnoty, vzhled ma silny vliv.

4. Vizualni strdnka — i kdyby byla myslenka piispévku sebe vic zajimava, pokud
nebude vizudlné hezky zpracovand, tolik nezaujme. Nékteii recipienti by ucet,

ktery nema hezky zpracovany obsah, ani nezacali sledovat.
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5. Kvalita obsahu — pfedev§im tim byla myslena kvalita zvuku — ruSivé elementy
v pozadi ¢i tiché vyjadfovani. Lze si odvodit, Ze podobné bude platit i u kvality
obrazu videa i ptispévku (infografiky, obrazku,...). Na trhu je spousta tvirct,
a proto je mnohem jednodusi najit si né¢koho jiného s kvalitné¢jSim obsahem, nez

zustat u obsahu, ktery se hiife ¢te/posloucha.

6. Kvalifikace a zkuSenost — ne vzdy to jde poznat na prvni pohled, ale postupné
odbératelé mohou vypozorovat, jestli influencer opravdu déld a véfi tomu, co
ostatnim doporucuje, jestli tématu opravdu rozumi a jestli ma sva tvrzeni néjak

podlozena.

7. Zachovani si svych hodnot — otdzkou v této kategorii je, jestli influencer d€la svij
obsah primarné pro své fanousky nebo pro penize. Jedna ticastnice vyzkumu sdélila
prib¢h influencerky, kterd v pribéhu pomérné kratkého obdobi doporucila rizné
produkty, které si navzajem rozporovaly. Ditvéra, kterou Uc€astnice k influencerce

m¢éla, byla rdzem pryc¢.

Ugastnici vyzkumu se shodli, Ze si cilené nevyhledavaji influencery, které by chtéli
sledovat. Maximaln¢ v ptipad¢, kdy je zajima néjaké téma, a hledaji tviirce, ktery by jim
ho zprostfedkoval. Nové influencery spiSe nachazi na zdékladé¢ doporueni pfatel ci

influencert, ptesdileni, algoritmu nebo tim, Ze spolu jednotlivi influenceti néjak interaguji.

5.4.3 Co participantim vyhovuje a nevyhovuje na jejich oblibenych influencerech

Poté, co recipienti vyjmenovali své oblibené seberozvojové tvirce (vypsani v tabulkach 9
a 10 v kapitole Komparativni analyza), se méli zamyslet nad tim, co jim na nich vyhovuje
a nevyhovuje. Podnéty, které ucastnici na influencerech samotnych, nebo na jejich tvorbé

ocenuji, byly rozdéleny do nasledujicich Sesti oblasti.
Autenticita

e Sdileni véci z osobniho Zivota — moZnost poznat tvlirce jako ¢loveka a vybudovat si

k nému vztah. (Inspirace: Miky Skoda)
e Urcita stalost v nazorech a vystupovani.
e Lidskost — smat se, ukazovat chyby, byt svij.

o Ukdazani redlnych ptekazek a tézkosti, které v procesu jsou — neni to pfeci jen

o tom, Ze to lidem samo spadne do klina.
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e Piedavani energiec v rozumné mife — neddvat az prespfiliS energie, ale umét

publikum namotivovat.
Profesionalita

e Sestiihanda videa, kterd obsahuji ukazky, hudbu, prustiihy s fotkami atd. (Inspirace:

Petr Oliver)

e Jednotny vizualni vzhled ptispévki, aby odbératelé hned mohli poznat, o jakého

tvlrce se jedna.
e Hezké vizudlni zpracovani ptispevk.

e Rychla moznost ovéfit si, jestli tviirce opravdu vychazi ze zdroju. (Inspirace:

BrainWeAre)
Spolupriace se zajimavymi lidmi
e Spoluprace s odborniky z praxe. (Inspirace: Seberozvojovy magazin Balanc)

e Vzijemné interagovani mezi influencery, sdileni mySlenek ostatnich lidi.

(Inspirace: BrainWeAre)
Moznost volby
e Moznost poslouchat videa jako podcast (nahrani videi na Spotify).
e Obcasné zaclenéni jinych témat (rozbijeni socialnich bublin, ve kterych publikum
je).
Obsah
e Kdyz myslenka videa ptekvapi a neni to klisé. (Inspirace: Petr Oliver)
e Sdileni obsahu tak, aby nezahltil publikum — lehce se z motivovani publika stane
demotivace.

e Zpracovani t¢émat do hloubky a ne jen povrchové. (Inspirace: Code of Life)

Vysvétlovani

vvvvvv

e Jednoduché vysvétleni tak, aby to pochopil skoro kazdy. Vytahnuti nejdalezitéjsich

informaci ze studii. (Inspirace: Petr Ludwig)

e Kratky a vystizny obsah, ktery neni zbyte¢né prodluzovan.
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e Vysvétleni véci na piikladech ze zivota, doplnéni o vlastni zkuSenost. (Inspirace:

Tomas Kvapilik)
Podnéty, které recipientim tolik nevyhovuji, jsou uvedeny v tabulce nize:

Tabulka 6 — Podnéty, které nékterym ucastnikiim vyzkumu na danych influencerech
nevyhovuji

(Vlastni zpracovani)

Profil Podnéty, které nékterym ucastnikiim vyzkumu nevyhovuji
Petr Ludwig e zabird se vicero odliSnymi tématy, které pak zahlcuji recipientku
BrainWeAre e ngkteré podcasty obsahuji hodné odbornych terminti a je potieba

se v tématu vice orientovat, nékdy si i néco nacist

wewvr

e intenzivni smich se pfi pravidelném poslechu stava rusivym

prvkem

Vysoce citlivi e pouze textové prispévky
lidé
e dlouh¢ 50minutové lifestreamy na platformé Instagram, které si

ucastnice vyzkumu zpétné nepusti

5.4.4 Placeny obsah a obsah zdarma

VSsichni recipienti se shodli na tom, ze se krom& knih u seberozvojovych influencerii
spol¢haji na obsah zdarma. Diky nému zjiSt'uji, jestli jim dany influencer vyhovuje, jestli
jeho doporuceni funguji a jestli ma dostatecnou kvalifikaci. Zajimavé bylo, ze vicero
ucastnikt vyzkumu samo zacalo mluvit o momentalnim trendu podpoteni tviirci pres
platformu Herohero. Na jednu stranu jim piijde hezké, Ze lze tviirce podpofit, ale
na druhou stranu uz si fikaji, Ze influencefi ziskavaji penize i ze samotného obsahu zdarma.

Trend na ucastniky plisobi spiSe negativnim dojmem.
Ucastnici Pavla a David se rozpovidali o své zkuSenosti s jiz zakoupenym kurzem:

Pavla, kterd je na matetské dovolené, nestihala kurz délat v takovych frekvencich, které
byly potieba. Tim zaostavala ¢im dal tim vice, az kurz nezvladla dod¢lat. Bylo pro ni

narocné najit si na to klid a zaroven kurz nebylo mozné dé€lat pres telefon. Sama tika, ze
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nezvladne dodélat.

Aktivni student David si kurz potidil hlavné kvili tomu, aby podpofil svého oblibeného
tvlirce. Nebyl si jisty, zdali mu kurz pfinese néco nového, protoze vidél vétSinu videi
zdarma. Ve vysledku mu kurz pfinesl uceleny pohled na véc a ocenil i aktivity, které ho
celym kurzem provézeli. Diky tomu si mohl rovnou pievést tipy, o kterych se mluvi,

do praxe.
Kdy by byli acastnici ochotni poridit si placeny material od seberozvojového tviirce

Hlavnim divodem, pro¢ se mladsi ¢ast cilové skupiny a studenti spoléhaji na obsah
zdarma, je to, ze momentalné¢ nemaji dostatecné¢ financni prostfedky. Lze si s nimi
vybudovat vztah a davéru, ale zdkaznici se z nich jen tak nestanou. Maximaln¢ za par let,
kdy uz budou mit vétsi finan¢ni piijmy. Recipienti ale fikali, ze pokud by méli pocit, Ze
jim material zdarma nestaci, nebo je tézko dostupny, placeny kurz by si zakoupili. Ostatni
zastupci cilové skupiny pfi rozhovorech popsali, co by mél spliovat ideédlni kurz, aby si ho

zakoupili:
e musel by byt od tviirce, kterému diveétuji a uz ho znaji delsi dobu.

e kurz by mé¢l mit jasnou pfidanou hodnotu. KdyZ uz by si za néco chtéli zaplatit, tak
by to mélo byt komplexnéjsi nez jen jedno video ¢i podcast. Ocenili by zkuSebni
dobu, kterd by jim pomohla ovéfit si, jestli tam ta pfidana hodnota opravdu je. Kurz
by mél byt prakticky a plny tiphi, které mohou rovnou pievést do praxe. Nechtéji uz
si to davat do souvislosti, ale hned si to vyzkouSet. Jedna tcastnice zminila, ze
pokud by byl kurz pouze online, byla by rada za néjakou fyzickou véc, kterou by

ke kurzu ziskala.

e nejlepsi by bylo, kdyby jim kurz doporucil nékdo z blizkych lidi. Ne vSichni totiz
veii recenzim na internetu. Pfijde jim, ze jdou lehce zfalSovat.

e dulezitym aspektem je také Cas, kdy kurz bude probihat. Jestlize to bude v obdobi,
kdy je zkouskové, dodé€lavaji se povinnosti v praci, tak na kurz nebudou mit ani
pomysleni.

e kurz by m¢l byt piistupny 1 na mobilnim zafizeni. Nékteti recipienti nemaji pocitac,

nebo se k nému v pribéhu dne kvili détem nedostanou.
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e 7 rozhovoril vyplynulo, Ze by tcastnikim pomohlo, bud’ aby nékdo dohliZel na to,

ze kurz dodélaji, nebo ze je kurz délany pro vice lidi a mohou ho d€lat spole¢né.

Urcitym zptisobem by chtéli byt soucasti komunity. Motivaci kurz dodé¢lat by

mohlo byt asové omezeni.

5.4.5 Tematické zaméreni

Nasledujici tabulka souhrnné znazormuje, v jakych oblastech by tucastnici vyzkumu chtéli

od seberozvojovych influenceri pomoci a jakd témata je v ramci seberozvoje zajimaji (ty

jsou v tabulce psany oranzovou barvou).

Tabulka 7 — Souhrnny ptehled oblasti seberozvoje, které jsou pro ucastniky vyzkumu

zajimavé, nebo ve kterych by potfebovali pomoci

(Vlastni zpracovani)

KaZdodenni situace ¢i problémy, se kterymi by u¢astnici vyzkumu chtéli pomoci

time-management, prokrastinace, soustiedéni, efektivni uceni, balanc

Efektivita a . . < y .
Iy (postupné¢ a konzistentn¢ se posouvat kuptedu), organizovanost,
produktivita T , o1
disciplina, prace s viili
Budovani zména vzorcu chovani, spanek, modré svétlo, vyclenit si na sebe/pro
navykl sebe Cas
Motivace motivace k préci, jak u véci vydrzet, dopaminovy detox
Vniting klid stres a prace s nim, well-being, meditace, vyklidnéni myslenek, prace
s vlastni energii, hypnozy, Zivotni a digitalni minimalismus, trpélivost
. . jak pracovat se svym t€lem, mysli a jak to zlepSovat; zkouSeni
Biohacking Jakp Y ystal p ’

jednoduchych véci, které maji vliv na energii, silu a naladu

Vnimani sebe
sama

imposter syndrom, sebeprezentace

zdravé nastaveni hranic (nenechat se lehce odbyt), komunikace

Vztah . . . Y edr 1. .
y ve vztahu, ale 1 komunikace se star§imi/zkusen¢jSimi lidmi v praci
. komunita podobné naladénych lidi, kde by mezi sebou mohli
Touha sdilet . , . . . " .
interagovat a sdilet (komentafe pod videm jsou nepiehledné)
Finance finan¢ni gramotnost
Sport a s . o - .
- pitny rezim, metabolismus, cviceni, protahovani, zdrava strava
stravovani

5.4.6 Preferovana platforma

Kromé socidlnich siti, které recipientim slouzi ke komunikaci se svymi pfateli a rodinou,

jsou tfemi nejvice vyuzivanymi platformami Instagram, YouTube a Spotify. NejcastéjSimi

diavody, pro¢ na né recipienti chodi je potieba zdbavy, vzdélavani, udrzeni si kontaktu
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s lidmi, se kterymi se nepotkéavaji tak Casto, jak by chtéli a prokrastinace. Karel a Lucie
uvedli, Ze 1 kdyZ vi, Ze se na platform¢ Instagram toho tolik nedéje, pocituji tzv. fear of
missing out (Cesky: strach z toho, Ze jim néco utece), kdyz tam del$i dobu nejsou.
Pro Davida a Adélu jsou dalSimi divody zavislost na telefonu a potfeba zahnat nudu.
Zuzana a Katefina uvedly, Ze pro né jsou socidlni sit¢ urcity zptisob odpocinku, u které¢ho
muze vypnout od soustfedéni se v praci. Na druhou stranu pfiznaly, Ze to neni ten

nejzdravejsi zpusob.

