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Anotace

Bakalarska prace prinasi vhled do tématiky socidlnich médii, na nich
plsobicich travel influencerti a jejich spolecnou roli na poli cestovniho ruchu.
Teoreticka c¢ast prace se zaméruje na socialni média a jejich vyznam v cestovnim
ruchu. Navazuje na ni Cast prakticka, kterd jiZ konkrétné tesi travel influencery,
ktefi na socidlnich médiich plsobi. Pomoci strukturovanych rozhovort
a dotaznikového Setieni zkouma, jak influenceti vnimaji vliv, ktery na své sledujici
v otazkach cestovani vyvijeji a jak moc se jimi tito sledujici citi ovlivnéni. Vysledky
vyzkumu ukazaly, Ze vSichni osloveni influencefi si svilij vliv uvédomuji a snazi se
s nim odpovédné pracovat. Tento vliv na sobé velka cast jejich sledujicich i sama
pocituje. VySe uvedena zjiSténi mohou byt nasledné vyuzita k vytvareni
hodnotnych marketingovych strategii s cilem zkvalitnéni cestovniho ruchu a jeho

destinaci.

KliGova slova: socialni média, influenceti, vliv, cestovni ruch, marketing

cestovniho ruchu

Abstract

Title: Tourism marketing in social media. Influencers.

The bachelor's thesis provides insight into the topic of social media, travel
influencers appearing on them, and their mutual role in the tourism field. The
literature review of the thesis focuses on social media and their importance in
tourism. It is followed by the research, which already specifically explores travel
influencers who appear on social media. Through structured interviews and
a questionnaire survey, it examines how influencers see the impact they create on
their followers in matters of travel and how much these followers feel influenced
by them. The results of the research showed that all the influencers are aware of
their influence and try to work with it responsibly. A large part of their followers
feels this influence on themselves. The above findings can then be used to create

valuable marketing strategies to improve tourism and its destinations.

Keywo rds: social media, influencers, influence, tourism, tourism marketing
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1 Uvod

4

»2Socialni média“ a ,influenceri, pred ani ne dvéma desitkami let neznamé
pojmy, dnes neodmyslitelnd Cast Zivota vétSiny lidi zadpadniho svéta. Znalny
vyznam se jim v neddavné dobé naskytl i v oblasti cestovniho ruchu, jehoz nynéjsi
obraz tyto pojmy vyrazné ovlivnily a staly se jeho neodmyslitelnou soucasti.

Tento vliv miiZze v nékterych piipadech vést k pozitivnim scénaitim vyvoje
cestovniho ruchu a jeho destinaci vriznych koutech svéta. Tato prace se ale
zabyva spiSe negativni strankou véci, tedy nekontrolovatelnym narlistem turisti
piretézujicich destinace cestovniho ruchu, a to pravé vlivem socidlnich médii
a travel influencert.

Utelem prace je proto nastinit, jakym zpidsobem socidlni média, ale
predevsim travel influencefi na nich pulsobici, cestovni ruch a jeho ucastniky
ovliviiuji. Jaké dopady to na né ma, a jak ke svému vlivu pristupuji sami influencefi.
Tato zjisténi se mohou nasledné stat vyznamnym podkladem pro rozvijejici se
spoluprace subjekti v cestovnim ruchu s danymi influencery, které mohou diky
kvalitnim marketingovym strategiim vést k regulaci turismem pretiZenych mist, ¢i
k prevenci jejich vzniku.

Prvotnim signalem pro zpracovavani této problematiky se stala panelova
diskuze odehravajici se v ramci festivalu ,Kolem svéta na letisti“. Akce cilila na
téma ,jakym zptisobem méni socialni média pohled na dnesni cestovani“. U¢astnili
se ji sami travel influenceri, ktefi se k otazkam, jaké dopady socidlnich médii na
cestovni ruch maji, vyjadirovali na zdkladé svych vlastnich zkuSenosti a postojt.
Pravé to se spolu s vysokou aktualnosti daného tématu stalo hlavni inspiraci stojici

za jeho volbou.



2 Cil prace a metodika zpracovani

2.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit jakym zplsobem a popiipadé i vjaké mife ovliviiuji
influnceri uZzivatele socialnich médii s ohledem na cestovni ruch a jeho marketing.
Zaroven je cilem zjistit i to, jak na toto téma nahliZeji sami tito travel influenceri
azdali to ovliviiuje jejich rozhodovani a prezentaci jejich prace na socialnich

médiich.
2.2 Vyzkumné otazky

1. Do jaké miry travel influencefi vnimaji svij vliv na své sledujici, a tim i svij
dopad na cestovni ruch a jak s timto vlivem nakladaji?

2. Vjaké mire se nechavaji ucastnici cestovniho ruchu ovlivnit ve svém
rozhodovani od travel influencert na socialnich médiich, a zdali si tento vliv

uvédomuji?

2.3 Metodika vyzkumu

K nastoleni aktualniho pohledu na problematiku socidlnich medii, travel
influenceri a jejich vyznamu v cestovnim ruchu bude provedena primarné reserse
odbornych c¢lankl a literatury, ve které je tato problematika reSena. V krajnich
pripadech bude vzhledem k ,novodobé“ povaze tématu zapotrebi vyuziti i ¢lankd
webovych. Za pomoci vySe uvedenych zdroji bude vytvoren souhrn teoretickych
vychodisek, ktery prinese uceleny prehled informaci o konkrétnim tématu.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace bude vedena formou primarniho vyzkumu za
pomoci kvalitativni i kvantitativni metody sbéru dat. Do vyzkumu budou zapojeny
jak vlivné osobnosti vystupujici na socidlnich médiich, v tomto ptipadé konkrétné
travel influenceri, tak i samotni uzivatelé socidlnich médii, ktefi na nich tyto
osobnosti sleduji. Pro uceleny pohled bude na problematiku v ramci vyzkumu
pohliZeno z obou téchto protichtidnych stran. Cely vyzkum bude provadén online

formou.



K provadéni vyzkumu budou slouzit dvé metody, a to konkrétné dotaznikové
Setfeni a strukturované rozhovory.

StéZejni metodou vyzkumu se stanou strukturované rozhovory, pro které
budou vybrani jedni znejvlivnéjsich (sledujici viadu 10 000) ceskych travel
influenceri vystupujicich na socidlnich médiich. Mezi tyto travel influencery se
fadi Tomas PejSa, Hynek Hampl, Jifi Kryl, Jakub Fiser, Tereza Menclova
a influencerky vystupujici pod prezdivkami Deny a Carol. Otazky v rozhovoru
budou smérovany na jejich tvorbu na socidlnich médiich, dale na to, jak vnimaji
sviij vliv na své sledujici, jak s timto vlivem pracuji a jakymi zplisoby ho pripadné
reguluji. Vneposledni radé budou dotazovani i na placené spoluprace v ramci
marketingu cestovniho ruchu na socialnich médiich.

Metodou, kterd bude ve vyzkumu slouzit jako doplnujici zdroj informaci k jiz
zminénym rozhovorlim, bude dotaznikové Setifeni. Dotaznik bude zverejnén na
internetu a distribuovan pomoci primého odkazu. Cilit bude konkrétné na
uZivatele socidlnich médii, ktefi na nich sleduji minimalné jednoho travel
influencera. Diky jeho doplnkovému charakteru bude dotaznik stru¢ny, bude
zachazet primo ke konkrétni problematice a tvorit ho budou pouze uzaviené
otazky. Na zdkladé odpovédi dotazovanych bude cilem urcit, vjaké mire se
nechavaji ovlivnit od travel influencerd v otdzkach cestovani a jestli si tento vliv
sami uvédomuiji.

Ziskana data zvySe uvedenych strukturovanych rozhovori a dotazniki
budou nasledné vyhodnoceny za pomoci metody indukce, kterou Synek,
Svobodova a Sedlackova (2002) rozumi jako ,vyvozovdni obecného zdvéru na
zdkladé mnoha poznatkil o jednotlivostech®, jez bude slouZit k vyvozeni zaveért ke

stanovenym ciltim této vyzkumné Cinnosti.



3 Teoreticka cast

3.1 Historie a popis socialnich médii

Vroce 1999 predstavil Darcy DeNucci (1999) v americkém casopise , Design
and new media“ v flanku pod nazvem ,Fragmented Future“ poprvé pojem ,Web
2.0“ (tento koncept se ale zacal vyvijet jiZ o par let drive). Pal (2012) uvadji, Ze se
jedna o druhou generaci ,World Wide Web", ktery je vétSiné lidi znam predevsim
pod zkratkou ,WWW?*, Byla to DeNucciho vize budoucnosti, jeZ byla nasledné roku
2004 zformovana a zpopularizovana Timem O’Reillym (2005) a Dalem
Doughertym. O'Reilly (2005) uvadi, Ze Web 2.0 umoziiuje nyni jeho uZivatelim, na
rozdil od jeho predchtiidce, vice nez pouhé ziskavani informaci. Mezi jeho hlavni
rysy spada uZ i moznost interakce a komunikace mezi jeho uzivateli nebo sdileni
vlastniho obsahu. Praveé to se stalo klicCovym pro vznik socidlnich médii a soucasné
i formovani jejich dnesni podoby.

Nadda a kol. (2015) chapou sociadlni média jako ,prostredek, ktery umoZiiuje
lidem vytvdret a ndsledné jednoduse sdilet sviij obsah po celém sveété.” Diky socialnim
médiim mohou lidé komunikovat v online svété, vyjadiovat své emoce a mySlenky
a objevovat tak diky nim svou vlastni identitu. Jinak feceno jsou socialni média
jakysi prostredek pro sdileni informaci a komunikaci mezi Sirokou siti lidi, za
pomoci internetu.

Podle Pavlicka (2010) lze za oficidlné prvni socidlni médium povaZovat web
,classmates”, ktery vytvortil jiz vroce 1995 Randy Conrad. Uvadi, jak uz nazev
napovida, Ze toto socidlni médium vzniklo pivodné za dcelem komunikace mezi
Conradem a jeho spoluzaky. Tento napad se vSak uchytil i mezi dalSimi byvalymi
i nynéjSimi studenty a rozrostl se do mnohem vétsich méritek. Dale uvadi i to, Ze
kroku 2010 c¢ital vice nez 55 miliond uzivatell, a to i presto, Ze je jeho dosah
omezen pouze na Severni Ameriku. Tato stranka funguje dodnes a stala se inspiraci
i pro Ceské socialni médium - SpoluZaci.cz

Zlomovym bodem pro formovani dneSni podoby socialnich médii byl vznik
socialniho média zndmého pod nazvem ,SixDegrees"“. Podle Pavlicka (2010) jeho
nazev odkazuje na psychologicky koncept Sesti stupnd odlouceni, coz ve zkratce

vyjadruje to, Ze mezi vztahem dvou lidi se nachazi priimérné Sest a méné dalSich



z

lidskych kontakt. Uvadi, Ze svym uspoiadanim a funkcemi se nejvice podoba
nynéjSim socialnim médiim. Dale piSe, Ze jej jiZ vroce 1997 zalozil podnikatel
Andrew Weinreich a stalo se viibec prvnim socidlnim médiem, jeZ umoznovalo
svym uzivatelim vytvorit si profil, mit seznam pratel, navazovat kontakt
s ostatnimi uZivateli a ndsledné mezi sebou komunikovat. Zminuje, Ze navzdory
témto okolnostem byl SixDegrees odsouzen kzaniku jiZ vroce 2000, nebot
predstihl svou dobu. Podotyk4, Ze se internet v té dobé nachazel teprve u zrodu,
a proto nebyl mezi lidmi zatim natolik rozsifeny, aby mohla stranka, ktera je
zaloZena primarné na socialni interakci, fungovat.

Rozmezi let 1997-2001 bylo podle Pavlicka (2010) bujné obdobi pro vznik
socialnich médii, jejichz uZivatele spojovala jejich etnickd skupina a jazyk. Jako
priklad téch nejznaméjsich fungujicich na této bazi udava AsianAvenue,
BlackPlanet ¢i Cyworld. Veskera tato socialni média podle néj poskytovala svym
uzivatelim moznost vytvareni osobnich ¢i pracovnich profild a komunikaci mezi
nimi.

