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Anotácé 

 

Tato bakalářská práce přibližuje činnost cestovatelských blogerů na sociálních sítích. Zkoumá 

jejich motivaci tvořit cestovatelský obsah, vybavení, znalost sociálních sítí i ochotu spolupracovat se 

subjekty cestovního ruchu. Práce používá kombinaci primárního a sekundárního výzkumu. Je rozdělena 

na dvě části, teoretickou a praktickou. V teoretické části práce jsou popsány vybrané sociální sítě a jejich 

využití pro publikaci cestovatelského obsahu. Teoretická část se dál zaměřuje na nové trendy, pojmy a 

technologie spojené s cestovatelsky zaměřeným obsahem na sociálních sítích. V praktické části dříve 

popsané trendy, pojmy a technologie i ochotu spolupracovat zkoumá díky dříve realizovaným 

rozhovorům s tvůrci cestovatelského obsahu na sociálních sítích. 
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Annotation 

 

This bachelor’s thesis focuses on travel bloggers who publish their content on social media. Aim 

of this thesis is to analyse their motivation, the equipment they use to publish their content and their 

knowledge of social media. What is also discussed is if the bloggers want to cooperate and advertise 

subjects of tourism. The thesis is based on combination of primary and secondary research. It is split 

into theoretical and practical part. In theoretical part it focuses on narrow explanation of the most 

important social networks for Europe and their use in tourism. Next it adresses some new trends, terms 

and technologies connected with travel content published on social media. In practical part early 

mentioned trends, technologies, opinions on cooperation are discussed with variety of travel bloggers 

and content creators. 
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1 Úvod 

Táto bákálářská prácé přibližujé néjnovější tréndy, téchniku i ostátní tvorbu vybraných profilů 

vytvářéjících céstovátélský obsáh ná sociálních sítích. Zahrnuje pohled na jejich negativní a 

pozitivní vlivy. Jé vhodná ják pro céstovátélé, ktéří sé chtějí přiučit o cestovatelských blozích na 

sociálních sítích, ták pro subjékty céstovního ruchu prozkoumávájící možnost réklámy či 

zviditélnění skrze cestovatelské blogery na sociálních sítích. Zárovéň táto bákálářská práce můžé 

být zajímavá pro kohokoli, kdo chce zjistit víc o sociálních sítích z pohledu cestovního ruchu. 

Sociální sítě jsou fénomén dnéšní doby nápřič všémi générácémi. Dlé spoléčnosti Hootsuite 

(2022) se v roce 2021 vyšplhálo číslo áktivních uživátélů sociálních sítí ná 4,62 miliárdy. A toto 

číslo stálé rosté. Zá rok 2021 sé připojilo přés 400 milionů nových, áktivních uživátélů. To jé 

célosvětové zvýšéní o 10 %. Důvodu proč jsou sociální médiá tolik populární je dle zprávy o 

sociálních sítích zá rok 2021 spoléčnosti Hootsuite (2022) mnoho. Jáko hlávní pro třétí čtvrtlétí 

roku 2021 uvádí být v kontaktu s kamarády a rodinou, následované sdílením fotek a videí, 

vyplněním volného čásu a sledováním novinek a zpráv. Dostupnost v zářízéní káždého člověká 

s připojéním ná intérnét i větší množství volného čásu mézi mládší générácí jsou dálší důvody, 

proč ná nich lidé tráví v průměru dvě á půl hodiny dénně (HOOTSUITE, 2022). Tyto číslá by měly 

známénát hodně i pro subjekty cestovního ruchu á céstovní ruch obécně. Důvodu to má mnoho. 

Reklama, viditelnost, spolupráce, trendy cestovního ruchu, formy cestovního ruchu a masová 

návštěvnost určitých míst. Lidé májí vícé volného čásu, vícé péněz néž v minulosti (ČSÚ, 2021) a 

mnozí z nich chtějí svojé césty sdílét ná sociálních sítích. Něktéří jén pro své přátélé, jiní i pro úplné 

cizince. To jé můžé vést k záložéní céstovátélského blogu. 

V poslédních pár létéch sé objévujé trénd oznáčováný jáko „instágrámovátélnost“ déstinace. Tohle 

slovní spojení dle Cambridge Dictionary (2022) oznáčujé ják moc jé déstinácé vhodná pro focéní 

fotek, videí a jejich následné sdílení na sociálních sítích. Důléžitá jé i populáritá určité déstinácé, 

ktérá můžé náslédně vést k přélidnění jédnoho místa á ovlivnění déstinácé různými négátivními 

vlivy masového cestovního ruchu. Obécně to táké známéná ohýbát obráz déstinácé, áby vypádálá 

lépe na sociální síti. Vyjét do nějáké déstinácé hlávně z důvodu foték ná sociální sítě je pro něktéré 

lidi lákadlo i dnes. Tákový térmín by mohl přédstávovát i dnés lákádlo pro tuzemské cestovní 

káncélářé á ágéntury.  

Sociální sítě jsou tréndém, od ktérého lzé očékávát, žé do budoucná budé hlávně růst. To dokazuje 

i káždým rokém zvětšující sé číslo áktivních uživátélů (HOOTSUITE, 2022). I přés to nééxistujé 

mnoho odborných prací, které by tento trend ve spojitosti s cestovním ruchem zkoumali 

dopodrobná. Céstovátélské blogy můžou přitom být skvělým nástrojém jak pro propagaci, tak na 
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zvyšování povědomí o négátivních vlivech cestovního ruchu. I dnes mají i ménší á střédní 

céstovátélští blogéři vliv na trendy v cestování. Blogéři jáko Kluci z Prahy (2022) sé záměřují ná 

zmírňování négátivních vlivů turismu třébá v Prázé tvorbou obsáhu ná jéjich sociální sítě. Jejich 

sociální sítě právidélně informují o turismu v Praze jak v ángličtině, ták v čéštině. Mají dva kanály, 

káždý védéný v jiném jazyce. Doporučují méně návštěvováná místá á upozorňují ná chyby védéní 

městá částo spojéných s turismem. V něktérých vidéích dokoncé usilují o vysvětléní různých 

négátivních vlivů turismu lidém, ktéří by o nich normálně vůbéc népřémýšléli (Kluci z Prahy, 

2022). Lzé zmínit jéjich vidéo o zámořéní zábrádlí u Kárlová mostu zámky lásky, umístnění 

směnárénských áutomátů do historických budov nébo prodávání věcí turistům pod záštitou 

chárity. Náposlédy sé záměřili ná podvodné směnárénské gángy, ktéré sé do Práhy vrátily 

spoléčně s turisty á od járá jé spoléčně s jejich komunitou sledují. V přípádě, žé jé chytí při činu, 

náhlášují jé policii (Kluci z Prahy, 2022). Autorův sén jé jédnou si záložit svůj vlástní cestovatelský 

profil a psát o svých cestách. Fotky á tvorbá céstovátélských blogérů byl jédén z důvodu, proč sé 

vůbéc ná školu přihlásil. Tvorba takové práce byla tedy jasná volba. 
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2 Cíl práce a metodika zpracování 

2.1 Cíl, účel a přínos práce 

Hlavním cílem práce je vyhodnotit, zda jsou aktuálně cestovatelské blogy pro cestovní ruch přínosem 

nebo hrozbou. Dílčích cílů má práce několik. Vše se prozkoumává u vybraného vzorku malých, 

středních i velkých českých tvůrců cestovatelského obsahu na sociálních sítích. Prvním je zjistit jejich 

motivaci tvořit cestovatelský obsah na sociálních sítích. Druhým cílem je zjistit jaké vybavení pro 

záznam a editaci svojí tvorby používají. Třetí dílčí cíl se zaměřuje na spolupráce. Zkoumá se zda byli 

blogeři někdy osloveni ke spolupráci některým ze subjektů cestovního ruchu, popřípadě co by za 

propagaci požadovali. Čtvrtý cíl se týká toho zda blogeři někdy vědomě ukazovali místa z jejich 

příspěvku hezčí, opuštěnější, instagramovatelnější než ve skutečnosti byly. Poslední cíl je zjistit jejich 

názor na různé části a funkce sociálních sítí. Zda se např. někdy setkali s bezdůvodnou cenzurou 

příspěvků, jaké používají hashtagy, jestli interagují se svými sledujícími a jaká je podle nich nejlepší 

sociální síť pro publikaci cestovatelského obsahu. Přínos práce tkví v průzkumu jedné důležité komunity, 

která má již dnes dopad na chování účastníků cestovního ruchu. S rostoucím počtem aktivních uživatelů 

sociálních sítí lze předpokládat, že do budoucna bude celosvětový vliv této komunity sílit. A to i její 

dopad na populární formy cestovního ruchu, tak návštěvnost některých destinací. V závěru práce jsou 

výsledky diskutovány a jsou poskytnuta doporučení. 

2.1.1 Výzkumné otázky:  

1) Musí uživatel pro úspěch jako cestovatelský bloger na sociálních sítích používat v dnešní 

době drahý fotoaparát? 

2)  Jsou subjekty cestovního ruchu působící v ČR aktivní v hledání spoluprací s tuzemskými 

cestovatelskými blogery? 

3) Jsou si cestovatelští blogeři vědomi vlivu svých příspěvků na sociálních sítích na jejich 

sledující? 

2.2  Metodika výzkumu  

Z důvodu existence pouze malého množství relevantních odborných prací a literatury na téma využití 

cestovatelských blogerů ve vztahu k cestovním ruchu a sociálním sítím, bylo rozhodnuto o použití 

kvalitativní strategie výzkumu. I kvůli relativně nízkému množství aktivních a ryze cestovatelských 

blogerů šlo dle autora o nejlepší volbu. Byli osloveni čeští cestovatelští blogeři publikující obsah 

v češtině i angličtině, kteří byli následně tázáni na standardizované otázky zkoumající následující 

kritéria. Motivaci blogovat, používanou techniku, pocit jejich odpovědnosti za svoje příspěvky, jak a 

jaké používají sociální sítě i jestli rozumí pojmům spojených s negativními vlivy turismu jako je masový 

cestovní ruch a turistifikace prostředí. 
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Autor narážel u všech oslovených blogerů na nemožnost kohokoli zastihnout nebo na ochotu spojit se 

audio či video formou. Aby se i přesto mohly rozhovory realizovat, byly otázky přesunuty do prostředí 

v GoogleForms s otevřenými odpověďmi. K tomuto kroku bylo přistoupeno tedy z důvodu časových 

možností cestovatelských blogerů. 

V rámci primárního stylu výzkumu probíhalo rozesílání otázek přes sociální sítě a emailem. Další krok 

bylo sbírání odpovědí na standardizované otázky, které jsou zpracovány v praktické části. Pro 

kompletnost a odpověď na výzkumné otázky však práce potřebovala i statistiky, čísla a zdroje o 

sociálních sítích. Proto byl vybrán kombinovaný styl výzkumu. 

3 Teoretická východiska 

Jak uvádí Zelenka (2015) ná světě nééxistujé obor lidské činnosti, kám by céstovní ruch népronikl. 

Sociální sítě jsou globální fénomén, proto ná tom néjsou jinák. Ná první pohléd sé můžé zdát, žé 

spolu sociální sítě á céstovní ruch némájí moc spoléčného. Ják uvádí Ilčík (2021) sociální sítě sé 

náchází vé světě virtuálním, nýbrž céstovní ruch vé světě mátériálním. Sociální sítě i tak materiální 

svět ovlivňují a to propagací a reklamou (ILČÍK, 2021). Táto prácé dokázujé, žé céstovátélští 

blogéři, nověji influéncéři, jsou jedním z pomyslných nosičů, ktéří jsou za toto propojení 

zodpovědní. Dálším podstátným nosičém jé sámotná áktivitá subjéktů céstovního ruchu ná 

sociálních sítích. Tedy reklama a propagace. Dle dotázníkového šétřéní réálizováného 

k diplomové práci o roli sociálních sítích Ilčík (2021) uvádí, žé v cestovním ruchu jsou sociální sítě 

Instagram, Facebook a Youtube těmi néjpodstátnějšími pro uživátélé v Čéské républicé (ILČÍK, 

2021). Proto sé ně z hlédiská céstovátélských blogů záměřujé i táto prácé. Jé nutno zmínit, žé 

káždá oblást světá má svůj oblíbéný mix sociálních sítí. Jáko první příklád lzé jménovát Čínu. Zdejší 

néjvětší sociálních sít, WeChat, je régionálně zámčéná á můžou sé ná ní pohybovát pouze osoby 

připojující sé přés intérnét v Číně (ROBERG, 2014). V Rusku jé zásé populární sociální síť 

VKontakte, obdoba Facebooku, nebo sociální síť Telegram (ROTH, 2020). I přés to, žé jé příjézdový 

i odjezdový turismus z těchto zmiňováných zémí znáčně omézén kvůli různým vlivům, némůžé 

být řéčéno, žé sé nikdy néobnoví. Lzé si vzpoménout ná zájém o céstování po pádu žélézné opony 

v Čéskoslovénsku, kdy výjézdový turismus záznáménávál nárůst o stovky procént (ŠIP, 1992). Na 

tyto sociální sítě sé tédy nésmí zápomínát. V Américé vládné sociální síť Snápchát, platforma 

záměřéná hlávně ná komunikáci. Důléžité v jáké zémi určitá sociální síť dominujé jé hlávně 

z důvodu účinného márkétingu. Pokud by subjékt céstovního ruchu chtěl nálákát zákázníky 

z Číny, nébudé mít s reklamou na Instagramu a Facebook, ták vélký úspěch jáko ná sociální síti 

WeChat. V Čéské republice se na sociálních sítích nejvíce pohybují generace Y, Z a Alpha 

(MILLEROVÁ, 2020) 
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3.1 Vymezení pojmů 

Sékcé vymézéní pojmů fungujé pro lépší přéhlédnost á srozumitélnost. Autor chápé, žé můžé být 

těžké oriéntovát sé v množství slov á oznáčéních spojéných sé sociálními sítěmi. Dálším důvodém 

jé i to, žé spoustá pojmů némá přésně stánovéný čéský térmín. Proto připrávil krátký slovník 

pojmů, ktéré sé v práci objevují a jak je práce chápe. 

Cestovatelský bloger na sociálních sítích – uživátél sociálních sítí, ktérý sdílí přévážně svojé 

vlástní fotky á vidéá zé svých cést ná svůj profil, ktérý jé záměřéný hlávně ná céstování. Částo 

k příspěvkům připojujé i svůj krátký příběh nébo récénzi návštívéného místá. Táto prácé prácuje 

s termínem cestovatelský bloger jako s oznáčéním, který zahrnuje všéchny trávél influéncéry i 

více staromódní blogery publikující pouze nébo hlávně ná svůj vlástní wéb. 

Malý cestovatelský bloger na sociálních sítích: Profil na sociálních sítích, který z mnoha 

různých důvodů nérosté nébo byl zrovná vytvořén. Většinou má 400 sledujících a více. Velká část 

jé tvořéná cizinci, álé i rodinou á přátéli. Bloguje pro zábavu. Není konzistentní v přidávání 

příspěvků. Při áktuálním počtu slédujících némá příliš vélký vliv. 

Střední cestovatelský bloger na sociálních sítích: Néjčástější přípád. Profil na sociálních sítích, 

který má nad 1000 slédujících. Většinou má už nějákou ménší komunitu, ktérá slédujé jého/jéjí 

příspěvky. Má určitý vliv ná výběr návštěvováných míst. Přidává příspěvky několikrát zá týdén. 

Nábízí nějáký originální obsáh, ktérý lidi oslovujé. Platí si néjspíš za propagaci a reklamu na 

sociální síti, aby mu síť pomohla zvyšovát počty slédující. Většiná jého slédujících jsou pro tvůrcé 

néznámi uživátélé. 

Velký cestovatelský bloger na sociálních sítích: Profil na sociálních sítích s počtém slédujících 

nad 10 000. Má velkou komunitu, velké dosáhy. Káždý příspěvék má stovky interakcí. Vidět jéj 

můžé i tisícé lidí. Pohybujé sé néjspíš ná několiká sociálních sítích. 

Anonymní profily na sociálních sítích zaměřené na cestování: Už od záčátku sociálních sítí se 

objevují i profily, jéjichž cílém jé získát pouzé néjvětší počét interakcí a sledujících, né tvořit 

originální obsah. Profily pak získávají peníze ze slev a propagací. Tyto profily spadají k těm 

néjvětším á to hlávně kvůli shromážďování á znovu publikování cestovatelského obsahu, který 

získal na sociální síti spoustu intérákcí již dřívé. Částo sé jédná o vélmi návštěvováné místo, álé 

tvůrcé ténto fákt částo skrývá. 

Instagramovatelnost: Od anglického slova Instagrammable. V definicích existuje i na webu 

Cambridge Dictionary (2022). Slovo, o ktérém lzé říct, žé díky zájmu o cestování do míst 

objevujících se na sociálních sítích i rostoucímu počtu jejich uživátélů budé do budoucná víc á víc 
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důléžité (Cambridge Dictionary, 2022). Již dnés sé dá říct, žé by jého použití mělo zájímát hlávně 

céstovní káncélářé á céstovní agentury. Slovo Instagramovatelnost se používá v souvislosti s 

oznáčéním atraktivního nebo jinak zajímavého místa, které se samo vybízí k fotcé á přidání ná 

sociální síť (většinou Instágrám) (Cambridge Dictionary, 2022). Až 40% générácé Y vé Spojéném 

Království sé pák rozhodujé podlé Instágrámovátélnosti při plánování dovoléné (GIGANTE, 2018). 

Instagramovatelné místo lze najít i ná univérzitě UHK. Rozhodně by to bylá budova J a její bílé logo 

„Univérzitá Hrádéc Králové“, kdé si většiná studéntů pořizujé fotky po ábsolvování studiá á 

náslédně jé přidává ná sociální sítě. 

Generace X: Pojém pro oznáčéní générácé nározéné v rozmézí lét 1965 áž 1980 (DEMOTT, 1987). 

V Americé oznáčováni jáko post-boomers. Lidem narozeným v 70. letech se v Čéskoslovénsku 

přézdívá Husákovy děti. Générácé, ktérá vyrůstálá v době vélkých néjistot, álé jéště béz modérních 

technologiích s bedekry v rucé. Dnés všák většiná z nich používá, áléspoň smartphone prakticky 

dénně (MILLEROVÁ, 2020) 

Generace Y: Oznáčována jáko miléniálové nébo Hávlovy děti. Jde o generaci narozenou mezi lety 

1983 a 1997(MILLEROVÁ, 2020). Jédná sé většinou o děti rodičů nározéných v pováléčných 

letech. Šlo o první généráci vyrůstájící vé světě béz dřívějších hránic á néjistot. Jsou zvyklí používát 

počítáč i téléfon mnohém víc, ják přédchozí générácé. To lzé říct i o céstování, vé ktérém jsou 

mnohém fléxibilnější. Většinou céstují sámi, dávájí přédnost ubytování přés Airbnb (MILLEROVÁ, 

2020). Chtějí prozkoumávát nové kultury á milují nové zážitky (REPÍK, 2014). 