Platformy, na kterych ucastnikiim vyzkumu nejvice vyhovuje konzumovat obsah z oblasti

seberozvoje, jsou opét Instagram, YouTube a Spotify.

e Instagram ocefuji proto, Ze tviirci maji omezeny Cas na to piedat hlavni myslenku

a ¢lovek diky stylu a formatu ptispévkl hned tusi o ¢em dany obsah bude.

e YouTube naopak nabizi uzivatelim moznost se do tématu vice ponofit a mit

kontrolu nad tim, jaky obsah se jim zobrazuje.

e Spotify poskytuje posluchacim moznost d€lat ptfi konzumaci obsahu vice véci (jit
na prochazku, cestovat, uklizet atd.) TtiSti se jim vice pozornost nez u YouTube,

ale je pro n¢ leh¢i najit si na poslech cas.
Adéla mezi své preferované platformy zaradila jest¢ TikTok a David newslettery.

Mimo YouTube navstévuji ucastnici vyzkumu zminéné socialni sité pfes mobilni zafizeni
vice méné v prubéhu celého dne. Na YouTube chodi spise k veceru, po tom, co uz maji vse
hotové, a nejCastéji pres pocitac. Najdou se ale 1 vyjimky, kteti délaji vSe pies sviij mobilni

telefon.

Recipienti obecné povazuji za vyhodu, kdyZ influenceii publikuji na vice platformach.
Mohou si vybrat socialni sit’ nebo kombinaci (naptiklad Instagram a Spotify), na kterych
jim nejvice vyhovuje ziskavat od ur€itého tvirce obsah. Pokud je ale obsah na vSech
platformach stejny a nijak se nerozviji, pfidana hodnota se méni na pocit zahlceni. Pieci

jen kazda platforma je jina a proto by se i obsah na nich mél vzajemné lisit.

5.4.7 Preferované médium

Utastnici vyzkumu dostali za ukol sefadit $est médii podle oblibenosti — video, podcast,
infografika (graficky ztvarnény piispévek, nejcastéji formou carouselu), textovy piispévek,
fotka s popiskem a newsletter. Primérné recipienti sefadili média nasledovné: video,

podcast, infografika, fotka s popiskem, textovy pfispévek a newsletter. Z vysledkl je
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mozno fici, ze oblibena jsou ta média, ktera jsou audiovizudlni, vizudlni, nebo interaktivni
a jde u nich proto lépe udrzet pozornost. Lze si také povSimnout, ze preferované média
sedi s vysledky preferovanych platforem. Prekvapenim ale mitize byt mira oblibenosti
infografiky. Tti recipientky Lucie, Dominika a Adé¢la popisuji, Ze infografika je atraktivni,
interaktivnéj$i nez fotka s popiskem a zaroven pifehledné a rychle pfedava informaci.
Prispévky, které obsahuji pouze text, maji u zéastupct cilové skupiny horSi potencial
zaujmout a jedinci pfiznavaji, ze je bud’ téma musi hodn¢ zajimat, nebo na ¢teni musi mit
chut. Nejhttfe dopadl newsletter, ktery odebird jenom jeden ucastnik vyzkumu. Ostatni
maji na newslettery negativni pohled, protoze si je spojuji s nechténym obsahem,
zahlcenim, nepfehlednosti a praci. Nekteti ucastnici byli dokonce piekvapeni, ze tvilrci
newsletttery stale pouzivaji, pfijde jim, ze je dost jinych zpusobt, jak lze obsah Sifit
piijemné;ji.

Videa

Idealni délka videa se pohybuje mezi 15 az 30 minutami. Zalezi na tématu a tvurci, ktery
video vydal. David tika, ze pokud ho zajima téma, ale nezna daného tviirce, zvoli kratsi
video, napiiklad v délce 6 minut, pokud ale tvlirce zna a ma ho rad, pusti si i videa, ktera
jsou delsi (do 30 minut). Dominice a Lucii pfipominaji videa film, a proto u nich vydrzi
déle nez u jinych formath. To ale neplati pro vSechny zicastnéné. Neékteii videa
poslouchaji jako podcasty, naptfiklad Karel v rozhovoru zminil, Ze kdyz vidi hodinové
video, snazi se ho najit ve verzi podcastu, aby se u poslechu mohl jit projit a spojit to tak
s nécim uziteCnym. Nikdo ze zucastnénych nepouziva YouTube Shorts a nemaji tak
YouTube spojeny s videi, ktera jsou kratkd (do 5 minut). U platforem jako je Instagram
a Tiktok naopak plati pravidlo ¢im kratsi, tim lepsi. Naroky na tviirce jsou vyssi. Adéla
priznala, Ze pokud ji video nezaujme do 30 sekund, automaticky ho pteskoci. Celkove

kratka videa ucastnici berou jako upoutavku na néco vétsiho.

VétSina respondentt nefesi, jestli jsou ve videu na platformach Instagram a TikTok titulky.
KdyzZ uz se divaji na video, chtéji ho i se zvukem. Vyjimkou je matka malého ditéte Pavla
a David, ktefi se na videa koukaji z 90 % bez zvuku. I kdyz to mlzZe vypadat, Ze pfidanim
titulki tviirce nemiize nic zkazit, jsou lidé, které nechténé titulky obtézuji. Piikladem je

ucastnice vyzkumu Adéla.
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Podcasty

Utastnici se na idealni délce podcastu neshoduji. Nékomu vyhovuje délka do 30 minut,
jinym nevadi, kdyz je podcast delsi. Katetina tikd, Ze oceni vice kratSich epizod nez jednu
dlouhou. Rada si podcast doposlouché az do konce. Karel a David si bez problému poslech
podcastu rozlozi i do vice dni. Dalo by se fici, ze ostatni urcili hodinu jako hrani¢ni délku.

Na delsi podcasty uz je potieba cilen¢ si najit prostor.
Mensi formaty po jedné mySlence vs. jeden vétSi format

Vsichni ucastnici vyzkumu pomérné dlouho pfemysleli, jestli jim vyhovuje jeden delsi

format, ktery obsahuje vice mySlenek (pfispévek, clanek, video, e-mail, e-book), nebo

mensi formaty po jedné myslence. Argumenty, které pii volb¢é formatu recipienti pouzili,

jsou zpracovany v tabulce niZe.

Tabulka 8 — Pfehled argumentl pro vyuziti formatu po jedné hlavni myslence a pro vyuziti
jednoho delsiho forméatu

(Vlastni zpracovani)

Vice formatu po jedné hlavni mySlence | Jeden delSi format obsahujici vice
hlavnich mySlenek

e lze se na myslenku jednoduse;ji e myslenky se mezi sebou Iépe
zaméfit bez toho, aby se tfistila propoji
pozornost

e myslenky jsou setazené tak, aby
e obsah nuti ¢lovéka se nad hlavni déavaly nejvétsi smysl

mySlenkou zamyslet o téma jde do hloubky a clovéku tak

e je potfeba mén¢ Casu na konzumaci utkvi v paméti vice véci

obsahu

Kompromis navrhl Vasek, kterému vyhovuje, kdyz jsou videa po jedné myslence sefazené
do playlistu a ¢lovék si muze vybrat, jestli se podiva pouze na jedno video, nebo na celou

sérii.
5.4.8 Idealni frekvence obsahu od seberozvojového influencera

Skoro vsichni Ucastnici se shodli na tom, ze jim vyhovuje, kdyz tvirce pfiddva novy

podcast jednou tydné. U platforem Instagram a YouTube byly nazory na to, jak casto by
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mél influencer pfidavat novy obsah velice odlisné. I ptesto je ale 1ze rozdélit do dvou

kategorii:

e Publikovani rozsahlejSiho obsahu jedenkrat tydné, piidavani instastories klidné

kazdodenné.

e Publikovani rozséhlejSiho obsahu nékolikrat tydné. Podle Adély frekvence zalezi
ina tom, zdali tviirce bude sdilet pouze obsah o seberozvoji, nebo jej doplni
1 0 piibehy ze svého osobniho Zivota. Pokud by je do obsahu zaclenil, ocenila by
vice ptispévkil. Zajimavy byl také poznatek Davida, ktery by ocenil, kdyby kazdy

meésic ¢i tyden byly prispévky zamétené na jedno téma.

5.5 Diléi zavér

jinych povinnosti (préci, studium, déti, domacnost,...), kvlli kterym je t€z8i vymezit si
prostor, kdy na seberozvoj budou mit klid. Neni to ale jen o ¢asovych moznostech — n¢kdy
neni chut a jindy je tézSi obhdjit si, Ze je seberozvoj mezi dalsSimi ukoly prioritou.
Obzvlasté pokud lidé zjisténé informace nijak dlouhodobé nepievadi do praxe a jen tim

prokrastinuji.

Nejveétsi pridand hodnota, kterou influenceti piedavaji, je formou zabavy, inspirace
a rozvoje. Seberozvojovy influencer tak mize obohatit sviij obsah i1 0 nerozvojova témata,

ktera si odbératelé mohou pustit/ptecist, i kdyz zrovna nemaji chut’ se vzdélavat.

v

Pro influencery plati to stejné jako pro firmy — vyhodnégjsi je zaméfit se na udrzeni si
stalych zékazniki, nez na ptildkani novych. VétSina recipientlh potvrdila, ze dlouhodobé
sleduje stejnou komunitu influencerti, kterou tolik neméni. Neznamena to ale, Ze by
influencefi své publikum neméli cilend zvétsovat. Udastnici vyzkumu objevuji i dalsi
influencery, avSak ne upln¢ cilené. Nejcastéji naleznou né¢koho nového, kdyz vyhledéavaji
informace o tématu, které je zajima, pies pratele a influencery, pfes navrhy algoritmu nebo

kdyz vidi, ze jejich oblibeny influencer spolupracuje/interaguje s jinym.

Z rozhovorl vyplynulo sedm faktorti, podle kterych si ucastnici vyzkumu vybiraji nové
influencery. Jedna se o obsah, zptisob vyjadfovani, vzhled, vizualni stranku obsahu, kvalitu
obsahu, kvalifikaci a zkuSenost tvlirce a zachovani si svych hodnot. Tyto kategorie 1ze

vyuzit jako voditko pro budouci influencery, nebo jako revize soucasné tvorby influencera.
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Obsah zdarma je nezbytnou soucasti tvorby kazdého influencera. Je to zpisob, jak miize
influencer dokdzat, ze jeho hlavni motivaci je pomoci ostatnim a ne si vydélat penize.
Jakmile bude mit tviirce dostatek hodnotného obsahu zdarma, mtize zacit nabizet 1 placené
materidly. M¢l by se zejména zaméfit na to, jak vykomunikuje pfidanou hodnotu kurzu,
presveédEi ostatni o své kvalifikaci a udéla kurz co nejvice prakticky. Pokud mé influencer
ve svém publiku studenty, musi pocitat stim, ze obecn¢ nemaji dostatek financ¢nich

prostiedki.

Oblasti, ve kterych by participanti ocenili od seberozvojovych influencerti pomoci, jsou:
efektivita a produktivita, budovani ndvykd, motivace, vnitini klid, imposter syndrom,

vztahy a touha byt soucasti komunity.

Nejvice vyuzivanymi a zaroven nejvhodnéj$imi platformami k ziskdvani informaci
v oblasti seberozvoje je Instagram, YouTube a Spotify. Kazda z téchto platforem piinasi
ucastnikim vyzkumu néco jiného a obsah na nich by se m¢l lisit, aby je nezahltil. Na
socialni siti Instagram recipienti travi Cas v pribéhu celého dne a vyhovuje jim kratsi
obsah, na YouTube se mohou vice ponofit do tématu a u poslechu podcastu na Spotify

mohou dé€lat vice ¢innosti.