Dal$im odvétvim socidlnich médii, jeZ se rozmohlo po roce 2001, jsou podle
Pavlicka (2010) socidlni média navrzena pro profesni potreby a navazovani
kontaktli v pracovni, a predevSim v podnikatelské sfére. Prvnim z nich, které
vzniklo za timto ucelem, se stalo ,Ryze“. Pfimo Ryze (2020) uvadji, Ze tento nazev
ma evokovat pojem ,rise up“ (Cesky ,povstat’) a cilem bylo zkvalitnit
prostiednictvim této stranky své podnikani. Jedna se o socidlni médium zaloZené
Adrianem Scottem vroce 2001, jehoZ podstatou je rozsifovani sité pracovnich
kontaktli. To ma jejim uzivatelim dopomoct ke zlepSovani vlastnich podnikd,
tvorbé kariéry, nachazeni a nabizeni zaméstnani a svych sluZeb, ziskavani rad od
odbornikli ze stejného oboru, nebo jednoduse k tomu, aby ztistali v kontaktu se
svymi prateli. Ryze funguje dodnes, nicméné se nikdy nestal hojné vyuZzivanym.

Vroce 2002 vzniklo a vroce 2003 bylo oficialné spuSténo socidlni médium
,2LinkedIn“ (2020), které je stejné jako Ryze zaloZeno na profesni bazi, nicméné na
rozdil od néj se stalo masové vyuzivanym. K dnesnimu datu ¢ita LinkedIn (2020)
vice nez 645 milidont uzivatel z 200 zemi svéta a jedna se tedy o nejrozsirenéjsi
profesni médium na svété. Kazdy uzivatel ma dle Pavlicka (2010) mozZnost zaloZit

si vlastni profil strukturovany do formy Zzivotopisu, podle kterého si uZivatelé



vzajemné udéluji reference, jeZ pridavaji na jejich diivéryhodnosti. Pavli¢ek (2010)
piSe, Ze LinkedIn je primarné vyuzivan k navazovani novych pracovnich kontaktg,
a tak jsou uzivateli bud’ ti, ktefi hledaji pracovni prileZitosti, nebo ti, ktefi je naopak
nabizeji. Dlkladné zpracovany profil tak podle néj ve vétSiné pripadi zaruci
navazani kontaktu s kvalitnimi obchodnimi partnery, budoucimi zaméstnanci,

zameéstnavateli ¢i odborniky z oboru.
3.1.1 Vybrana zasadni socialni média

Facebook

Zasadnim zlomem v utvareni historie socialnich médii byl asi vznik tohoto
nejvyznamnéjsiho, nejdiskutovanéjSiho a soucasné nejpouzivanéjSiho socialniho
média viibec - Facebooku.

Facebook byl zaloZen byvalym studentem Harvardu, Markem Zuckerbergem.
Mélo se jednat o platformu, ktera by spojovala pravé studenty Harvardu
a umoznovala nové prichozim studentiim jednodussi seznamovani se stavajicimi
studenty a jejich naslednou komunikaci. Pavlicek (2010) uvadi, Ze byl spustén
v Unoru roku 2004 pod ptivodnim nazvem ,Thefacebook®.

Plvodné byla dle Pavlicka (2010) umoZnéna registrace pouze pro studenty
Harvardu, pozdéji se vSak Facebook rozsiril i mezi studenty dalSich prestiznich
univerzit, tzv. vy League. Netrvalo dlouho a pristup k nému ziskaly vSechny
univerzity v USA a Kanadé, aZ se nakonec rozsitil do celého svéta, jak zmiiuje dale
Pavlicek (2010). Registrace na Facebook jsou jiZ od jeho zpuSténi pouze dvé
jednoduché podminky a témi jsou platna emailova adresa a dovrSeni minimalniho
véku 13 let.

NejvyuZzivanéjsimi funkcemi Facebooku jsou podle Pavlicka (2010) sdileni
fotek, videi a prispévki s ostatnimi uzivateli. Dale se mezi tyto funkce dle néj radi
zakladani stranek riznych znacek, spolecnosti apod, které slouzi ke sdileni
informaci sjejich fanousSky. Dal$i nedilnou soucasti Facebooku je podle néj
zakladani skupin. Popisuje, Ze tyto skupiny slouzi ke sdruzovani lidi, ktefi maji
stejné zajmy nebo se chtéji zucastnit stejné udalosti. Tvorba udalosti je proto podle

Pavlicka (2010) také jednou z funkci. Lze diky nim efektivné informovat a pozvat



uzivatele na néjakou konkrétni udalost, kterou je mozné vytvorit jako uZzivatel,
nebo i stranka ¢i skupina. V neposledni radé zminuje Facebook jako prostredek
komunikace mezi uZivateli nebo k navazovani novych socidlnich kontaktd.

Ve statistice zverejnéné Tankovskou (2021a) je uvedeno, Ze ke c¢tvrtému
ctvrtleti roku 2020 je Facebook, s vice nez 1,85 miliardami aktivnich uzivatell za
den, povazovan za nejpopuldrnéjsi socialni médium na svété.

Mezi hlavni finan¢éni prijmy Facebooku se radi reklama. Nejzdsadnéjsi
vyhodou této reklamy je zacileni na konkrétni zajmy uzivateld. Diive bylo toto
zacileni podle Pavlicka (2010) omezeno regionalné, demograficky, jazykem,
pohlavim, vékem nebo zadlibami uzivateli podle stranek, které sleduji. V dnesni
dobé - predevSim diky technologickému posunu a propojenosti internetovych
vyhledavaca a socidlnich médii - je mozna personalizace uzivateld. Pomoci této
personalizace lze urcit uZivatelovy potreby, touhy ¢i zaliby a pomoci téchto

informaci na néj cilit konkrétni reklamu.

YouTube

YouTube je velmi specifické socidlni médium. VétSina z nich je totiZ zaloZena
na aktivité jejich uzivateld, ktef{ si tvori profily, pridavaji prispévky a komunikuji
mezi sebou.

YouTube je ale podle Pavlicka (2010) naopak zaloZen na hromadé pasivnich
uzivatell, ktefi pouze sleduji a komentuji obsah vytvareny hrstkou aktivnich
uzivatell. Presnéji piSe, Ze k roku 2010 aktivné prispivalo obsahem pouze 0,16 %
uzivatell. K roku 2020 ¢ita YouTube celkové néco pres 2 miliardy uzivateli z vice
nez 100 zemi (YouTube for Press 2020). Nejvice jej vyuZiva publikum ve véku mezi
18-34 lety a jeho uzivatelé zhlédnou denné dohromady pribliZzné miliardu minut
obsahu, z ¢ehoz 70 % z nich pochazi z mobilnich telefond, uvadi YouTube for Press
(2020).

Igbal (2020a) uvadi, Ze byl spusStén v roce 2005 a mezi jeho zakladatele se
radi Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim, ktery také sdilel historicky prvni
video na této platformé, a to pod nazvem ,Ja v zoo“. JiZ vroce 2006 byl téz dle
Igbala (2020a) YouTube odkoupen spolecnosti Google za 1,65 miliardy dolart

a zlstava pod jeho spravou dodnes.



Podle Pavlicka (2010) se jedna o internetovy video-hostingovy server, ktery
funguje na jednoduchém principu. Je potieba pouha registrace a uZivatel ma ihned
moznost vkladat vlastni obsah v podobé videi. Jeho hlavni finan¢ni prijem pochdazi
z reklamy, zminiuje Pavlicek (2010). Tato reklama se zobrazuje pied, béhem i po
videu a je situovana v rtiznych oblastech webové stranky. Nahrana videa a pocty
zhlédnuti, tedy i vyuZiti dané reklamy na YouTube, zajistuji tvirci téchto videi.
Proto se snimi YouTube déli o své vynosy z reklam, coZ je dale motivuje
k nahravani novych videi. Pokud dosahnou urcitého poctu divaki, otevira se jim
tak moznost, aby se nahravanim na YouTube, pravé diky reklamam, zivili.

Dilivod, pro¢ YouTube uspél mezi jinymi video hostingy, které fungovaly uz
pred jeho zaloZenim, vidi Pavlicek (2010) predevsSim v tom, Ze se stal uzivatelsky
nejprivétivéjSim. Uzivatelé mohou ihned po registraci volné sdilet videa
v jakychkoliv formatech a tato videa je poté moZné prehrat ve vSech internetovych
prohliZec¢ich. Zaroven je potom pomoci URL adresy mozné umistit je na jakoukoliv
internetovou stranku, na které se primo prehraji.

Oblibenou funkci, kterou YouTube umozinuje, je hodnoceni videi. To drive
fungovalo na bazi pétihvézdickové Skaly, dnes se hodnoti pomoci kladného tlacitka
,1ibi se mi“ ¢i zdporného ,nelibi se mi“. Na video lze zareagovat i prostrednictvim
komentaid. Uzivatelé mohou vyuZzit i funkce tvoreni seznami videi, diky cemuz si
mohou tvorit a nasledné také sdilet vlastni playlisty.

Zatimco lze dle Igbala (2020a) YouTube primarné povazovat za izemi tvirci
videf, naslo si k nému cestu i mnoho dalsich odvétvi. Napriklad firmy vyuzivaji jeho
prostredi pro marketing, muzikanti zase k vydavani novych skladeb a klipt. Roli
hral podle néj dokonce i v poradani debat prti poslednich prezidentskych volbach

v USA.

Twitter

S prichodem Twitteru se objevuje novy a nezvykly format socialniho média.
Pavlicek (2010) popisuje, Ze se jedna o mikro blogovaci sluzbu, kde ma kazdy
uzivatel po zaloZeni uCtu mozZnost psat svilj vlastni blog. Rozdilem oproti

klasickému blogu je ale podle néj délka prispévki neboli tweeti, ktera je omezena



na pouhych 280 znaki. Prispévky jsou diky tomuto pravidlu strucné, ale zato
barvité a vystizné, coz snaze prilakava pozornost. Sdilené tweety jsou zobrazovany
jak na profilové strance autora, tak na strankach jeho sledujicich.

Pavlicek (2010) uvadi, Ze prvni verze Twitteru vytvoirena Jackem Dorseym
vznikla vroce 2006, kdy byl vyuzivan jako komunika¢ni mobilni sluzba mezi
zameéstnanci firmy Odeo. O nékolik mésicli pozdéji uz byl zptistupnén i verejnosti.
Zpravy podle Pavlicka (2010) ptlivodné nemély omezeny pocet znaki, nicméné
byly zasilany pomoci SMS, které maji limit 160 znak(i pro jednu zpravu. Delsi
zpravy byly proto rozdéleny do vice SMS, ¢imzZ se navysSovala i jejich cena. To bylo
divodem k omezeni na 140 znakl. Igbal (2020b) dopliiuje, Ze toto omezeni
nasledné pretrvavalo az do roku 2017, kdy bylo ve vétSiné jazykd zdvojnasobeno
na jiz zminénych 280 znakd.

Nazev Twitter, odvozen od anglického slova tweet-cvrlikat, odkazuje podle
Igbala (2020b) na sStébetani ptakil, které perfektné vystihuje princip nového
produktu. V dnesni dobé je vyuZivan prevazné jako platforma pro znamé osobnosti
k efektivnimu sdileni informaci se svymi fanousky. Zaroven se ale stal i vhodnym
prostiedim k propagovani riznych udalosti a akci. Dodnes ziistava stale hojné
vyuzivanym socidlnim médiem, a to i presto, Ze jeho oblibenost kazdym rokem
pomalu klesa. Sviij status si ale podle Clementa (2020) zvladl udrZet ve Spojenych

statech, kde jeho popularita stale pietrvava.

Instagram

Instagram je jedno z nejmladsSich, takto hojné vyuzivanych, socidlnich médii.
Stejné jako Twitter byl vytvoren primarné pro vyuZiti na mobilnich telefonech.
Jedna se o socialni médium na principu sdileni fotek a kratkych videi.

Zalozil ho podle Igbala (2020c) v roce 2010 softwarovy inZenyr Michel Krieg
spolu s byvalym zameéstnancem spolec¢nosti Google, Kevinem Systromem. Dale
piSe, Ze v tomto roce byl ale pristupny pouze pro vlastniky operacniho systému
i0S, pro Android se stal dostupnym aZ v dubnu roku 2012.