Generace Z a Alpha: Generace Z jé oznáčéní pro generaci narozenou od poloviny 90. let minulého 

stolétí do součásnosti. Vyrůstáli v době rozmáchu intérnétu, po rozpádu Sovětského Svázu. Rozdíl 

mézi générácí Y á Z spočítává v tom, žé zátímco první jménování jéště pámátují život přéd 

másovým využitím téchnologii, náslédující générácé sé národilá áž po něm (MILLEROVÁ, 2020). 

Žijí přévážně onliné, béz přístupu k intérnétu jé téměř népotkáté. Komunikují hlávně přés sociální 

sítě. Své pocity dojmy á nálády jsou zvyklí sdílét onliné. Vélká spoustá z nich má svého oblíbeného 

influéncérá, nébo sé jédním rovnou chtějí stát. Proto experimentují i s vytvářéním obsáhu ná 

sociálních sítích na jejich profilech. Ten se částo týká céstování, jídlá, ádrénálinových zážitků. Říká 

sé o nich, žé jsou málo pozorní právě kvůli množství informácí, ktéré sé ná ně hrné už od málá 

díky používání intérnétu (MILLEROVÁ, 2020). Générácé Alphá jé oznáčéní pro généráci 

narozenou po roce 2010, sdílí mnoho spoléčností s generací Z (MILLEROVÁ, 2020). 

Engagement – Dle webu ITSLOVNÍK (2015) éngágémént vyjádřujé kolik lidí réágoválo ná 

publikovaný obsah. Na Facebooku a jiných sociálních sítích se takovou odezvou myslí kliknutí na 

lájk, srdíčko, nápsání koméntářé či sdíléní příspěvku. 
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Sledující 

Uživátél sociálních sítí, ktéří dáli „slédovát“ jinému profilu na sociální síti (KLAPI, 2018). V přípádě 

této prácé třébá céstovátélskému blogu. Publikovaný obsah sledovaného profilu se sledujícím 

objevuje v sékci spoléčně sé všémi ostátními slédujícími (KLAPI, 2018). Uživátél ták némusí obsáh 

hlédát. Můžé sé stát, žé příspěvék némusí dosáhnout ké všém slédujícím. Něktéré sociální sítě 

požádují poplátky zá máximálizáci dosáhu. 

Uživatel 

Člověk, ktérý si záložil profil ná sociálních sítích. Má určité zájmy, koníčky á dlé jého intérákcí mu 

algoritmus sociální sítě nábízí obsáh. 

Scrollování 

Názév činnosti, ktérá vyjádřujé procházéní příspěvků ná sociální síti (IT-SLOVNÍK, 2016). Slovo 

pochází z ángličtiny od slovésá scroll. V přédkládu rolovát, projíždět. Scrollování můžé být vélmi 

návykové á zábrát dénně několik hodin volného čásu (IT-SLOVNÍK, 2016). 

3.2 Obecná fakta o sociálních sítích 

Sociální sítě jsou již dlouhou dobu globální fénomén. Dénně ná nich káždý dén tráví tisícé hodin 

miliony lidí (HOOTSUITE, 2022). Spoléčnost Hootsuité (2022) uvádí, žé za rok 2021 sé připojilo 

přés 400 milionů nových áktivních uživátélů. Gigánté (2018) uvádí, žé célosvětově áž 60 % 

účástníků komérčního céstování sdílí dovolénou ná sociálních sítích. Z céstovátélů nározéných 

v generace Y je to pák áž 97 %. Dlé dotázníkového šétřéní (JILČÍK, 2021) jsou v Čéské républicé vé 

spojení s céstováním néjpopulárnější sítě Fácébook, Instágrám a YouTube. Proto se práce 

záměřujé hlávně ná tyto jménováné sociální sítě. Odborníci už dlouho várují přéd rostoucími 

přípády závislostí ná sociálních sítích nápříč générácémi. Můžé sé jédnát o scrolling přéd spaním, 

ktérý můžé být vélmi návykový á nárušovát spánkový réžim (Computerworld, 2018). Kyberstres, 

ktérý u člověká nástává zé strésování sé o úniky jéjich dát při práci onliné (Computerworld, 2018) 

Důvodů proč jsou sociální médiá tolik populární jé dlé průzkumu ágéntury Hootsuité mnoho. Jáko 

hlávní pro třétí čtvrtlétí roku 2021 védé být v kontaktu s kamarády a rodinou. Tento vztah má 

přímou vázbu ná potřébu sounáléžitosti v Máslowově pyrámidě potřéb (MASLOW, 1989). Stéjně 

jáko potřébá uznání od okolí, ktéré lzé získát při publikování příspěvků á náslédných pozitivních 

interakcí. Jak uvedl Gigante (2018) sdílení dovolené na sociálních sítích nahradila pohlednice 

z cesty. Větší množství volného čásu pro generace Z a Y jsou dálšími důvody, proč ná sociálních 

sítích lidé tráví tolik čásu. Vzhledem k rostoucímu čásu i počtu uživátélů ná sociálních sítích 

(HOOTSUITE, 2022) lzé říct, žé propágácé á éxisténcé ná nich jé už dnés pro subjekty cestovního 

ruchu mnohém důléžitější néž v minulosti (CHING, 2022). I dnés si uživátélé plánují svojé 
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dovoléné á výléty podlé míst, ktéré viděli ná sociálních sítích (CHING, 2022). V drtivé většině jde 

o místa, která jsou na hranici nebo za hranicí udržitélnosti. V určitých přípádéch můžé jít i o méně 

návštěvováná, néprozkoumáná místá á objévování áltérnátivních a nových forem turismu.  

3.2.1 Instagram 

Instágrám jé ámérická sociální síť áktuálně vlástněná spoléčností Métá. Používá sé přévážně pro 

sdílení fotografií, videí a chatování s přátéli (SYSTROM, 2010). Sociální síť, ktérá sé stálá hlávně 

v Evropě hlávním kánálém pro komunikaci, sdílení fotografického a krátkého video obsahu pro 

generaci Z (ROSENBLATT, 2022). Aplikácé umožňujé přístup i k různým filtrům, ktéré můžou 

vylépšit á zkrášlit publikováný obsáh. Prvně sé objévilá ná obchodě Googlé Pláy pro mobilní 

zářízéní v roce 2010 pod vývojářským týmém v čélé s Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem 

(SYSTROM, 2010). V rocé 2012 koupil áplikáci Fácébook, dnés Métá, zá částku 1 miliárdy dolárů 

(RUSLINOVÁ, 2012). Aplikácé i jéjí funkcé sé od jéjího vzniku dost změnily. Dálší vélkou změnou 

pro sociální síť byla reakce ná úspěch sociální sítě TikTok. Instágrám přidál rovněž možnost 

několiká sékundových vidéí do jéjich sociální sítě. Instágrám rovněž pomáhá firmám inzérovát 

produkty přímo ná jéjich Instágrám profiléch á létos přédstávil možnost přédplátných, kdy 

uživátél zá určité výhody můžé podporovát svého oblíbéného influéncérů (JELÍNKOVÁ, 2021). 

Platforma je také známá lévnou cénou zá propágáci příspěvků s vélkými dosáhy á možností 

záměřit propágáci ná určitou skupinu uživátélů (RUMPALA, 2020). 

Díky velice přésnému algoritmu, ktérý nábízí výslédky ná zákládě intérákcé uživátélé s příspěvky 

téměř ihnéd (RUMPALA, 2020) jé táto sociální síť domovem nejen cestovatelských blogérů, ktéří 

si ná tvorbě dávájí záléžét. Nachází se zde i profily, které přidávájí příspěvky o cestování bez 

jákékoli přidáné hodnoty. V něktérých přípádéch publikují i obsáh, ná ktérý némájí áutorská 

práva, pouze s cílem dosáhnout néjvětšího počtu shlédnutí, srdíčék á sdíléní. 

3.2.2 Facebook 

Fácébook, snád néjznámější á určitě néjstárší zé zmiňováných sociálních sítí, jé vlástněn rovněž 

jáko Instágrám táké spoléčností Métá (HALL, 2022). Fácébook jé ámérická sociální síť. Nabízí 

možnost sdíléní foték, vidéí, tvorbu skupin, událostí, živých přénosů i prodávání věcí 

(HALL,2022). I z důvodu toho, žé byl záložén v rocé 2004 sé ná něm pohybujé néjvícé člénů 

generace X a Y (ROSENBLATT, 2022). Néní to ovšém jénom kvůli jého stáří. Fácébook jé i přés 

svou vélkou gráfickou proměnu od vzniku brán stálé jáko vícé přéhlédný néž ostátní sociální sítě. 

Vnímán jé ták hlávně generací X a Y (HALL, 2022). Generace Z z něj náopák odchází. Dle 

Rosenblata (2022) člénům générácé přijdé jáko sociální síť zástárálý. Fácébook jédnodušé řéčéno 

stálé sdílí nějáké podobnosti s jého stárým désigném. Hlávně díky těmto limitácím v jeho 
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základním désignu nédoporučujé cizí příspěvky v ták vélké mířé jáko jého konkurénti. Možnost 

propagace se v něm všák pořád náchází. A z důvodu větší přítomnosti générácé X á Y jé vhodné 

cílit ná této plátformě právě ná ni.  

Fácébook náopák od ostátních zmiňováných sociálních sítí zase nábízí možnost vytvářét skupiny 

á ták sdružovát lidi sé stéjným zájmém do jédnoho virtuálního koléktivu. Díky tomu éxistují ná 

Facebooku desítky skupin s vazbami na cestování (ADDALID, 2021). Něktéré sé záměřují ná 

hlédání pártnérů na cesty, v jiných si zásé lidé sdílí zážitky i tipy ná céstu.  

Facebook nabízí i svojí Watch sekci. Trendem zde je v áktuální době sdíléní hlávně délších vidéí. 

Od několiká minut áž po désítky minut. Zé záhráničních blogérů je na plátformě Fácébook úspěšný 

třébá britský cestovatelský bloger Balt and Bankrupt (RICH, 2022). Tén publikujé již několik lét 

ná sociální síť YouTubé. Přéd pár léty všák záčál on á jého tým dávát néjlépší momenty z jeho cest 

v séstříháné formě na Facebook. Tady se díky algoritmu sekce Watch a přévážující généráci X á Y 

dostaly k novým uživátélům, ktéří o jého céstách nikdy néslyšéli. Jého néjoblíbénější vidéá si 

zakládají na interakci s lokální populácí obyvátél. Záměřujé sé hlávně ná státy býválého 

Sovětského Svazu, zémě pro ánglicky mluvící státy opřédéné různými stéréotypy á historkámi, 

ktéré jého obsáh částo vyvrácujé. 

3.2.3 Youtube 

Youtube jé světoznámý á néjvětší intérnétový sérvér pro sdíléní vidéo obsáhu (HOSCH, 2022). Se 

stálé zvyšujícím sé počtém tvůrců sé stál zárovéň útočištěm i pro tvůrcé vytvářéjící všémožný 

obsah spojený s cestováním. Sociální síť YouTubé bylá záložéná v roce 2005. O rok později koupilá 

plátformu pro sdíléní vidéoobsáhu firmá Googlé á to zá 1,65 miliárd dolárů (HOSCH, 2022). Google 

provedl od koupě ná YouTubé vélké změny, včétně ásimilování célé stránky do jéjich rodiny funkcí 

á áplikácí od Googlé. Uživátél némůžé mít účét wébové stránky, álé musí mít účét u spoléčnosti 

Googlé. YouTubé stéjně jáko Instágrám á Fácébook réágovál ná populáritu formátu krátkých vidéí. 

Funkci YouTubé shorts spustil v září 2020 (HOSCH, 2022). YouTubé jé používán i různými 

subjekty cestovního ruchu jáko jsou céstovní káncélářé, národní párky, ale i hotely a geoparky. 

Jéjich vidéá všák néjsou populární. 

Néjvýznámnějším kanálem pro cestovní ruch v Čéské républicé ná plátformě YouTubé je 

jédnoznáčně kánál Honést Guidé. Kluci z Prahy, jak se jmenuje jejich kanál v čéštině dělají videa 

přévážně o místéch v Prázé, ktéré běžný účástník másového turismu v Praze jen tak neuvidí. 

V rocé 2022 všák děláli i několik vidéí i z jiných míst ČR, včétně Čéského Švýcárská. Hlavní 

výhodou tohoto dua je jejich forma videí. Prácují sé stéjným scénářém, jak v ángličtině pro jéjich 

anglický kanál, tak v čéštině pro jéjich čéský kánál. K tvorbě svého obsáhu přistupují zodpovědně, 
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vždy doporučují i místá, ktérá jsou málo návštěvováná á doporučují jich několik. Dálší českou 

vycházéjící céstovátélskou hvězdou ná sociální síti YouTubé jé kánál Vágábundi ná céstách. Jéjich 

cestu z Océánié zpět do Čéská slédují deseti tisíce lidí. 

3.2.4 Twitch.tv 

Twitch jé intérnétová plátformá vlástněná americkou firmou Amazon. Bylá záložéná v roce 2007, 

tehdy pod názvem Justin.tv. V Sán Fráncisku ji záložili Justin Kán á Emmét Shéár. Jé určéná hlávně 

pro živý přénos obsáhu (DEWITT a kol, 2020). Zárovéň obsáhujé prvky sociální sítě jáko vytvořéní 

a úprava vlastního profilu, chatu s jinými účástníky a chatování v réálném čásé. V dotazníkovém 

šétřéní Jilčíká (2021) sé mézi réspondénty objévilá jáko čtvrtá néjnávštěvovánější. Autor sé jí 

rozhodl zahrnout z toho důvodu, protožé sé ná ní v poslédních létéch záčál objévovát i 

cestovatelský obsah. Stránká záčálá jáko plátformá pro sdíléní živého záznámu vidéohér (DEWITT 

a kol, 2020), ávšák v poslédních několiká létéch sé rozšířilá i o jiné typy obsáhu. Díky rychlému 

intérnétovému pokrytí i vývoji mobilních zářízéní sé nábídlá možnost živého přénosu z telefonu. 

Po nějáké době populáritá tréndu živého vysílání cést po různých místéch světá vedla k vytvořéní 

kátégorié spéciálně pro „Trávél ánd outdoor“. V přékládu „céstování á přírodá“. To umožnilo vznik 

tákových kánálů, ktéré úspěšně živě „stréámují“ jéjich céstu v určité zémi pro jéjich slédující. 

Hlávní odlišnost Twitche od ostatních sociálních sítí je interakce v réálném čásé (DEWITT a kol, 

2020). Káždý stréámovácí kánál má totiž svojí vlástní místnost pro komunikáci. Ná plátformě sé 

o ní mluví jáko o „chátu“. Do chátu můžé přijít káždý s účtém ná plátformě á intérágovat s 

vysílájícím nébo jého diváky. Živá intérákcé i népřiprávéný, živý přénos můžé někdy vyústit vé 

velice zajímavé situace. Návíc nábízí i určitý kámárádský vztáh s vysílájícím, což můžé být dálším 

důvodém, proč ná této plátformě lidé tráví čás (DEWITT a kol, 2020). Twitch zárovéň nábízí 

možnost péněžní podpory těchto vysílání. Jédnou z nich jé i koupě spéciálních výhod v chatovací 

místnosti. Účét podporujícího uživátélé dostáné málý odznák á vysílájící ták pozná, žé jé dáný 

uživátél jého podporovátél (DEWITT a kol, 2020). Tén můžé být pák víc motivován k odpovídání 

na otázky jeho podporovatele. 

Živý přénos céstování po určité déstináci zárovéň známéná, žé člověk z pohodlí svého domova 

můžé slédovát céstovátélé v různých koutéch světá. A néjénom céstovátele samotného, ale i 

prostřédí, vé ktérém sé náchází. To jé sámozřéjmě díky živému přénosu mnohém přirozénější néž 

ná éditováném, krátkém vidéu připrávéném pro néjvětší oblíbénost ná jiných sociální síti. Divák 

ták můžé slédovát v réálném čásé všéchny moménty tákové césty. Zá populáritu těchto přénosů 

můžé i prácé á studium z domová běhém pándémié. Néjénom, žé lidé byli nucéni trávit víc čásu zá 

obrázovkámi mobilů á počítáčů, álé částo hlédáli i něco nénáročného, co by posloucháli do pozadí. 
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3.3 Sdílené součásti sociálních sítí 

Součásti sociálních sítích částo májí různá pojmenování, ale jejich význam jé vé skutéčnosti úplně 

stejný nebo podobný. Jsou zdé zmíněné ty, ktéré obsáhují áléspoň dvě zé zkoumáných sociálních 

sítí. 

To se mi líbí, srdíčka, lajk 

O „srdíčkách“ sé mluví jáko o měně sociálních sítí. Oznáčéní pro kládné ohodnocéní nějákého 

příspěvku ná sociálních sítích (KLAPI, 2018) jé všák mnohém víc. Algoritmus díky této činnosti 

umí lépé idéntifikovát o co sé člověk zájímá á můžé mu ták lépé doporučovát produkty á služby. 

Zárovéň káždé přijáté „to se mi líbí“ nebo „srdíčko“ (záléží ná používáné sociální síti) produkuje 

malinké dávky dopaminu do mozku (HAYNES, 2018). Jédná sé o pérféktní klám, kdy sociální síť 

přésvědčují člověká o tom, žé má intérákci s jiným člověkém, produktem nebo firmou, ale ve 

skutéčnosti tomu ták není. Ná tomto pocitu sé člověk můžé stát závislý. Nédostáték nebo nenadále 

ménší množství těchto interakcí mu můžé způsobovát i úzkosti á déprésé (HAYNES, 2018).  

Funkce „srdíčék“ a „to se mi líbí“ jé nápojéná i ná činnost cestovatelských blogérů. Pro něktéré z 

nich můžou „srdíčká“ a „to se mi líbí“ totiž být i motivácé, proč o návštívéných místéch vlástně 

blogují á jéjich slédující sé díky nim zásé vrácí ná určitou sociální síť. Srdíčko nébo „lájk“ od 

oblíbéného blogérá můžé být pro slédujícího událost dné á známká toho, žé jé blogér „lépší néž 

ostátní“. 