Utastnici vyzkumu preferuji interaktivngjsi média, u kterych lze 1épe udrzet pozornost,
jako naptiklad video, podcast a infografika. Nejméné oblibeny format byl newsletter,
ke kterému maji recipienti spiSe negativni postoj. Idealni délka videa na YouTube je 15—
30 minut, naopak u platforem Tiktok a Instagram plati pravidlo ¢im kratsi, tim lepsi. Pokud
kratké video odbératele zaujme, piekliknou se i na del§i obsah — vnimaji kratka videa jako
upoutavky. Na idedlni délce podcastu se ti€astnici neshodli, a proto je dobré zkouset, jestli
cilové skupiné budou vyhovovat spise kratsi podcasty (do 30 minut), nebo del3i. Ucastnici
se také neshodli na tom, jestli jim vice vyhovuji mensi formaty po jedné myslence, nebo
jeden delsi format, ktery obsahuje vice myslenek (ptispévek, clanek, video, e-mail, e-
book). I kdyz vice lidi bylo pro mensi formaty po jedné myslence, bylo na recipientech

vidét, Ze by ocenili moZznost volby.

Vyhovujici frekvenci je podcast jedenkrat tydné a minimalné jeden vétsi prispevek/video

jednou za tyden doplnény o mensi formaty.
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6 KOMPARATIVNI ANALYZA

Komparativni analyza byla provedena zacatkem dubna 2023 a ¢astecné vychazi z dat, které
byly ziskany z pfedchoziho vyzkumu. Ty slouzily zejména jako podklady pro vybér tii
nejvhodnéjsich seberozvojovych influencerd, ale i jako inspirace nejpfinosnéjsich témat
ke srovnani. Komparace se zamétfuje na to, v &em se za posledni tfi mésice obsah,

frekvence publikovani a vyuziti platforem u vybranych seberozvojovych influencert lisi.

6.1 Cil

Cilem komparativni analyzy je analyzovat, v ¢em se liS§i zpisob budovéani znacky u tii

vybranych seberozvojovych influencert.

6.2 Kritéria vybéru seberozvojovych influenceru

Zakladnim kritériem vybéru tii influencerti z oblasti seberozvoje je, aby patrili mezi
oblibené influencery cilové skupiny Cesi 18-30 let. K naplnéni tohoto kritéria byla
do scénare polostrukturovanych rozhovort pfidana kategorie nazvana Oblibeni influencefi.
Ucastnici vyzkumu byli vyzvani ktomu, aby sdileli své oblibené seberozvojové
influencery. Dohromady participanti sdileli 23 influenceri, ztoho Sest ptlisobicich
v zahrani¢i. I kdyz recipienti chtéli zminit vice zahrani¢nich influencerti, byli pozéadani,
aby se pro potieby vyzkumu primarné zaméfili na ty ceské. Jediné tak bylo mozné zarucit

dodrzeni druhého kritéria — vytvareni seberozvojového obsahu v ceském jazyce.

Dalsim kritériem, které vychazi z vysledkti polostrukturovanych rozhovort, je aktivni ucet
na socialni siti Instagram. Podle recipientii je to jedna ze tfi nejvhodnéjSich platforem
k ziskavani seberozvojového obsahu. Na rozdil od dalSich dvou platforem YouTube

a Spotify, neni tato socidlni sit’ zaméfena jen na videa, nebo podcasty.

Ctvrtou metrikou je zaméveni influencera na oblast seberozvoje. Pokud influencer nema
v poslednich 12 ptispévcich na platformé¢ Instagram polovinu piispévkii o seberozvoji, je
z vybéru vytazen.
Tabulka 9 — Influencefi, kteti byli zminéni G€astniky polostrukturovanych rozhovort,
nespliyjici stanovand kritéria komparativni analyzy (8. 4. 2023)

(Vlastni zpracovani)

Nesplnéni kritéria 2 — Nesplnéni kritéria 3 — Nesplnéni kritéria 4 —
obsah v ¢eském jazyce aktivni Instagram ucet zaméreni se na seberozvoj
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e (ole Hastings e Seberozvojovy e (@krem.lera

magazin Balanc na

e Teachingmensfashion e B¢ Ha Nguyen

radiu Wave
e Jay Shetty (@Beha nguyen)

e Jaroslav Dusek ) . ,
e Lucia Hruskova

e SarakK
(@Lucypug)
e Matt D'Avella
e Miky Skoda
e James Clear (@mikyskoda)

e Tomas Kvapilik

(@Kvappa)

Poslednim kritériem je, aby z dan¢ho vzorku influencerti, ktefi splituji predchozi Ctyfi
kritéria, byli vybrani tii, ktefi maji nejvice sledujicich na socialni siti Instagram. Jak lze
vidét z nadchézejici tabulky, zvolenymi influncery pro komparativni analyzu jsou: Petr
Ludwig, Brain We Are a Vysoce citlivi lidé.
Tabulka 10 — Influencefi, ktefi spliuji prvni ¢tyfi kritéria, sefazeni sestupné podle poctu
sledujicich na sociélni siti Instagram (8. 4. 2023)

(Vlastni zpracovani)

Influencer splitujici prvni étyri kritéria Pocet Instagram sledujicich
k 8.4.2023

1 Petr Ludwig (@petrludwig) 43704

2 | Brain We Are (@brain_we_are) 33668

3 Vysoce citlivi lidé (@vysocecitlivilide) 22087

4 | Petr Oliver (@Petr_Oliver) 14401

5 Veronika Allister (@veronika.deer) 10783

6 | Code of Life (@codeoflife.cz) 7379

7 | Michal Vydrzel (@michalvydrzel) 4398

8 | Jifi Dolezal (@ronaira ra) 3180

9 | Libor Matus (@libor _training) 2623

10 | Kristina Skrabalova (@skrabalovakristina) 248
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6.3 Kritéria komparativni analyzy

I pfesto, ze se komparativni analyza zaméiuje na zodpoveézeni vyzkumné otazky cislo 3,
metriky byly vybrany tak, aby oteviraly stejnd témata, ktera byla rozebirana
v polostrukturovanych rozhovorech. Jsou jimi: obsah a jeho komunikace, frekvence
publikovani obsahu a vyuzité platformy. Timto zpisobem vysledky komparativni analyzy
doplni ocekavani cilové skupiny o rozdily, jakymi vybrani seberozvojovi influencefi
v poslednich tiech mésicich, konkrétng 11. ledna — 11. dubna 2023, komunikuji. Casové
obdobi tii meésicti bylo zvoleno, protoze je dostatecné dlouhé ke zhodnoceni metrik
a zaroven stale aktualni k trendim, které zminovali participanti v polostrukturovanych
rozhovorech. Toto obdobi ale nebylo aplikovano na webové stranky seberozvojovych
influencerti, protoze je u nich casto nemozné zjistit, kdy byla informace ptidana.
U frekvence a vyuzitych platforem se komparace kromé& webovych stranek zaméii hloubéji
pouze na ty platformy, které ucastnici rozhovory oznacili jako nejvice preferované —

Instagram, YouTube a Spotify.
6.4 Prezentace vysledkii

6.4.1 Kratké predstaveni vybranych influencera

Petr Ludwig — zakladatel GrowJOB Institute, autor knihy Konec prokrastinace a podcastu

Deep Talks. Spoluautor podcastu RAWzhovory.

Brain We Are (zkrdacené BWA) — dva neurovédci Vojtéch Hlavacek a Jifi KryStof Jarmar

nahravaji podcast o0 mozku, mysli, jejich fungovani a biohackingu.

Vysoce citlivi lidé (zkracené VCL) — autorka projektu Eliska Henzlova se jako vysoce

citlivy ¢lovék rozhodla poméhat dalSim (nejen) citlivym lidem.

6.4.2 Obsah a jeho komunikace

Hlavni témata, které vybrani influencefi ve svém obsahu rozebiraji, se nijak neshoduyji.
Kazdy z nich se zaméfuje na néco jiného. Petr Ludwig se zabyva kritickym myslenim,
smyslem v praci a efektivitou (©2023), BWA se soustfedi na mozek, mysl a biohacking

(©2023), VCL naopak na vysokou citlivost, uzkost, emoce a zahlceni (©2022).

Dal8im rozdilem, kterého si 1ze v§imnout hned na prvni pohled, je zptsob, jakym piedavaji
informace. U¢et VCL piedava obsah spiSe textové — formou infografik. Autorku Elisku

Henzlovou odbératelé mohou vidét pouze na lifestreamech, nebo placenych udalostech.
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Sama o sob& prozradila, Ze se nerada foti (Facebook profil Vysoce citlivi lidé, 2021).
Protipdlem je komunikace Petra Ludwiga, kterd je postavena na podcastech, videich
a fotografiich. Oproti tomu BWA v komunikaci kombinuji vSechny zminéné prvky
(od textovych az po audiovizualni). Uryvky z podcastii v podobé Instagram Reels totiZ

dopliuji o prispévky s textem (nejcastéji se jedna o sdileni jejich nebo cizich myslenek).
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Obrazek 3 — Porovnani Instagram profilti vybranych seberozvojovych tviirct

(Zdroj: Instagram profil Vysoce citlivi lid¢, 2023; Instagram profil Petr Ludwig, 2023;
Instagram profil Brain We Are, 2023)

Sdileni véci z osobniho Zivota

Z vybranych influencert nejvice sdili vstupy z osobniho Zivota Petr Ludwig. Nékdy jsou to
prispévky pouze osobniho razu, jindy urcité sdéleni (napiiklad to, Ze natacel podcast)
doplni o své prozitky. BWA tyto informace sdili ale v mensi mife. Nicméné podcasty Deep

Talks (od Petra Ludwiga) a BWA samy o sob¢é umoziiuji poslucha¢lim poznat influencery
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hloubéji. Profil VCL tyto informace tolik nesdili. Ptispévky vzdy slouzi pouze k ptedani
informac¢ni hodnoty, ale obcas autorka sdili néco ze svého zivota na Instagram Stories ¢i
do Q&A. Dilezité je ale podotknout, ze vSechny profily maji odlisné cilové skupiny

a kazdé vyhovuje néco jiného. Zalezi také i na povaze dan¢ho influencera.
Vizualni zpracovani obsahu

Vizualni zpracovani podcastii Deep Talks a BWA bylo porovndno pies platformu
YouTube, kde Ize oproti platformdm zaméfenym pouze na poslech podcasti vidét
1 nahledovy obrazek. Podcast Deep Talks mé jednoduchou a minimalistickou Sablonu,
kterd se sklada z fotografie hosta podcastu s jeho jménem napsanym bilym fontem.
Nejcastéji je na fotografii zachycen s hostem i1 Petr Ludwig. Nahledové obrazky podcasti
BWA jsou oproti Deep Talks slozeny z vice komponenti: modrého pozadi, fotografie

hosta, jeho jména a kratkého nazvu podcastu.
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Obrazek 4 — Porovnani ndhledovych obrazkl podcastii Deep Talks a BWA
(Zdroj: YouTube kanal Petr Ludwig, 2023; YouTube kanal Brain We Are, 2023)

U socialni sit¢ Instagram vizudlni zpracovani obsahu vychézi z nejcastéji vyuzivanych
formatt. Jelikoz uc¢et VCL vzdy vyuziva format infografiky, je zde vétsi tlak na to, aby byl
design vizualn¢ jednotny. Infografiky obsahuji pomérné¢ velké mnozstvi textu, ale
nejdulezitéjsi informace jsou ztucnény. Barvami projektu jsou zluta, tmavé modrd, Seda
a bézova. Zaroven jsou od béznych ptispévki vizualné odliSeny piispévky, které slouzi
jako pozvanka na online Posezeni nad urcitym tématem.

BWA také udrzuji jednotny vizudlni styl, obzvlasté v textovych ptispévcich, které sdili
na profilu. Myslenky prezentuji tak, ze vyscreenuji vlastni Twitter ptispévek a do popisku

doplni sviij komentaf. Je to minimalistické a odbératelé hned rozpoznaji od koho dany
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prispévek je. Uryvky z podcastu obsahuji stejny format titulk?l (¢erné pismo na oranzovém

pozadi). Barevn¢ pracuji s modrou a oranzovou.

Kromé uryvki z podcasti Petra Ludwiga, které maji stejny styl titulkii, nema tucet jednotny

vizualni styl, ale jednotlivé fotografie k sob¢ ladi.
Kvalifikace a zkuSenosti

Aby informace spolec¢nost od seberozvojovych influencerti piijimala, musi védéet, ze jsou
dostate¢n¢ kvalifikovani a mohou jim a jejich radam véfit. U Petra Ludwiga neni o jeho
kvalifikaci tolik nutné polemizovat. Dlouhodobé tvoii hodnotny obsah a v roce 2013
napsal knihu Konec prokrastinace, kterd se velice rychle stala bestsellerem a stile se
pteklada do novych jazykt (Ludwig, 2023). Zakladatelé¢ podcastu BWA vystudovali
biologii na Karlové univerzité a zajimaji se o neurovédu a neurobiologii (LinkedIn profil
Vojtéch Hlavacek, 2023; LinkedIn profil Jifi KryStof Jarmar, 2023). Oba svoji vasen
pro neurovédu dlouhodobé ptedavaji i v projektu Code of Life (©2023). I pfesto, ze uz
maji vybudovanou divéryhodnost, mohly by tyto informace mit viditelné na webu,
naptiklad v sekci O nés. Nejlépe komunikuje svoji kvalifikaci Eliska Henzlova, ktera ma
na strance projektu VCL piehledné sepsané, jaké kurzy absolvovala nebo stale absolvuje

a jaké ma certifikace (Vysoce citlivi lid¢, ©2022 — Konzultace).