Napad, jez stal za vytvorenim Instagramu jako socidlniho média, se podle
Igbala (2020c) v Systromové mysli zrodil béhem jeho dovolené s pritelkyni. Uvadji,

ze Systrom spolu s Kriegerem méli sice uz drive vytvorenou platformu zaméifenou



na sdileni mist zvanou ,Burbn® v té ale Systromovi zacal chybét prvek sdileni
fotografii pridruZenych k danym mistlim. Dodava, Ze dal$im impulsem k vytvoreni
Instagramu byla pravé Systromova pritelkyné, ktera nebyla spokojena s kvalitou
fotografii porizenych ptres mobilni telefon. Uvadi, Ze to vnuklo Systromovi napad
na vytvoreni preddefinovanych filtrli, které fotku automaticky upravi do lepsi
podoby. Tvrdi, Ze pravé tento napad se stal kliCovym pro dspéch, jez nasledoval.
Podle néj bylo brzy ziejmé, Ze nejlepSi moznou cestou je zaloZit novou platformu
orientujici se pravé na sdileni fotografii. Tim se zrodil Instagram, velmi zahy jedno
z nejuspésnéjsich a nejvlivnéjsich socidlnich médii na svété. Nastupujici popularity
této platformy si vSimla i spole¢nost Facebook Inc., ktera jej jiZ v dubnu roku 2012
odkoupila za celou 1 miliardu dolart (Igbal 2020c).

Podle Igbala (2020c) funkce Instagramu zacinaly pouze na jednoduchém
sdileni fotografii ve specifické velikosti, a to v poméru 4:5. V roce 2013 dle néj bylo
do funkci zarazeno i sdileni kratkych videi a nasledné v roce 2016 ,Instagram
Stories”, které umoznuji uzivateliim sdilet fotografie ¢i videa, ktera jsou k vidéni
pouhych 24 hodin. Uvadi, Ze na popud konkurence se nejnovéjsi funkci staly v roce
2020 ,Instagram reels“, coZ jsou nanejvyS 15vtefinova videa, ve kterych ma
uzivatel moznost vyjadrit svou Kkreativitu. K jejich sdileni je dle néj ur¢ena nové
vznikla stranka nachazejici se v aplikaci. Dale uvadi, Ze Instagram se stal jednim
z nejrychleji rostoucich sociadlnich médii, které jiz po 10 letech svého provozu ¢ita
pres miliardu aktivnich uzivateld.

Igbal (2020c) popisuje, Ze stejné jako je tomu u Facebooku, hlavnim zdrojem
pfijmu Instagramu je reklama. Dopliiuje, Ze tato reklama funguje na stejnych
principech, kterymi jsou predevSim cileni na konkrétni uzivatele a uZivatelské
skupiny. Podle néj ma reklama nejvétsi dosah v jiZ zminénych Instagram stories,
kde se promita mezi jednotlivymi pribéhy a kazdym rokem se jeji dosah

a frekvence stale zvysuje.

3.1.2 Shrnuti kapitoly

Béhem uplynulych let od vzniku prvnich socialnich médii si proslo vyvojem
i mnoho dalSich, jako jsou napriklad Google Plus, Snapchat, Vine atd. Nékteré z nich

sklizely kratkodoby tspéch, nékteré se ho nedockaly viibec, jisté ale je, Ze tu jsou

10



giganti jako napi. Facebook, ktefi stale sedi na pomyslném trinu. Tuto pozici si
drzi jiZ nékolik let a pravdépodobné jesté dlouho budou. Vybudovaly si za tu dobu
pocetnou uzivatelskou zakladnu a velka cast jejich uzivatell si bez nich uz zZivot

nedokaZe ani predstavit.

Facebook 2 701 000

YouTube

2000 000

Instagram 1158 000

Twitter 353 000

pocet mésicné aktivnich uzivatell

Graf 1 - Nejvyuzivanéjsi socidlni média - 2020. Graf byl vytvoren na zdkladé dat od Kemp (2020).

3.2 Vyvoj socialnich medii

Hallikainen (2015) uvadi, Ze socialni média jako Facebook, Twitter apod. se
stala mezi lidmi béhem predeslych let velmi rozsirenymi. Jejich vyuZivani se podle
néj pro mnoho z nich stalo kazdodenni rutinou. Zejména pro mladsi generace jsou
ptfimo neoddélitelnou soucasti jejich socidlniho Zivota.

Vznikaji stale nova socialni média a kazdym rokem pritahuji dalsi uZivatele.
Kemp (2020) uvadi, Ze k tijnu roku 2020 vyuzivaly kazdy mésic socidlni média na
celém svété priblizné 4 miliardy lidi, tedy vice nez polovina celé svétové populace.
Tvrdi také, Ze z téchto 4 miliard ptibylo béhem predeslych 12 mésict celych 450
milionl novych uzivateld, coZ predstavuje ro¢ni nartist o vice nez 12 %.

Také cCas, jenZz uzivatele travi na socidlnich médiich, se rok od roku zvysuje,
Tankovska (2021b) uvadi, Ze za rok 2019 a 2020 cital cas, ktery uZivatelé stravili
na socialnich médiich je v priméru 145 minut dennég, tedy primérné o 3 minuty

vice neZ tomu bylo rok predtim.
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3.3 Segmentace uzZivatelu socialnich médii

Podle vyzkumu Duggan a Smitha (2013) se uZivatelé socidlnich médii lisi
podle jimi vyuZivané socialni platformy. Uvadi naptiklad, Ze uZivatelé Facebooku
se odlisuji predevsim demograficky a tim, Ze jej navstévuji vicekrat denné. Socialni
medium Pinterest podle néj vyuziva az Ctyrikrat vice Zen nez muzi. UZivatelé
socialni platformy LinkedIn jsou zase z velké vétSiny absolventi vysokych Skol a
lidé s vy$simi finan¢nimi prijmy. Uvadi také, Ze platformy jako napiiklad Twitter
a Instagram jsou naopak ,okupovany* prevazné mladymi dospélymi a lidmi Zijicimi
ve velkych méstech.

Co se tyce rozdéleni uzivatelli socidlnich médii podle toho, jakd vSechna
konkrétni média vyuZivaji, tak je podle Duggan a Smitha (2013) 90 % uzivateld
Twitteru, 93 % Instagramu a 83 % LinkedInu zaroveri i uzivateli Facebooku. Uvadji,
zZe téch, ktefi vyuZivaji pouze jednu z téchto platforem je velmi omezené mnoZstvi.
Pouze 8 % lidi vyuziva jen LinkedIn, 4 % Pinterest a 2 % jen Instagram nebo
Twitter.

Nadda a kol. (2015) tvrdi, Ze tento vzor poukazuje na vysokou podobnost
mezi uzivatelskymi potirebami, kvili kterym socidlni média navstévuji. Na zakladé
toho podle nich vyvstdva zatim nezodpovézend otazka toho, proc lidé viibec
navstévuji riizna socialni média, kdyz muze jejich socialni potreby uspokojit klidné

pouze jedno z nich.

3.4 Vyznam socialnich medii v cestovnim ruchu

Socialni média si zacala pomalu, ale jisté, nachazet cestu i do cestovniho
ruchu a ve velkém méritku ho také ovlivitovat. Podle Nadda a kol. (2015) vyuziva
vétSina turistd k vyhledavani informaci o destinacich a naslednému rozhodovani
predevsim internet a socidlni média. Stejné tak svou roli hral a stale hraje cestovni
ruch ve vyvoji socidlnich médii jako takovych, jelikoZ velké mnoZstvi obsahu na
nich vytvarenych obsahuje cestovatelskou tématiku Ci tématiku s cestovanim
spojenou, uvadi Minazzi (2014).

Diky vyznamnému vztahu, ktery existuje mezi socidlnimi médii a cestovnim

ruchem, jsou jejich uZivatelé ve velké mire ovlivitovani ve svych ocekavanich
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o konkrétnich mistech a vjiz dfive zminéném rozhodovani. Neni proto divu, Ze

jsou socialni média spojovana s fenoménem over-turismu.

3.4.1 Proces rozhodovani ucastnika cestovniho ruchu na socialnich

médiich

Pre-trip faze

Ipsos MediaCT (2014) zminuje, Ze az 65 % lidi, ktefi rekreacné cestuji,
vyuzivaji k pldnovani své dovolené internet. Srostouci popularitou ucti na
socidlnich médii s cestovatelskym obsahem roste i diilezitost socidlnich médii,
které uZzivatelé pouzivaji pti rozhodovani kam vycestovat a nasledném planovani
téchto cest (Yoo a Gretzel 2010). Ztoho vyplyva, Ze ziskdvani informaci
s cestovatelskou tématikou se stalo primarni motivaci pro vyhledavani na
cestovatelskych uctech a socidlnich médiich obecné, jakoZto i cestovatelskych
blozich ¢i cestovatelsky orientovanych webovych strankach.

Vyuzivanim socialnich médii a internetu obecné se v dnesni dobé uzce poji
s vyuzivanim mobilnich zafizeni, a to predevSim v podobé aplikaci. Se zvySujicim
se poctem uzivatell téchto mobilnich zarizeni se dle Deweyho (2013 cit. podle
Nadda a kol. 2015) zvySuje i vyuzivani online zdroji a aplikaci k planovani
dovolené. Ve spojitosti pravé s mobilnimi zatizenimi uvadi, Ze 53 % lidi je vyuziva
k vyhledavani informaci souvisejicich s planovanim dovolené na socialnich médii,
29 % z nich k nalezen{ konkrétnich lett a 30 % k vyhledani ubytovani.

Jednim znejvétSich probléma produkti cestovniho ruchu je podle
Schmalleggera a Carsona (2008) to, Ze se prozitek z jejich vyuziti d4 jen tézko urcit
predem. Tvrdi, Ze mezi veskerymi zdroji, jezZ lidem tyto informace alespon z Casti
poskytuji, je tim nejdilezitéjSim mluvené slovo. Pravé mluvené slovo je
povazovano za ten nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci. Lidé daji vzdy radéji
prednost doporuceni od pratel ¢i znamych nez informacim podavanym rtznymi
komer¢nimi zdroji.

V dnes$ni dobé bylo mluvené slovo doplnéno i o tzv. elektronické mluvené
slovo, které zprostredkovava lidem informace z autentického obsahu uzivateld

internetu. Mluvené slovo si je s tim elektronickym ve své podstaté dosti podobné,
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ale podle Yoo a Gretzel (2011) je tradi¢ni mluvené slovo velmi limitovano socialni
bublinou, ve které se dany Clovék nachazi. Elektronické mluvené slovo naproti
tomu dle nich poskytuje informace nachazejici se za jeji hranici. Pravé to umoznuje
uzivatelim internetu, a tedy i socidlnich médii, nalézani hodnotného obsahu
a odlisnych nazori od lidi z celého svéta.

ZkusSenosti z cest mohou byt lidem zprostredkovany v rtiznych formatech, at
uz se jedna o textové prispévky, fotky nebo videa. Veskeré tyto zkuSenosti utvaii
souhrnny dojem poskytnuty od lidi z riznych koutd svéta. Internetové zdroje
s uzivatelsky vytvorenym obsahem jsou pravé proto podle Yoo a Gretzel (2011)
dostupnéjSim, efektivnéjSim a komplexnéjsim zdrojem informaci o cesté C¢i
destinaci neZ kterykoliv jiny. Dale uvadéji, Ze pri ziskavani téchto informaci na
socidlnich médii kladou lidé diraz i na aktudlnost a rtznorodost hledanych
prispévki. Pro divéryhodnost uctl a jimi zprostiedkovavanych informaci je dle

v e v

nich klicova transparentnost. Zminuji, ze ¢im bliz§i a otevienéjsi jsou tvirci
vyhledavaného obsahu, tim vétsi maji predispozice ktomu byt pro lidi
divéryhodnym zdrojem.

Tim nejdavéryhodnéjsim ale stale zlistavaji blizci lidé ¢i pratelé, v tésné
blizkosti za nimi se fadi informace poskytované ostatnimi cestovateli, a to
prostiednictvim blogli, webovych stranek s cestovatelskou tématikou, a pravé

socidlnich médii. Nejméné divéryhodnd jsou potom masovd média, reklamy

a veskeré komerc¢ni zdroje informaci. (Fotis, Buhalis a Rossides 2015)

During-trip faze

Béhem dovolené jsou socialni média méné vyuzivana k ¢innostem spojenym
s cestovatelsky podtextem.

Fotis, Buhalis a Rossides (2015) ve svém vyzkumu uvadéji, Ze béhem
dovolené pouzivaji lidé socidlni média primarné z davodi, které s ni primo
nesouvisi. Zjistili, Ze 50 % dotazovanych vyuZziva socialni média predevSim ke
komunikaci se svymi blizkymi ¢i prateli. Dale pak, Ze méné nez 30 %
dotazovanych vyhledava informace pojicich se s jejich cestou i béhem dovolené. Ke
sdileni obsahu, jako jsou zazitky ¢i fotky, a to jesté v pribéhu dovolené, se

prihlasilo pouhych 17 % dotazovanych.
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Vyzkum se zaméril i na rozdily v chovani raznych vékovych skupin, jez byly
v tomto pripadé vyrazné. Uvadi, Ze jeden ze Ctyr dotazovanych ve véku pod 25 let
sdilel své zaZzitky jiZ béhem dovolené, oproti tomu dotazovani ve véku 40 let a vice,

tak Cinili pouze v 9 % pripadd.