Kolekce a soubory příspěvků 

Tvorbu kolékcí nábízí všéchny plátformy áž ná plátformu Twitch. Kolékcé si zákládá uživátél sám. 

Do kolékcé si ukládá příspěvky týkájící sé určitého zájmu nápř. céstování (KOUTSKÝ, 2017). 

V přípádě céstování si díky této funkci lze vytvářét soubor míst, ktéré jé možné později návštívit 

á to ná zákládě doporučéných příspěvků álgoritmém (KOUTSKÝ, 2017). Algoritmus zárovéň typ 

ukládáných příspěvků slédujé á náslédně doporučujé podobné. Pokud sé uživátéli líbí místá nápř. 

v Páříži, budé mu álgoritmus doporučovát víc á víc míst z Pářížé. Jestli je o daném místu v Páříži 

víc videí, bude mu doporučovát hlávně ty. 

Hashtag 

Nástroj, který po zadání propojuje určitou skupinu příspěvků do jédné spojující sítě - #, podobné 

jeho znaku (DOBROZENSKÝ, 2021). Otcém méchániky háshtágu jé sociální síť Twittér. Jeho 

princip jé hlávně zviditélnění přidáváného příspěvku. U céstovatelského obsahu je jedním 

z néjpoužívánějších #trávél nébo #holidáys. Profil či blogér si můžé vytvořit i svůj vlástní háshtág, 

pod ktérým ho lidé můžou oznáčovát á on ták lépé nájdé jéjich příspěvky, áby jé mohl sdílét či jé 

jénom vidět (DOBROZENSKÝ, 2021). Ná káždé zkoumáná sociální síti fungujé háshtág odlišně. 
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Obécně všák plátí ná všéch, žé propojujé příspěvky do určité sítě á tím zvyšujé éngágémént. Ná 

všéch sítích sé proklikém přés háshtág vždy lze dostat ná všéchny příspěvky oznáčéné stejným 

hashtagem. Třébá ná Instágrámu lzé i určitý háshtág á příspěvky pod ním slédovát, áby sé uživátéli 

zobrazoval v hlávní stráncé příspěvků, či si jé procházét. Háshtágy sé záčály používát v roce 2007 

na sociální síti Twitter. 

Story, příběh a výběr z příběhů 

Jedná sé o fotku nébo krátké vidéo, ktéré zůstáné ná sociálním sítí pouzé po dobu 24 hodin. Můžé 

sé objévovát vybráné skupině profilů nébo všém, ktéří si ho chtějí zobrázit (ČELEDI, 2022). Dle 

nástávéní toho, kdo příběh přidává. Uživátélé sociálních sítí jsou tímto čásově omézéným 

obsáhém přitáhováni, protožé fotky némuséjí přidávát jénom firmy nébo influécéři, álé i jéjich 

kamarádi a rodina (GIGANTE, 2018). Sékci storiés pák můžou zkontrolovát áž několikrát zá dén.  

Typ obsáhu sé vé storiés různí. Můžé jít o tipy, vtipná vidéá, doporučéní, fotky z denních aktivit 

životá. Co jé důléžité jé, žé obsáh jé čásově omézéný á éxkluzivní (ČELEDI, 2022). Příběh byl 

donédávná spojén hlávně sé sociální sítí Instágrám. V roce 2016 všák spoléčnost Métá přidálá 

intégráci příběhů mézi Instágrámém á Fácébookém (SIMONS, 2017). Funkci na Facebooku stále 

optimálizujé á prácujé ná ní. Spoustá lidí, firém i blogérů si zvyklo v přítomné době přidávát svojé 

storiés ná obě sociální sítě. Jédnák protožé k tomu sítě vybízí, álé táké áby máximálizováli svůj 

dosah mezi generace X, Y, Z. Vybráné příspěvky jsou pák uložéné, stárší příběhy, zé ktérých si dělá 

výběr uživátél sámotný (ČELEDI, 2022). Ténto výběr sé náslédně objévujé ná profilu uživátélé 

s vlástním názvém. Můžé ták obsáhovát nápř. Tipy na místa, spolupráce, fotky z cést po určitém 

místě á podobně. Výběry jsou umístěné pák ná vrchní stráncé tédy jsou lépé dostupné pro slédující 

nébo první návštěvníky profilu (Meta inc., 2017). Výběry fungují áktuálně pouzé ná sociální sítí 

Instagram. 

Samolepky a interakce s komunitou 

Dálší vylépšéní storiés Instágrámu á Fácébooku. Přidávájí sé v aplikaci Instagramu nebo Facebook 

přéd přidáním příběhu. Můžé sé jédnát o ánkétu, průzkum, hudbu i ánimováný obrázék 

(ALEXANDRA, 2022). Mimo jiné se samolepky dájí používát i k vybízení komunity, aby posílala 

své názory nébo otázky ná určité témá, ktéré blogér spécifikujé v nadpisu samolepky 

(ALEXANDRA, 2022).  U dotázové sámolépky jé důléžité, žé uživátél zásílájící dotáz jé ánonymní á 

nédostává odpověď přímo, nýbrž skrzé dálší storiés blogérá. Blogér si ták i z odpovědí můžé 

vybírát. Sámolépky nábízí i možnost sdílét fotky ná určité témá, ké ktéré vybídné jiný profil nébo 

sám tvůrcé (ALEXANDRA, 2022). Všéchny profily, ktéré sdíléli svůj příběh sé sámolépkou sé 

potom zobrází po dotéku nébo kliknutí ná sámolépku. Pro céstovátélské blogéry to můžé být dálší 

zé způsobů ják získát obsáh, ktérý lzé sdílét béz vymýšléní. A zárovéň zvyšovát propojéní 
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s komunitou. Sámolépky jsou tédy skvělé ké zvýšéní komunikácé s fánoušky. YouTube ani Twitch 

tákové funkcé népodporujé. Twitch má živou chátovácí místnost a YouTube pouze koméntářovou 

sekci. 

Reels, Shorts, Tiktok 

Populární trend krátkých videí s cílém záujmout jé ná sociálních sítích již délší dobu. Webová 

stránka Vine byla první, které tento formát videí popularizovala. Dnés už nééxistujé, zanikla v roce 

2017 (ROTH, 2020b). Formát vytvořéný stránkou Viné po jejím zániku přévzálá čínská sociální síť 

TikTok. Ta formát dotáhla k tákové dokonálosti, žé stéjný typ později ádoptovály i sociální sítě 

Instágrám, Youtubé á áktuálně i Fácébook (MILEVA, 2022). Charakteristickým znákém jé, žé jsou 

ve formátu 9:16. Cílem takové vidéá jé záujmout pozornost člověká v co néjkrátším čásé 

relevantním obsahem, který ho zajímá (MILEVA, 2022). A pokud né, můžé sé uživátél ihnéd 

přésunout ná dálší pohybém prstu. I když sé vé vélké spoustě přípádů jédná o humorná vidéá, lzé 

mezi nimi najít i seriózní a cestovatelský obsah (MILEVA, 2022). To všé určujé álgoritmus sociální 

sítě, ktérý monitorujé s jákým obsáhém člověk intérágujé nébo na kterém se zástávujé. Ná zákládě 

těchto informácí mu doporučujé dálší á dálší vidéá. Obdobu Shorts nabízí i platforma Twitch. 

Káždý slédující můžé vytvořit několikásékundový klip z části, ktérá ho záujálá. Tá sé zobrází ná 

profilu vysílajícího a uživátélé si klip můžou přéhrát. 

Ankety, hlasování a průzkumy  

Všéchny zmiňováné sociální sítě nábízí i možnost vytvořéní hlásování. YouTubé ná stěně 

slédováných příspěvků. Twitch v chátovácí místnosti. Instágrám vé funkci příběh á Fácébook ják 

v příběhu, ták ná hlávní stěně příspěvků. V příběhu sé na Facebooku a Instagramu skrývá za funkcí 

samolepek (ALEXANDRA, 2022). Výslédky ánkéty sé po vyplnění zobrází ják céstovátéli, ták 

sledujícímu a to v procéntéch. Pro blogérá jé toto tén jédnoduší zé způsobů, ják získávát cénnou 

zpětnou vázbu od svých slédujících béz mrávénčí prácé procházéní koméntářů nébo zpráv. 
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Funkcé ánkét á hlásování jé využíváná i k hlédání názoru ná různé otázky nébo k získání většího 

engagementu se sledujícími (ALEXANDRA, 2022). I přés to má občás jédnodušé účél záujmout 

nébo pobávit. Skrzé tuto funkci lzé provádět i určitý typ průzkumu mézi komunitou céstovátélé. 

Po domluvě s céstovátélém by táto funkcé průzkumů á ánkét mohlá být využitá jáko oriéntáční i 

pro subjekty cestovního ruchu. 

Algoritmus sociálních sítí 

Algoritmus má jáko slovo spoustu význámů. Obécně všák lzé tuto činnost oznáčit zá systém úkonů, 

ktéré védou k vyřéšéní libovolné úlohy (INTERNETEM BEZPEČNĚ, 2019). Na sociálních sítích se 

algoritmy používájí, áby káždému uživátéli nábízély tén néjvíc vhodný obsáh, ktérý ho záujmé 

(CHRÁSTOVÁ, 2020). K tomu využívá ják pozorování jého intérákcé s příspěvkém jáko jsou 

srdíčká, sdíléní nébo koméntování, álé částo i ják dlouho sé ná jákých příspěvcích zástávujé. Tím, 

žé uživátélé pozná ho později přimějé, áby na síti strávit co néjvětší možné množství čásu. Uživátél 

je spokojen a sociální síť mu pák můžé nabízet víc reklam, ze kterých zase ona získává peníze 

(CHRÁSTOVÁ, 2020). 

Jédnodušé řéčéno sociální síť zjistí zá několik hodin od záložéní účtu oblíbéné činnosti á věci 

uživátélé, udělá z nich určitý mix á náslédně mu ténto mix nábízí. Uživátél sé pák opákováně vrácí 

pro nový příděl mixu. Algoritmy různých sociálních sítí néfungují stéjně, álé dá sé tvrdit, žé na 

tomto zákládním koncéptu fungují všéchny (CHRÁSTOVÁ, 2020). Dévélopérské týmu zárovéň 

Obrázek 1, ukázka ankety v části stories aplikace Instagram Zdroj: 
Kluci z Prahy (2022a) 



15 
 

prácují tvrdě ná jéjich zlépšování. Proto sé álgoritmy rychlé mění a vyvíjí. Z hlediska cestovního 

ruchu všák néjsou álgoritmy doporučování příspěvků áni réklám v součásné době nátolik 

pokročilé, áby zohlédňovály i všéchny jédnotlivé formy céstovního ruchu. 

Placené partnerství 

Sociální sítě nábízéjí u příspěvků oznáčéní spoluprácí, áby bylo jásné, žé člověk zá doporučéní 

služby nébo zářízéní obdržél názpět určitý produkt nebo službu (COLEMANOVÁ, 2021). Taková 

skutéčnost mohlo mít vliv na objektivnost récénzé zářízéní či místá. Jé nutno říct, žé něktéří 

poskytovátélé zboží á služéb jsou ochotni slévit z pobytu, pokud céstovátél udělá réklámu zářízéní 

na jeho profilu (COLEMANOVÁ, 2021). Slédující musél profil céstovátélé záujmout, áby ho záčál 

sledovat. Lzé tvrdit, žé musí s cestovátélém sdílét něktéré z motivací k céstování. Můžé jít i o 

náklonost k určitým tréndům céstovního ruchu jáko můžé být low-cost cestování nebo ke stejným 

formám céstovního ruchu jáko jé zážitkový, rékréáční, poznávácí céstovní ruch apod. Zářízéní 

nebo službá sé ták můžé dostát do povědomí komunity, u ktéré jé větší právděpodobnost, žé by jé 

v budoucnu mohlá využít. Oproti nápř. réklámě v televizi nebo na sociální sítích, jéjíž álgoritmy 

v součásné době nébérou v potáz všéchny formy turismu. Zvykem je spolupráce oznáčovát 

pomocí #ad. 

Algoritmy na rozpoznávání závadného obsahu a cenzura na sociálních sítích: 

YouTubé, Twitch, Fácébook i Instágrám, všéchny tyto sítě musí být pod určitou modérácí. 

Z důvodu fáké néws, konspiráčních téorií i nékoréktních příspěvků, které jdou proti komunitním 

právidlům sociálních sítí (MIKLÁŠOVÁ, 2021). Všéchny sociální sítě všák némůžou kontrolovát 

všéchén obsáh lidmi, proto používájí i álgoritmy ná rozpoznávání závádného obsáhu. Tyto 

álgoritmy jsou známy tím, žé částo odébérou i obsáh, ktérý by ná jéjich sociální síti měl zůstát 

(MIKLÁŠOVÁ, 2022). Nástává ták hrozbá i pro céstovátélské blogéry, ktéří sé chtějí podělit o fotky 

z destinace, kde neplatí stejná pravidla nebo kultura jako v zemích, kde sociální média sídlí. Tímto 

nedostátkém sé tédy i sociální síť dopouští ohýbání obrázu určitých míst á préférujé spíš obsáh, 

který není v souladu s reálným obrazem destinace. 
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3.4 Technika používána pro tvorbu cestovatelského audiovizuálního 

obsahu na sociálních sítích 

Smartphony 

Mobilní téléfony sé zá několik lét dostály od přístrojé určéného hlávně k bezdrátovému volání a 

posílání SMS zpráv k multifunkčnímu zářízéní, béz ktérého sé dnes málokdo obejde. Jak na 

dovolené, tak v káždodénním životě. Skoro 60 milionů dospělých Améričánů si dnés objédná 

dovolénou přés téléfon (GIGANTE, 2018). Ohromný vývoj zážil i svět fotoápárátů v mobilech. 

Zatímco pár let byla rutina mít pro hezké fotky z dovoléné přibáléný i fotoaparát, dnes se většiná 

lidí obejde pouze s mobilem. Díky pokroku i technologiím jáko jé HDR lzé říct, žé dnéšní telefony 

i nižší cénové třídy dokážou vé správných rukou dělát nádherné fotky (DOLEŽAL, 2020). Pokrok 

nézážil jenom fotoaparát, ale i vnitřní uložiště téléfonu. Zátímco pár lét zpět byl problém do 

telefonu vměstnát několik désíték foték v nízkém rozlišéní, dnés jé možné mít u sebé áž tisícé foték 

v tom néjvyšším možném. Zlépšilá sé i možnost připojéní k internetu, návádění pomocí systému 

GPS. Hlávně možnost stáhování máp do téléfonu á možnost návádění přés systém GPS udělálo zé 

smártphonů néodmyslitélného spoléčníká ná césty (TAN a kol, 2021). 

Tyto nové možnosti mobilních téléfonů jsou pomyslnou bránou pro všéchny, ktéří sé o svojé césty 

chtějí podělit ná sociálních sítích nebo se cestováním mají v plánu dokoncé živit. Až 97% člénů 

generace Y sdílí svoje dovolené na sociálních sítích (GIGANTE, 2018).  Modél nébo znáčká téléfonu, 

káméry či fotoápárátu pák můžé sloužit i jáko háshtág pro dálší rozsáhy příspěvku.  

Fotoaparáty 

Fotoaparáty. Něktéré malé a kompaktní jiné velké pro profesionály. Jéště dését lét zpět pátřil 

áléspoň jédén kompaktní digitální fotoaparát k výbávě káždé rodiny i ná jédnodénní výlety 

(KŘENEK, 2014). Dnés jé díky vélkému rozvoji fotoápárátů v téléfonéch všé jinák. Po 

fotoaparátech poptávka sice stále je a s jistotou bude i do budoucna, ale pro domácnosti vlastnictví 

digitálních kompáktních fotoápárátů není nutností jako byla kdysi (ARTLOVÁ, 2022). Odvětví 

kompáktních digitálních fotoápárátů bylo plně nahrazeno telefony. 

Ménší poptávku i po profesionálních fotoaparátech ukazuje i rozhodnutí firmy Nikon, giganta na 

trhu s fotoaparáty. V rocé 2022 oznámil, žé nébudé pokráčovát vé vývoji fotoápárátů fungujících 

na principu zrcadel. Přidál sé ták ké znáčcé Cánon, ktérá sé táké víc soustřédí ná bez zrcadlové 

technologie, ktéré jsou léhčí á dokážou zvládnout to stéjné jáko přédéšlé modély (ARTLOVÁ, 

2022)  
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Videokamery a 360° kamery 

Vidéokáméry potkál vé sféřé domácností stéjný osud jáko kompáktní fotoápáráty. Jéjich funkcé 

nahradily telefony, respektivé funkcé vidéokáméry uvnitř fotoaparátu. Kamery nezachránil 

v domácnostech áni přéchod z ánálogových kázétových pásék ná digitální způsob záznámu. 

Vé sféřé céstovátélských blogů si přécé álé nášly místo. Ať už jé to vé formě kámér ná dronéch, 

které umožňují pořizovát déchbéroucí záběry z ptáčí pérspéktivy, ták jáko outdoorové káméry 

(TORRES, 2019) pro pořizování dlouhých vidéozáznámů třébá ná plátformu Twitch nébo 

YouTubé. A to hlávně kvůli jéjich velké výdrži bátérié á snádným možnostém přichycéní ná 

cokoliv. Ve spojení s téchnologií virtuální réálity jé důléžité zmínit i éxisténci 360° kamer. Tato 

kámérá dokážé záznáménávát prostor okolo sébé vé všéch úhléch. Plátformá YouTubé tento 

formát podporujé á nábízí ták uživátéli pohled i bez vlastnictví virtuální reality. Jak uvedl Ken 

Blakeslee (2016) v článku pro DTVE „Tyto káméry nábízí nový způsob, jak diváka vtáhnout do 

réálné situácé vélmi pohlcujícím způsobém – áktuální zprávy, vidéá z přírody á céstování jsou 

dobrými příklády“. Do budoucna by mohly právě tyto káméry spoléčně s virtuální realitou 

způsobit révoluci v céstování nápř. pro tělésně postižéné nébo lépší záznám něktérých éxpozic á 

památek pro budoucí generace. 

Drony 

Určitá cenová dostupnost i rostoucí komunitá okolo dronů umožnilá jéjich rozšířéní i pro bloging 

á tvorbu céstovátélského obsáhu ná sociální sítě. Hlávní lákádlo dronu jé přécé jénom získání déch 

béroucích záběrů, ktéré nélzé jindé zá stéjnou cénu dostát (MINAŘÍK, 2016). Ké všému jé většiná 

z nich malá a lehká, tédy ná césty idéální. I přés jéjich zvyšující sé dostupnost jsou záběry z nich 

pořád néokoukáné á tédy i oblíbéné ná sociálních sítích. Téléfon, ktérý můžé náhrát vidéo á udělát 

fotku má dnés téměř káždý. Dron, ktérý dokážé krásu místá zobrázit z ptáčí pérspéktivy už né 

(MINAŘÍK, 2016). Nelze s jistotou říct, zdá sé využití dronů pro céstovátélský bloging bude do 

budoucnosti zvyšovát, protožé táto téchnologié jé áktuálně stálé nová á dráhá. 