Na socidlni siti Instagram bohuZel nejde do popiskl pfidavat odkazy na zdroje, ze kterych
informace vychazi. Na druhou stranu by naptiklad do infografik i¢tu VCL zdroje alespon
textoveé piidat Sly. Platformy pro Podcasty (Spotify, Apple Podcasts,...) jsou v tomto
mnohem lepsi. UZivatelé maji moznosti rozkliknout si odkazy v popisku podcastu a ovéfit
si data, které tvlirci zmifiuji. Oba dva podcasty (Brain We Are i Deep Talks) tuto moznost
vyuzivaji.

Specialni obsah zdarma

V této kategorii se hodnotilo, jestli influencer nabizi sledujicim né&jaky obsah navic.
Prikladem je Test vysoké citlivosti, ktery si mohou navstévnici webu VCL zdarma udélat
(©2022 — Test). Dalsim specidlni obsahem zdarma, ktery Eliska Henzlova na webu ma je
Pracovni list Uzkostna myslenka ve formatu PDF, ktery ma za cil pomoci lidem
zpracovat/piekonat své uzkostné myslenky (Vysoce citlivi lidé, ©2022 — Pracovni list).
Petr Ludwig nema sice Zadny specidlni obsah na svém osobnim webu, ale na webu jeho
knihy Konec prokrastinace tento obsah ma. Nabizi ¢tenaiim ke stdhnuti zdarma nastroje,

které¢ v knize doporucuje. Jedna se o Osobni vizi, Buzerlistek, Flowlistek a Sablonu
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schiizky sam se sebou (Konec prokrastinace, ©2015). BWA nemaji zadny specidlni obsah
zdarma, ale maji na webu podcasty prehledné rozdélené¢ podle témat, které rozebiraji. To
muze byt jak pro nové piichozi, tak pro stalé posluchace vyhodou (Brain We Are, ©2023 —
Podcasty).

Podpora tviirci — placeny obsah

BWA a VCL nabizi sledovatelim a poslucha¢lim moznost podpofit je jednorazové nebo
pravidelné. Jednorazové lze BWA podpofit pies stranku paypal.com anebo zakoupenim
jejich kurzl, vstupenky na kemp, nebo produktt (tricek, doplnkt stravy; Brain We Are,
©2023 — Kemp). Momentéalné¢ maji k dispozici tfi kurzy: Privodce mozkem a mysli,

Mentélni modely, Biohacking: Biologick4 Optimalizace (Brain We Are, ©2023 — Kurzy).

Projekt VCL mohou fanousci podpoftit bud’ tak, ze pfisp€ji autorce na kdvu pres platformu
buymeacoffee.com (mohou si zvolit, na kolik kav by ji chtéli pozvat), nebo zakoupenim
online produktl ptes jeji e-shop. Ptiklady jsou webinare, konzultace, ¢i otazky do deniku
na rizna témata. Kazdy mésic navic probiha online Posezeni nad ur¢itym tématem, které
se kazdy mésic méni. Témata maji ucastnikiim pomoci snadnéji piekonat prekazky vysoce
citlivych lidi. Nov¢ si 1ze na e-shopu zakoupit z posezeni i1 zdznam.

Pokud by fanousci projekty chtéli podporovat pravidelné, maji na vybér ze tfi moznosti

ptedplatného. Pro lepsi piehlednost byly varianty ¢lenstvi projekti BWA a VCL srovnany

v tabulce nize:

Tabulka 11 — Porovnani variant ptedplatného u projekti Vysoce citlivi lidé a BWA
(Vlastni zpracovani; zdroj: Pickey, ©2023; Buy me a coffee, ©2023)

Varianta | Brain We Are Vysoce citlivi lidé
Pres platformu Pickey Pres platformu Buy me a coffee
1. Fandim Vam! :) (98 K¢/mésic) Vysoce citlivy priznivec (2 €/mésic)

Pristup k exkluzivnim pfispévkiim

na Instagram stories, které vidi jen blizci
ptatelé, a moznost ovlivnit probirana
meésicni témata.

2. Chci VIP obsah se v§im vSudy! Vysoce citlivy nadSenec (4 €/mésic)
(159 K¢&/mésic) Stejné benefity jako ma Vysoce citlivy
Podcasty a ptispévky dostupné diive |ptiznivec + 5% sleva na online produkty
a bez reklam, pfistup na vysildni na
Discordu, k nejnovéjsSim studiim atd.

3. Chci byt SUPERBRAIN (500 Vysoce citlivy entuziasta (8 €/mésic)
K¢&/mésic) Stejné benefity jako ma Vysoce citlivy
Vse zminéné + pod€kovani na webu |pfiznivec, 15% sleva na online produkty
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a pfistup na pravidelné mésicni Posezeni
nad (tématem) zdarma.

Petra Ludwiga jde podpofit osobni konzultaci ¢i zakoupenim jeho knihy, kurzl, nebo
vstupenek na udalosti jeho firmy GrowJOB. I kdyZ mé& na jeho webovych stankach
napsano, ze spolecn¢ s platformou Seduo.cz vytvoftil 2 online kurzy (Konec prokrastinace
a Co vi véda o spokojenosti; Petr Ludwig, ©2023 — Kurzy), mé na platform¢ dalsi dva
(Nastaveni mysli a Myslenkové mapy; Seduo.cz, ©1996-2023). Stranky kurzl jsou oproti
strankdm od BWA vizualngji atraktivnéj$i a piehlednéjSi. Zaroven nabizi moznost
vyzkousSet si dvé lekce zdarma. Navic pies Seduo.cz lze zjistit recenze ke konkrétnimu

kurzu, u BWA tyto recenze nikde bohuzel zjistit nelze.

6.4.3 Vyuzité platformy
Webové stranky

Vsechny tfi UCty maji aktualni webové stranky. Weby Petra Ludwiga a BWA maji skvéle
zpracovanou Hero section (€ast webu, kterou navstévnici vidi po nacteni webové stranky).
Navstévnik hned vidi, na co se dany projekt/osoba zamétuje. Petr Ludwig tam ma napséno,
jaka jsou jeho témata a co on konkrétné déla (©2023). BWA tam ma vysvétleno, o ¢em
podcast je a nabizi moznost si hned pustit nejnovéjsi epizodu (©2023). U projektu VCL je
v této sekci pouze vysvétleno co je vysoka citlivost, ale uz se zde nemluvi o projektu
samotném (Vysoce citlivi lidé, ©2022). Porovnani snimkii obrazovky Hero sekci vSech

zminénych webt se nachéazi v Ptiloze P V.
Instagram

Uget VCL jako jediny vyuzivd moznost Vytvofeni privodce, tedy sbirky piispévki
na urcité téma (napiiklad uzkost, sebevédomi a self-care). V ulozenych vybérech je pét
Instagram stories, které nové ptichozim vysvétli, co je to vysokd citlivost. Ve stories
autorka vyuziva moZznost otazek a zjistuje, s ¢im by odbératelé potiebovali poradit. BWA
maji ve vybérech ulozené hosty, tipy a Q&A. Petr Ludwig tam ma ulozené své zazitky

z cest.

Infografiky BWA a nékteré infografiky VCL byvaji zakonCeny vyzvami k akei.
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Obrazek 5 — Piiklady CTA na konci infografik od VCL a BWA
(Zdroj: Instagram post Vysoce citlivi lid¢, 2023; Instagram post Brain We Are, 2023)
Oba dva profily dé€laji na socidlni siti Instagram lifestreamy a oba maji také v popisku
profilu odkaz na Linktr.ee. Nastroj, diky kterému muazou ptehledné sdilet vice odkazi.

Eliska Henzlova tam (https:/linktr.ee/vysocecitlivilide) odkazuje na e-shop, konzultace,

aktualni webinaf, mozZnost pozvat ji na kdvu, pracovni list Uzkostnd myslenka, web

projektu a test vysoké citlivosti. BWA v Linktr.ee (https:/linktr.ee/brainweare) sdili odkaz

na svoji akademii, kurzy, podcast, kemp a nabidky kurzl pro firmy. Petr Ludwig naopak
do svého popisu profilu vzdy déva jen jeden aktudlni odkaz, na ktery chce upozornit,

napiiklad nejnovéjsi dil podcastu.

Petr Ludwig a BWA vytvaii z podcastii Instagram Reels, které nesou jednu myslenku.
Nabizi tak publiku moZnost zamyslet se nad jednou myslenkou, nebo si pustit cely podcast
a mit to komplexné¢ predané. Videa funguji jako propagace dilu podcastu, jsou vizualné

hezky zpracovana a obsahuji 1 titulky.
Spotify

Platformu Spotify vyuzivaji pro své podcasty Petr Ludwig a zakladatelé¢ BWA. Za posledni
tfti mesice (11. 1. — 11. 4. 2023) vyslo 13 epizod od BWA a 8 epizod Deep Talks. Primérné
jsou epizody podcastu Deep Talks krat$i (primérné délka epizody: 1 hod 5 minut), nez
u BWA (primérna délka epizody: 1 hod 36 minut). Popisy podcastii v obou piipadech
zaCinaji predstavenim hosta a toho, co se posluchac¢i v dané epizod¢ dozvi. Nasledn¢ se
uvede partner ¢i partneti dilu a slevovy kod, ktery ve spolupraci maji. Ve vétSiné ptipada

ma kazda epizoda BWA dva partnery, u kterych poslucha¢i mohou nakoupit produkty
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asluzby se slevovym kdédem vyhodnéji. Zaroven vzdy posluchace vybizeji, aby
podporovali ty, ktefi podporuji je. Partnery byli napiiklad firmy: Fondee, GymBeam,
Codex Labs, Wild & Coco, Powerlogy, Kus Kakaa, Aktin, UpLife a Vo2max klinika.
Podcast Deep Talks se lisi v tom, ze ne kazdy dil mé partnera. Za posledni ti1 mésice mély
partnera &tyii dily a byly to firmy Jan Melvil Publishing, Zivina, Flow Nutrition a Talent

Kompas.

BWA zpravidla u kazdého dilu sdili moznost, jak je mohou posluchaci podpofit. NejCastéji
zakoupenim kurzu ¢i produktd, ale 4x zminili 1 moZnost podpofit je pies Pickey a 2x
moznost podpofit je jednorazové pies PayPal. Petr Ludwig nic takového v popisku nema,
ale jednou posluchac¢tim nabidl 20% slevu na Konferenci Osobni rtist 2023, kterou potrada

jeho firma GrowJOB.

BWA méa oproti Deep Talks v popisku zahrnutou minutaz, kterd rozd€luje epizodu
na probirand témata. Posluchaci jednak piehlednéji vidi, co ptesné se bude v podcastu
rozebirat, ale 1 si mohou jednoduseji podcast rozkouskovat na vice poslecht. Pokud je
potieba sdélit néjaky zdroj, je napsany u probirané¢ho tématu v minutazi. Deep Talks ma

zdroje napsané na zaver popisku.

YouTube

YouTube slouzi Petru Ludwigovi a BWA primarné k tomu, aby nabidli posluchacim
moznost sledovat podcast i s videem. U¢et BWA vyuziva i YouTube Shorts.

6.4.4 Frekvence publikovani obsahu

Tabulka nize piehledné shrnuje frekvenci publikovani obsahu na platformach, které

ucastnici rozhovoru oznacili jako nejvice preferované — Instagram, Spotify a YouTube.

Tabulka 12 — Porovnani frekvence publikovani obsahu na platformach Instagram, Spotify
a YouTube.

(Vlastni zpracovani; zdroj: socialni sit€¢ vybranych influencert)

Petr Ludwig Brain We Are Vysoce citlivi lidé
Instagram | Primérné kazdy druhy Az na par vyjimek denn€. | Primérné 3x tydné.
den.
Spotify Leden a unor Kazdy tyden v tutery. -

nepravidelné, od bfezna
pravidelné kazdy tyden.