After-trip faze

Ze vsSech tri fazi je tato posledni faze, tedy ¢as po navratu z dovolené, tou
nejvyznamnéjsi s ohledem na vyuzivani socialnich médii. V této dobé jsou socialni
média vyuzivana predevSim za ucelem sdileni zkuSenosti, fotek a videi s rodinou,
prateli i ostatnimi uZivateli.

Fotis, Buhalis a Rossides (2015) ve svém vyzkumu zjistuji, Ze az 78 %
dotazovanych vyuziva socidlni média primarné pravé ke sdileni obsahu se svym
okolim a ostatnimi cestovateli. DalSich 27 % dotazovanych zase k psani recenzi
a hodnoceni.

Pan, MacLaurin, a Crotts (2007) se domnivaji, Ze sdileni vlastnich zkusSenosti
a interakce s ostatnimi je pro tviirce obsahu na internetu stézejnim motivem k jeho
vytvareni. Yoo a Gretzel (2011) objasniuji, Ze urcujicim faktorem této motivace ci
naopak demotivace ke sdileni obsahu, je lidskd osobnost. Zjejich vyzkumu
provadéného v USA je dale ziejmé, Ze mezi zasadni motivy, jeZ pohani k online
sdileni cestovatelského obsahu, se radi predevSim ty altruistické a ty, které
zprostredkovavaji vidinu radosti z toho, Ze jejich rady vyuziji i ostatni. Mezi tviirce
s takovym popisem se fadi naptiklad takovi lidé, kteii svym obsahem ovliviiuji ve
velkém své sledujici, jez se vdnesSni dobé dockali vlastniho pojmenovani, a to

stravel influencer®.
3.4.2 Vybrana socialni média s vyznamem v cestovnim ruchu

YouTube

Crowel, Gribben a Loo (2014) vysvétluji, Ze video se stalo v poslednich letech
vlivnym informacnim, vzdélavacim a zabavnim kanalem pro cestovani i pro
pohostinstvi, kde zaznamenalo vyznamny rust.

Tvrdi, Ze cestovatelsky obsah obecné se zacal sdilenim vlastnich zkusenosti

lidi, ale i vyhledavanim informaci pojicich se s cestovanim, ve svéte velmi rychle
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rozrustat. Uvadi, Ze kazdy mésic navstivi YouTube pies miliardu lidi ke sledovani
vice nez Sesti miliard minut videa. Konstatuji, Ze pravé proto je YouTube idealnim
prostorem pro vyzkum toho, jaky maji videa vliv na cestovatele.

Poukazuji na to, Ze lidé travi ¢im dal tim vice ¢asu sledovanim online videi.
Uvadi, Ze zhlednuti videi s cestovatelskym obsahem se rok od roku zveda az
0118 %, a s tim se zvySuje i vyuzivani mobilnich telefonti, které poskytuji lidem
moznost zhlédnout videa kdykoliv a predevSim kdekoliv, kde to internetové
pripojeni dovoli.

Popisuji i to, Ze lidé se jiZ vic neZ pouze pasivné sledovat cestovatelska videa
na YouTube, chtéji také zapojit a aktivné komunikovat se svymi oblibenymi online
tviirci a znaCkami. Uvadi, Zze kroku 2014 se pocet odbératel popularnich
cestovatelskych uctd na YouTube zvedl oproti predchozimu roku o 106 %. A také
to, Ze tito odbératelé maji tendence sledovat dana videa aZ o 86 % déle neZ ti, kter{
tyto ucty neodebiraji. DalSim aspektem, jeZ zminuji, je i to, Ze jsou lidé ¢im dal tim
vic zainteresovani v obsahu, ktery vypravi proZitky z cest druhych lidi. Pravé proto
skoro polovina z celkovych odbératelt cestovatelského obsahu odebird YouTube
tvlirce zamétujici se na vytvareni cestovatelskych ,vlogi“ (video blog) ze svych

cest, kde ukazuji vlastni zkuSenosti z navstivenych mist.

Travel Vlogs

Official Travel Brand Channels

Travel Tours/Footage

Reviews/Tips/How-To Content

Official Travel Networks & Publications

Graf 2 - Procentudini pomér odbératelii cestovatelskych kandlii podle formdtu obsahu. Zdroj: YouTube
data (2014 cit. podle Crowel, Gribben a Loo 2014).
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Konstatuji, ze Cestovatelské vlogy obdrzi 4x vétsi zaujeti, a to v podobé likg,
komentart, sdileni a odbéri od sledujicich, nez jakykoliv jiny cestovatelsky obsah
nachazejici se na YouTube.

Reino a Hay (2011) také tvrdi, Ze YouTube uZ nema pouze funkci pobavit, ale
dava jeho uzivatelim moznost skrze néj vyhledavat konkrétni mista a dtlezité
informace k nim se pojici. Sledovat recenze a aktivné ve videich vyhledavat pomoc
pri planovani vlastni dovolené. Podle nich dnes platformy jako YouTube oteviraji
lidem v ramci cestovniho ruchu stdle nové moznosti a obzory. Jeho uzivatelé se
mohou pfi cestovani rozhodovat na zakladé obsahu a rad sdileného lidmi
s podobnymi zalibami a nazory. Tvrdji, Ze je pro lidi mnohem lakavéjsi dozvédét se
autentické informace o destinacich bez toho, aby se je tvirci téchto videi snazili
jakkoliv prodavat. Jejich tvorba je zaloZena pouze na vlastnich zkuSenostech, které
chtéji skrze videa predavat jako pripadnou pomoc pro budouci cestovatele
mificich do jimi prezentovanych destinaci.

Crowel, Gribben a Loo (2014) uvadi, Ze cestovatelsky obsah na YouTube
sleduje cela vékova skala lidi. Z toho 50 % vSech odbératelti pravé tohoto obsahu
tvori lidé ve véku 25-64 let a 38 % spada do vékové kategorie 18-24 let. Tato
mladsi kategorie ma podle nich v oblibé sledovat pravé cestovatelské vlogy, ve
kterych nachazeji pro né ,autenticky“ obsah, jenz jim zprostredkovava zazitky
z cestovani, nebo je dokonce inspiruje ktomu, aby na jejich zakladé sami
vycestovali.

Konstatuji, Ze naopak uZivatelé ve véku 25 az 64 let se jiz zajimaji o vyssi
Skalu cestovatelského obsahu, ktera je na YouTube vytvarena. V téchto ptripadech
se vétSinou jedna uz o informace relevantnéjsi k vybéru cesty, o konkrétni znacky

nebo recenze a tipy.
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Today's Traveler (25-64) Tomorrow's Traveler (18-24)

Al Travel Channel Types
Offcal Brand Channels
Official Network/Publication

Travel Reviews/Tips/How-To
Travel Footage/Tours

Graf 3 - Rozdéleni odbératelii cestovatelskych uctii na YouTube podle véku. Zdroj: YouTube data
(2014 cit. podle Crowel, Gribben a Loo 2014).

Instagram

Zptsoby, jakymi lze sdilet cestovatelské zkuSenosti se podle di Martino
(2016) stale méni a rozvijeji. UZivatelé Instagramu, ktefi jeho pomoci predavaji
dalSim lidem zazitky ze svych cest, se rdzem stavaji potencidlnimi ambasadory
mist, na které cestuji a nasledné sdili se svétem.

Vyzkum Cohena (2015) ukazal, Ze Instagram se stal platformou, ke které se
48 % danych respondentti uchyluje ve chvili, kdy si vybiraji vhodné misto pro svou
dovolenou. Celych 35 % z nich ho vyuZiva k nacerpani inspirace a objevovani
novych mist pro svou dalsi cestu.

Je tomu tak podle di Martino (2016) z diivodu, Ze Instagram je, jako socialni
platforma, postaven na interakci s ostatnimi lidmi, tedy i s rodinou a prateli,
kterymi je snadné se nechat inspirovat a ktefi svymi zaZzitky z cest prispivaji
k vytvareni cestovatelskych plana svych znamych. Uvadi, Ze Instagram sice zacal
jako socidlni médium, nicméné postupem casu se z néj stal i osobni cestovni
privodce pro jeho uzivatele.

Tim vyvstava otazka, jaky obsah upoutd pozornost uzivateld Instagramu
nejvice. Na to se snaZi odpovédét vyzkum od Facebook 1Q (2019), ktery byl
provadén za pomoci 21 000 respondentd. Vyzkum odhalil, Ze pozornost vice nez
poloviny z nich nejlépe upouta zdbavny, autenticky a kreativni obsah. Lidé dle néj

proto davaji prednost interaktivnim prvkim, jako jsou naptiklad ankety nebo
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neupraveny a redlny pohled na rtizné Zivotni momenty sdilené uzivateli pres
Instagram stories.

DalSim Kklicovym poznatkem vyzkumu se stalo zjisténi, Ze 91 % vSech
dotazovanych vyuZiva Instagram ke sledovani obsahu a lidi soustiedicich se na
uzivatelovy zajmy, a to i v souvislosti se zjiStovanim informaci, které se k témto
zajmim vazi. Nejrozsifenéjsim zajmem, za kterym se tito uzivatelé Zenou, se stalo
cestovani, a to ve 43 % pripadl. Facebook IQ (2019) dale tvrdi, Ze lidé stale vice
prohlubuji své stavajici zajmy nebo objevuji zajmy nové. Horlivé se proto snazi
prostrednictvim socidlnich médii, v tomto piipadé tedy konkrétné diky
Instagramu, dozvédét nové informace, byt v interakci v rlznych skupinach
a sledovat inspirujici jedince, kteri jim toto zprostiredkovavaji.

Nejsilnéjsi strankou Instagramu se podle di Martino (2016) stava vizualnost
prispévki a jeho vyuziti z kteréhokoliv mista a ¢asu. Instagram podle ni obohacuje
cestovatele o zachyceni konkrétnich momentd, které ukazuji zazitky z cestovani,
vCetné poznavani novych mist, kultur a zvyklosti. Zaroven tim dle ni umoziuje tyto
zazitky snadno sdilet s ostatnimi. UZivatelé zde dostavaji prostor k tomu, aby se
vyjadrili, ukazali své zajmy a nazory skrze pribéhy, emoce a porozuméni

s druhymi.

3.4.3 Vlivy socialnich médii na cestovni ruch a jeho ucastniky

V dnesni dobé je ale diky vysokému uzivani socidlnich médii jejich vliv na
cestovni ruch velmi znaCny. Neuhofer, Buhalis a Ladkin (2013) usuzuji, Ze
vyuzivani socidlnich médii obecné zpestiuje zaZitky z cestovani. Na druhou stranu
jejich vyzkum ale ukazuje i to, Ze tyto vlivy se dostavaji aZ za hranice jejich
pozitivniho vnimani a od zakladu zacinaji ménit praxi cestovniho ruchu jako
takového.

Prikladem je vyzkum Dinhopl a Gretzel (2016), ve kterém se zaméruji na
foceni selfie béhem dovolené. Naznacuji, Ze jsou tim tvirci tohoto druhu fotografii
ovlivnéni a méni sviij pohled na destinaci, kterou v danou chvili vnimaji pouze ptes
obrazovky svych mobilnich telefontli. Uvadi, Ze zazitky z cestovani se poté stavaji

pouze ,piedstavenim” pro sledujici téchto uzivateli socidlnich médii. Song a Kim
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(2017) také tvrdi, Ze vyuzivani socidlnich médii a technologii obecné mitze
ucastniky cestovniho ruchu rozptylovat od aktualnich prozitki z cestovani.