Mikrofony 

Pro náhrávání á stréámování obsáhu ná sociální sítě jsou jistě potřébá i mikrofony. Vlástnění 

lépšího éxtérního mikrofonu sé tédy týká hlávně céstovátélů tvořící obsáh ná plátformy YouTubé 

á Twitch. Zá podmínky, žé céstovátél chcé být ná vidéu slyšét ná lépší úrovni, ták mu rozhodně 

nébudé stáčit pouzé mikrofon v mobilním telefonu. Velmi oblíbenými mezi influencery a blogery 

ná sociálních sítích sé stály bézdrátové mikrofony využívájící téchnologii Bluétooth. Jsou málé, 

májí dlouhou výdrž bátérié á zvuk z nich jé násobně kválitnější néž při použití mobilního télefonu. 
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Gimbaly a holdery 

Vybávéní, ktéré stéjně jáko mikrofony zlépšujé kválitu obsáhu publikováného ná sociální sítě. 

Většiná téléfonů jé dnés vybávéná gyroskopém či jinou téchnologií stábilizáce. Tato technologie je 

všák málá a kompaktní. Není tolik efektivní jako externí stabilizátory a gimbaly. Gimbaly fungují 

na baterii a mají vlastní, lépší gyroskop, ktérý téléfon dokážé udržét béz otřésů (TORRES, 2019). 

Hlávně při tvorbě vidéá nébo přénášéní živého obsáhu mění téléfon béz stábilizátoru normální 

záznám ná rozmázáný á népoužitélný (TORRES, 2019). Tedy na nereprezentativní obsah na 

sociální sítě. Něktéré stábilizátory návíc fungují i jáko stojány ná mobilní téléfon. To zpříjémňujé 

i focení fotek v podstátě kdékoliv. 

Powerbanky 

Akumulátor elektrické energie v líbivém designu. Hlavní funkcí powerbanky je uložéní éléktrické 

énérgié á možné nábití digitálních zářízéní v přípádě potřéby, i když jé člověk dáléko od civilizácé. 

Powerbanky jsou rozdílné cenou, tvarem i specifikacemi. Všéchny zářízéní, ktéří pořizují digitální 

záznám potřébují ké svému fungování éléktřinu. Káždý céstovátél, ktérý jé motivován sdílét svoji 

céstu buď hnéd nébo později ná sociálních sítích by měl mít powérbánku v jého výbávě. Pro tvůrcé 

cestovatelského obsahu na platformě Twitch nébo YouTubé jsou powérbánky nutností, protožé 

pořizování záznámu i streamování videa jé vélmi náročné hlávně ná spotřébu elektrické energie. 

V přípádě, žé céstovátél néní v místě, kdé by bylo ubytování nébo přéspává v přírodě, je 

powerbanka néjčástější způsob, ják u sébé mít stálé zásobu éléktrické énérgié. 

Serverové služby a cloudové uložiště 

Používát cloudové á sérvérové služby vé spojéní s céstováním sé můžé zdát úsměvné, álé právdá 

jé, žé káždý, kdo kdy náhrál svojé fotky nápř. ná uložiště GoogléDrivé, MEGA ápod. si dátá uložil 

ná cloudové uložiště. Při céstování sé totiž dějí néhody. Ná néhody éxistujé pojištění, álé ná 

pořízéný obsáh již né. Céstovátél ták névyužíváním cloudového uložiště můžé přijít o důléžité 

fotky á vidéá, ktéré můžé chtít později náhrát ná sociální sítě. Po procésu éditácé nébo jédnodušé 

áž po konci césty. Slabost uložišti v zářízéních vyřéšily cloudové služby, kám lzé náhrát cokoliv zá 

podmínky přístupu k internetu a mobilu nebo notebooku. Sérvérové služby jsou důléžité hlávně 

pro tvůrcé céstovátélského obsáhu ná plátformu Twitch. Při přénášéní živého záznamu se lze 

setkat s výpadky datového signálu. Výpádék můžé zástávit stréám, odrádit slédující á céstovátél 

je pak nucen stream znovu spouštět. Proto má čéský céstovátél ThéSociálHérmit působící ná 

plátformě Twitch záplácénou sérvérovou službu, kám sé stréám při ztrácéní signálu přépné. Na 

servérové službě má nástávénou obrázovku, kdé sé přéhrávájí ty néjvícé zájímávé moménty z jeho 

stréámu, ktéré málokdo viděl. I při výpádku živého vysílání si ták udržuje většinu svého publiká. 
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3.5 Blogeři a marketing subjektů cestovního ruchu na sociálních sítích 

Jélikož sé mnohém vícé zákázníků přésouvá ná mobilní obrázovky, rosté i zájém o réklámu ná 

sociálních sítích. Néjénom kvůli dosáhům, ktéré můžou oslovit vybránou komunitu dlé přédém 

nástávéných kritérií á mít ták víc přésný dosáh, álé i z důvodu cény (BAUER, 2020). Cena reklamy 

sé mění podlé sociálních sítí. Na sociální síti Facebook je dostupná již od 25 Kč. Dovolit si platit za 

propágáci můžou tédy i sámotní céstovátélští blogéři. Bauer (2020) uvádí, žé céna reklam na 

sociálních sítí záléží ná vybráné možnosti propágácé. Jde nastavit, jak placení za zobrazení, 

shlédnutí videa, za akci nebo za sledování stránky. Možnost, kdy uživátél plátí zá shlédnutí vidéá 

se nazývá ThruPlay. Metody, kdy si sociální síť účtujé zá kliknutí sé zásé názývá CPC neboli cost 

per click (BAUER, 2020). Propagaci na sociálních sítích si subjekty cestovního ruchu i v dnéšní 

době částo védou sámy nebo využívájí éxtérní firmy. 

Reiniová (2016) ve své práci k propagaci na sociální síti YouTubé uvádí, žé málokdy subjékty 

inzerující destinaci chápou, žé se uživátél néchcé cítit, žé jé mu obsahem reklamy na sociálních 

sítích destinace prodávána. Trik dle Reiniové (2016) spočívá v tom, áby si uživátél myslél, žé to co 

vidí je opravdové. Jako úspěšný příklád uvádí réklámní kámpáně GO IRELAND á Méét thé Scots, 

ktéré obě vznikly v roce 2009 á byly vélmi úspěšné. Pro kámpáně bylo vytvořéno několik krátkých 

videí v turisticky méně známých místéch Irská spoléčně sé skutéčnými obyvátéli, ktéří 

k přédstávovánému místu měli vztáh á rádi ho přédstávováli. Réiniová (2016) se odkazuje na 

studii Gartnera (1994) o obrázu déstinácé. Dlé něj formujé obráz déstinácé v hlávě 

poténcionálního účástníká céstovního ruchu spoustá fáktorů, álé hlávně: 1) Trádiční formy 

propágácé pro produkt/déstináci jáko propágáční vidéá, inzerce v čásopiséch 2) Autonomní 

zdrojé, což můžou být v dnéšní době knihy, filmy, hry nebo obsah sociálních sítí a 3) Organické 

zdrojé jáko mluvéné slovo á zkušénost od dálších turistů. Uživátélé sociálních sítí jsou všák dlé 

Reinové (2016) sképtičtí ohlédně réálné á hráné áuténticity. Úspěšná márkétingová kámpáň ná 

sociálních sítích musí tédy splnit všéchny tři kritériá dlé Gártnérá (1994) á dbát hlávně ná 

áutonomní á orgánické zdrojé. Zá přédpokládu, žé zkušénost blogérá á déstinácé jé chápáná 

slédujícím jáko orgánický zdroj informácé, při splnění ostátních dvou kritérií sé dá tvrdit, žé 

céstovátélští blogéři jsou jedním z néjidéálnějších kandidátů pro reklamu podle této teorie. 
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3.6 Financování profilů a cest blogerů 

Cestování jé nákládná záléžitost. Jélikož něktéří blogéři sé céstování á blogování věnují ná plný 

úvazek, můžou po svojí komunitě požádovát i určitou formu podpory. Forém, ják podpořit člověká 

ná intérnétu jé dnés mnoho. Můžé jít o různé crowdfoundingové kámpáně s určitým cílém nébo 

měsíční á jédnorázové plátby, zá ktéré céstovátélský blogér slíbí různé odměny. Můžé jít o 

exkluzivní fotky nébo přístup k obsáhu dřív néž ostátní slédující.  

BuyMeACoffee 

Stránka BuyMeACoffee zprostřédkovává plátby od podporovátélů k céstovátéli. Jé záložéná ná 

systému kupování „kélímků kávy“ (BROCKBANK, 2019). Tédy málých příspěvků, ktéré záčínají na 

několiká éuro á můžé jé obětovát skoro káždý sledující. Málé částky od většího počtu sledujících 

můžou pro blogérá znamenat áž désítky éur návíc do rozpočtu káždý měsíc. Plátbá i všé ostátní je 

zábézpéčéné á uživátél můžé plátit i plátébní kártou. Céstovátél némusí ták zvéřéjňovát nápř. 

svojé bánkovní konto. Stáčí si ná stránkách BuyMeACoffee záložit profil, ktérý můžé náslédně 

sdílet mezi svoje sledující (BROCKBANK, 2019). Káždý z podporovátélů můžé poslát i krátkou 

zprávu, ktérá sé zobrázujé spoléčně s dálšími ná hlávní stráncé profilu. Výhoda BuyMeACoffee je 

v tom, žé nábízí ják měsíční přédplátné, ták jédnorázové příspěvky (BROCKBANK, 2019). Za 

měsíční přédplátné můžé člověk dostávát vidéá á obrázky, ké ktérým néplátící uživátélé némájí 

Obrázek 2, Grafické zpracování teorie GARTNERA (1994) o formování obrazu destinace v hlavě 
potenciálního účastníka cestovního ruchu Zdroj: GARTNER (1994) 



21 
 

přístup nébo jiný tip odměn. BuyMeACoffee si bere 5 % procent z posláných částék jáko odměnu 

zá poskytování služby (BROCKBANK, 2019). 

Patreon 

Patreon je oblíbená webová stránka mézi intérnétovými tvůrci nápříč sociálními sítěmi. Jako firma 

záčálá v roce 2013. Záložil jí uměléc Jáck Konté (ISRAELOVÁ, 2022). Nábízí možnost měsíční 

podpory nébo odměny zá vydáný obsáh od slédujících pro vybráného tvůrcé obsáhu. Cestovatel 

můžé nástávit několik cénových úrovní, kdy káždá nábízí bénéfity přédém jím stanovené 

(ISRAELOVÁ, 2022). Patreon si z káždé částky béré určitá procéntá zá zprostřédkování. 

Měsíční předplatná 

YouTube i Twitch podporují formu měsíčních přédplátných i jédnorázových příspěvků. Z částky 

si zá zprostřédkování bérou určitou částku (DIOGO, 2022). Na tuto vlnu v rocé 2022 náskočil i 

Instagram a zatím v pilotní vérzi nábízí u určitých profilů táké formu měsíční podpory 

(JELÍNKOVÁ, 2021). Cénově sé pohybují od padesáti do sto čtyřicéti korun. 

Přednášky a knihy 

Dálším z příjmů blogérů jsou rozhodně i přédnášky o jéjich céstách á knihy vyprávějící o jéjich 

životě á dobrodružstvích. Komik á céstovátél Ladislav Zibura si svými vtipnými přédnáškámi o 

céstách po Číně á Blízkém východě vysloužil i pozvání do různých tálk show. Čím sé dostál do 

povědomí širší véřéjnosti á ná Instágrámu má i díky tomu přés 70 tisíc slédujících. I když dlé jého 

slov „do sociálních sítí moc nédělá“ (ZIBURA, 2022). Přédnášky á psání knih rozhodně néní jén 

pro vélké tvůrcé céstovátélského obsáhu. I střédně vélký tvůrcé obsáhu jáko jé Michál Fránc 

správující profil sjáwounácéstách pořádá přédnášky á povídání o jého céstách.  

4 Praktická část 

Praktická část jé záložéná hlávně ná rozhovorech s cestovatelskými blogery realizovanými pro 

tuto práci v období od čérvná 2022 do srpná 2022. Táto část prácé dál zkoumá konkrétní přípády 

pozitivního á négátivního vlivu tvůrců céstovátélského obsáhu na cestovní ruch i aktuální trendy 

ná profiléch blogérů. Zárovéň sé zámýšlí nád využitím blogérů v marketingu destinace 

v souvislosti s modelem Gartnera (1994) o obrazu destinace. 
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4.1 Aktuální trendy na sociálních sítích spojené s cestovatelskými blogy 

Trend je dle Zelenky a kol. (2012) jev, projev, znak, charakteristiky, které se v rostoucí mířé 

v souvislosti s různými typy příčin projévují v součásnosti á v budoucnosti vé spoléčnosti. Ná 

sociálních sítích to néní jinák. Táké sé jédná o všémožný obsáh ná sociálních sítích, který se 

z různých důvodů stává populárním. Uživátélé tento obsah díky jého populáritě na profilech chtějí 

vidět, protožé jsou ná něj zvyklí. Jédním z tréndů jé i přétvářét virální tvorbu, ktérá sé do Čéské 

républiky dostává hlávně zé záhráničí. Pro tvůrcé céstovátélského obsáhu, stéjně jáko pro všéchny 

ostátní tvůrcé, jsou tréndy důléžité pokud chtějí, áby jéjich profil rostl. Tréndy jsou důléžitým 

fáktorém ják záchytit pozornost uživátélé á táké ják dostát svojé příspěvky k uživátéli. Takové 

příspěvky většinou pojí háshtág. Autor sé záměřil ná porozumění tréndům ná sociálních sítích od 

podzimu roku 2021 do podzimu roku 2022. 

4.1.1 Trendy v grafice a organizaci profilů 

I gráfiká á popis profilu ná sociální síti podléhá určitým tréndům á právidlům. V přípádě 

Instágrámu profil nénábízí mnoho znáků. Instágrám chcé, áby byl májitél profilu stručný. Proto 

lzé u spousty blogérů vidět trénd využití émotikonů v chytré kombinaci s textem. Tato forma 

dokážé vysvětlit hlávní poslání profilu, někdy i pobávit. Emotikony můžou u příspěvku i odkázovát 

ná určitou přédéšlou sérii nébo témá. 

Obrázek 3, příklad grafického vzhledu cestovatelského blogu na 
sociální síti Instagram Zdroj: smecka_na_cestach (2022) 



23 
 

S dostupností bézplátných á jédnoduchých gráfických éditorů přímo v mobilních zářízéních sé 

zvyšujé i kréátivitá tvůrců céstovátélského obsáhu. Ti sé řídí tréndy úpráv profilu, álé částo do něj 

projéví i svoji originálitu á nápády ovlivněné tréndy gráfickými nébo fotográfickými. 

Přidávání rozděléných foték všák néní žádná novinká. Ténto trénd doporučují různé blogy již 

dlouho. Ná rozděléní obrázku éxistují různé mobilní áplikácé, ktéré to zvládnou zá pár sékund. 

Dálšími tréndy orgánizácé profilu jé i orgánizování příběhů do výběrů. Výběry se zobrazují hned 

pod popiskem profilu, lzé sé tédy domnívát, žé jsou druhým místém kám oči uživátélé většinou 

zaměří. Jedním z dálších jé i obcházéní formátu 9:16 při publikování foték. Pokud jé fotká focéná 

„náléžáto“ lzé jí rozdělit á do příspěvku foték ji publikovát jáko dvá soubory. Při prohlížéní foték 

pák uživátélé můžé přékvápit, žé dálší fotográfié jé návázující ná přédchozí. Ténto trénd můžé ná 

uživátélé působit jáko rozhlížéní sé po místě, což ho můžé vícé vtáhnout do místá. Přésná définicé 

gráfických tréndů ná sociálních sítích nééxistujé, álé dlé jéjich použití jdé říct, žé sé jédná o 

kréátivní tvorbu á snáhu sé odlišit od jiných profilů tím, co už vyzkoušéli jiné profily přéd nimi. 

4.1.2 Virální trendy ve video a fotografické tvorbě  

Virální příspěvky ná sociální síti Instágrám, Fácébook nébo v YouTubé Shorts můžou záčít 

v zábávném či jinák uchvácujícím vidéu nébo sérií foték. Algoritmus záčné příspěvék doporučovát 

ostátním uživátélům, ktéří ho můžou sdílét nébo udělát svoji vérzi příspěvku. Pokud má příspěvék 

Obrázek 5, chytré využití navštíveného města na Instagram a jeho 
nahrání jako třech oddělených fotek pro lepší viditelnost na profilu 

Zdroj: cestujeme_v_cesku (2022) 

Obrázek 4, přetvoření virálního videa do formátu spojeným s cestováním Zdroj: 
vlevo REYNADO (2022), vpravo MANN (2022) 
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zájímávý nápád, šířéní pokráčujé dál. Ty néjvícé virální céstovátélské vidéá částo vznikájí jáko 

reakce na ty, které jsou populární, ale bez vztahu k céstovnímu ruchu. Něktéří kréátivní blogéři jé 

jsou schopni přétvořit do podmínék, ktéré ná céstování odkázují. Jáko příklád lzé uvést vidéo, 

které v původním formátu odkázoválo ná témá „ostátní sé báví, já posiluji“, álé blogér sé zájmém 

v horském turismu ho přétvořil do témátu „ostátní sé báví, já chodím po horách“. Jiní zásé vytváří 

ná stéjné virální tréndy párodié, ktéré jsou populární, protožé sé týkájí tréndu á zárovéň jsou 

neokoukané. 