YouTube | Podle podcastu Kazdy dil je zvefejnén -
na YouTube o par dni
pozdéji nez na Spotify.
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6.5 Diléi zavér

VSsichni vybrani influenceti v obsahu rozebiraji jina témata a také vyuzivaji jiné zptsoby,
jakymi obsah piedavaji. Petr Ludwig komunikuje zejména prostfednictvim podcastt, videi
a fotografii, zakladatel¢ Brain We pomoci podcastl, videi a infografik a projekt Vysoce

citlivi lidé vyuziva pouze infografiky, piipadné lifestreamy.

Dalsim rozdilnym prvkem je jak moc tvlrci sdili véci z osobniho Zivota. Nejvice se toho
dozvédi fanousci Petra Ludwiga, ktery svou komunikaci rad obzvlastiuje o zazitky z cest.
Na druhou stranu Eliska Henzlova (autorka projektu VCL) tyto informace nesdili skoro

vibec a zakladatelé BWA pouze obCasné.

Vizuélné jednotnd komunikace lze vidét nejvice u uctt VCL a BWA, kde je kvili
infografikdm 1 vétsi tlak na ucelenost. Tim, Ze Petr Ludwig piidava jako jediny fotografie,
nema zapotiebi je dopliiovat o vizualné stejné prvky. Nahledové obrazky podcastu Deep

Talks jsou vzdy slozeny z fotografie s hostem a jeho jménem.

I ptesto, Ze vybrani influenceti maji dostateCnou kvalifikaci a zkuSenost ve svych oborech,
piehledné to komunikuje pouze ElisSka Henzlova. Urcité je zde mozné polemizovat, jak
moc je to po né€kolika letech tvorby obsahu zapotiebi, ale pro nové pfichozi je to vzdy
hodnotné. Podcast BWA a Deep Talks jsou vzdy doplnény o potiebné zdroje. Zde je

pro Elisku Henzlovou prostor ke zlepSeni.

Projekt VCL ma jako jediny pro své odbératele dostupny specialni obsah zdarma (test
citlivost a pracovni list Uzkostna myslenka). Petr Ludwig na webové strance své knihy ma
také dostupné nastroje zdarma, ale jsou minimalné osm let staré. BWA a VCL nabizi na
rozdil od Petra Ludwiga moznost podpofit je jednorazové (financni cCastkou, nebo
zakoupenim jejich produkti ¢i kurzli), nebo pravidelné¢ (vybérem ze tifi moznosti

ptedplatného). Infografiky oba ucty také zakoncuji vyzvami k akei, napt. skrze sdileni.

Webové stranky BWA a Petra Ludwiga skvéle komunikuji, ¢im se osoba/projekt zabyva.
BWA dokonce umozinuje si hned pustit nejnovéjsi epizodu. VCL se v ivodu webu vice

zamgéiuje na to, co je vysoka citlivost nez na projekt samotny.

Na socialni siti Instagram oproti ostatnim autorka VCL vyuzivd privodce a Ccasté
lifestreamy. V popisu profilu maji BWA a VCL odkaz ptes rozcestnik Linktr.ee, diky

kterému mohou sledujici pfejit na vice informaci. Petr Ludwig vzdy piidava jeden

vvvvvv
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Podcasty BWA vychazi pravideln¢ kazdé¢ utery. Petra Ludwig vydaval epizody Deep Talks
v prib¢hu ledna a tnora sice nepravidelnég, ale v pribéhu biezna a dubna uz je vydava
tydné. Epizody BWA byly primérné o 31 minut del$i nez epizody Deep Talks, maji vice
partnerii a v popisku obsahuji kromé minutaze i zptsoby, jak je mohou fanousci podpofit.
Podcasty oba profily sdili i na platformé YouTube. BWA v porovnani s Petrem Ludwigem

o0 par dni pozd¢ji nez na platformé Spotify.

Nejfrekventovanéji sdili ptispévky na socidlni siti Instagram BWA (denn¢), nasleduje Petr
Ludwig (primérné obden) a nejméné Casto projekt VCL (primérmné 3x tydn¢). Je zde ale
nutné podotknout, Ze kdyby projekt VCL sdilel infografiky frekventovanéji, odbératelé by

se mohli citit informacemi zahlceni.
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7 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

VO1: Jaké jsou oCekavani cilové skupiny pri vybéru seberozvojového influencera?

Zakladnim ocekavanim zastupcu cilové skupiny (zkracené CS) je, aby jim seberozvojovy
influencer pfinasel pfidanou hodnotu. M¢l by také chapat, ze ne kazdy den maji chut’ a Cas
se seberozvoji vénovat. Toho mize tvlirce vyuZzit a obohatit svlij obsah i 0 nerozvojova
témata, ktera si odbératel¢é mohou pustit/piecist, i kdyz zrovna nemaji chut’ se vzdélavat.
Ptikladem mohou byt vstupy z osobniho Zivota, které sledujicim umozni poznat tvlrce

1 jako ¢loveka a vybudovat si k nému vztah.

Casto se stava, Ze se konzumace seberozvojového obsahu proméni v prokrastinaci, kterou
si jedinec obhdji tim, ze se vzd€lava. Seberozvojovy influencer by proto mél CS pomoci
pievést ziskané znalosti do praxe. Z vyzkumu mimo jiné vyplynulo, Ze je pro CS klicové,
aby influencer chapal problémy a piekéazky, které ma. Mozna si prozil néco podobného, co
oni, a budou se tak s nim moci 1épe ztotoznit. Seberozvojovy influencer rozhodné nemusi
byt perfektni, mél by to byt ¢lovek, ktery se neboji byt autenticky, sdilet obCasné chyby

a tézkosti, aby to nevypadalo jen jako cesta rizovou zahradou.

Pro CS je dulezité, aby influencer mluvil pfimo k véci, jednoduse vysvétlovat (vyuzival
priklady ¢i zkuSenosti ze zivota), umozioval sledovatelim ovétit si vyuzité zdroje, byl
urcitym zptisobem staly ve svych ndzorech, praktikoval své doporucované tipy, pracoval
na svém vyjadiovani (omezeni vyplikovych slov, mlaskdni a monoténnosti), nebyl

pfemotivovany a navazoval jen takové spoluprace, které se slucuji s jeho hodnotami.

Pii vybéru se CS zaméfuje na mnoZstvi obsahu zdarma, kvalitu a vizualni zpracovani.
V idedlnim ptipad¢ by mél tvlirce sdilet vétsi obsah (podcast, video, infografiku) jednou
tydné a doplnit ho o par menSich formati, naptiklad Instastories. Pro matky na matetské
dovolené mize byt zasadni, jestli jsou ve videu titulky, nebo ne. Casto totiz kvali ditéti

sleduji obsah bez zvuku.

VO2: Jaké komunikac¢ni platformy cilové skupiné nejvice vyhovuji k ziskavani
seberozvojového obsahu?

Cilové skuping nejvice vyhovuje ziskavat seberozvojovy obsah skrze platformy Instagram,

YouTube a Spotify. Zaroven je pro n¢ ale dulezité, aby se na téchto platformach obsah lisil

(napriklad tim, Ze podcast na YouTube bude doplnén o video zaznam) a nezahltil je.
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VO3: V ¢em se zpiisob budovani znacky u vybranych seberozvojovych influenceri

lisi?

Budovéni znacky se u vybranych seberozvojovych influencerti 1i$i nejvice zpiisobem,
jakym komunikuji sviij obsah. Ten zavisi nejen na probiraném tématu, ale také na povaze
daného influencera. Napiiklad Eliska Henzlova, autorka projektu Vysoce citlivi lidi,
v minulosti pfiznala, Ze se nerada foti. Lze proto usoudit, Ze to je jednim z divodi, pro¢
informace na svém profilu pifedavd primarné¢ formou infografik. Zakladatel¢ podcastu
Brain We Are, Vojtéch Hlavacek a Jiti Krystof Jarmar, také vyuzivaji infografiky ale jejich
majoritni zplisob preddvani inforamci je skrze podcasty a videa. Petr Ludwig nevyuziva
infografiky viibec, soustfedi se na podcasty, videa a fotografie. Je také jediny, ktery svij
obsah vyznamné obohacuje o vstupy ze svého osobniho zivota. Vizudln€ jednotnou
komunikaci maji spiSe BWA a VCL. Miize to byt i tim, Ze autofi vystupuji pod zastitou
jejich projektu a ne, jako naptiklad Petr Ludwig, sami za sebe. I ptesto, Ze jsou vSichni
zminéni odbornici ve svych oborech, nejlépe to na svém webu komunikuje Eliska
Henzlova. Na druhou stranu oproti ostatnim méné komunikuje zdroje, ze kterych jeji obsah

pochazi.

Webové stranky BWA a Petra Ludwiga v kratkém case ctenaifiim piedaji, kdo dana
osoba/projekt je a ¢im se zabyva. VCL spise vysvétluje, co je vysoka citlivost nez projekt
samotny, ale nabizi navstévnikiim moznost ud¢lat si test vysoké citlivosti zdarma, nebo si
stahnout pracovni list Uzkostna myslenka. Na socialni siti Instagram se VCL odliguje tim,
ze pouziva privodce a Casté lifestreamy. Petr Ludwig v popisu profilu misto odkazu
na rozcestnik Linktr.ee sdili pouze jeden odkaz, ktery podle aktudlnosti a dilezitosti méni.
Vyraznym rozdilem je frekvence pfidadvani piispévkil na Instagram, BWA sdili denné, Petr

Ludwig primérné obden a VCL tfikrat tydné.

Podcast BWA se od podcastu Petra Ludwiga Deep Talks lis§i pravidelnosti, delSimi
epizodami, vy$§im poctem partnerti, zahrnutou minutdzi a odkazy, jak tviirce podpofit
v popisku. Petr Ludwig sdili epizody Deep Talks na Spotify a YouTube ve stejny den.
BWA ptidava zaznam na YouTube o par dni pozdéji.

Na rozdil od Petra Ludwiga nabizi BWA a VCL moZznost podpofit je jednorazovée (finan¢ni
castkou, nebo zakoupenim jejich produktl ¢i kurzll), nebo meési¢né (vybérem ze tii

moznosti predplatného).
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8 DOPORUCENI

Uvédoméni, Ze udélat si ¢as pro sebe neni samoziejmost

Seberozvojovy tviirce by si mél uvédomovat, ze udélat si na sebe ¢as neni pro kazdého
samoziejmosti. Pokud n¢kdo sleduje jeho obsah, s nejvétsi pravdépodobnosti musel fici ne

nécemu dalSimu. Vhodnym doporucenim by proto mohlo byt:
e podekovat sledovateliim, ze si na sebe ud¢lali Cas,

e shrnout na zacatku/konci, co jim obsah pfinesl, aby neméli pocit, Zze ztratili Cas

zbyte¢nostmi,

e a nejlépe cely obsah zakonlit nabidkou, jak mohou zakomponovat novy tip

do svého kazdodenniho zivota.

Aby se zkonzumace obsahu nestala pro odbératele prokrastinace, mohl by tviirce

naptiklad jednou ¢i nékolikrat za rok zaclenit do své tvorby prakticky mini kurz zdarma.
Navodné otazky

Nasledujici dvé tabulky shrnuji navodné otazky, které byly formulovany na zakladé
zjisténych poznatkl z vyzkumné prace. Prvni set otazek by mél zacinajicim, ale i stalym
seberozvojovym influencertim pomoci ujasnit si, na jaka témata se chtéji zaméfit a jak je
cilové skupin€ chtéji pfedavat. Druhy souhrn otdzek se soustfedi na vytvoreni GspéSného

placeného materidlu.

Tabulka 13 — Navodné otazky pro nejen zacinajici influencery

(Vlastni zpracovani)

Navodné otazKy pro nejen zacinajici seberozvojové influencery

Na jaké téma se chci primarné zaméftit?

Zaméfeni Co je ma pfidana hodnota?

Chci publikum rozvijet, inspirovat nebo bavit? Jak toho chci dosdhnout?

Kdo je ma cilova skupina?

Cilova
skupina Jaké ma ¢asové moznosti? Proc¢?

Jaké platformy a média pouziva konkurence?
Platformy a P Y P

média Jaké platformy a média chci pouzivat ja a proc?
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Obsah

Jakym zpiisobem chci obsah predavat?

Tvofim radéji mensi formaty po jedné myslence, nebo vétsi formaty
po vice myslenkach?

Bude mit obsah jednotny vizualni styl? Pokud ano, jaky?

Co mohu udé¢lat proto, aby byl obsah kvalitni?

Planuji néjaky specidlni obsah zdarma?