Podle McPherson (2018) se zase vZdy naslo jedno misto, které bylo lidem po
celém svété tak znamé, Ze ho ¢lovék rozpoznal pouze pohledem na jeho fotografii.
Praveé takové misto se pod ndporem lidi podle ni stalo tzv. ,Cernou dirou” turismu.
Uvadi, Ze takova mista zaplnuji stovky lidi a kazdy dalsi navstévnik musi vyckavat,
dokud na néj neprijde fada. Neni proto podle ni Zadnym prekvapenim, Ze prichod
internetu urychlil devastaci téchto drive skrytych kras svéta. S rostoucim poctem
fotografii, které jsou denné na internetu sdileny, by pro ni nebylo pfekvapenim ani
to, kdyby bylo jiZ kazdé misto na svéte vyfotografovano. Nedavny ,boom*“ sdileni
cestovatelského obsahu na socidlnich médiich ve velkém a trend travel influencera
tento problém jediné zhorsil. Konstatuje, Ze v dneSni dobé chtéji vSichni cestovat
vSude, a pravé tyto fotografie stimuluji lidi k navstiveni na nich vyobrazenych mist.
Problém je podle ni ale ten, Ze realita téchto mist nespliiuje ocCekavani, ktera
z jejich fotek lidé maji. Socidlni média dle ni ukazuji a vykresluji ty nejkrasné;jsi
mista z celého svéta od Egypta az po Filipiny, coz zptlsobilo, Ze je lidé zatizily
takovym zptlisobem, ktery nejsou jizZ schopna unést. Takto ,postizené” lokality sice
podle ni neztratila svoji krasu, ale je potieba si pripustit, Ze prisla pravé o to, co je
Cinilo tak jedine¢nymi.

McPherson (2018) uvadi 20 konkrétnich mist, které ve velké mitre ovlivnila
jejich popularita na socidlnich médiich. Popisuje jak ta, ktera byla zndma jiz drive
a socialni média jejich pretizeni ,pouze“ urychlila, tak i ta, ktera byla dosud
neznama, a jen Kkvili jejich zverejnéni na socidlnich médiich doSlo kjejich
postupnému zatiZeni, jeZ se stale zvysuje.

Krasnou ukazkou oblasti, kterd byla neznama nez ji ,proslavila“ socialni
média je podle ni napriklad shluk péti pitoresknich vesniek a nazvem Cinque
Terre, nachazejicich se na severu Italie. Uvadi, Ze toto misto se stalo jakymsi
cestovatelskym fenoménem teprve nedavno. Poukazuje na to, zZe kviili socialnim
médiim, které lidem umoZznuji sdilet vsouctu celé miliony fotografii, se svét
najednou ,scvrknul“ jak ve velikosti, tak dosahu. Jeho doted’ skrytd bohatstvi
v podobé jedinecnych mist byla podle ni ve velké mife odhalena pro kohokoliv.

Uvadi, Ze prave to se stalo i tomuto malebnému pobreZi, které je jedinecné tim, Ze
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do prikrych skal lemujicich breh jsou vestavény domy oplyvajici pestrymi barvami.
Na socialnich médiich se vyskytuji fotografie zachycujici tento jev z dalky, kde je

k vidéni celé pobreZi.

Obr. 1 - Ocekdvany pohled na Cinque Terre na socidlnich médiich pro budouci ndvstévniky. Zdroj: Miss
Everywhere (2015).

Co uz ale neni na tomto typu fotek vidét je podle ni to, co se odehrava dole
v ulicich. Uvadji, Ze jelikoZ jsou tyto vesnice postaveny v uzkych prostorech podél
hor a utest, nejsou uzptisobeny k tomu pojmout tak obrovsky napor davt, ktery
v této oblasti kazdym rokem vzrista. Tvrdi, Ze v tomto piipadé pretizeni zptsobuji

prevazné jednodenni navstévnici.
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Obr. 2 - Realita v ulicich vesnic Cinque Terre - vSedni den v kvétnu. Zdroj: Korey (2017).

Naopak mistem, které se své ,slavy“ dockalo jiz diive a socidlni média ji
nasledné prohloubila a ono misto jesté vice pretiZzila, je podle ni napriklad Machu
Picchu. JiZ pred dobou internetu a socidlnich médii byla tato starobyld incka
pamatka jednim z nejvic fascinujicich dédictvi v celé Americe. Pohled na krasnou

scenerii téchto travou zarostlych ruin a hor je podle ni dech berouci a o zvé¢néni

v podobé fotografie si primo zada.
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Obr. 3 - Pohled na Machu Picchu shora.Zdroj: Marchese (2017).

Dale uvadi, Ze pocet téchto fotografii se vdneSni dobé diky internetu
samoziejmé velmi zvysil a socidlni média na jejich zakladé vzbuzuji v lidech touhu
na mista na nich zachycena cestovat. A to, co dle ni byvalo mistnim kulturnim
bohatstvim se s pri¢inénim socidlnich médii stalo jiZ plnohodnotnou turistickou
destinaci. Uvadi, Ze samotna pamatka zaujima pomérné malou plochu, ovSem
napor turisti se rok od roku zvysuje. Situace uz nebyla nadale udrzitelna a mistni
vlada byla proto nucena ziidit systém pro regulaci poctu navstévniki na bazi

vstupenek.
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Obr. 4 - Turisticky pretiZzené Machu Picchu. Zdroj: Federico (2017).

Je potfeba zminit i vlivy, které maji socialni média a informacni technologie
obecné na poskytovatele cestovniho ruchu. Z pohledu téch, kterymi jsou napriklad
destinatni management ¢i infrastruktura konkrétni destinace, je dle Minghetti
a Buhalise (2010) internet zasadnim vlivem, jeZ rozdéluje na ty pripravené, kteri
maji dostatek prostiedki, a ty nepripravené, kteri jimi nedisponuji. Toto digitalni
rozdéleni je zplsobeno predevsim rozdilnostmi v HDP, finan¢nim prijmu, lidském
kapitalu a schopnostmi v ICT. Tvrdi, Ze vice nez 50 % mezinarodniho turistického
proudéni se (vyjma Ciny) koncentruje v rozvinutych zemich svéta, které disponuji
kvalitnim pokrytim internetového pripojeni a pristupem Kk informaénim
technologiim. Dale zminuji, Ze ne vSichni uzivatelé socidlnich médii a internetu
obecné vyuzivaji tyto technologie chytie a efektivné, jelikoZ k tomu nemaji
dostatec¢né vzdélani nebo u nich hraji roli jazykové bariéry. Z toho vyplyva, Ze ty
destinace, které dokaZou dobre vyuzit potencial, jeZ jim informacni technologie
a internet nabizeji, se lehceji zviditelni na trhu a snaze tim prilakaji potencialni

v ’

navstévniky. Opakem toho jsou destinace, které nemaji jiz difive zminéné
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prostiedky a védomosti, a proto jejich prezentovani na socialnich médiich casto

chybi nebo je neuplné.

3.5 Vyuziti socialnich médii v marketingu cestovniho ruchu

Socialni média jsou v dneSni dobé klicem k ispéchu a neoddélitelnou soucasti
fungovani kvalitniho marketingu (Jashi 2013).

V cestovnim ruchu poskytuji webové stranky a socidlni média obsahlé
mnozstvi informaci spojenych se zkuSenostmi a hodnocenimi destinaci a jejich
infrastruktury. Stejné tak poskytuji i sdéleni o celkovém dojmu, ktery destinace
jejich uzivatellim zprostiredkovala (Manap 2013).

Nadda a kol. (2015) tvrdi, Ze vyhodou marketingu provozovaného na
socialnich médiich jsou nizké naklady. Dale uvadéji, Zze hlavnim cilem tohoto typu
marketingu by mélo byt vytvareni takového obsahu, ktery snadno upoutd a udrzi
pozornost uzivatell. Podle nich je vysoka motivace, loajalita a participace uzivatela
stavebnim kamenem pro dobie fungujici marketing na socialnich médiich. Pravé
proto jsou socialni média ideadlnim prostiedim pro zapojeni samotnych uzivateld,
ktef{ jejich prostfednictvim mohou sdilet vlastni zkuSenosti s danym produktem ci
sluzbou a ovlivnit tim dalSi vyvoj. Zaroven poskytuji socialni média i bezprostredni
interakci vyrobci nebo poskytovateli sluzeb s potencidlnimi ¢i stavajicimi
zdkazniky, a tim i moZnost uspokojovat jejich individualni potteby.

Jashi (2013) konstatuje, Ze socidlni média ukazuji rozdilnosti v chovani jejich
uzivateld, a tedy i potencidlnich zakaznik{, v ramci celé spole¢nosti. Podle ni by si
marketéri méli uvédomovat, Ze socidlni média mohou byt nastrojem k vytvareni
udrzitelného a pozitivniho marketingu. Pro kvalitni a uspéSny marketing je ale
podle ni velmi diilezité, aby byla pro konkrétni ucel vytvorena urcitd zprava cilici
na urcité publikum, a to na urcitém socialnim médiu.

Jashi (2013) také wuvadi Facebook, Twitter a YouTube jako jedny
z nejznaméjsich a nejefektivnéjsich socidlnich médii pro cileni marketingu
cestovniho ruchu. Tvrdi, Ze vyuZiti marketingovych strategii na socialnich médiich
je zasadni pro uspokojovani potieb ucastnikl cestovniho ruchu z celého svéta. Pro
spravné cileni téchto strategii je ale tfeba informaci, ke kterym se spole¢nosti

pomoci primarnich vyzkumt na socidlnich médiich jednoduse dostavaji. Informace
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z téchto vyzkumi, jez jsou poskytnuty naprtiklad ze zpétnych vazeb uzivateld,
historie jejich vyhledavani ¢i jimi sdilenych prispévki, jsou potom zakladem

k vytvoreni kvalitni marketingové strategie.

Zaujmout
uZivatele

Poskytnout
uZivatelim Zapojit uzZivatele
relevantni skrze jejich zajmy
informace

UdrZovat si
Zjistit preference uZivatele a
uZivateld budovat jejich
divéru

Obr. 5 - Schéma klicovych krokii k vytvoreni tispésného marketingu na socidlnich médiich. Zpracovdno
podle Gretzel a kol. (2000 cit. podle Jashi 2013).

Jashi (2013) dale zminuje dva hlavni zaméry, které marketing cestovniho
ruchu na socialnich médiich ma. Jako prvni uvadi fakt, Ze socidlni média navadi
navstévniky azakazniky k informacim, které povazuji za dilezité vramci
cestovniho ruchu. A dale také to, Ze poskytovatelé sluzeb v cestovnim ruchu
mohou mirit marketingovou komunikaci pfimo ke konkrétnim segmentim
uzivateld a jejich potfebam. Uvadi, Ze se proto obraci k socidlnim médiim jako
k prostifedku pro upoutani pozornosti potencidlnich zakaznik(i, a to osobitéjSim
zplisobem nez kdy driv. Nakonec uvadi i to, Ze kroku 2013 az dvé tretiny
spolecnosti orientovanych na cestovni ruch planuji zvySovat rozpocet na podporu

marketingu na socialnich médiich.
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3.5.1 User generated content v marketingu cestovniho ruchu

Socialni média vytvareji v oboru cestovniho ruchu také nové prileZitosti pro
komunikaci podniki a instituci sjejich potencidlnimi zdkazniky (Ernestad
a Henriksson 2010). Uastnici cestovniho ruchu se diisledkem toho nestavaji pouze
zakazniky, ale podileji se i na samotném budovani jeho marketingu. S vyuzivanim
socidlnich médii, a s tim spojenym vytvarenim uzivatelského obsahu, se proto
stavaji ,spolu-marketéry” propagujici destinace a produkty cestovniho ruchu
(Manap 2013).

Jashi (2013) déli zakazniky s ohledem na marketing na socialnich médiich do

péti skupin, a to na:

e Neaktivni - nevyuZzivaji socialni média

e Divaky - pouze pozoruji déni na socialnich médiich

e Pripojeni - registrovani uzivatelé, nybrz velmi pasivni

e Rozhodujici - aktivné se zapojuji

e Tvlrce - sami vytvareji obsah na socidlnich médiich v podobé piispévkij,

fotek, videf apod. (viz kapitola 4.1)
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4 Prakticka cast

4.1 Influenceri

Podle Gretzel (2018) jsou socialni média prostredkem, ktery umoZnuje
marketérim napiimo a osobné navazovat kontakt se zdkazniky. V dlisledku toho
se dle ni tento prostor vztahu marketérii se zdkazniky a jejich vzajemné
komunikace stal preplnénym. Proto uvadi, Ze je dnes, vice neZ kdy drive, tim
nejdiileZitéjSim tahem marketéri zvySovat dliraz a frekvenci jejich marketingové
komunikace vii¢i potencidlnim zakazniklim. Tvrdi, Ze v dneSni dobé socidlni média,
jako je naptiklad Facebook, vytvari algoritmy, kvili kterym se prirozena
komunikace marketérli se zakazniky stava velmi obtiZznou. Zaroven uvadi i to, Ze
¢im dal vice uzivatel se citi prehlceno reklamou na internetu, které se brani
pomoci riznych ad blocking softwari (blokovani reklam v prohliZeci). Reakci na
vySe uvedené problémy je dle ni vzristajici vyuziti ,influenceri“ v marketingu na
socialnich médiich.