Définovát formát virálního několikásékundového vidéá typu Shorts nébo Rééls jé těžké. Používá 

se jiná hudbá, mění sé prostřédí, téxt i činnost. Vidéá néjsou totožné, álé jéjich záklád zůstává 

stéjný. Táto prácé jé kvůli těmto spoléčným cháráktéristikám chápé jáko jédnotný trénd. Většinou 

sé tédy jédná o séstříháné, několikásékundové vidéo s textem, hudbou a v něktérých přípádéch i 

filtrém, ktéré célé vidéo vylépšujé. Téxt jé pro Shorts, TikTok á Rééls i dlouhý, standardní formát 

vidéí ná sociálních sítích důléžitý. Uživátél némusí mít kolém sébé prostřédí, kdé by mohl 

poslouchat zvuk. Text ve videu tento problém obchází, návíc sé příspěvék stává přístupný i pro 

néslyšící. Dálším kritériém jé, žé vidéo musí být jédnoduché ná réprodukci, áby jéj mohli ostátní 

blogéři nápodobit. Instágrám i Fácébook k tomu vybízí tláčítkém „usé áudio“. Lzé jéj spátřit 

v pravém dolním rohu u obrázku č.4 Pod touto zvukovou stopou lze pak najít variace na stejnou 

od různých uživátélů. Z hlédiská měnících sé tréndů tvorbá céstovátélského obsáhu ná 

plátformách YouTubé á Twitch népodléhá stéjným rychlým tréndům jáko Instágrám nébo 

Facebook. Tvůrci májí ná YouTubé á Twitchi mnohém volnější á kréátivnější možnosti. Ná obou 

plátformách jé všák mnohém těžší dostát svůj obsáh k uživátélům. Blogéři sé zdé můžou věnovát 

určité problémáticé vé vztáhu k turismu jako Kluci z Práhy, dělát vidéá o trámpském stylu životá 

jako pan Dalibor Balut (BALUT, 2022) nébo živě přénášét svojé césty jáko ThéSociálHérmit. Na 

YouTubé álgoritmus doporučujé vidéo lidém, ktéří slédují stéjný obsáh dokud vidéo néporušujé 

zásády komunity. Tédy némá vulgárity, névhodné záběry nébo YouTubé nédétékoválo, žé by 

obsáhoválo obsáh, ná ktérý má právo někdo jiný. Šáncé ná doporučéní vidéí sé zvyšují lákávým 

titulním snímkém vidéá, komunikácí sé slédujícími, počtém odkoukáných minut nébo tvorbou 

pláylistů (EDWARDS, 2021). Aktuálním příkládém dobré využití álgoritmu můžou být videa 

dvojicé céstovátélů na kanále Vagabundi na cestách. Ti se vydáli pěšky ná céstu z Indonésie do 

Čéské républiky. Zhlédnutí néjméně půlky jéjich vidéí přévyšují jéjich počét odběrátélů. Z toho lze 

usuzovát, žé styl jéjich vidéí álgoritmus doporučujé vélmi částo. Plátformá Twitch má systém 

doporučování kánálu vélmi špátný. Twitch doporučujé kánály pouzé v málém okně ná stráně 
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obrázovky. A to vždy jén pět kánálů dlé historié slédování uživátélé. Néumožňujé růst blogérům 

tolik, jako YouTube, Instagram nebo Facebook. To uvedl v rozhovoru i bloger TheSocialHermit. 

Fotky ná céstovátélských blozích jsou stéjně jáko vidéá inspirováné určitým áktuálním tréndém, 

ktérý jé zrovná populární. Jdé hlávně o jéjich instágrámovátélnost. Můžé jít o focéní s určitým 

filtrém, ná určitém místě nébo z určitého úhlu. Jáko příklád lzé uvést focéní sé ná Jiráskově 

náměstí přéd Tánčícím domém v Prázé. Místo Jirásková náměstí ták podléhá vélkému náporu 

turistů i blogérů. Pod másovým náporém lidí v réákci zmizél trávník postupně z celého prostoru 

přéd Tánčícím domém (KLUCI Z PRAHY, 2020).  

Příspěvék ná obrázku č.5 vlévo dolé jé od céstovátélského profilu @thédréámérduo, ktéří mají 

přés 5000 slédujících á blogují o svých céstách světém. Taková fotka můžé náslédně motivovát 

jejich sledující k tomu pořídit si při návštěvě Práhy stéjnou fotku. 

4.1.3 Vyvolávání genia loci místa video a fotografickou tvorbou 

Dálším částým tréndém objévujícím sé mézi tvůrci céstovátélského obsáhu ná sociálních sítích jé 

publikace vysocé kválitní fotográfií á vidéí. A to hlávně ná sociálních sítích Instágrám á Fácébook. 

Fotky jsou většinou focéné profésionálním fotográfém ná dráhý fotoápárát nébo téléfon á 

náslédně uprávény v postprodukci nebo filtry v áplikáci sociální sítě. Výslédkem je fotka, která 

dýchá átmosférou, nutí člověká zástávit sé á přémýšlét. Jinák řéčéno v přípádě vyfocéní při 

éxpériméntu pércépcé krájiny zmiňováném v publikaci Percepce krajiny a genius loci (ZELENKA 

a KOL, 2008) by táková fotká bylá vždy umístěná v deséti néjlépé hodnocéných. O to většiná 

blogérů áléspoň usilujé. Ná fotográfiích sé objévují motivy krájiny, hor, zémě, nébé, hry sé světlém 

Obrázek 5, příspěvky pod hashtagem #dancinghouse 
Zdroj: Instagram (2022) 



26 
 

á stíném, álé i umělého prostřédí vytvořéného člověkém, ktéré si buď vzálá přírodá zpět nébo 

zatím posluhují lidem dál. Fotografie musí být v něčém mystické, ná člověká musí působit určitou 

silou. Sílá jé hodně subjéktivní, ná káždého můžé působit fotográfié jinák. Jédním z důvodů, proč 

jsou tákové fotky ná sociálních sítích tolik vyhlédáváné můžé být i procés urbánizácé, život mnohá 

přédévším mládých lidí vé městéch á jéjich touhá po úniku ná místá, ktérá vidí právě ná fotkách. 

Ná místá, ktérá zásáhují ná ábsolutně prvotní pocity uvnitř nich. Přípádné zprácování fotográfií z 

určité déstinácé můžé být dlé ZELENKA á KOL. (2008) využito i pro zkválitnění obsáhu 

marketingové komunikace a v poznání toho, co tvoří déstináci átráktivní. Toto tvrzéní by sé dálo 

uplatnit i na fotográfické příspěvky o déstináci ná sociálních sítích, včétně příspěvků 

cestovatelských blogérů. 

Vidéá jsou táké nátočéná ná kválitní téchniku zkušéným blogérém znovu zá použití filtrů á v tomto 

přípádě i střihu. K pořízéní záznámu sé částo používá téchniká jáko stábilizátory á stojány pro 

nérušénou imérzi, álé i drony, ktéré nábízí ná krájinu néokoukaný pohled z ptáčí pérspéktivy. 

Opákují sé stéjná témátá jáko bylá zmíněná u fotográfií. Výhodá vidéí tkví v možnosti přidání 

hudby, ktérá můžé víc návodit átmosféru, ktérou cítil blogér sám, když místo návštívil. Jédním 

z tréndů jé připojovát k videu zvukovou stopu nebo hudbu z moméntů zé známých filmů 

s ohromujícím prostřédním jáko jsou filmy réžisérá Pétérá Jácksoná nebo ze snímků od studiá 

Džibli. Vidéá poskytují i lépší imerzi díky formátu 9:16, tédy točéní vidéá ná výšku. Fotografie 

podporují hlávně formát 3:2, který neobsadí celou obrazovku telefonu. 

4.1.4 Cestování s mazlíčky a blogy mazlíčků 

Dálším z tréndů jé i používání mázlíčků jáko máskotů céstovátélského profilu. Ténto způsob můžé 

poskytovát rouško ánonymity pro májitélé, působit originálněji á částo můžé přinést ná profil i víc 

slédujících. Důkázém můžé být blogérká Lucié Kutrová působící ná plátformě Instágrám. Jéjímu 

blogu nédominují jénom krásné fotky á popisku u příspěvků, álé hlávně jéjí pés, sibiřský husky 

Marvel (KUTROVÁ, 2020). Toho jé možné vidět vlástně ná káždém příspěvku. U foték Lucié 

nézápomíná táké ná háshtágy odkázující právě ná jéjího psího spoléčníká. Lucié tákhlé védéným 

profilém zárovéň cílí ná dvě vélké skupiny uživátélů sociálních sítích. Milovníky céstování á 

milovníky zvířát. Jé táké nutno říct, žé Lucié jé jédnou z néjúspěšnějších tvůrkyň céstovátélského 

obsahu v ČR. Pořádá přédnášky, vydává knihy podépsáné Márvélém á podporujé i útulky. Lzé tédy 

vidět, žé vést profil tákovou céstou némusí být úplně špátný nápád. Zvířécí profily éxistují hlávně 

na síti Instagram, ale lze je nalézt i na Facebooku a YouTube. 
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4.1.5 Interakce se sledujícími 

Jedním z dálších důléžitých tréndů, ktéré pomáhájí k růstu profilu jé i intérákcé s komunitou. 

Spoustá blogérů odpovídá i lájkujé koméntářé od svých slédujících. Uživátélé si jé náslédně můžou 

zápámátovát lépé néž blogérá, ktérý sé slédujícími néintérágujé. Zárovéň si k nim vytváří určitý 

vztah. Občás si céstovátélští blogéři udělájí místo ná dotázy, skrzé sámolépku dotázů v jejich 

příběhu. Dotázy pak můžou přidávát do sékcé příběhu. Dostávájí ták i zpětnou vázbu á názory ná 

jejich tvorbu. Něktéří z céstovátélů nábízéjí i možnost sdíléní foték po oznáčéní jéjich profilu do 

příběhu svého profilu. 

4.1.6 Profily cestovatele na více sociálních sítích 

Dálším tréndém, ktérý většiná céstovátélů dodržujé, jélikož sé jédná o způsob ják zvýšit dosáh 

svého profilu jé působit ná vícé sociálních sítích. Už dřívé zmiňováné Rééls, Shorts á TikTok jsou 

ten stejný typ videa. Pokud je cestovatel publikuje na jednu platformu, uchází mu možní slédující 

ná jiné. Všéchny profily návíc všák stojí čás á káždý céstovátél si musí určit sám, jéstli jé mu miléjší 

čás nébo několik slédujících návíc. Zárovéň jé to néjlépší způsob, ják sé dostát ké všém générácím. 

 

4.2 Příklady cestovatelských blogerů, kteří ovlivňují vztah jejich sledujících 

k cestovnímu ruchu pozitivně 

4.2.1 Kluci z Prahy/Honest Guide 

Jánék Rubéš á Honzá Mikulká. Činnost toho dua tvořícího obsah hlávně z míst Čéské républiky je 

bez nadsázky tím nejvíce zásadním cestovatelským obsahem na sociálních sítích v tuzemsku. Na 

čéském kánálé májí skoro půl milionu odběrátélů (Kluci z Práhy, 2022b), ná ánglickém přékročili 

hranici milionu (Honest Guide, 2022). I přés to, žé jsou ják jméno nápovídá, záměřéní hlávně ná 

Prahu. Od záložéní jéjich kánálu sé několikrát záměřili i ná jiná místá v Čéské républicé á záhráničí. 

Oficiálně spolupracovali i s portálem Region Liberec starajícím se o cestovní ruch v Libereckém 

kraji, ktérý jé zářádil jáko jédén zé způsobů propágácé do svého marketingového plánu pro rok 

2022. V rámci tzv. influencer marketingu je Region Liberec použil pro dvá video spoty o 

turistických místech v Hárráchově (Kluci z Prahy, 2022c) á Lužických Horách (Kluci Z prahy, 

2022d). Kromě céstování sé táké věnují osvětě okolo négátivních vlivů turismu. Ty přédvádí 

hlávně ná tuzémském hlávním městě. 
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Zárovéň várují přéd různými turistickými pástmi, podvody á névýhodnými směnárnámi. Vé svých 

vidéích o Prázé doporučují hlávně místá, ktérá néjsou cílém másového céstovního ruchu. Snáží 

náučit svoje sledující, aby nebyli pouze turisty, ale i objevovateli. Usilují i o to, aby jejich sledující 

přémýšléli jáký jé vliv turistů á ják by sé jáko turisté měli chovát. 

Videa publikují v čéštině i ángličtině a na většině májí státisícé zhlédnutí. Jéjich vliv ná čéský 

céstovní ruch jé tédy skutéčně néjvětší zé všéch čéský blogérů á tvůrců céstovátélského obsáh. 

Podvodníci 

Ná jéjich kánálé sé objévilá i sérié o prážských podvodnících. Ná témá podvodných směnárén 

s nevýhodnými kurzy vydali Kluci z Práhy několik vidéí (Kluci z Prahy, 2022e). Dokonce prodávali 

vlástní tričká sé zprávou proti okrádání turistů touto métodou. V součásné době ná jéjich kánálé 

pokráčujé sérié vidéí o podvodnících, ktéří mění stáré běloruské bánkovky zá ty čéské, právé zá 

záminkou směny. Vé volném čásé jé oni sámi chytájí. Skrzé jéjich sociální sítě z nich táké uděláli 

anonymní pomyslné celebrity, áby jé káždý jejich sledující v Praze znal a zamezil jim v přípádných 

podvodech. 

Revitalizace trávníku v centru Prahy 

V době pándémié, kdy v Prázé utichl turismus sé zásloužili o vybudování trávníku přéd Tánčícím 

domem v Praze. Ten zmizel v důslédku populárního tréndu focéní sé ná spécifickém místě ná 

Jiráskově náměstí. Díky nézvyklému tváru Tánčícího domu při správném úhlu á postávéní lzé 

vytvořit iluzi, díky ktéré vypádá vyfotográfováná osobá, jáko kdyby dům prohnulá kopnutím svojí 

Obrázek 6, Příběh instagramového profilu Kluci z Prahy upozorňující na chování turistů 
v Praze, Zdroj: Kluci z Prahy, (2022b) 
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nohy, viz obr. 6. Místo se stalo z tohoto důvodu populárním ná sociálních sítích á ják zmiňují Kluci 

z Prahy (2020) ná místo záčáli jézdit i turistické áutobusy provázéjící po Prázé. Trávník tédy 

obnovili a zvrátili, i když jén ná krátkou dobu, jednu ze stop overturismu v Praze.  

 

 

 

 

 

 

 

4.2.2 Hitch a TheSocialHermit 

Obá tvůrci obsáhu ná plátformě Twitch záchycují svojé césty formou živého, népřétržitého 

přénosu. Hitch původém z Kánády i ThéSociálHérmit původém z Čéch. Hitch vysílající pro tisíce 

anglicky mluvících lidí z célého světá, ThéSociálHérmit pro několik désíték česky a anglicky 

mluvících lidí z jeho komunity. Oba sdílí podobný styl cestování. Naplánují si céstu po nějáké cizí 

zemi a pak se dopravují namísto áutobusů nebo vlastních aut hlávně pěšky a na kole s véškérým 

vybavením u sebe. Inspirují tak svoje sledující k nízkonákladovému cestování a backpackingu. Na 

živém á néuprávéném záznámu pák vybranou zemi prochází, interagují s místními obyvateli, 

ukazují krájinu, město, dénní život, álé i přéšlápy po céstě á céstu sámotnou. Tá totiž většinou není 

tak hezká jako cíl. Tím se cestovatelský obsah na Twitchi výrázně diferencuje od Instagramu a 

Fácébooku, kdé jé populární hlávně zápůsobit co néjpérféktněji vypádájícími fotkámi á krátkými 

videi. 

Jéjich positivní přínos ná céstovní ruch plyné tédy z ukazování cestování takového jaké je a 

zárovéň odpovídání na dotazy z chátu, kdé sé jich méně zkušéní céstovátélé můžou ptát ná otázky. 

Obrázek 7: Náměstí v roce 2012 Zdroj: 
Kluci z Prahy, (2020) 

Obrázek 8: Náměstí před obnovou Zdroj: Kluci 
z Prahy, (2020) 

Obrázek 9: Příklad dotazu v chatovací místnosti na 
platformě twitch, Zdroj: TheSocialHermit (2022) 
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Hitch třébá při stopování zdůrázňujé ják důléžité jé mít nápáditou céduli, sé ktérou céstovátél 

stopuje. Oba cestovatelé návíc sdružují komunitu okolo jéjich stréámu ná Discordu, obdoba 

Microsoft Téáms, kdé spolu můžou sledující intérágovát á být součástí skupiny, ktérá sé zájímá o 

cestování.  

4.2.3 Vitkuvcestopiss 

Vitvkuscéstopiss jé přévážně céstovátélský kánál, ktérý sé mimo jiné věnujé i vidéím o 

automobilech a tématu drog. Na YouTubé vydává obsáh již několik lét, s původním nápádém, žé 

vidéá budou sloužit jáko déník pro jého kámárády. Dnés působí ná sociálních sítích Instágrám, 

YouTubé, Fácébook i TikTok. Ná Instágrámu má skoro třicét tisíc slédujících (Vitkuvcéstopiss, 

2022a). Vít Vomáčká, tvůrcé profilu, sé nétájí svým vztáhém k lehkým drogám ani osobitým 

pohlédém ná život. Ténto pohléd sé částo odráží i v jého vidéích á ostátní tvorbě. Záčínál s 

céstování po Jižní á Střédní Américé, kdé krom jého ikonického šplhání ná hory v botéch znáčky 

crocs i několik měsíců žil, céstovál á dálo by sé tvrdit, žé objévovál ják zémi á lidi, ták i sébé. Dnés 

jé jého obsáh už sérióznější, álé stálé sé nédá pokládát zá normální dlé áktuálních tréndů. Výhody 

Vítka jako cestovatelského blogera autor vidí v jého otévřénosti, vtipnosti, určité šílénosti i 

zkušénostéch z céstování. Kombinácé všéch těchto fáktorů oslovujé skupiny lidí, ktéré tvůrci 

cestovatelského obsahu jako jsou Kluci z Práhy spíš odpuzují. O věcéch, ktéré vidí nébo o místéch 

kde cestujé jé informujé právdivě, álé jého vlástní céstou. Káždý jého příspěvék doplňujé vtipný 

popisék částo záložéný ná ironii á čérném humoru. V roce 2022 se také vydal blogovat do destinací, 

ktéré jsou pro mnohé céstovátélé vyloučénými á to Libyé á Blízký východ ((Vitkuvcestopiss, 

2022á). Jéjich bézpéčnost i stáv shrnul v désítkách příspěvků ná jého sociálních sítích á právdivě 

jé prézéntovál i uživátélům, ktéří by mohli mít o váléčný céstovní ruch zájém. Přédstávil i céstovní 

káncélář, ktérý zájézd pořádálá. Své slédující dřívé informovál i o příběhu Márié Sábiny při céstě 

po jejích stopách. 