Co mohu udélat pro to, aby odbératelé konzumaci obsahu jen
neprokrastinovali a opravdu ho vyuzili?

Pokud planuji tvofit obsah pro vice platforem, jak ho mohu pietvaret tak,
aby zustal stale hodnotny?

Frekvence

Jak Casto planuji publikovat? Je to dlouhodobé udrzitelné?

Ja

Chci odbératelim umoznit poznat mé i jako ¢loveka? Pokud ano, jak to
udélam? (Prikladem je sdileni véci z osobniho Zivota)

Co mohu ud¢lat pro to, abych byl co nejvice autenticky? Planuji sdilet
1 realné tézkosti, které meé potkava;ji? Pokud ano, jak?

Co mohu udélat proto, abych 1épe presveédcil ostatni o mé kvalifikaci
a zkuSenosti v oboru?

Jakymi zpisoby mohou fanousci moji tvorbu podpofit?

Vyjadiovani

Jak chci se sledujicimi mluvit? Jaky ton hlasu chci pouzivat? Bude to
v préatelském, nebo naopak vice profesionalnim duchu?

Potiebuji momentalné zlepsit své vyjadfovani (vypustit vyplitkova slova,
mlaskéani, monoténnost atd.)? Pokud ano, co proto udélam?

Co mohu udélat pro to, abych vysvétloval véci co nejjednoduse;i?

Spoluprace

Podle ¢eho si budu vybirat spoluprace, aby byly pro mé publikum
relevantni a hodnotné?

Je nékdo (osoba, firma) s kterou bych jednou chtél spolupracovat?

Jak se mohu od dalSich influencerti inspirovat?

Tabulka 14 — Navodné otazky k vytvoreni uspésného placeného obsahu

(Vlastni zpracovani)

Navodné otazky k vytvoreni uspésného placeného obsahu

Mam dostatecné mnozstvi obsahu zdarma a tim i1 vybudovanou davéru?

Na jaké téma chci placeny obsah vytvofit a proc?

Bude material on-line, off-line, nebo hybridni?
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Pokud bude i jen z ¢asti online, jak docilim toho, aby byl ptistupny i na telefonu?

Bude obsah dostupny jen po urcitou dobu, nebo potfadd? Pokud jen v ur¢itém obdobi, ma
cilova skupina v tomto obdobi viibec kapacitu se do obsahu, napiiklad kurzu, pustit?

Jaka bude pro cilovou skupinu piidana hodnota?

Jak tuto ptidanou hodnotu budu komunikovat?

Jakym zptisobem lidem umoznim, aby do materialu mohli nahlédnout pted tim, nez si ho
zakoupi?

Jakym zpiisobem mohu obsah udélat co nejvice prakticky, aby lidé mohli ziskané znalosti
rovnou aplikovat do praxe?

Je mozné vytvorit pro zdkazniky komunitu, které se stanou o zakoupeni soucasti?

Jak mohu docilit toho, aby ti, co si obsah zakoupi, opravdu material vyuzili a uspésné ho
dokon¢ili?

Jakym zptisobem mohu ziskat reference?

Jak mohu podpoftit budouci spokojené zékazniky, aby obsah doporucili svym zndmym?

Pokud bude cely obsah online, chci do né€j zapojit i néjakou fyzickou véc?

Zpusoby, jak ziskat nové sledujici

Zakladnim kamenem je zaclenéni klicovych slov, které se poji s tématy, které tviirce
rozebira. Bez nich by se nadSenciim obsah ani nemusel ve vysledcich vyhleddvani zobrazit.
Skvélym tipem, jak jednoduSe ziskat nové sledujici, je vybidnout aktualni odbératele, aby
obsah, naptiklad oblibenou epizodu podcastu, sdileli se svymi ptateli, kterym by informace
mohly také pomoci. Poslednim doporucenim, které bylo zminéno jak v praktické tak
teoretické Casti, je spoluprace s dalsimi influencery nebo odborniky z praxe. Prostor pro

uspéech je tu pro vSechny.
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ZAVER
seberozvojovym influencerim vybudovat si UspéSnou osobni znacku v digitdlnim
prostiedi. Teoretickd cast nejprve v kratkosti objasiiuje oblast influencer marketingu

anasledn¢ se vénuje tématu budovani osobni znacky a jeji marketingové komunikaci.

Na zéaklad¢ zjisténych védomosti je vytvoten scénar polostrukturovanych rozhovort.

V praktické ¢asti byly provedeny dva kvalitativni vyzkumy. Primarni vyzkum pomoci
polostrukturovanych rozhovort piispél zejména k pochopeni toho, co je pro Cechy 18-
30 let pii vybéru seberozvojového influencera dilezité a jakym platformam a mediim
davaji v souvislosti s osobnim rozvojem piednost. Tyto data pak byly vyuzity
k zodpovézeni vyzkumnych otdzek 1 a 2. Predmétem sekunddrniho vyzkumu byla
komparace tfi seberozvojovych influenceri: Petra Ludwiga, Brain We Are a Vysoce citlivi
lidé. Vysledky poukdzaly na to, jak se v obsahu a jeho komunikaci, volbé platforem

a frekvenci dani influencefi 1is$i a zodpovédély tim 1 vyslednou otazku 3.

Vystupem bakalaiské prace jsou doporuceni, kterd mohou (budouci) seberozvojovi

influencefti vyuzit jako voditko pfi budovani osobni znacky.

V tématu prace by bylo mozné pokracovat vice zplisoby — ziizenim tématu na konkrétni
oblast seberozvoje, napiiklad biohacking, zuzenim cilové skupiny, kterd je v této praci
pomérné Sirokd, nebo naslednym doplnénim projektové ¢asti, kde by podle zjisténych dat

seberozvojovy tvlrce vytvarel svoji osobni znacku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Knizni zdroje

[1] BACKALER, Joel, 2018. Digital Influence: Unleash the Power of Influencer
Marketing to Accelerate Your Global Business [online]. Palgrave Macmillan. [cit. 2023-

03-01] ISBN 9783319783963. Dostupné
z: https://www.perlego.com/book/3492936/digital-influence-unleash-the-power-of-

influencer-marketing-to-accelerate-your-global-business-pdf

[2] BROWN, Duncan a Nick HAYES, 2008. Influencer Marketing: Who Really Influences
Your Customers? [online]. London: Routledge. [cit. 2023-03-13] ISBN 978-0-7506-8600-
6. Dostupné z:
https://books.google.cz/books?1d=BILIIu2COUoC&printsec=frontcover&hl=cs&source=g
bs_ViewAPI&redir _esc=y#v=onepage&q&f=false

[3] BROWN, Danny a Sam FIORELLA, 2013. Influence marketing: how to create,
manage, and measure brand influencers in social media marketing. Indianapolis, Indiana:

Que. ISBN 978-0-7897-5104-1

[4] EMPREENDER, 2020. How To Become An Influencer [online]. Bibliomundi [cit.
2023-02-22] ISBN 9781526029843. Dostupné
z: https://www.perlego.com/book/3230875/how-to-become-an-influencer-pdf

[5] EMPREENDER 11, 2020. Influencer Marketing: How to connect with your target
audience, become an influencer & build a loyal tribe [online]. Bibliomundi [cit. 2023-02-
23] ISBN 9781526024992. Dostupné Z:

https://www.perlego.com/book/3230452/influencer-marketing-how-to-connect-with-your-

target-audience-become-an-influencer-build-a-loyal-tribe-pdf

[6] FORET, Miroslav a Déavid MELAS, 2021. Marketingovy vyzkum v udrzitelném
marketingovém managementu. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-1723-9.

[7] HANDLEY, Ann a C. C. CHAPMAN, 2014. Jak vytvorit blogy, podcasty, videa, e-
knihy, webinare a mnoho dalsiho, kterym vasi zdakaznici podlehnou: pravidla pro tvorbu

uzivatelsky pritazlivého on-line obsahu. Olomouc: ANAG. ISBN 9788072639076.

[8] HENDL, Jan, 2016. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté,
piepracované a rozsifené vydani. Praha: Portal. ISBN 978-80-262-0982-9.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

[9] HENNESSY, Brittany, 2018. Influencer: Building Your Personal Brand in the Age of
Social Media [online]. Citadel Press. [cit. 2023-03-01] ISBN 9780806538860. Dostupné

z: https://www.perlego.com/book/1329986/influencer-building-your-personal-brand-in-

the-age-of-social-media-pdf

[10] KEENAN, Kelly, 2021. Everyone Is An "Influencer": Building A Brand By Engaging
The People Who Matter Most [online]. Ideapress Publishing. [cit. 2023-03-07] ISBN
9781646870783. Dostupné z: https://www.perlego.com/book/3038319/everyone-is-an-

influencer-building-a-brand-by-engaging-the-people-who-matter-most-pdf

[11] LAMARQUE, Carole, 2018. Influencers: Who are they? Where can you find them?
How to they light the fire? [online]. LannooCampus. [cit. 2023-03-01] ISBN
9789401452168. Dostupné z: https://www.perlego.com/book/3052939/influencers-who-

are-they-where-can-you-find-them-how-to-they-light-the-fire-pdf

[12] LEVIN, Aron, 2020. Influencer Marketing for Brands: What YouTube and Instagram
Can Teach You About the Future of Digital Advertising. Stockholm: Springer. [cit. 2023-
03-13] ISBN 978-1-4842-5503-2.

[13] MARESOVA, Veronika, 2021. Citit se skvéle - vypadat skvéle!: jak podporit svoji
vnitrni a vnéjsi krasu. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-3286-7.

[14] MARK, Margaret a Carol PEARSON, 2012. Hrdina nebo psanec: jak vytvorit
Jjedinecnou znacku pomoci sily archetypu. Brno: BizBooks. ISBN 978-80-265-0027-8.

[15] MARKEL, Jan, 2015. Prodej svoje know-how: jak vydélavat diky tomu, co umite
praveé ted. Praha: Powerprint. ISBN 978-80-87994-51-1.

[16] MUNTEAN, Cristina, 2018. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni
rust. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3084-4.

[17] OCHRANA, FrantiSek, 2019. Metodologie, metody a metodika védeckého vyzkumu.
Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum. ISBN 978-80-246-4204-8.

[18] OSTERWALDER, Alexander et al., 2016. Vydeélavejte svymi napady: Vytvairejte
produkty a sluzby, po kterych zdkaznici touzi. Pielozila Markéta POLOCHOVA. V Brné:
BizBooks. ISBN 978-80-265-0452-8

[19] PURKISS, John a David ROYSTON-LEE, 2014. Vytvorte si viastni znacku: promernte
své jedinecné nadani v uspesny obchodni produkt. Praha: Synergie. ISBN 978-80-7370-
295-3.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

[20] REZAC, Jan. Web ostry jako bfitva: ndvrh fungujiciho webu pro webdesignery a
zadavatele projektu. Jihlava: Baroque Partners, 2014. ISBN 978-80-87923-01-6.

[21] SAMMIS, Kiristy et al., 2016. Influencer marketing for dummies [online]. Hoboken,
NJ: John Wiley & Sons. [cit. 2023-03-13] ISBN 978-1-119-11392-8. Dostupné z:
https://books.google.cz/books?id=Wgj9CgA AQBAJ&printsec=frontcover&hl=cs&source
=gbs_ViewAPI&redir_esc=y#v=onepage&q&t=false

[22] SEDLAKOVA, Renata, 2014. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-3568-9.

[23] SILVA, Tiago, 2020. Influencer Secrets: Tactics To Effectively Influence
Others [online]. Bibliomundi. [cit. 2023-02-23] ISBN 9781526033376. Dostupné

z: https://www.perlego.com/book/3231156/influencer-secrets-tactics-to-effectively-

influence-others-pdf

[24] TAHAL, Radek, 2022. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 2. vydani.
Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-271-3535-6.

[25] VYSEKALOVA, Jitka, Jiti MIKES a Jan BINAR, 2020. Image a firemni identita. 2.,
aktualizované a rozsifené¢ vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-271-2841-9

[26] YESILOGLU, Sevil a Joyce COSTELLO, 2021. Influencer Marketing: Building
Brand Communities and Engagement [online]. Abingdon Oxon: Routledge. [cit. 2023-03-
13] ISBN 978-0-429-32250-1. Dostupné z:
http://public.eblib.com/choice/PublicFullRecord.aspx?p=6386734

Internetové zdroje

[27] BRAIN WE ARE, ©2023. In: brainya.org [online]. [cit. 2023-04-14]. Dostupné

z: https://brainya.org/

[28] BRAIN WE ARE, ©2023. Kemp. In: brainya.org [online]. [cit. 2023-04-14].