Za influencery povazuje Gretzel (2018) jednotlivce, ktefi maji moc ovliviiovat
rozhodovani druhych, a to diky jejich postaveni ve spole¢nosti, dosaZenému
vzdélani nebo takové Cinnosti, kterd upoutala pozornost SirSi verejnosti.
V prostoru socialnich médii jsou to lidé, kteri svymi prispévky na urcitych
socialnich platformach ovliviiuji své sledujici. At uZ je to vliv na jejich rozhodovani
nebo motivace kriznym cinim. V marketingu jsou diky témto vlastnostem
vyuzivani k prezentovani a propagovani riiznych produktd a sluzeb, ¢imz maji
vybizet své sledujici k jejich koupi a vyuziti (Cambridge University Press 2021).

De Veirman, Cauberghe a Hudders (2016) popisuji influencery jako uzivatele
socidlnich medii, ktefi si na nich nashromazdili zna¢né publikum v podobé
sledujicich, ve kterych vzbuzuji divéryhodnost. Dosah a autenti¢nost téchto
influenceri dle nich vede k ovlivnéni a presvédcenti jejich sledujicich.

Alic, Pestek a Sadinlija (2017) Kkonstatuji, Ze s prichodem novodobych
socialnich medii, jako je Facebook nebo Instagram, a dale vynalezem smartphonij,
se otevrely dvere zcela novym moZnostem na poli mezilidské interakce. Fotky,
videa a dalsi typy prispévka dle nich mohou razem zachycovat pravé se

odehravajici udalosti a byt sdilené vrealném case. To dava lidem moZnost se
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ktomu skrze své nazory a zaliby jakkoli vyjadrit. Pravé tim mohou dle nich
zaujmout dalSi a dal$i uZivatele. Tvrdi, Ze s dosahem, kterym socidlni média
oplyvaji, k tomu mize dojit az v celosvétovém méritku a bézni uzivatelé tim mohou
nashromazdit tak vysoky pocet sledujicich, o kterém by se jim diive ani nesnilo.
Jako priklad socidlniho média s popularitou influencert lze uvést Instagram.
Vjeho pripadé poukazal vyzkum od Facebook IQ (2019) na to, Ze az 63 %
zkoumanych uzivatel ho vyuZiva ke sledovani fotek a videi sdilenymi influencery.
Alic, Pesteka Sadinlija (2017) dopliuji, Ze influencer je jeho publikem na socialnich
mediich vniman jako nékdo, kdo je mu blizky, pristupny a je sam sebou. Uvadi, Ze
svym obsahem ptisobi na své sledujici neformalnim a pratelskym ténem. Pravé to
je déla davéryhodnymi, zajimavymi a zabavnymi pro jejich nynéjsi sledujici

a atraktivnimi pro ty budouci.

4.1.1 Influencer marketing

Gretzel (2018) uvadi, Ze marketéri spolupracuji s influencery jizZ po dlouhou
dobu. Tvrdi, Ze vtradicnim pojeti byli tito influenceri celebrity, které byly
vyuzivany v reklamach predevsim pro podporu prodeje produkti. Glover (2009)
shrnuje vyhody plynouci z vyuziti celebrit v marketingu do upoutdni pozornosti
lidi, dtvéryhodnosti, vétSiho predpokladu pro zapamatovani si reklamy
a propojeni osoby celebrity skonkrétni propagovanou znackou a zvysit tak
povédomi o ni.

Gretzel (2018) dale uvadi, Ze zatimco si celebrity v klasickém pojeti udrzuji
dnes sviij vliv i na socidlnich médiich, vytvareji socialni média i takzvané micro-
celebrity. Tyto micro-celebrity popisuje jako jednotlivce, ktefi si ziskali své
sledujici, a tim i sviij vliv az diky obsahu, jez vytvareji. Popisuje, Ze nékteri z nich se
diky tomu nakonec mohou stat i celebritou obecnou. Jak celebrity, tak i mikro-
celebrity jsou dnes stale vice vyuzivany k marketingovym tucelim na socidlnich
médii, a to konkrétné k upoutavani pozornosti svych sledujicich na dané produkty
a sluzby prostrednictvim takzvaného ,influencer marketingu®.

Na rozdil od klasického marketingu, vytvareji influencefi k marketingu
mnohem blizsi a divérnéjsi pristup, tvrdi Alic, Pestek a Sadinlija (2017). Jeho

hlavnim znakem se podle nich stava to, Ze vétSina obsahu, ktery influenceri na
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socialnich mediich se svymi sledujicimi sdili, je velmi osobity. Uvadi, Ze vétSina
téchto sledujicich povazuje dané influencery za své pratele, za lidi, které
doopravdy znaji, a to v zavislosti na mnoZstvi obsahu, jenZ s nimi influencefi ze
svého osobniho Zivota sdili. Pozitivni vztah, ktery mezi sebou influencefi a jejich
sledujici maji, mliZze proto vést k tomu, Ze se z onéch sledujicich stanou zakaznici
influencery propagovanych spole¢nosti a znacek.

Naopak vztah mezi influencery a spole¢nostmi vznika v podobé placenych
spolupraci a spolupraci barterovych. V piripadé barterovych spolupraci ziskava
influencer zdarma zboZi nebo je mu zdarma poskytnut néjaky druh sluzby. Toto
zboZi ¢i sluzbu musi na oplatku propagovat na svych uctech na socialnich mediich.
Alic, Pestek a Sadinlija (2017) ale objastiuji, Ze spolecnosti, které chtéji tyto
spoluprace navazovat, si musi uvédomit, Ze pristup, jeZ maji influenceri ke svym
sledujicim je velmi citliva zaleZitost a navazovani spolupraci proto neni tak

formalni, jako je tomu v béZné marketingové praxi.

4.1.2 Travel influenceri

Ricci (2019) popisuje travel influencera jako jedince, ktery ma moc ovlivnit
druhé kjednani a rozhodovani v otazkach cestovani. Poukazuje na to, Ze velké
mnoZstvi spolec¢nosti se zamérenim na cestovni ruch vyuZziva influencery ve svych
marketingovych strategiich. Tvrdi, Ze v takovém pripadé influencer prezentuje
urcitou sluzbu ¢i produkt téchto spolecnosti svym sledujicim.

Di Martino (2016) doplnuje, Ze s influencery takto spolupracuji typicky
ubytovaci zarizeni. Jako priklad uvadi Bellagio Hotel v Las Vegas, ktery si pozval 20
znamych influencert pasobicich na Instagramu. Diky jejich vlivu byl tento hotel na
socialnich mediich zminén v pozitivnim svétle ve skoro 50 000 piipadi. Stalo se
tomu tak podle ni béhem dvou meésici od jejich navstévy, coz zapricinilo
i mimosezonni naruast finan¢nich prijmui hotelu.

Uvadi i priklad druhy, ve kterém s influencery spolupracuje cela sit' subjektt
plisobici v cestovnim ruchu, a to na uzemi jedné destinace. Jde podle ni o italské
mésto Tivoli, kde se na spolupriaci s influencery domluvilo cca 50 mistnich aktér.

Predmétem dané spoluprace se dle ni stala predevSim propagace cyklostezky

30



podél tfeky Aniene, a to za uUcCelem naldkani lidi na méné navStévované, ale
atraktivni a z hlediska infrastruktury plné pripravené misto.

Femenia-Serra a Gretzel (2020) konstatuji, Ze do spoluprace s influencery se
uZ zapojuji i marketingova oddéleni organizaci destina¢niho managementu. Tyto
spoluprace jsou vramci destina¢niho managementu vyuZivany z mnoha divoddi,
mezi které se radi i nalakani navstévniki do dané destinace nebo navyseni jejich
finan¢nich prijmd. Pomoci influencert dle nich zaujmou tyto organizace vysokou
skalu navstévnik, které 1ze nejlépe oslovit pravé diky socialnim mediim. Uvadi, Ze
efektivnim managementem socidlnich medii a spolupraci s influencery mohou tyto
organizace bojovat proti stereotypltim, kterym je napriklad turistické pretizeni
urcitych destinaci. Proto navzdory tomu, Ze je dle nich takovato propagace
potencidlnim podnétem ke zplisobeni zminéného pietizeni, mohou byt influenceri
vyuziti jako vzor spravného chovani pri cestovani vii¢i svym sledujicim. Zaroven
tak mohou napomahat Kkpresmérovani toku navstévniki do méné
frekventovanych mist.

Existuje spousta zpusobi, jak néceho takového docilit. Scott (2019) uvadi
konkrétni priklady, kterymi nabada ostatni online tviirce k zodpovédnému chovani
vliC¢i cestovnimu ruchu na socidlnich mediich. Jedna se dle néj napiiklad
o nezveiejiiovani polohy prirodnich mist, které by nevydrZely ndpor navstévnikd,
upozornovani na nevhodné chovani, jeZ miiZze na podobnych mistech napachat
Skody nebo neporizovani fotografii na mistech, na které je zakaz vstupu. Poslednim
z téchto doporuceni je vyzva ktomu, aby nékteré jimi navstivené lokality ze
socialnich mediich zcela vynechat. Ne vSe je dle néj nutno s ostatnimi sdilet, obcas
je potieba si ta nejmimoradnéjsi mista nechat pouze pro sebe a tim je uchranit

pied masami navstévniki.

4.2 Rozhovory s travel influencery

Kovérovani prvni zvyzkumnych otazek byly vyuzity strukturované
rozhovory s konkrétnimi travel influencery puasobicimi na socialnich médiich.
Hlavnimi kritérii pro jejich vybér se staly:

e pocet sledujicich (min. 10 000),

e vytvareni obsahu s primarnim zamérenim na cestovni ruch a souvisejici aktivity.
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Prvotni vybér respondentii vychazel z travel influencerd, které sleduje sama
autorka, a kteri na ni méli vliv v otazkach cestovani. Tento vybér byl nasledné
doplnén o travel influencery razené vseznamu ,Top 1000 travel Instagram
inflencerti v Ceské republice v roce 2021 (StarNgage 2021).

0 ucast v rozhovorech bylo poZzadano celkem 15 travel influencert. Na otazky
z rozhovoru se rozhodlo odpovédét 6 znich. Komunikace v rdmci rozhovori
probihala vyhradné prostiednictvim emailové korespondence. Rozhovory byly
distribuovany a otdzky z nich nasledné zodpovézeny v casovém rozmezi od inora
do biezna roku 2021.

Jednalo se o strukturované rozhovory obsahujici 15 otevienych otazek,
rozdélenych do 5 tematickych celkl. Ty byly zaméreny na obsah, ktery influenceri
na socidlnich mediich vytvareji, dale na jejich sledujici, na dopady téchto
sledujicich na cestovni ruch, sebereflexi samotnych influencerti a jejich spoluprace
v ramci marketingu cestovniho ruchu. VSichni informatofri byli predem seznameni
s cilem vyzkumu a Zadny z nich nevyzadoval skryti své identity. Dale jim bylo také
zdlraznéno, Ze ve chvili, kdy jim bude néktera z otdzek nepiijemnd, tak na ni
samoziejmé nemuseji odpovidat (v nékterych pripadech se tak i stalo).

Vsechny odpovédi byly zpracovany pomoci indukéni metody a pro

prehlednost umistény do jedné shrnujici tabulky obsaZené v prilohach této prace.

Respondentovo Nazev uctd na Hle}\,’m, Ved.l,e 5l Pocet Sled.l}] “ ch Odkaz
ot g socialn{ socialn{ na hl. socidlnim
jméno soc. médiich g g g v textu
médium médium médiu
Tomas Pejsa tomas.pejsa Instagram YouTube 11,2 tis. T. P.
Jakub FiSer kubajszcom Instagram YouTube 42,1 tis. J. F.
Tereza Menclova | terumenclova Instagram X 44,2 tis. T. M.
Hynek Hampl hynecheck Instagram X 86,8 tis. H. H.
Facebook,
Deny a Carol travelwithus123 Instagram Twitter, 93,1 tis. D.aC.
YouTube
Jiri Kryl J1rk4 Instagram X 55,4 tis. J. K.

Tab. 1 - Udaje shrnujici informace o travel influencerech. Tabulka byla vytvorena na zdkladé dat z
Instagramovych ucti influencerti.
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4.2.1 Tvorba travel influenceru na socialnich médiich

Primarni socidlni platformou na vesSkeré aktivity, tvorbu i sdileni
cestovatelského obsahu je pro vSechny informatory jednoznacné Instagram.
Vedlejsi socialni platformou je potom pro J. F., T. P. a D. a C. YouTube, kam sdileji
cestovatelsky obsah v podobé videi. Jediné D. a C. vyuzivaji pro svoji tvorbu, kromé
jiz zminénych platforem, také Facebook a Twitter.