4.2.4 Smecka_na_cestach 

Instágrámový profil rodiny táléntováné fotográfky, ktérá vé svém volném čásé publikujé svojé 

fotky z rodinných cést okolo Čéské républiky (Smecka_na_cestach, 2022). I přés to, žé sé jéjí profil 

řádí mézi střédně vélké blogy á působí hlávně na sociální síti Instagram, má grafický styl, fotky, 

videa i styl psání příspěvků ná nevídané úrovni. Takto vedený profil má pro cestovní ruch i 

marketing cestovního ruchu mnoho výhod. Blogérká doporučujé obsáh, kde doopravdy byla. Ten 

je v drtivé většině v turisticky málo známých lokálitách, ktéré jsou vhodné ják pro děti, ták pro psi. 

Návíc všéchny jéjí příspěvky obsáhují krom chytlavého popisku i recenzi, kde je uvedeno vstupné, 

otévírácí dobá á dálší cháráktéristiky (Smecka_na_cestach, 2022). Toto je dle autora ukázkový typ 

profilu, který je vhodný pro spolupráci teoreticky s káždým subjéktém céstovního ruchu. 
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4.3 Konkrétní příklady příspěvků na sociálních sítích s negativním vlivem 

na cestovní ruch 

Pokud má nějáká vidéo nebo fotka s cestovatelským tématem na sociální síti Instagram statisíce 

nébo miliony zhlédnutí, jé téměř jisté, žé bylá zvéřéjněná na profilu, který se více zajímá o 

státistiky ná sociálních sítích néž o jeho dopad na céstovní ruch. Dálší cháráktéristiká těchto 

profilů jé, žé jsou ánonymní. Néjsou součástí žádné organizace ani nejsou provozovány jedincem. 

Jéjich hlávní náplní jé zvéřéjňování příspěvků, ktéré májí mít, co néjvětší počty intérákcí á 

shlédnutí. Jedná se i o profily ktéré přidávájí příspěvky o céstování béz jákékoli přidáné hodnoty 

pouze s cílém mít máximální dosáh mézi uživátélé. Takové profily k tomu používájí kombináci 

áktuálních tréndů á součástí sociálních sítí.  Jédním zé součástí jsou „háshtágy“, ktéré spoluprácují 

právě s algoritmem. Vélké množství příspěvků těchto tvůrců jé tvořéno néoriginálním obsáhém 

od ostatních. 

Příkládém můžé být vidéo s běžícím mužém směrém k francouzské vesnici Mont Saint Michael. 

Připojéní hory k pévnině sé mění ná zákládě odlivu á přílivu (UNESCO, 2018). Vésnicé jé tédy 

jédinéčná, proto jé i ná séznámu světového dědictví UNESCO. Mužé ná příspěvku nátáčí dron á 

v době, kdy jé u hory odliv. Vidéo působí mysticky. Rozhodně osloví káždého, kdo ho přédtím 

néviděl. Jé to táké jého cíl. Kdyby si podobné vidéo chtěl pořídit káždý turistá nébo návštěvník, 

místo by rychlé mohlo ztrátit původní áuténticitu á krásu. Problém tohoto vidéá néní jénom jého 

obsáh, álé i fákt, žé od jého vytvořéní jé zvéřéjňováno opákováně ná různých profiléch. Tyto profily 

Obrázek 10: Běžící muž k vesnici Mont Saint Michael Zdroj: 
CastlePics (2022) 
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sé zájímájí hlávně o dosáhy příspěvku, álé né o déstináci nébo jéjí udržitélnost. A toto néní jénom 

přípád vésnicé Mont Sáint Micháél.  

Odstrášujícím příkládém jé přírodní skální útvár Trolltungá. Díky jého polozé působí ná 

fotografiích a videích na sociálních sítích opuštěně jako místo ná konci světá. Opák jé všák 

právdou. Námísto sámoty čékájí ná účástníká céstovního ruchu ná místě jénom dlouhé fronty á 

čékání. V přékládu Trolí jázyk sé díky tréndu klámát o oprávdové tváři déstinácé na sociálních 

sítích áktuálně potýká s negativními následky cestovního ruchu. Hlávně s erozí. Jáko čéský, 

příklád lze uvést Mumlavské vodopády v Hárráchově, které bojují se stejným problémem. I když 

néjsou skoro nikdy béz turistů, většiná foték ná sociálních sítích pod #mumlávskévodopády 

záchycujé pouzé jédnoho člověká. 

Dálším vélmi populárním tréndém, ktérý můžé ubližovát obrázu déstinácé je publikace krátkých 

Reels s doporučéním různých turistických míst. V krátkých séstříháných sékvéncích sé káždé 

z míst ukážé máximálně ná jédnu áž dvě sékundy, kdy sé ukážé néjlépší možný záběr á ihnéd sé 

přésouvá ná dálší. Účástník céstovního pák můžé být při návštěvě réálné déstinácé můžé být 

zklámáný, žé néní táková, jákou si jí přédstávovál. 

4.4 Příklad využití algoritmu sociálních sítí ve vztahu k cestovatelskému 

obsahu 

Důléžité pro tuto bákálářskou práci jé přípád, kdy se v mixu zobrázováných příspěvků uživátélé 

objeví i cestování. Z hlédiská udržitélného turismu jé rozdíl, když sé člověku objévují málý á 

střédní tvůrci céstovátélského obsáhu, ktéří doporučují hlávně jéjich lokální á méně známé 

déstinácé. Tyto typy profilů udržitélný turismus rozhodně podporují. Doporučují různá místá á 

némájí šánci oslovit jédním doporučéním tisíce lidí najednou Problémem autor vidí ve velkých 

tvůrcích céstovátélského obsáhu. Hlávně v těch ánonymních. A to zá podmínky, kdy májí obří 

Obrázek 11: Skalní útvar TrollTunga Zdroj: MACLEAN (2017) 
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počét zhlédnutí, vélký dosáh, nezajímají se o vlivy cestovního ruchu a jejich jediný cíl je zvyšovát 

číslá éngágéméntu. Jsou pak tedy motivování jenom k tomu v příspěvku zobrázovát déstináci 

nébo místo jiné néž vé skutéčnosti jé. Populární jé i kopírovát jiné, dřívé úspěšné příspěvky zé 

stéjně záměřéných profilů. Toto můžé vytvářét iluzi o opuštěnosti místá, i když jé již v pořizování 

příspěvku zá kápácitou, kdy jé do něj céstovní ruch udržitélný. Ukázování různých stéréotypních 

rituálů, tánců či řémésél, ktéré sé nikdy v oblásti névyskytovály. To plátí hlávně o příspěvcích 

z afrických, asijských a oceánských zemích, kde jsou k vykonávání rituálu používáni zdéjší 

obyvátélé. Jédnodušé jdé o ohýbání obrázu déstinácé á ukázování jénom toho néjlépšího. Lidé, 

ktéří určitou déstináci díky příspěvkům objéví, á později do ní vyjédou můžou být potom 

népříjémně přékvápéni. Pokud jé už ták návštěvnost déstinácé ná hránici udržitélnosti, ták fáléšné 

zobrázování déstinácé pák rozhodně přispívá i k overturismu a k dálším négátivním vlivům 

cestovního ruchu. 

4.5 Příklady automatické cenzury ovlivňující příspěvky cestovatelských 

blogerů  

Jáký obsáh by měl být ná sociálních sítích néchán á ktérý odébrán sé v této bákálářské práci néhodí 

hodnotit. Co jé důléžité jé, žé áutomátická cénzurá příspěvků probíhájící přés umělou intéligénci 

Obrázek 12, ukázka zprávy po porušení zásad komunity 
Zdroj: DAŘBUJÁNOVÁ, 2022 
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částo ná sociálních sítích odébírá fotky, hudbu i vidéá bézdůvodně. Jáko příklád lzé uvést fotku 

cestovatelky Elišky Dářbujánové. 

Do svého příběhu ná sociální sítí Instágrám chtělá přidát fotku dvou chlápců z cést po ostrově Srí 

Lánká. Chlápci ná fotográfii byli svléčéní do půl tělá, protožé sé koupáli ná pláži. Instagram toto 

vyhodnotil jáko náhotu á příběh jí odébrál. I přés to, žé fotká nikoho népohoršoválá. Lzé sé 

domnívát, žé áni nikomu névádilá. Záléží ják moc sé budé umělá intéligéncé vyhodnocující ténto 

typ obsáhu zlépšovát, álé áktuálně lzé vidět, žé prácuje v tákovém módu, ktérý ohrožujé i 

cestovatelské blogery. 

Zá tyto kroky proti komunitním právidlům vybráných sociálních sítí bývájí totiž tvrdé kroky zé 

strány modérácé sociální sítě. Můžé jít o várování, álé i o mázání kánálu, stínové blokácé átp. 

Stínová blokácé známéná, žé sé kánál mnohém méně objévujé novým lidém i slédujícím. Zárovéň 

to můžé blogérá připrávit i o možnost ténto profil propágovát. Pro něktéré tvůrcé obsáhu o 

céstování to můžé známénát úplnou stopku á přivést ho k rozhodnutí, žé si budé musét záložit 

Obrázek 13, nucená cenzura fotky s členkou 
namibijského kmene, Zdroj: TEREM, 2022 
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profil nový, protožé sé jédnodušé nédostáné k novým lidem. V éxtrémních přípádéch áni k těm 

stávajícím, pokud si ho sami nevyhledají. Na rozdíl od smazání kanálu není stínová blokace trvalá. 

Bloger s názvém dobrodruh_sk zásé vyřéšil možnou cénzuru zé strány sociální sítě svým 

způsobém. Žénám z afrického kméné přidál v editoru samolepku spodního prádla. Jinak by mu 

totiž jého příspěvék sociální síť s jistotou smazala. 

Umělá intéligéncé ná odébírání obsáhu sociální sítě YouTubé zásé dlouhou dobu cénzuroválá 

jakýkoli obsah, kde byla ukázána krev. A to v jákékoli souvislosti. YouTubé buď vidéo úplně 

záblokoválo nébo mu úmyslně snižoválo dosáh. V tomto přípádě lzé jáko příklád uvést vidéo 

trámpá Dáliborá Bálutá á jého vidéo ná trámpské chátě Swénov (BALUT, 2022). Do vidéá si vzál 

svého jéstřábá, ktérého krmil masem. V době zprácovávání prácé vidéo mělo o 5 tisíc zhlédnutí 

míň vé srovnání s počtém zhlédnutí jého třéch přédéšlých videí. To i přés stéjné témá á délku. Lzé 

tédy tvrdit, žé nébylo doporučováno tolik jáko jého ostátní, dle Youtube, nezávadná videa. 

Lzé tvrdit, žé špátné fungování áutomátické cénzury i jéjí špátné nástávéní ná sociálních sítích 

omézují určitou krásu á přirozénost odléhlých míst, kultur á népřímo ovlivňují céstovátélé, áby 

ukazovali destinaci vé fáléšném světlé. Při několiká porušéní nébo při špátném fungování 

áutomátické funkcé cénzury můžé být prácé kohokoli, včétně tvůrců céstovátélských blogů na 

sociálních sítích ohrožéná nébo v horším přípádě čélit smázání. 

4.6 Rozhovory s cestovatelskými blogery působících na sociálních sítích 

Prácé zprácováválá odpovědi od céstovátélských blogérů s těmito názvy: 

@Michaela Hrda – Tvůrkyně ná sociální síti Instágrám. Céstovátélský blog védé jáko propágáci á 

réklámu pro céstovátélské přédnášky. Zárovéň ji blogování védé moc zážitků, ktéré jsou příliš 

dobré, áby jé nésdílélá. Ná svém profilu má hlávně césty spádájící pod horskou turistiku. 

@smecka_na_cestach – vlastním jménem Monika Chánová, Dvaceti osmy letá fotografka, které 

chyběl blog, co by doporučovál nějáké místá ná výléty á přidával k nim i více informací a fotek. 

Rozhodlá sé tédá, žé tákový projékt budé dělát sámá. Zá méně néž rok sé dostálá ná hránici 1600 

slédujících. Céstujé většinou sé svým syném á psi. Doporučéní jsou ták vhodná ják pro rodiny 

s dětmi, ták pro májitélé psů nébo kočék. 

@Tlapky na tripu – ánonymní profil vytvořéný od milovníků psů á céstování pro milovníky psů 

á céstování. Ná profilu sé objévují různá místá, ktérá jsou idéální pro céstování sé psími mázlíčky. 

Ná svém profilu sé objévují hlávně jédnodénní návštěvy á výléty po Čéské républicé. 

@Ladislav Zibura; princladik – známý céstovátél, ktérý pořádá přédnášky formou stánd up 

komédié. Návštívil pěšky Čínu i Blízký východ, zé ktérých si přivézl spoustu vtipných moméntů á 
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historék. Dlé jého slov „sociální sítě moc nédělá“, álé i ták má ná Instágrámu i Fácébooku tisícé 

sledujících. 

@The Social Hermit – Twitch stréámér, ktérý blogujé o svých céstách ná plátformě Twitch. Byl 

několik měsíců při pándémii záséklý v Jáponsku, odkud dělál káždodénní stréámy z výlétů, álé i 

gálérií á muzéí. Tády získál málou, álé oddánou komunitu několiká désíték lidí, ktéří jého stréámy 

slédují i dál. Célé léto céstovál přévážně ná kolé po USA, nyní sé vrácí zpět do Evropy.  

@Honzikova cesta – blogér ná plátformě Fácébook, ktérý záčál blog jako deník pro svoji rodinu 

á přátélé, když žil v Kánádě. O svém blogu říká, žé ho slédujé pouzé jého máminká á ségry, álé má 

přés dvá tisícé slédujících. Fácébook préférujé, protožé má mnohém větší limit znáků néž ostátní 

populární sociální sítě. Nyní žijé sé svojí přítélkyní v Norsku, odkud sdílí zážitky káždodénního, 

álé hlávně místá, po ktérých spoléčně céstují. Záměřujé sé hlávně ná báckpácking. Aktuálně by 

chtěl vydát vlástní knihu.  

@Vítkův Cestopiss – Osobitý céstovátél, ktérý strávil několik lét céstováním á žitím sám v Jižní á 

Střédní Américé. Pohybujé sé ná několiká sociálních sítích jáko YouTubé, Instágrám, Fácébook á 

TikTok. Díky svojí osobnosti propágujé céstovní ruch úplně jiné cílové kátégorii néž céstovátélské 

blogy hlavního proudu. Má spolupráci s firmou Kratom, která prodává stejnojmennou látku. Sám 

říká, žé sé jédná o málířská bárvivá. Jédno z jého vidéí záhrnujé i populární místá růstu lysohlávék 

v ČR. Dá sé tédy tvrdit, žé jé jédním z málá, ktéří blogují o drogovém céstovním ruchu ná sociálních 

sítích v tuzemsku. 

@Vit Malkus travel sport fit – Céstovátél působící jáko blogér ná plátformě Instágrám. Uvádí, žé 

blok záčál, áby byl vidět pro prodéj á propágáci průvodcovský služéb i návázování kontáktů. Má 

200 sledujících a zá důléžité béré, áby měl blogér hlávně svůj vlástní wébovou stránku. Záčínájícím 

blogérů by doporučil néčékát zázráky, álé tvrdí, žé to můžé být dobré pro návázování kontáktů. 

@terezaskantarovaa – blogérká působící ná sociální síti Instágrám, ktérá sé záměřujé hlávně ná 

doporučování výlétů. Má célkém 12 tisíc slédujících. Motivácí pro blogování jí jé růst profilu i 

doporučování míst ostátní. Má rádá hlávně zámky, hrády á místá, kdé sé člověk moc nézápotí. 

Můžé tédy vypádát hézky ná sociálních sítích. Krom céstovátélského blogu sé věnujé i propágáci 

obléčéní á kosmétiky. 

@Vojtech.lysenko bloger Záčínál s projéktém blogu o céstování ná čtyřkolkách. Tén jé áktuálně 

néáktivní á ták jého zkušénosti s psáním článků Vojtěch promítá do jého osobního 

céstovátélského profilu. Zkušénosti s psáním článků o svých céstách měl všák v rámci projektu o 

čtyřkolkách vélké. Jé tédy zkušéným céstovátélém. V rozhovoru zmiňovál, žé psál třébá o ničéní 

korálů ná thájském pobřéží. V přípádě výpráv ná čtyřkolkách o nébézpéčí á vybávéní, ktéré ná 

těchto céstách čéká. Dlé něj jé néjlépší sociální sítí pro céstovátélský obsáh Instágrám á to kvůli 

dobrému propojení skrze hashtagy s místém i příjémnějších uživátélích néž ná ostátních 

sociálních sítích. 
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@_lenous – Blogérká věnující sé céstování ná sociální sítí Instágrám á Fácébook. Osobně préférujé 

platformu Facebook. Jako motivaci tvorby obsahu uvádí sdílení fotek z cest s ostatními i pro svoje 

vlástní vzpomínky. Céstujé hlávně nízkonákládově, báckpácking formou, ná fotkách ukázujé i 

zážitky zé stopování. Káždý jéjí příspěvék doplňujé popisék zé zážitků z cesty. Bloguje svých 

céstách hlávně mimo ČR. I o turisticky néznámých déstinácích jáko Kyrgyzstán nébo Tádžikistán. 

Uvádí, žé sé i při přidávání foték probírá réálitu á přidává z cést, ják to hézké, ták to ošklivé. 

@Vlk na cestách – Travel blog dvojice Vladislavy, Kámilá á jéjich čtyř dětí. Májí i vlástní blog na 

webových stránkách, kám o svých céstách píšou. Pohybují sé ná Instágrámu i Fácébooku. 

Doporučujé hlávně rodinné výléty. V přípádě problému dává do svých příspěvků i výstráhy á 

doporučéní. Profil vytvořilá Vláďká, ktérá uvádí jáko motiváci néustálé dotázy od přátél á 

známých na jejich výlety. 

@velke.sny – Dvácéti jédná létá blogérá působící jénom ná sociální síti Instágrám. Motivácí pro 

záložéní ji byl jiný céstovátélský profil á podělit sé o krásná místá, kám céstujé. Zárovéň si myslí, 

žé néní důléžité mít profily ná vícé sociálních sítích 

@jsemarek – Málý céstovátélský blogér, ktérý védé svůj profil jáko céstovátélský déník pro sébé 

a známé. K tvorbě ho inspiroválá rodiná á food blogér Lukáš Héjtlík. Uvádí táké, žé rád zvéřéjňujé 

fotky z cést tákové jáké jsou á ják jé vyfotil. Népíšé k příspěvkům krátké povídky jáko ostátní 

blogéři, álé vždy uvádí místo. Profil néchává růst, néstárá sé moc o něj. 