Dostupné z: https://brainya.org/smysluplny-kemp-brain-we-are/

[29] BRAIN WE ARE, ©2023. Kurzy. In: brainya.org [online]. [cit. 2023-04-14].

Dostupné z: https://brainya.org/kurzy/

[30] BRAIN WE ARE, ©2023. Podcasty. In: brainya.org [online]. [cit. 2023-04-14].

Dostupné z: https://brainya.org/podcasty




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

[31] BUY ME A COFFEE, ©2023. Membership. In: buymeacoffee.com [online]. [cit.

2023-04-14]. Dostupné z: https://www.buymeacoffee.com/vysocecitlivi/membership

[32] CODE OF LIFE, ©2023. O tymu Code of life. In: codeoflife.cz [online]. [cit. 2023-
04-14]. Dostupné z: https://codeoflife.cz/0-nas/

[33] CEVELOVA, Magdalena, 2021. Jak pracovat s archetypy znadek.
In. cevelova.cz [online].  Publikovano  2021-08-22  [cit. 2023-03-01].  Dostupné

z: https://www.cevelova.cz/jak-pracovat-s-archetypy-znacek/

[34] Edu.digital | Novinky ze svéta social media & influencer marketingu (zdznam), 2022.
In: Youtube [online]. Kanél uZivatele Cesko.Digital. Publikovano 24. 11. 2022. [cit 2023-
02-06]. Dostupné z https://www.youtube.com/watch?v=jsTIiDUZc7A

[35] E-mailova korespondence od Mel Robbins, 2022-2023. [online]. 1. 12. 2022 — 26. 1.
2023, hello@melrobbins.com. [cit. 2023-01-27].

[36] Facebook profil Vysoce citlivi lidé, 2021. [Na tenhle piispévek uz se chystam ...].
In: Facebook [online]. Publikovano 12. 11. 2021. [cit. 2023-04-14]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/vysocecitlivilide/videos/256490716534837

[37] Facebook stranka Mel Robbins, 2023. In: Facebook [online]. [cit. 2023-01-27].

Dostupné z: https://www.facebook.com/melrobbins/

[38] Fér fluencer, ©2020. Zakladni info. In. ferovyinfluencer.cz [online]. [cit. 2023-02-

24]. Dostupné z: https://ferovyinfluencer.cz/#zakladni-info

[39] GrowWithJo is Misleading You (What's the truth??), 2022. In: Youtube [online]. 28.
9. 2022 [cit. 2023-01-26]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=R2k6iNGj6C4&t=164s. Kanal uzivatele FrumpyFit.

[40] HUSS, Nick, 2023. How Many Websites Are There in the World?
In: siteefy.com [online].  Publikovano  2023-01-12. [cit. 2023-01-25]. Dostupné

z: https://siteefy.com/how-many-websites-are-there/

vvvvvv

[41] Instagram post Brain We Are, 2023. [Energie je to nejdalezitéjsi...].
In: Instagram [online]. Publikovano 28. 3. 2023. [cit. 2023-04-14]. Dostupné
z: https://www.instagram.com/p/CqV4WHmry3s/




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

[42] Instagram post Vysoce citlivi lid¢, 2023. [Jak zvladate narocné ...].
In: Instagram [online]. Publikovano 11. 4. 2023. [cit. 2023-04-14]. Dostupné
z: https://www.instagram.com/p/Cq5tDPognFw/

[43] Instagram profil Brain We Are, 2023. In: Instagram [online]. [cit. 2023-04-14].

Dostupné z: https://www.instagram.com/brain_we_are/

[44] Instagram profil Mel Robbins, 2023. In: Instagram [online]. [cit. 2023-01-27].

Dostupné z: https://www.instagram.com/melrobbins/

[45] Instagram profil Petr Ludwig, 2023. In: Instagram [online]. [cit. 2023-04-14].

Dostupné z: https://www.instagram.com/petrludwig/

[46] Instagram profil Vysoce citlivi lidé, 2023. In: Instagram [online]. [cit. 2023-04-14].

Dostupné z: https://www.instagram.com/vysocecitlivilide/

[47] Janka Chudlikova: Jak na podnikéani na volné noze?, 2020. In: Youtube [online]. Kanal
uzivatele Jifi Rostecky. Publikovano 25. 5. 2020. [cit 2023-02-01]. Dostupné
z https://www.youtube.com/watch?v=rZq5rfEDUIY

[48] KONEC PROKRASTINACE, ©2015. Pro Ctenare. In: konec-

prokrastinace.cz [online]. [cit. 2023-04-14]. Dostupné  z: https://www.konec-

prokrastinace.cz/pro-ctenare/

[49] LinkedIn profil Jifi KryStof Jarmar, 2023. In: Linkedin [online]. [cit. 2023-04-14].
Dostupné z: https://www.linkedin.com/in/jifi-kryStof-jarmar-8b9205128/

[50] LinkedIn profil Vojtéch Hlavacek, 2023. In: Linkedin [online]. [cit. 2023-04-14].
Dostupné z: https://www.linkedin.com/in/vojtéch-hlavacek-4a4777175/

[51] LUDWIG, Petr, 2023. [Letos slavime 10 let vyroci ...]. In: Instagram [online].
Publikovano 9. 4. 2023. [cit. 2023-04-14]. Dostupné
z: https://www.instagram.com/p/Cq0qgJo4vyarg/

[52] MALIK, Vlastimil, 2022. Oslovte vase zikazniky hodnotovou nabidkou. In.
ppcprofits.cz  [online]. Publikovdno  2022-03-07 [cit. 2023-01-14]. Dostupné

z: https://www.ppcprofits.cz/blog/oslovte-vase-zakazniky-hodnotovou-nabidkou

[53] MEL ROBBINS, ©2023. Ask a question. In: melrobbins.com [online]. [cit. 2023-02-

01]. Dostupné z: https://www.melrobbins.com/ask-a-question




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

[54] MEL ROBBINS, ©2023. Suggest a guest. In: melrobbins.com [online]. [cit. 2023-02-

01]. Dostupné z: https://www.melrobbins.com/suggest-a-guest

[55] Monkmode.cz, 2023. In: Instagram J[online]. [cit. 2023-03-03]. Dostupné

z: https://www.instagram.com/monkmode.cz/

[56] OLIVER, Petr, 2022. [Co je to monk mode? ...]. In: TikTok [online]. Publikovano 5. 7.
2022. [cit. 2023-03-03]. Dostupné
z: https://www.tiktok.com/@petr.oliver/video/7116910048718114054?is_from_webapp=1
&sender_device=pc&web_1d=7193221144869602822

[57] OLIVER, Petr, 2022. [Monk mode = tifi mésice, ...]. In: Instagram [online].
Publikovano 5. 7. 2022. [cit. 2023-03-03]. Dostupné

z: https://www.instagram.com/p/Cfouxzcsvai/

[58] PETR LUDWIG, ©2023. In: petrludwig.cz [online]. [cit. 2023-04-14]. Dostupné

z: https://www.petrludwig.cz/

[59] PETR LUDWIG, ©2023. Kurzy. In: petriudwig.cz [online]. [cit. 2023-04-14].

Dostupné z: https://www.petrludwig.cz/online-kurzy

[60] PICKEY, ©2023. Brain We Are. In: pickey.cz [online]. [cit. 2023-04-14]. Dostupné

z: https://www.pickey.cz/brainweare

[61] ROBBINS, Mel, 2022. [Team Mel is growing!! ..]. In: Facebook [online].
Publikovano 9. 2. 2022, 19:30. [cit. 2023-01-27]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/melrobbins/posts/ptbid02WecJtgbtxZuJfTzZ7N7MdHi13CkZV
xgID5zL M27b4S7nJfCsRieltkwY 540AdjpaAxAl

[62] SANDERS, Rob, 2023. The 5 Types of Influencers You Need to Know. In.
simplilearn.com [online]. Naposledy aktualizovano 2023-02-17 [cit. 2023-03-14] Dostupné

z: https://www.simplilearn.com/types-of-influencers-article

[63] SEDUO.CZ, ©1996-2023. Petr Ludwig. In: seduo.cz [online]. [cit. 2023-04-14].

Dostupné z: https://www.seduo.cz/lektor/petr-ludwig

[64] STEIN, Len, 2010. Give The Brand A Personality. In: mediapost.com [online].
Publikovano 2010-05-27. [cit. 2023-01-25]. Dostupné
z: https://www.mediapost.com/publications/article/129043/give-the-brand-a-

personality.html




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

[65] The Many Faces of Influence, 2014. In: slideshare.net [online]. Kanal uzivatele Allan
Vazquez Braverman. Publikovano 27. 6. 2014. [cit 2023-03-17]. Dostupné z:

https://www.slideshare.net/hoovazgtank/the-many-faces-of-incluence

[66] The Mel Robbins Podcast, 2023. In: Apple Podcasts [online]. Posledni aktualizace 26.
1. 2023. [cit. 2023-01-27]. Dostupné z: https://podcasts.apple.com/us/podcast/the-mel-
robbins-podcast/id1646101002

[67] Tiktok profil Mel Robbins, 2023. In: Tiktok [online]. [cit. 2023-01-27]. Dostupné
z: https://www.tiktok.com/@melrobbins

[68] Value Proposition, 2019. In. managementmania.com [online]. Publikovano 2019-03-

18 [cit. 2023-01-14]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/value-proposition-

hodnotova-nabidka

[69] Value Proposition Canvas, ©2023. In. jsemnaznacky.cz [online]. [cit. 2023-01-14].

Dostupné z: https://www.jsemnaznacky.cz/blog/teoriepomaha/value-proposition-canvas/

[70] VARGA, Daniella, 2020. All You Need to Know about the Value Proposition Canvas.
In. digitalnatives.hu [online]. Publikovdno 2020-10-08 [cit. 2023-01-14]. Dostupné z:

https://www.digitalnatives.hu/blog/value-proposition-canvas/

[71] VERIFIED MARKET RESEARCH, ©2023. Global Pesonal Development.
In: verifiedmarketresearch.com [online]. [cit. 2023-04-15]. Dostupné

z: https://www.verifiedmarketresearch.com/product/personal-development-market/

[72] VYSOCE CITLIVI LIDE, ©2022. Konzultace pro vysoce citlivé.
In: vysocecitlivi.cz [online]. [cit. 2023-04-14]. Dostupné

z: https://vysocecitlivi.cz/konzultace/

[73] VYSOCE CITLIVI LIDE, ©2022. Pracovni list Uzkostnd mySlenka.
In: vysocecitlivi.cz [online]. [cit. 2023-04-14]. Dostupné

z: https://vysocecitlivi.cz/pracovni-list-uzkostna-myslenka/

[74] VYSOCE CITLIVI LIDE, ©2022. Test vysoké citlivosti. In: vysocecitlivi.cz [online].
[cit. 2023-04-14]. Dostupné z: https://vysocecitlivi.cz/test/

[75] YouTube kanal Brain We Are, 2023. In: YouTube [online]. [cit. 2023-04-14].
Dostupné z: https://www.youtube.com/@BrainWeAre




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

[76] YouTube kanal Mel Robbins, 2023. In: YouTube [online]. [cit. 2023-01-27]. Dostupné

z: https://www.youtube.com/(@melrobbins/videos

[77] YouTube kanal Petr Ludwig, 2023. In: YouTube [online]. [cit. 2023-04-14]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/@petr.ludwig

[78] ZELENY, Lukas, 2020. Jak pracovat s archetypy pii budovani znacky.
In. blog.creativeheroes.cz [online]. Publikovano 2020-11-28 [cit. 2023-03-01]. Dostupné

z: https://blog.creativeheroes.cz/jak-pracovat-s-archetypy-pri-budovani-znacky/

Filmové zdroje

[79] Lorena, Light-Footed Woman, 2019 [film]. ReZie Juan Carlos Rulfo. Mexiko: Netflix.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

76

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
VO  Vyzkumné otazka

VS Vysoka skola

BWA Brain We Are

VCL Vysoce citlivi lidé

Q&A Questions and Answers (v ¢estine: Otazky a odpovédi)

CS Cilové skupina



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

SEZNAM OBRAZKU

Obréazek 1 — The Value Proposition Canvas..........cccueeeuierieeiiienieeiiiesieeieeseeeieesneesseeseneens 22
Obrazek 2 — Prehled moznych druhti obsahu ...........ccoeviiiiiiiiii e, 30
Obrézek 3 — Porovnani Instagram profilii vybranych seberozvojovych tvirct .................. 53
Obrazek 4 — Porovnani ndhledovych obrazkl podcastt Deep Talks a BWA ..................... 54