Pét ze Sesti informatorli zaméruje sviij cestovatelsky obsah predevsim na
porizovani fotografii a jejich sdileni na socialnich médiich. LiSi se pouze odpovédi
D. a C, které sdili své cestovatelské zazitky a zkuSenosti prostrednictvim psani
vlastniho blogu. DalSimi, ktefi se také vénuji psani cestovatelského blogu, ale
pouze jako vedlejsi Cinnosti, jsou i T. P. a T. M. Natacenim, stfihem a naslednym
sdilenim videi se zabyvaji dvé tretiny informatora. Noveé rozvijejicim se trendem je
v dnesni dobé tvorba podcastu, coz je zplisob predavani audio informaci pomoci
rozhovoru, prip. monologu o urCitém tématu, ktery je Sifen prostrednictvim
streamovacich sluzeb skrze mobilni telefon nebo pocitac. Sviij vlastni cestovatelsky

podcast vydava jako jedina T. M., a to pod nazvem Road Wide Open.

Ucel tvorby

Cilem vétSiny informatorti je inspirovat a motivovat co nejvice lidi
k cestovani.

H. H. si pod inspiraci k cestovani predstavuje to, aby lidé diky jeho tvorbé
nesedéli jen doma, poznavali Kkrasu mist a ve svém zivoté objevili touhu
k cestovani. Nejmladsi z informatord D. a C. cili na to, aby se lidé nebali cestovat
i v nizkém véku a chopili se prilezitosti co nejdiive. Podobné se k tomu stavi i T. P.
KdyZ se totiZz na zaCatku svého bakaldfského studia zamyslel nad tim, kam
vycestuje na Work and Travel, nemohl k tomuto tématu najit Zddné konkrétni
informace. Proto se to sdm rozhodl zménit a pomoci svého blogu a socialnich médii
sdili stémi, ktefi se knéfemu podobnému béhem svého studia také chystaji,
vlastni zazitky a zkuSenosti. Snazi se je inspirovat k vycestovani na tyto typy
pobytl a zjednodusSit jim tim i samotné cestovani. Zaroven se snazi nabadat ty,

ktef{ uz tyto pobyty absolvovali, aby své zazitky Sirili dal.

33



Vyjimkou mezi vSemi ostatnimi informatory se stal ]J. K, ktery se zacal
vénovat foceni s cestovatelskou tématikou a sdileni téchto fotek na socialni média
jen proto, Ze ho to samotného bavi a napliiuje. To, Ze se ztoho stal i obcasny

privydélek, je podle néj jen piijemny bonus.
4.2.2 Sledujici travel influencerii na socialnich médiich

Rozdily v chovani sledujicich na riiznych socialnich médiich

Vzhledem ktomu, Ze vétSina informatorti uvadi pro své plsobeni jako
primarni nebo jedinou socialni platformu Instagram, logicky potom neshledavaji
rozdil vchovani svych sledujicich na rtiznych socidlnich médiich. Jak jiz bylo
reCeno, nékteri z nich sice vyuZivaji i dals$i socidlni média, ne vSak v takovém
rozsahu, aby tuto skuteCnost mohli posoudit. Pouze jeden zinformatord,
konkrétné J. F., si v§ima rozdilu v chovani jeho sledujicich na odliSnych socialnich
médiich. Tvrdi, Ze na YouTube se vice komentuje, a Ze tyto komentare jsou delsi

nez naptiklad na Instagramu, na kterém se podle jeho nazoru priklada vétsi

pozornost ,lajkovani“ a soukromym zpravam.

Vékové zastoupeni sledujicich

Vyjma ptipadu D. a C, jejichZ sledujici se nejcastéji radi do vékové skupiny
20-30 let, se u vsech informatori nejpocetnéjsi vékova skupina jejich sledujicich
nijak nelisi a tvori ji lidé ve véku 25-34/35 let. Nékteri z nich zminuji i konkrétni
procentualni podil této vékové skupiny, ktery se pohybuje okolo 50 %. Nejvyssi
zastoupeni pravé této skupiny neni nikterak piekvapujici, jelikoz lidé v tomto véku
jsou zaroven nejpocetnéjsi skupinou vyuZivajici socialni média v Ceské republice.
Jde o lidi nachazejici se ve stabilni Zivotni a financ¢ni situaci, kteri disponuji
vhodnymi prostfedky. Diky tomu maji i vysoky predpoklad kredlnému
vycestovani, a to praveé na zakladé inspirace sdilené travel influencery.

K tomu, jestli v zavislosti na téchto ziskanych informaci upravuji néjakym
zplUsobem sviij sdileny obsah, se vyjadrily dvé tfetiny dotazanych. J. F., H. H.i D. a C.
se shodli na tom, Ze sviij obsah k vékovému zastoupeni jejich sledujicich nijak
neprizpisobuji. Pouze jedna informatorka, konkrétné T. M., sdili vzhledem k této

statistice takovy obsah, ktery je urceny spiSe dospélému publiku.
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Zpétna vazba

VSichni informatoii, kromé ]. F.,, se dale shodli na tom, Ze v nékterych
pripadech dostavaji od svych sledujicich zpétnou vazbu o tom, zdali na zakladé jimi
sdileného obsahu vycestovali. Dva z nich potom upresnuji, Ze se jedna pouze
o nékolik takovych ptipadu. J. K. k tomu podotyka: , Vétsina lidi se tim nechlubi, Ze se
inspirovalo prdvé vasi fotkou. Uprimné, mdm to taky tak.” Informatorkam T. M.
a D. a C. naopak jejich sledujici ¢asto piSou o tom, jak se diky jejich fotkam a tiptim
inspirovali k navstiveni konkrétnich mist a destinaci. Posledni z informatort, H. H.,
tvrdi, Ze si se svymi sledujicimi ohledné toho obcas napiSou, ovSem podle jeho
odhadu se jedna o stovky az tisice lidi, ktefi na zakladé jeho obsahu sdileném na
socialnich médiich nékdy vycestovali. Uptesiiuje ale, Ze se tato skuteCnost téZce
urcuje, jelikoZz zalezi i na ro¢nim obdobi a dané lokaci.

Na zakladé zpétné vazby je tedy znacné obtiZzné s naprostou jistotou urcit
pocet lidi, ktefi se diky travel influencertim rozhodnou vycestovat. MliZe se jednat
az o nékolikanasobné vyssi pocty, pokud ale sledujici zpétnou vazbu travel

influencerovi neposkytnou, lze pocty ovlivnénych pouze odhadovat.
4.2.3 Dopad ¢innosti travel influencert na cestovni ruch

Uvaha nad tvorbou a sdilenim obsahu

Na otazku, jestli premysleji pfi tvorbé obsahu nad tim, jaky to bude mit
nasledné dopad na cestovni ruch, odpovédéli vSichni informatoti jednoznacné, Ze
ano. Toho je prikladem i T. M., kterd uvadi: ,V posledni dobé hodné premyslim
i 0 negativnim dopadu masového turismu na riizné destinace.”

Kritickou situaci, ve které se spousta mist na svété nachazi predevsim kvili
turistickému pretiZeni, si uvédomuji jak nékteri lidé, tak i samotné staty, ve
kterych se dand mista vyskytuji. Jednotlivé zemé se problémy snaZi v posledni
dobé resit, pricemzZ jsou casto vlivem okolnosti nuceny pristoupit i k radikalnim
kroklim (viz situace na Faerskych ostrovech). Existuji ale i takové staty (napi. Novy
Zéland), které turismus reguluji jiZ od samého pocatku a nenechali jej zajit do

soucasné kritické faze. Jak bylo jiZ zminéno, vaZnost situace si uvédomuji uz i sami
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influenceri, ktef se tak snazi ke své tvorbé stavét odpovédné a proti nartstajicimu
over-turismu riiznymi zptisoby bojovat (viz kapitola 4.1.2).

Kazdy travel influencer ale nepiremysli nad svym vlivem na cestovni ruch jiz
v zacatcich své tvorby. Napiiklad ]. K. svlij dnesni postoj ziskal azZ postupem casu.
Tvrdi, Ze diiv se na tenhle aspekt cestovani viibec nezaméioval, nicméné
v posledni dobé se k nému snazi stavét vice zodpovédné.

Polovina informator(i potom i konkrétné popisuje, jaké kroky podnikaji pfti
tvorbé svého obsahu pro to, aby snizili negativni dopady na cestovni ruch. Prvnim
z nich je T. P., ktery cilené prestal sdilet takova mista, ktera jsou pii jeho navstévé
jiZ turisticky velmi pretiZena. Jako priklad uvadi hrad Neuschwanstein v Némecku.
»~Nechci napomdhat tomu, abychom se dostali do fdze, kdy ta nejkrdsnéjsi mista na
zemi budou nedostupnd, protoZe se k nim budou valit davy turisti, aby si udélali
stejnou fotku, jako vsichni ostatni,” tvrdi. DalSim takovym je i ]. F., jeZ se neomezuje
ve sdileni obsahu z lokalit, které navstivil, zamérné ale lokalitu na svych socialnich
médiich neoznacuje nebo neudava jeji presnou polohu. Rozdilny pristup k tomu
ma H. H. Ten fotky ze vSech mist sdili i sjejich polohou, snaZi se ale svym
sledujicim doporucit, jak se na téchto mistech chovat (nelézt pres plot na chranéné
misto jen za ucCelem porizeni fotografie apod.).

T. M. se na dany problém snazi pohliZet z obou stran. ,S tim, Ze lidé vice
cestuji, souvisi i to, Ze se tomu nékteré populdrni lokality musi vic a vic
ptizptisobovat. Casto na tikor lokdIniho obyvatelstva, prirody atd. Na druhou stranu

viss

finanéni prostiedky. Jsou to tedy dvé strany mince,” popisuje.

Dopady na destinace zptisobené sledujicimi

Polovina informatort si nenf védoma toho, Ze by néjakym zptisobem kdykoliv
ovlivnila své sledujici natolik, aby ndasledné oni ovlivnili konkrétni misto c¢i
destinaci. T. P. po tom sice touZi, nicméné se mu to zatim nepodarilo. D. a C se
k tomuto tématu nijak nevyjadrily. Informator H. H. naopak polemizuje nad tim, Ze
takova situace nastava dle jeho slov ,pokazdé, kdyZz nékdo novy diky vam navstivi
néjaké misto - ovlivni ho, byt jednotlivec jeho ndvstévou, at' uz Ze projde lesem, koupi

si rohliky, promluvi si s lidmi apod.”.
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To, Ze sami influencefi nevnimaji, Ze by jejich vliv mél azZ takovou silu, aby
mohl mit viditelny dopad na dana mista (ni¢eni prirody, sniZovani Zivotni urovné
mistnich obyvatel apod.) miize byt kromé jiného i diisledkem nizké miry zpétné
vazby podavané influencertim jejich sledujicimi. Sami influencefi si tak nemuseji
byt védomi toho, Ze na dané misto, popripadé taméjsi obyvatele, méli dopad
konkrétné jejich sledujici. Co travel influenceri pravdépodobné nezahrnuji do vlivu
na konkrétni destinace, jsou mista na uzemi Ceské republiky, kde by k pfimému
ovlivnéni mohlo dojit mnohem snadnéji nez v celosvétovém métitku. Zadny

z influencert se ale k vlivu na tuzemské oblasti nevyjadruje.

Prevence negativnich dopadi

Kotazce snahy predchazeni vzniku negativnich dopadi na konkrétni
destinace se nazory informatorli rozchazeji. Polovina z nich nepodnika v tomto
ohledu Zadné kroky. D. a C. vysvétluji, Ze vétSina mist, kam cestuji, je vysoce
navstévovana i bez jejich doporuceni a naopak ta, ktera nejsou, zvyseni prijma
z navstévnosti oceni. J. K. tato rozhodnuti nechavd na zdravém rozumu svych
sledujicich. Poslednim z téch, ktefi nekladou diiraz na prevenci negativnich dopadi
svého vlivu je ]. F, jenZ si nemysli, Ze by disponoval takovym vlivem, aby jeho
prispévky mohly realné ovlivnit konkrétni misto.

Ti, ktefi se naopak snazi témto negativnim dopadiim predchazet, se mohli
vyjadrit ke svému stanovisku prostrednictvim odpovédi na tfi pribliZujici otazky.