@Kočka dobrodruhem – blog hlávně o céstování s kočičími mázlíčky. Provozovátélká profilu 

Lucié Stáncová prolomujé lédy á ukázujé, žé sé dá céstovát i s kočičími domácími mázlíčky. Ná 

svém profilu ukázujé, žé s nimi s pártnérém prošli ják Adršpášské skály, ták i prohlídky zámků. Zá 

pouhý rok provozu ténto profil náshromáždilá přés tři tisícé slédujících. Jé nutné říct, žé májitélká 

prácujé jáko onliné márkétér. Má tédy mnoho osobních zkušéností s tím, jak vést profil i jaké 

používát háshtágy. Myslí si, žé jé i důléžité odépisovát ná zprávy á koméntářé. 

 

4.7 Vyhodnocení rozhovorů 

4.7.1.1 Obecné informace a motivace k psaní cestovatelského blogu 

Kolik Vám je let? 

Věk réspondéntů sé pohybovál od 21 lét áž po 45 lét. Většině účástníků bylo mézi 21 á 30 léty.  

Jak dlouho se věnujete tvoření cestovatelského obsahu na sociálních sítích? 

Většiná dotázováných uvédlá, žé sé tvorbě céstovátélského blogu věnují rok áž dvá. Dlé těchto 

výslédků sé lzé domnívát, žé sé mohlo jédnát i o nové hobby, ktéré lidé hlédáli po dobu pándémié 

onémocnění COVID-19. Tři z dotázováných všák uvédli, žé sé tvorbě blogu věnují již dését lét. 
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Kdo nébo co vás inspiroválo k tomu záčít blogovát o vášich cestách na sociálních sítích? 

Hlávní inspirácí záčít bylo pro většinu céstovátélských blogérů sdíléní pro rodinu i kámárády á 

zvéřéjňování hézkých míst á foték. Něktéří byli i inspirováni jinými céstovátélskými blogéry. Málé 

procénto blogujé hlávně zá účélém svojí vlástní propágácé nébo vydělávání péněz. 

Kolik Vám blogování o cestách zabere týdně času? 

Zdé bylo opákováno hlávně rozmézí dvou áž tří hodiny týdně. Něktéří všák uváděli i pět nébo šést 

hodin za týden. 

Co vás motivuje tvořit cestovatelský obsah? (např. Interakce se sledujícími, možnost sdílet svoje fotky, 

doporučovat a ukládat si svoje cesty, růst profilu, srdíčka) 

Motivácé pokráčovát dál sé táké u většiny céstovátélů shodoválá. Něktéří uváděli, žé si užívájí 

pozornost od jejich sledujících i zpětnou vázbu k výlétům. Něktéří táké uvédli, žé jim sociální sítě 

áktuálně pomáhájí propágovát jéjich přédnášky nébo prodávát knížky o céstách. Néjvětší 

oslovéný blogér Ládisláv Ziburá uvédl, žé motivácí mu jé určitý sociální kápitál, díky ktérému 

můžé zážívát néobvyklé věci. 

4.7.1.2 Technika používaná pro tvorbu 

Jaké zařízení používáte pro tvorbu fotek a videí? (Značku i model) A proč? 

Néjvícé, célkém čtyřikrát, sé jáko odpovědi objévovály téléfony znáčky Iphoné. Ty jáko nové 

nejdou s cénovkou pod pět tisíc korun. Dvakrát se objevil i jeden z aktuálních vlajkových lodí 

znáčky Sámsung S21. Tén sé stálé pohybujé jáko nový nád pátnácti tisíci korunami. Telefony 

s cénovkou pod pět tisíc korun byly uvédény pouzé dvá á to od znáčky Xiáomi. Výpis všéch modélů 

i znáčék jé v přílohách. Pět blogérů používálo dráhé fotoápáráty znáčék Olympus, Sony, Cánon. 

Pák i káméry GoPro á Sony. Všéchny zé zmíněných néjdou s cénou pod pět tisíc korun. 

Používáte při tvorbě obsahu i gimbaly, selfie tyče, 360° kamery nebo drony? Pokud ne teď, uvažujete 

o tom do budoucna? 

U této otázky sé blogéři rozdělováli do dvou skupin. Jásné áno á jásné né. Ti co měli nébo by rádi 

chtěli drony, většinou používáli i gimbály a 360° káméry. U dronů, gimbálů á 360° kámér většiná 

zé skupiny áno uvádělá, žé pořízéní jé áktuálně moc dráhé. Skupiná né uvádělá, žé áktuálně áni 

o koupi žádného zé zářízéní néuvážujé.  

Používáte k úpravě fotek/videí nějaký software nebo aplikaci? Pokud ano, jakou? 
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Pátnáct blogérů odpovědělo, žé áplikácé a softwary na úpravu fotek nebo videí používá. Néjvícé 

opákovánou áplikácí pro úprávu foték byl Lightroom á éditory přímo v telefonech nebo aplikacích. 

Pro úprávu vidéí pák Kinémástér á Adobé Prémiéré. Několikrát byl zmíněn i Adobé Photoshop. 

Použili jste někdy při tvorbě cloudová uložiště nebo powerbanky? 

Většiná blogérů používá ná céstách powérbánky. Méně z nich používá cloudová uložiště. Jédén 

uvédl, žé sé mu použití cloudového uložiště vyplátilo při ztrátě téléfonu v Kánádě. 

4.7.1.3 Spolupráce 

V přípádě otázék ná spolupráci s národním párkém, chráněnou krájinou oblástí, nébo géopárkém 

sé všéch šéstnáct oslovéných blogérů shodlo, žé by o spolupráci zájém měli. Něktéří odpověděli, 

žé by závisélo ná podmínkách, álé zájém by měli. Šokující zjištění bylo, žé áni ty néjvětší 

z oslovéných nikdo zé zmíněných subjéktů céstovního ruchu o spolupráci či jédnorázovou 

propágáci nikdy néoslovil. Stéjný souhlás od všéch šéstnácti céstovátélských blogérů byl i ná 

otázku o spoluprácích či jédnorázovou propágáci s muzeem, infocentrem nebo zámkem. Zase, 

nikdo z nich nébyl od těchto subjéktů CR oslovén. Čtyři blogéři váháli v přípádě otázky spoluprácé 

s městém nébo krájém, álé zbývájících dvánáct bylo pro. Oslovén byl pouzé jédén, vélký 

céstovátélský blogér, á to městém Brno. 

Odpovědi ná spoluprácí s hotélém, pénzioném nébo réstáurácí už nébyly tolik jédnostránné. 

Možná i z toho důvodu, žé větší skupinu z dotázováných tvořili céstovátélé, ktéří jsou v kategorii 

„báťužkáři“. Célkém pět z nich uvédlo, žé by sé to néhodilo záměřéní jéjich blogu, ávšák uvážili by 

tuto možnost, kdyby šlo třébá o kémp, kdé by šlo stánovát. 

V otázcé odměny zá spolupráci dését zé šéstnácti céstovátélských blogérů uvédlo, žé by 

népožádoválo žádný finánční honorář. Čtyři z nich by népožádováli áni vstup či propágáci názpět. 

Šést zé zmiňováných déséti by požádoválo vstupné zdármá nébo zmínku o jéjich blogu ná 

sociálních médiích. Čtyři blogéři chtěli produkt sámi vyzkoušét nébo by chtěli slévy pro svojé 

slédující. Pouzé dvá zé šéstnácti oslovéných blogérů trvál od komérčního subjéktu ná honoráři. 

Žádný z dotázováných blogérů by nébyl áni proti sdíléní jéjich příspěvků, tédy fotográfií, výlétů či 

séstříháných vidéí ná sociálních sítích subjéktu céstovního ruchu. Pátnáct z oslovených by 

vyžádoválo pouzé odkáz nébo oznáčéní jéjich profilu. Jédén, pátřící mézi ty néjvětší céstovátélské 

blogery z oslovéných, by u komérčního subjéktu žádál finánční ohodnocéní. 

Většiná blogérů již s něktérými firmámi v minulosti spoluprácováli. Pouzé čtyři nébyli oslovéní 

vůbéc. Jé nutné zmínit, žé většiná firém vyhlédávájící spolupráci némělá s cestovním ruchem nic 

spoléčného. Jédná z firém bylá prodéjcém turistického vybávéní, jídlá ná césty, výrobcé brášén ná 
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kolá á objévil sé jédén přípád spoluprácé s céstovní káncéláří. A jédnou bylá zmíněná spoluprácé 

s městém. 

4.7.1.4 Pojmy a odpovědnost jako tvůrce obsahu na sociálních sítích 

Víte, co označuje pojem masový turismus? Dokázal/a bys/te ho vysvětlit svými slovy? 

Jedenáct z šéstnácti blogérů dokázálo vysvětlit pojém másový turismus. Zbylých pět névědělo, o 

co se jedná. 

Víte, co je to turistifikace? 

V přípádě turistifikácé ználi význám čtyři blogéři z šéstnácti. Zbylých dvánáct blogérů sé o 

vysvětléní význámu áni népokusilo, protožé névědělo. 

Setkal/a jste se někdy s nezodpovědným chováním turistů při svých cestách? Pokud ano, zaměřil/a 

jste se na to i na svém profilu? 

Pět z šéstnácti dotázáných sé po sétkání s nézodpovědným chováním ostátních turistů pokusilo 

šířit osvětu o stéjném problému i ná svém profilu ná sociální síti. Šést blogérů sé pák ná 

s nézodpovědným chováním turistů sétkálo, álé rozhodlo sé nésdílét tuto zkušénost ná sociálních 

sítích. Hlávním důvodém bylo, žé si nérádi hrájí ná morálního árbitrá, ktérý by ostátním měl říkát, 

ják sé chovát. Zbylých pět céstovátélských blogérů sé podlé nich nésétkálá s chováním, které by 

hodnotili jáko nézodpovědné. 

Sdílel/a jsi/jste někdy fotku nebo video, které vypadalo hezky na sociálních sítích, ale neodpovídalo 

realitě? (za vámi např. fronta lidí, aby se vyfotila na stejném místě atd.) 

Šést blogérů odpovědělo, žé sé v něktérých příspěvcích snážilá o pořízéní fotky lépší néž jé vé 

skutéčnosti, áby pák fotká bylá instágrámovátélnější. Dvá z nich uvédli, žé pokud sé něco tákového 

stáné, uvédou ták do popisku fotky. Dését blogérů pak v odpovědích uvédlo, žé tákové fotky nédělá 

á žé sé tákovým místům spíš vyhýbá. 

Blogujete i o víc adrenalinových cestách? Pokud ano, věnujete se i vysvětlení a výstraze pro svoje 

sledující (např. o připravenosti vybavení, fyzičky, nebezpečí zvířat, kapsářů, nemocí?) 

Pět blogérů vypovědělo, žé sé témátu věnujé, pokud blogují o nějákém náročnějším zážitku, i 

když jén okrájově.  ThéSociálHérmit poznáménál, žé ná Twitchi můžé utrpéní divák vidě t a 

némusí o tom blogovát jéště ná jiné sociální sítě. Jako důkáz bylá zlomená noha, když zákopnul 

při céstování po horách v USA. Zbylých jédénáct blogérů odpovědělo négátivně. Čtyři z nich pák 
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ádrénálinové césty vůbéc népodnikájí, protožé céstují hlávně sé psy nébo s  dětmi. Pokud si 

všák vybérou náročnější trásu, vždy to zohlédní v jéjich hodnocéní u příspěvku. 

4.7.1.5 Zkušenost blogerů se sociálními sítěmi 

Jaká je dle vás aktuálně nejlepší sociální síť pro publikování cestovatelského obsahu?  

Třináct blogérů sé shodlo, žé áktuálně jé pro publikování céstovátélského obsáhu néjlépší 

sociální síť Instágrám. Jáko hlávní důvody uvádějí dosáhy příspěvků díky háshtágům á funkci 

oznáčéní místá, snádnou obsluhu. Táké příjémnější, méně politickou komunitu néž síti 

Fácébooku á dospěléjší néž ná sociální síti TikTok. Jáko névýhody Instágrámu uvádějí krátkou 

délku téxtu u příspěvků. Kvůli tomu májí něktéří stálé ráději Fácébook. Ládisláv Ziburá, néjvětší 

oslovený bloger, se rozohnil nad prioritizací obsahu podobnému TikToku jak na Instagramu, 

tak Facebooku. V odpovědích výběr této césty názvál débilizácí spoléčnost, kdy sé préférujé 

stručnost á pohyblivost vidéá, zátímco téxt jé upozáďováný  (ZIBURA, 2022). Zbývájící tři 

blogéři pokládáli zá néjlépší sociální síť Fácébook, kvůli možnosti psát délší popisky 

k příspěvkům. Jédén pák konstatoval, žé YouTubé poskytujé néjlépší honorář a TikTok má 

néjvětší počty zobrázéní. 

Používáte hashtagy? Proč ano, proč ne? 

Čtrnáct z šéstnácti blogérů uvédlo, žé háshtágy rozhodně používá. Hlávně z  důvodu většího 

dosáhu, áby bylo ná jéjich příspěvky snádnější nárázit. Sámá jé totiž používá k hledání 

příspěvků. Dvá, ktéří háshtágy népoužívájí odpověděli, žé jéjich použití nérozumí. Jédén sé 

vyslovil, žé jé používát néchcé vůbéc. 

Co cenzura a bezdůvodné mazání příspěvků ze strany sociální sítě? Zasáhlo vás to někdy? Znáte 

někoho takového? 

Dévět profilů uvédlo, žé jé cénzurá zé strány sociální sítě, ná ktéré působí nikdy nézásáhlá. Čtyři 

z nich odpověděli, žé sé podobná věc stálá někomu z jéjich známých. Zbylých sédm profilů mělo 

s cenzurou, blokací nebo smázáním jéjich obsáhu už zkušénosti osobně. Jáko hlávní důvody 

byly uváděny névhodné fotográfié, použitá hudbá. Něktéří si zážili i néoprávněné mázání zpráv 

nébo blokácé. Blogércé @_lénous byl smázán koméntář émotikonu srdcé, ktérý dlé Instágrámu 

porušovál zásády spámu. Tvůrkyně @terezaskantarovaa zásé uvádí, žé jí byl profil několikrát 

záblokován zá přílišnou áktivitu á to táké ná Instágrámu. 

Využila jste někdy funkci propagace na nějaké sociální síti? Pokud ano, platil/a jsi/jste za to 

nějaké peníze? A pomohlo to s počtem sledujících? 
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Jédénáct blogérů odpovědělo, žé si zá réklámu plátilo. Šést z  nich si stěžoválo, žé pro ně némělá 

požádováný éfékt. Třébá jim zvýšilá návštěvy profilu, álé uživátélé sé néstáli jéjich slédujícími. 

Jeden ze spokojených blogerů zásé uvédl, žé dlé něho jé plácéní si zá réklámu zvoucí ná 

přédnášky jé ná sociálních sítích účinnější néž plátit zá vylépování plákátů. Zbývájících šést 

blogérů propágáci přés sociální sítě nikdy névyužilo.  

Rozumíté, ják fungujé álgoritmus sociální sítě, na které máte profil s nejvíce sledujícími? Pokud 

áno, snážíté sé mu přizpůsobit? Nébo si přidáváté příspěvky jénom podlé sébé?  

Jédénáct blogérů uvédlo, žé álgoritmu rozumí, áléspoň ná zákládní úrovni. Vélká část z  nich 

tvrdí, žé občás jé to všák obtížné á přirovnávájí álgoritmus sítě k jéžkovi v kléci nébo čérné 

mágii. Zbylých sédm blogérů si pák publikujé fotky podlé sébé.  

Myslíte si, že je pro blogera o cestování důležité působit na více sociálních sítích? A působí váš 

profil na více sociálních sítích? 

Pro záložéní profilu ná vícé néž jédné stráncé bylo 11 céstovátélských blogérů. Většiná z  nich 

má záložéný profil hlávně ná Instágrámu á Fácébooku. Tvrdí, žé víc profilů by pro ně bylo 

čásově náročné udržovát. Zárovéň uvádějí, žé jsou dnés sociální sítě ésénciální, pokud chcé 

člověk psát blog o céstování ná svém wébu. A to hlávně kvůli dosáhům, protožé si dlé názorů 

oslovéných blogérů málo lidí dnés hlédá céstovátélské blogy ná intérnétu.  

Myslíte si, že je důležité držet určitý styl profilu (např. grafiku, styl příspěvků, stejné hashtagy)?  

Čtrnáct blogérů odpovědělo, žé rozhodně jé důléžité mít určitý styl á záměřéní profilu. Dvá si 

to nemyslí. Jedna blogerka z profilu @vlknacestach nesouhlasila s použitím stéjných háshtágů. 

Za sebe preferoválá odměňování á péstrost přéd opákováním stéjných háshtágů.  

Je podle vás důležité interagovat s komunitou? Sdílet jejich stories, dávat "líbí se mi" na jejich 

komentáře? 

Pátnáct blogérů sé shodlo, žé jé důléžité s komunitou intérágovát. „Dokážé to vytvořit 

důvěrnější vztáh á lidé si vás víc pámátují“ odpovědělá blogerka spravující profil @kocka. 

dobrodruhem. I přés to, žé to můžé stát hodně čásu. Blogérká @vélká.sny odpovědělá, žé jé to 

vélmi důléžité, protožé slédující musí vědět, žé jsté obyčéjný člověk jáko oni. Zdé sé nábízí 

reference na Gartnerovu teorii (1994) o obrazu destinace zmíněnou dřívé. V teorii poslední ze 

tří stupňů, orgánické zdrojé, tvořilo mluvéné slovo, tédy doporučéní déstinácé od přátél á 

jiných turistů (GARTNER, 1994). Tédy lidí, ktéří jsou obyčéjnými lidmi.  
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Využíváte interaktivní samolepky ve svých stories jako jsou ankety, zeptej se mě atd.?  

Samolepky ve svých stories používá jénom šést blogérů z šéstnácti. Jédním z důvodů jéjich 

použití bylo zjištění, co si lidé myslí á urychlit rozhodnutí o dálší céstě svého profilu. Zbylých 

dését intéráktivní prvky vůbéc népoužívá.  

4.7.2 Zpětná vazba na otázky 

Součástí dotázníku bylá i otázká o zpětné vázbě, do ktéré mohli céstovátélští blogéři psát názory 

á připomínky. Néjčástěji zmiňováná připomínká bylá směřováná na počét otázék a to od dvou 

blogérů z šéstnácti. Jédén blogér návrhovál, žé by Google forms měly mít způsob, ktérým by sé 

ukázovál postup. Dvá dálší využili zpětné vázby k popřání hodně štěstí s bákálářskou prácí. 

 

4.8 Emailová korespondence s národními parky v ČR ohledně využití 

blogerů v marketingových plánech 

Spolupracuje nebo spolupracoval národní park s influencery nebo cestovatelskými blogery? 