Obrazek 5 — Piiklady CTA na konci infografik od VCL a BWA.......cccoooiiiiiiiiiiiiee 58



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 — Dé¢leni influencerti podle poctu sledujicich ........cccoeeieriiiiiiiniiiiiiiiieiies 14
Tabulka 2 — Dé€leni influencer podle Person..........cccveeeiieeeciieeriie et 14
Tabulka 3 — Dé¢leni influencerti podle toho, jestli jsou tvilirci, nebo lifecastefi................... 15
Tabulka 4 — Definovani osobni jedine¢né konkurencni vyhody ¢i kombinace................... 20
Tabulka 5 — USaStnici VIZKUMU ........o.ovivveieieeeceeeeeeeeeeeeeee e 37

Tabulka 6 — Podnéty, které nékterym ucastnikiim vyzkumu na danych influencerech
NEVYROVUJT ..ottt ettt et et e bt et e et e e saeeesbeesaeenbeeseesnbeensaeensaens 42

Tabulka 7 — Souhrnny ptehled oblasti seberozvoje, které jsou pro ucastniky vyzkumu
zajimavé, nebo ve kterych by potfebovali POMOCT ........coocviiviiiiiiieriieiiieieeieeeee e 44

Tabulka 8 — Pfehled argumentt pro vyuziti formatu po jedné hlavni myslence a pro vyuziti
jednoho delSTho fOrmMALU .........cciiiiiiiic et 47

Tabulka 9 — Influenceti, ktefi byli zminéni ucCastniky polostrukturovanych rozhovort,
nespliyjici stanovand kritéria komparativni analyzy (8. 4. 2023) ......cocevienieviiniienenniennne 50

Tabulka 10 — Influencefi, ktefi splituji prvni Ctyii kritéria, sefazeni sestupné podle poctu
sledujicich na socialni siti Instagram (8. 4. 2023) .....cceeeviieiiierieeieeie e 51

Tabulka 11 — Porovnani variant pfedplatného u projekti Vysoce citlivi lidé a BWA ........ 56

Tabulka 12 — Porovnani frekvence publikovani obsahu na platformach Instagram, Spotify
B Y OUTUDE. ..ottt a ettt 59

Tabulka 13 — Navodné otazky pro nejen zacinajici influencery........c.cccoceevervenvencniennne 64

Tabulka 14 — Navodné otazky k vytvoreni tispéSného placeného obsahu........................... 65



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: E-mailova korespondence od Mel Robbins

Ptiloha P II: Komentafe pod videm ,,Growwithjo is Misleading You (What's the truth??)*

fazené podle nejzajimavéjSich komentari
Ptiloha P III: Scénar polostrukturovanych rozhovora
Ptiloha P IV: Audio zaznamy polostrukturovanych rozhovori

Ptiloha P V: Porovnani Hero sekci webii seberozvojovych influencerii



PRILOHA P I: E-MAILOVA KORESPONDENCE OD MEL ROBBINS

;ﬁ hello@melrobbins.c...

B hello@melrobbins.com

Mel Robbins Doruéena posta Is it normal t... 26.1.
Mel Robbins Dorucena posta Take control ... 231,
Mel Robbins Doruéena posta Mindset Res... 19.1
Mel Robbins Dorudéena posta 5 essential h... 16. 1.
Mel Robbins Doruéena posta The ultimate ... 120
Mel Robbins Doruéena posta Take aroad t... 9.1
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Mel Robbins Dorucena posta Brand new re... 29.12.22
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PRILOHA P II: KOMENTARE POD VIDEM ,,GROWWITHJO IS
MISLEADING YOU (WHAT'S THE TRUTH??)“ RAZENE PODLE
NEJZAJIMAVEJSICH KOMENTARU

3 Premium ~

GrowWithJo is Misleading You (What's the truth??)

FrumpyFit
3\ 102 tis. odbérateli ODEBiRAT

I today's video we're discussing GrowWithJo and how misleading her content is. In particular, the
heavy clickbait use in her titles and thumbnails. For the most part clickbait is just annoying but in
the fitness industry it can be harmful

5 1.4 TS, @:E'-‘B' Ay SDILET & STAHNOUT () piky §¢ KLIP =+ ULOZIT ...

ZOBRAZIT ViCE

1778 komentdta = RADIT PODLE
@ Okementovat

3 ¥ Pripnuto autorem FrumpyFit

y pred 3 mésici
Watch my free masterclass, The ONE Thing You Need to Achieve Sustainable Weight Loss":
https://frumpyfit.mykajabi.com/free-masterclass

5 17 GF @y ODPOVEDET

A ‘ + 37 ODPOVEDI

Hannah Fulmer ped 2 mésici
This ain't it girl . Her workouts actually work and she's positive and helps A LOT of people actually
lose weight . I've been deing her workouts for 2 months and lost 20 pounds

oy 1ts. G ODPOVEDET

~ 4 0DPOVEDI

summer ped 3 mésic

I've been doing Jo's videos for 6 months, along with eating better, and I've lost almast 60 Ibs. She
ik s i et e srolkon i Fuch i gl st 3 ke S peraorialliy aliio okt
Seeing her smile and try motivate you through a screen is so encouraging. Her click bait thumbnails
o iy ot s bk i) o Emenbesnoh, ot Bk i i Bk

Cist dédle

b 12tis §8  ODPOVEDI

~ 15 ODPOVEDI

cazzzziiieeee pred 3 mésici

° Not you calling out clickbait with clickbait. How does anyone find a way to hate on Jo? She lterally
motivates people with her workout and does it with a smile. Some of us don't have access to a gym
and actually find her workouts helpful because | can do them at the comfort of my home. | am
grateful for Jo's workauts because | find them useful for my overall health

Cist dale
oy 19ts. GF  ODPOVEDET

~ 25 ODPOVEDI

Omega Fumba pied 1 mésicem
Never thought I'd see someone hating on Jo & &
fh 580 GR  ODPOVEDET

~ 15 ODPOVEDI

nonii_draws:) pied 3 mésici

| love how pecple actually love jo &' and yall taking a stand for jo shows how much jo is helping ppl
infrue senses.

oh 720 &P ODPOVEDET

~ 4 0DPOVEDI

Hanlie Rudolph pied 2 mésici
1 will never understand haw people find so much time t trash ather people.
oy 829 G ODPOVEDET

~ 10 ODPOVEDI

0 Ines Africa pied 3 mésici

| think there is a reason that Jo has so many subscribers. Pecple get results. | get results. it's called
consistency and the right diet. There is no magic pill... As for calorie claims etc | think we are all ok to
realize that we need to do cur own homework and the point is her workouts are fun and enjoyable.
Hence why people continue deing them and want to do them. | myself have lost almost 50 pounds
just deing 20min workouts of hers and changing my portion control. | don't think most people care
about precise details when results are there. No one is perfect. If you are so concerned contact her
and discuss your concerns with her. Maybe she would appreciate that more than making a video
about why she is o misleading?
Zobrazit méng

b 35ts. GF  ODPOVEDET

~ 108 ODPOVEDI

(Zdroj: GrowWithJo, 2022)



PRILOHA P III: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU
Ahoj,

moc dékuji, Ze sis na rozhovor udélal*a cas. Jak uz mozna vis, uz néjakou dobu premyslim
nad tim, ze bych prostrednictvim socialnich siti zacala sdilet tipy z oblasti osobniho
rozvoje. Moje bakalarska prdace mi slouzi k tomu, abych zjistila, jak to délat co nejlépe.
Nasledujicim rozhovorem mi pomdhas pochopit, jakd ocekavani a preference maji Cesi ve

veku 18-30 let pri vybéru seberozvojového influencera.

Cely rozhovor bude anonymni a jeho prubéh budu po tvém odsouhlaseni nahrdavat na
diktafon. Zvukovy zaznam bude dostupny pouze do obhajob této prdace. Nemusis se bat, ze
bys na néjakou otizku odpovédél*a Spatné. Zadnd odpovéd’ neni ani spravnd ani Spatnd.
Na zaver chci zduraznit, zZe vystupy z rozhovoru budou vyuZity pouze k védeckym uceliim

mé bakalarské prace.

Deékuji jeste jednou, ze mi vénujes cas a pokud souhlasis s nahravanim, miizeme zacit.
Situace ¢lovéka

Kolik ¢asu denn¢ jsi momentaln¢ ochotny vénovat seberozvoji? A proc¢?

Volba influencera

Podle ¢eho si vybirads influencery, které budes sledovat? Proc¢ si myslis, ze to tak je?
Co je pro tebe pii vybéru dulezité?

Kde nachézis influencery?

Vidi§ vyhodu v tom, ze influencer tvoii na vice platformach, nebo se naopak citi§ spise

zahlceny?

Oblibeni influenceri

Mas néjaké oblibené seberozvojové influencery, které sledujes?

Co ti na nich vyhovuje a nevyhovuje?

Jak ti vyhovuje obsah, ktery ptipravuji, s ¢im si spokojeny a s ¢im ne?

Placeny obsah a obsah zdarma



Zaplatil sis n€kdy néjaky placeny materidl od seberozvojového tvlrce, nebo se spise

spoléhas na material zdarma?

Byl bys ochotny koupit si n¢jaky kurz? Pro¢ ano, proc ne?

Zaméreni

Jaké jsou problémy, které t¢ trapi a ocenil bys v nich podporu a pomoc?
Jaka témata t¢ v oblasti seberozvoje zajimaji?

Preferovana platforma

Jaké socidlni sit€ pouzivas?

Co je tim divodem, pro¢ chodis na tyto socialni sité?

Jaké socidlni sit€ jsou pro tebe nejlepsi pro téma osobniho ristu? Kde ti nejvice vyhovuje

odebirat obsah?
Chodis na tyto platformy pies pocitac, tablet ¢i mobil?
Kdy nejcasteji na n€ chodis? Pti jakych aktivitach?
Preferované médium
Kdybys mél sefadit nasledujicich Sest médii podle oblibenosti, jak by to bylo?
e Video, podcast, infografika, textovy ptispévek, fotka s popiskem a newsletter
Koukas se na videa se zvukem? Das rad¢ji prednost videu s titulky nebo bez?
Jaké délka podcastu je idedlni, kdy je to moc kratké a kdy zase moc dlouhé?
Jaka délka videa je idealni, kdy je to moc kratké a kdy zase moc dlouhé?

Jestli odebiras newslettery od né&jakych seberozvojovych tviret, ¢te§ je? Pro¢ ano, proc

ne?

Mas radsi 1 delsi format (piispevek, video, e-mail, e-book), ktery obsahuje vice véci, nebo

mensi formaty po jedné myslence?
Frekvence

Jak cCasto bys chtél dostavat novy obsah? Jinymi slovy, jak Casto by mél seberozvojovy

influencer publikovat néco nového.



PRILOHA P IV: AUDIO ZAZNAMY POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Audio nahravky vSech deviti polostrukturovanych rozhovorti jsou k dispozici na

nasledujicim odkazu:

https://drive.google.com/drive/folders/1SbNuFGEOFBVOTIp7DTXMZ0QGZgVowAA7Z?u

sp=share_link



PRILOHA P V: POROVNANI HERO SEKCI WEBU
SEBEROZVOJOVYCH INFLUENCERU

@@ BRAIN WE ARE a =

Brain We Are

Podcast o mozku, mysli, biohackingu a
nadem fungovani. Pokazdé se snaZime
védét o trochu vic. Optimalizujeme si Zivot,
nakopavame svij potencidl a sdilime to se
svétem.

NEJNOVE)Si EPIZODA

196: ADHD, DOPAMIN A
NOOTROPIKA - JAN MICHALOV

PETRL!

'l
\ :
Prednasim, konzultujia pomaham ?ont ﬁrm odnotami

MA TEMATA JSC KRITIQ&

CO VSE KONKRETNE DELAM? NOVINKY
- g 5
.

B eliska@vysocecitliviez Sledujte: ¥ @

Vysoka citlivost je osobnostni rys, ktery se projevuje
zvydenou psychickou i fyzickou citlivosti.
VYSOCE CITL|vi LIDé
Mozky vysoce citlivych lidi zpracovévaji veskeré
informace, emoce, stimuly, myslenky, hloubgji nez je
tomu u bézné citlivych lidi

To vede k fadé pozitiv, jako je zvySena empatie,
kreativita, véimavost, intuice, ale také negativ, jako je
sklon k izkostem, snadné zahlceni nebo tfeba nutna

potieba byt ¢asto o samoté.

(Zdroj: Brain We Are, ©2023; Petr Ludwig, ©2023; Vysoce citlivi lidé, ©2022)