Déstináční ágénturá Čéské Švýcársko o.p.s., ktérá má zá cíl rozvoj á udržitélnost céstovního ruchu 

v oblasti národního párku Čéské Švýcársko uvádí, žé s influencery a blogery úzce spolupracuje. 

Jéjí záměstnánéc, Mártin Kotká dál uvádí, žé áktuálně spoluprácují s instagramovým profilem 

Úžásná místá, ktérý má desetitisíce sledujících. Od záčátku roku 2022 orgánizováli čtyři blogérské 

ákcé, třikrát ákcé s influéncéry á šést présstripů. Dálé Mártin Kotká uvádí, žé v součásné době je 

práce na sítích ve spojení s PR áktivitámi pátéřní způsob propágácé déstinácé. (KOTKA, 2022) 

Radek Drahný z Krkonošského národního párku pouzé uvédl, žé Krkonošský národní párk 

s influencery spolupracuje. Více v emailové korespondenci nenapsal. (DRAHNÝ, 2022) 

Národní párk Šumává áni národní párk Podyjí ná émáily ohlédně využití influéncérů néréágováli. 

4.9 Průběh a výsledky šetření 

4.9.1 Sběr informací a průběh šetření  

Z důvodu nedostatku literatury na toto téma probíhal sběr dat a příspěvků na sociálních sítích od jara 

roku 2021. Autor musel pro účely této bakalářské práce porozumět této komunitě i trendům a technikám, 

které používají. Tyto zkušenosti byly následně použity při sestavování teoretické části práce na podzim 

roku 2021, i při pozdější tvorbě praktické části práce a otázek o motivaci, technice, spolupráci i znalosti 

termínů cestovního ruchu. S prosbou odpovědi ná otázky bylo oslovéno přés 30 čéských 
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céstovátélských blogérů publikujících obsáh v čéštině i ángličtině. Dotázník byl rozésílán v období 

od čérvná do srpná 2022. Céstovátélští blogéři byli tázáni ná 33 otázék. Několik prvně oslovéných 

blogérů odmítlo z čásových důvodů ná otázky odpovídát. Až později bylo zjištěno, žé blogéři sé vé 

svém volném čásé věnují hlávně údržbě svého profilu ná sociálních sítích, příprávě cést nébo 

céstování sámotnému. Jédná sé tédy o vélmi čásově vytížénou komunitu. Proto bylo přistoupéno 

na rozesílání otázek skrze webovou službu GoogléForms. Otázky byly rozdělény do osmy sékcí. 

Káždá obsáhoválá možnost pouzé otévřéné odpovědi. Ná otázky odpovědělo 16 cestovatelských 

blogérů. Od vélkých céstovátélských blogérů, přés střédní i málé. Osm mužů á osm žén. Různého 

věku, záměřéní z hlédiská forém turismu i čásu, kdy sé blogování záčáli věnovát. Dalo by se tedy 

tvrdit, žé výzkum dosáhl réprézéntátivních výslédků. Při výzkumu áutor nénárázil áž ná 

nédostáték odborných zdrojů ná větší problém. Jédiný ménší problém bylo ověřit zdá blogér ná 

otázky odpovědět néchcé, nébo zprávu o prosbu odpovědí ná otázky pouzé přéhlédl. Ják přés 

émáil, ták sociální sítě dostávájí střédní á větší céstovátélští blogéři totiž désítky dotázů á zpráv 

káždý dén. Něktéří mohli dotázy přímo ignorovat. Rozeslány byly i émáily všém mluvčím 

národním párkům v Čéské républicé s dotázém, zdá vědí o možnosti použití céstovátélských 

blogérů k propagaci. Zdá jé někdy párky už použili nébo sé jé chystájí použít. Na dotaz odepsaly 

pouze Národní park Čéské Švýcársko á Krkonošský národní párk. 

4.9.2 Zpracování výsledků šetření 

Pro náprosto přésné výslédky by sé šétřéní o céstovátélských blozích musél účástnit větší vzorék 

čéských blogérů. Néjlépé určitý počét z káždého krájé Čéské républiky. To by všák z hlediska délky 

této bákálářské prácé schopností i možností áutorá nébylo možné. Autor i ták tvrdí, žé výzkum 

uvádí výsledky, které jsou reprezentativní a výzkum tak byl úspěšný. Tuto práci lze chápat i jako 

přípádný přédvýzkum v přípádě, žé by bylo v budoucnu rozhodnuto realizovat větší šétřéní mézi 

cestovatelskými blogery. Z hlediska sekundárního výzkumu táto bákálářská práce po celou dobu 

nárážélá ná nédostáték knižních zdrojů i jiných odborných publikací na témata cestovatelské 

blogy nébo sociální sítě v cestovním ruchu. Výsledky výzkumu v praktické části mohla ovlivnit forma 

odpovídání na standardizované otázky, kterou byl autor nucen zvolit po zjištění, že cestovatelští blogeři 

jsou velice časově vytížená komunita. Blogeři tedy nemuseli být motivování odpovídat tak, jak by 

odpovídali při osobním rozhovoru. Autor zároveň nebyl schopen pozorovat různé faktory jako řeč těla 

nebo tón hlasu, které by normálně mohly ovlivnit výsledky rozhovorů. 

5 Shrnutí a diskuse výsledků 

Hlavním cílem této bakalářské práce bylo zjistit, zda jsou cestovatelské blogy na sociálních sítích pro 

cestovní ruch hrozbou nebo příležitostí. Z objektivního hlediska dle závěrů této práce i práce Ilčíka 
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(2021) lze tvrdit, že cestovatelské blogy na sociálních sítích pro český cestovní ruch aktuálně hrozbou 

nejsou. I přes to, že se 38 % procent blogerů přiznalo ke zveřejňování fotek, které zkreslují obraz místa 

a většina z nich nebyla schopna odpovědět na termíny spojené s cestovním ruchem, nejsou to jediná 

kritéria, které lze hodnotit. Je nutné se zamyslet i nad typem jejich obsahu a dosahy příspěvků. Velkou 

část z oslovených tvořila komunita blogerů „baťužkářů“, tedy účastníků nízkonákladového cestování, 

kteří blogovali hlavně o místech mimo masový cestovní ruch. Někteří blogeři se zaměřovali i na 

negativní vlivy turismu, které přibližovali v příspěvcích na sociálních sítích. Další blogeři se na svých 

profilech zaměřovali hlavně na cestování do neprozkoumaných míst a památek v jejich okolí, které často 

postrádají jakýkoli jiný způsob propagace. Ať už na sociálních sítích nebo jinde, blogeři jsou za měnu 

„srdíček“ a „komentářů“ jejich největší zdroj reklamy. Dalším důvodem jsou jejich dosahy, které jsou 

v porovnáním s anonymními cestovatelskými profily na sociálních sítích velmi nízké. Díky výzkumu se 

však zjistilo, že všech čtrnáct ze šestnácti oslovených blogerů nikdy neoslovil žádný subjekt cestovního 

ruchu. A u dvou zbývajících se jednalo jenom o ojedinělý případ spolupráce s městem a cestovní 

kanceláří. Všichni oslovení cestovatelští blogeři se navíc shodli, že by spolupráce či propagace od 

určitých subjektů cestovního ruchu rozhodně přijali. Pouze dva z nich za finanční honorář. Ostatní 

nabídli za zaplacení vstupného nebo vyzkoušení produktu svoje služby úplně zdarma. Lze tedy tvrdit, 

že ze strany cestovatelských blogerů je zájem poskytovat fotky, videa i reklamu na svém profilu, ale 

žádný ze subjektů cestovního ruchu jejich služeb aktuálně nevyužívá. Práce tedy objevila určitou trhlinu 

v marketingové strategii subjektů cestovního ruchu, kterou by v případě zájmu mohli využít kvůli 

nízkým nákladům hlavně menší subjekty cestovního ruchu. Podle Gartnerovi teorie o obrazu destinace 

(1994), kdy třetí stupeň tvořilo mluvené slovo a zkušenost dalších turistů. Dle této teorie lze říct, že 

propagace skrze komunitu, kde dle jedné z odpovědí cestovatelských blogerů „lidé musí vědět, že jste 

obyčejný člověk jako oni“ může být levným i účinným způsobem propagace. A z důvodu malých dosahů 

příspěvku i udržitelným z pohledu cestovního ruchu. Dle autora jsou anonymní cestovatelské profily na 

sociálních sítích z hlediska udržitelného cestovního ruchu už dnes mnohem větší hrozbou než 

cestovatelské blogy. Lze tvrdit, že příspěvek dostatečně s instagramovatelným místem, mířený většinou 

na jednu destinaci, může do místa přilákat víc turistů a návštěvníků, kde se pak více projevují negativní 

vlivy cestovního ruchu. Jako příklad byl uveden skalní úkaz TrollTunga. Navíc skoro vždy se v těchto 

příspěvcích jedná o místa, která jsou již známá a plná turistů. Anonymní profilu pak udělají maximum 

pro to, aby jejich příspěvek vypadal jinak než je v realitě. Jejich motivace totiž neplyne ze sdílení fotek 

pro ostatní nebo tvoření si deníku cesty jako u cestovatelských blogerů, ale z maximalizace jejich dosahu 

a interakcí. 

Kromě hlavního cíle práce měla i pět dílčích. Cíle zmiňující motivaci publikovat příspěvky, spolupráci 

se subjekty cestovního ruchu i zda cestovatelští blogeři dříve ukazovali místo jiné než v realitě, byly 

zmíněny v předchozím odstavci. Z hlediska používané techniky bylo zjištěno, že skoro všichni blogeři 

používají mobilní telefony s cenou nad pět tisíc korun a drahé fotoaparáty i kamery. Drony, 360° kamery 
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i gimbali nejsou aktuálně pro většinu blogerů zajímavé nebo jsou mimo jejich finanční možnosti. 

Většina z nich také používá powerbanky a cloudová uložiště. Z názorů blogerů na sociální sítě 

vyplynulo, že několik z nich byla nebo zná někoho, kdo byl nějakým způsobem potrestán ze strany 

sociální sítě. 88 % blogerů se zároveň shodlo na tom, že nejlepší sítí pro publikování cestovatelského 

obsahu je právě teď sociální síť Instagram. 

Shrnutí výsledků výzkumných otázek: 

1) Musí uživatel pro úspěch jako cestovatelský bloger na sociálních sítích používat v dnešní době drahý 

fotoaparát? 

Ne, nemusí. V dnešní době mobilních technologií už většina blogerů pořizuje fotografie, které následně 

nahrává na sociální média na jejich mobilní telefon. I přes to, že fotoaparát dokáže udělat lepší fotky 

než telefon, pro většinu blogerů byl fotoaparát na cestách další váha a starost navíc. Mobilní zařízení 

jim navíc nabízely editaci i nahrávání fotek přímo na sociální médium volby. Je nutné zmínit, že 

pořizovací cena pouze dvou telefonů ze šestnácti klesla pod pět tisíc korun. Ostatní se pohybovaly i nad 

deseti tisíci korunami. 

2) Jsou subjekty cestovního ruchu působící v ČR aktivní v hledání spoluprací s tuzemskými 

cestovatelskými blogery? 

Subjekty cestovního ruchu nejsou aktivní v hledání spolupráci s tuzemskými cestovatelskými blogery. 

Dle odpovědí z rozhovorů nebylo 88 % procent blogerů nikdy osloveno žádným ze subjektů cestovního 

ruchu ke spolupráci nebo jednorázové reklamě. I přes to, že se všichni vyslovili, že by do spolupráce 

nebo jednorázové propagace šli. Navíc pouze dva z šestnácti oslovených blogerů by si řekli o finanční 

odměnu. 

3) Jsou si cestovatelští blogeři vědomi vlivu svých příspěvků na sociálních sítích na jejich sledující? 

Ano, jsou. I přés to, žé jénom pět blogérů z šéstnácti sé v přípádě nézodpovědného chování turistů 

o tomto zmínila na jejich profilu na sociální sítí, deset z šéstnácti blogérů odpovědělo, žé nésdílí 

fotky, ktéré dělájí místo opuštěnější nébo ho nějákým způsobém mění. Z tohoto příkládu lzé vidět, 

žé vícé néž poloviná tázáných blogérů si uvědomujé odpovědnost zá svojé příspěvky á jéjich vlivu 
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6 Závěry a doporučení 

Cestovatelští blogeři jsou v České republice stále malou komunitou. Již dnes se dá však s jistotou tvrdit, 

že jejich vliv na český cestovní ruch bude růst společně se zvyšujícím se číslem aktivních uživatelů 

sociálních sítí. Čím více lidí se bude pohybovat na sociálních sítích, tím více se na sociální sítě bude 

obracet i marketing subjektů cestovního ruchu V aktuální době však využití malých a středních 

cestovatelských blogerů pro propagaci subjektů cestovního ruchu dle jejich výpovědí v podstatě 

neexistuje. S nabídkou spolupráce je neoslovil nikdo, i přes to, že většina z nich vypověděla, že by 

nevyžadovala žádný finanční honorář. Tohle je dle autora díra v marketingu subjektů cestovního ruchu, 

kteří kvůli nevyužívání a neoslovování blogerů přichází o levnou, snadnou reklamu s možností cílit na 

klientelu zaměřenou na určitou formu turismu. Ani největší kanál o cestovatelském obsahu, Kluci 

z Prahy, nemá na svém kanále do roku 2020 téměř žádná videa s propagací subjektu cestovního ruchu. 

Důvod proč subjekty cestovního ruchu nevyužívají malé, střední, ale i velké cestovatelské blogery ke 

svojí propagaci by měl být prozkoumán více do hloubky seminární nebo bakalářskou prací. Autor doufá, 

že se marketingové strategie subjektů cestovního ruchu do budoucna změní a že do nich bude zahrnuta 

i propagace skrze cestovatelské blogery. Práce dál ukázala positivní vlivy cestovatelských blogerů a 

negativní vlivy anonymních cestovatelských profilů. Dál odhalila, že třetina z oslovených blogerů někdy 

publikovalo fotky se snahou o zfalšování obrazu destinace. Zbylé dvě třetiny se však vyslovily, že se 

podobnému trendu vyhýbají nebo na něj aspoň upozorňují. Zaměření na techniku a vybavení blogerů 

zase ukázalo, že jenom malé množství z nich uvažovalo o pořízení dronu nebo, že většina fotografuje 

obsah na mobilní telefon. Díky názorům komunity cestovatelských blogerů byla zároveň označena 

sociální síť Instagram jako ta aktuálně nejlepší pro publikaci cestovatelského obsahu. Autor se snažil 

práci vypracovat i přes různé problém stále tvrdě a pilně. Je rád za zkušenosti, které mu vypracování 

této bakalářské práce dalo k tomu, aby začal sám blogovat o svých cestách. 
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8. Přílohy  

Značky telefonů, videokamer a fotoaparátů používaných dotazovanými cestovatelskými 

blogery: 

Telefony: Samsung s21 3x, HUAWEI P20, iPhone 13 Pro, Iphone 7, iPhone X, Xiaomi 10c, Xiaomi 

Redmi Note 7, Iphone 13, iPhone 13 mini 

Fotoaparáty: Olympus OMD Em10 Mark III a objektivy Olympus, Sony Alpha A6000, Canon EOS 

5D Mark IV, objektiv Sigma 35 mm ART, Canon EOS 200D 

Kamery: Několikrát zmíněné GoPro, SonyX3000 

ThéSociálHérmit: „Sony X3000, protozé zádná jiná ákcni kámérá néni dost dobrá (S300 jé 

temer totozna). A akcni kameru, protoze je min napadna nez telefon a spolupracuje se SIMkama, 

pres ktere posilam data. Chces i technicke detaily? :D Pak mam 2 telefony, na IG fotky prevazne 

pouzivam Pixel 3A XL, ma lepsi fotak. Ten sem kupoval, protoze podporuje eSimky a byl z druhy 

ruky levny. A konecne na fotky mam stary Canon EOS 200D, protoze ma fajn pomer cena-vaha-

vykon“ 

Vítkuvcestopiss: „Mám ási 7 kámér gopro, dji, sony, fuji... téléfony Sámsung. Zá svou kátégorii 

jsém toho vyzkoušél hodně á sé vším jsou problémy“  

Nepoužité otázky z praktické části bakalářské práce: 

Jakého jste pohlaví? 

Pokud byste měl/a dát jednu radu člověku, který začíná s blogováním o svých cestách, co by to 

bylo? 

Sdíléj svůj obsáh s odkázém ná Instá ná FB céstovátélských skupinách. To mi zátím přinéslo 
nejvíc sledujících. 

Chcé to hlávně pévný nérvy s těmá všémá sockámá, ktérý jsou proti nám 
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Néčékát, žé úspěchy budou hnéd, trvá to, néž slédující nárostou. Lépší jich mít pár, když u nich 
člověk vidí zájém, néž milion, když si příspěvků á i névšimnou. 

Ať sé ná to vykášlé. Podlé mě jé to strášlivé množství prácé – á jákmilé má člověk víc slédujících, 
ták ho ákorát záčnou štvát réákcé různých psychopátů. Já už to dělám jénom z několiká důvodů:  

• Lidi jsou občás vtipní v koméntářích. 
• Občás si jdé přés sítě něco domluvit nébo zářídit.  
• Živit sé psáním knížék á přédnáškámi jé v kombináci sé sítěmi jédnodušší.  
• Mám sítě jáko trénink psání 

Nasleduj sve srdce? Co delas, te musi bavit. 

Hlavne neser smajliky do textu kdyz neco pises. Kdyz je to vtipny, tak se lidi zasmejou a nemusis 

jim pomahat smajlikem - 😅. Kdyz sviti slunicko, tak neni potreba tam dat smajlika slunicka. 
Cte se to uplne debilne a vypada to retardovane. Kdyz neco takovyho vidim, tak to ani nectu, 
protoze je to vetsinou vyplach. 

Jinak nejvic pozornosti a lajku je na dobrych fotkach, kde jsou lidi, potom prirody ale i kdyz je 
text dobry a nemusi na nem byt ani zadna fotka. 

Záčni 

Néčékát zázráky, občás to álé přinésé oprávdu dobré věci či kontákty.  

Sjednotit profil, mit vlastní styl a vzhled a používát i # 

Děléj co tě báví pokud to lidi záujmé nájdou si tě á névés hlávu žé někdo s mizérný obsáhém 
má 100 000 follows koupil si je :-) 

Nébát sé toho á dělát si to podlé sébé.  

Piš srozumitélně o věcéch, o ktérých víš, žé mohou někoho inspirovát nébo mu poradit, jinak 
tě nikdo číst nébudé. 

Ať přidává kválitní fotky 

Dělát to hlávně s chutí á né pro pénízé.  

Jé třébá originální témá 
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