K prvni otazce, zdali nékdy cilené odrazovali své sledujici od navstiveni
konkrétnich mist z dGvodu jejich pretizeni, se vyslovili T. P. a T. M., ktefi na
pretiZeni nékterych lokalit ¢asto upozornuji prostfednictvim Instagram stories.
T. P. pfimo popisuje: , Ve stories vzZdy ukdzu zdbeér z libivych fotek a pak telefon
oto¢im na zdstupy lidi, kteri pred tim mistem Cekaji na fotku.” Jednim z takovych
mist miize byt napriklad, na socidlnich médiich velmi populdrni skalni utvar
Trolltunga, nalézajici se v Norsku. Tento unikat je navS§tévovan nespoctem turistd,
kteri ho vyhledavaji predevsim z diivoda potizeni ikonické fotografie. Autenticita
mista i oné fotky zde porizené je ale jiZ zni¢ena davy turisti, ktefi na ni cekaji ve
fronté klidné i nékolik hodin. V tu chvili prestavaji vnimat dané misto a jeho okoli

v v/

a honi se za néc¢im, ceho uz docilili tisice lidi pred nimi (viz kapitola 3.4.3).
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Na druhou otazku, zda smazali nékdy sviij prispévek v disledku jeho
negativniho vlivu na konkrétni misto, odpovédéli opét T. P. a T. M. Shodli se na
tom, Ze je zpétné nikdy nemazZou. K takovému krajnimu reSeni miize dochazet
predevsim u viralnich prispévkd, které mély readlné negativni dopad na konkrétni
misto a na lidi v ném Zijici.

Zajimavy pohled na tieti z otazek, jestli nékdy influencefi cilené vynechali
konkrétni misto, ¢i jeho polohu ze svého obsahu proto, aby nedoslo kjeho
pretiZeni, mél H. H. Ten i pfes to, Ze na prvni otdzku odpovid3, Ze ano, na tieti
reaguje opacné. ,To ne, myslim si, Ze kaZdy md prdvo to videét, i kdyZ jde napriklad
o Lago di Braies. Jen diky tomu, Ze je populdrni, to neznamend, Ze by ho nékdo
nemohl nebo nesmél vidét,” popisuje. Takovy postoj je ale velmi diskutabilni
v situaci, kdy se jedna o zatim neobjevené ¢i malo navstévované misto s vysokym
turistickym potencidlem. Vznikd tim predpoklad k turistickému pretiZeni, ke

kterému miiZe jeho odhalenim v budoucnu dojit.

4.2.4 Sebereflexe travel influenceri v otazkach jejich vlivu

Vyjma J. F. sleduji ostatni informatoii sami na socidlnich médiich néjaké dalsi
influencery. Konkrétné T. M. sleduje predevSim zahrani¢ni travel fotografy,
u kterych hleda inspiraci jak pro vlastni tvorbu, tak i mista, kam by sama rada
vycestovala. Jako priklad uvadi Portugalsky ostrov Madeira, na kterém se v dobé
tohoto rozhovoru nachazela a jehoz kouzlo objevila pravé diky Instagramu. Stejné
tak byli diky socialnim médiim a influencertim k cestovani motivovani i H. Ha J. K.
Informatorky D. a C., na rozdil od nich, timto zptisobem k vycestovani ovlivnény
nebyly a jedinymi influencery, které sleduji, jsou jejich pratelé.

V ptipadé T. P. ho kcestovani inspirovali jini influenceri, a to predevsSim
v zacatcich jeho vlastni tvorby. Uvadi, Ze diky tomu objevil a navstivil spoustu mist,
za coz je ted velmi vdécny. Fotky téchto mist ho na socidlnich médiich stale
neomrzely, nicméné nerad vidi, kdyZ néktefi dalsi uzivatelé socidlnich médii sdili
upravené a od reality dosti se liSici fotky mist, ktera sam navstivil a vi, jak to tam
doopravdy vypada. Takové fotky potom slouZi pouze k ucelu nalakani vice lidi do
dané lokality aurychluji jeji pretizeni. Proto sdm ucty tohoto typu okamzité

prestava sledovat. V posledni dobé naopak vyhledava fotografy, kteri ziji
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v zajimavé lokalité a sdili jeji zatim neobjevené casti. Jako priklad uvadi RakuSana
Sebastiana Scheichla, ktery sdili fotky hor a mapy trekl ze svého okoli, které diky
jejich naroc¢nosti nejsou vhodnym mistem pro masovou turistiku.

K otazce, zdali si diky tomu uvédomili vliv, ktery maji na své vlastni sledujici,
se vyjadril pouze jeden zinformatort, a to H. H. Ten tvrdi, Ze si svij vliv
neuvédomil diky lidem, které on sam sleduje, ale az diky tém, ktefi sleduji primo
jeho.

Ctyti informatoti dale uvadéji, Ze si vliv, ktery na své sledujici v otazkach
cestovani maji, sami uvédomuji. Konkrétné T. P. tento vliv nepovaZzuje za motivaci
pro své sledujici k objevovani urcitych mist a destinaci. Jeho cilem je spiSe to, aby
je inspiroval k zodpovédnému chovani béhem cestovani. A to takovym zpiisobem,
ze sam v kazdém pripadé respektuje zakazy a pravidla daného mista, tzn. nelita
s dronem tam, kde to neni povoleno, nechodi na mista se zdkazem vstupu apod.
Podobné svij vliv vnima i T. M., ktera se na néj snazi myslet pokazdé, kdyz néco na
socialnich médiich sdili. Pfemysli hlavné nad tim, jakym smérem je schopna své
sledujici danym prispévkem navést. Pravé proto se snaZzi o edukaci, a to napriklad
v tématech udrzitelnosti. ,KdyZ uZ clovék md néjaky vliv, mél by ho vyuZivat

smysluplné,” podotyka.

4.2.5 Marketing a placené spoluprace travel influencert

Vsichni informatofi se shodli na tom, Ze jiZ nékdy pfijali a stale aktivné
prijimaji placené spoluprace v oblasti cestovniho ruchu. V nékterych pripadech se
ale jednalo i o tzv. barterové spoluprace. VétSinou jde o spoluprace s destina¢nimi
tourism boardy k propagaci urcitych mist a regiont. T. M. ale mimo to spolupracuje
prilezitostné is jednotlivymi hotely a plijcovnami aut. D. a C. zase s restauracemi
nebo urcitymi objekty, které pro jejich sledujici poskytuji slevu na vstupném apod.

Vsichni se nasledné shoduji i vtom, Ze k tomu, aby danou spolupraci viibec
prijali, musi souznét s jejich vlastnimi zajmy a hodnotami, zapadat do jejich stylu
Zivota, davat jim samotnym smysl a umoznovat jim vytvaret to, co oni sami uznaji
za vhodné pro své sledujici. ]. K. k tomu poznamenava, Ze pravé proto je pro néj
cena spoluprace aZ na poslednim misté. ,Aktudiné jsem napriklad dostal nabidku na

zviditelnéni regionu v Polsku. ProtoZe je covid a je tézké cestovat, agentura by mi
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poslala jejich fotky, které bych sdilel i s logem EU. Tak to jsem hned odmitl,“ dodava.
K tomu se vyjadruje i T. P., ktery se snazi upravovat podminky spoluprace vzdy tak,
aby davaly smysl obéma stranam. VétSina spolecnosti je vtomto ohledu podle néj
ale stale trochu ,zkostnatéla“, takze ke shodé v mnoha pripadech nedojde. Zaroven
podle jeho nazoru nabizeji zanedbatelné vyhody pro jeho sledujici. VZzdycky ale
pozaduje, aby z dané spoluprace tézili predevsim jeho fanousci, prinos pro sebe
resi aZz vdruhé radé. Tvrdi, Ze pravé to nedokaze prekvapivé spousta zastupcu
riznych spolecnosti pochopit. Nékteré spolecnosti chtéji influencery vyuZivat
predevsim jako marketingovy néastroj. UZ si ale neuvédomuji, Ze ne kazdého
influencera Zene dal pouze predstava finantniho ohodnoceni, a tak je casto
prekvapi, Ze influencer neni ochotny na jejich podminky pfistoupit.

Informatofi az na jednoho tvrdi, Ze pri prijimani placené spoluprace na
nazory svych sledujicich nehledi. Nékteri znich se naopak vraceji ktomu, Ze
konkrétni spoluprace musi davat smysl predevSim jim. T. P. se k tomu vyjadfuje
nasledovné: ,Ndzory mych sledujicich beru v potaz, ale zase nezastdvdm styl
vystupovdni ,kam vitr, tam pldst”, takZe jsem v nékterych vécech vyhranény, a to
i moznd nékteré moje sledujici odpudilo/odpuzuje.” Sami influencefi si vtomto
ohledu snaZi zachovat vlastni integritu a tvar, a to predevSim z diivodu, Ze na
socidlnich médiich prezentuji sami sebe, tedy jako lidi s rdznymi zasadami
a postoji, diky kterym si své sledujici v prvni radé ziskali.

K otazce, jestli nékdo zinfluenceri neprijal néjakou placenou spolupraci
s ohledem na vékové sloZeni svych sledujicich, se vyjadril predevsim H. H., ktery
popisuje, Ze pravé vzhledem ktomu nespolupracuje na propagaci tabdkovych
vyrobki, hazardu a alkoholu. Soustiedi se ale na véci, které sam realné vyuziva,
ato napriklad techniku na nataeni a porizovani fotografii nebo jiZ zminénou
propagaci mist nebo regioni.

Dale se kromé dvou informatori shodli i na tom, Ze dopiedu premysli o vlivu
takové spoluprace na své sledujici a popiipadé i cestovni ruch. H. H. neprovozuje
takové cinnosti, které by mohly mit negativni vliv na jeho sledujici, kdy jako
priklad uvadi kempovani na zakdzaném misté. Dale nepodporuje ani dalsi véci,
které on sam nepoklada za spravné (vlastnéni nadmérného mnoZzstvi véci, niceni

prirody, neuklizeni odpadkl na misté, kde stanuje apod.). T. M. zase tvrdi, Ze
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oplyva trochu vétsi svobodou ve vybéru spoluprace nez nékteri jini tvirci, jelikoz
Instagram je pro ni jen privydélek, neni na ném tedy financné zavisla. Jako posledni
se ktématu vyjadiuje T. P, a to Cisté zteoretického pohledu, protoze zatim
nevyuZil tolik spolupraci, aby mohl tuto skutec¢nost objektivné posoudit. Popisuje,
Ze by ale urcité nikdy nepropagoval napiiklad napoje v plastu, protoZe ,ruku na
srdce, ten obal pak musite nékde nechat a kdyZ se touldte po hordch, tak to
v nejlepsim pripadé bude smiseny odpad v néjaké horské vesnici,“ dodava.

Na posledni z otazek, jestli vnimaji, Ze by tyto spoluprace mély realné néjaky
vliv na chovani jejich sledujicich v cestovnim ruchu, odpovédéla polovina
informatorti, Ze ano. Vptipadé D. a C. se jednalo o zlepSeni dosahu mist
a navstévnosti, a to pfimo diky jejich sledujicim, ktefi cestuji i za pomoci jimi
predem vytvoreného itinerare ve spolupraci s hotely apod. Dostavaji tak zpétnou
vazbu o tom, kolik lidi na zakladé jejich propagace konkrétni mista navstivilo,
a jaky to na néj mélo dopad, at’ uz pozitivni, ¢i negativni.

T. M. popisuje, Ze sledujicim prostfednictvim své tvorby ukazala tradu
zajimavych mist, ktera drive neznali a jen diky ni je nasledné navstivili. Zaroven si
kni jeji sledujici ¢asto chodi i pro rady ohledné rlznych destinaci, kdy jim
napiiklad doporucuje, kde se ubytovat, ptjcit auto apod. H. H. také tvrdi, Ze tuto
skutecnost vnim4, a to skrze zpravy od svych sledujicich. ,Z jejich zprdv citim
motivaci k cestovani a snahu zlepsovat se v tom, co délaji, aby mohli zaZivat a délat
podobné véci, co jd. Cestovdni, prdce na ddlku, natdceni fotografovdni, social media

apod.,“ popisuje.

4.3 Dotaznik pro sledujici travel influenceri na socialnich
médiich
Pti ovétfovani druhé vyzkumné otazky bylo vyuZito dotaznikového Setfeni, do
kterého se zapojilo 298 respondentii. Vyzkum probihal 24 dnt, konkrétné od
10.2.2021 do 6. 3. 2021. Dotaznik byl zvefejnén na internetu a pomoci odkazu
distribuovan zejména mezi vysokoSkolské studenty, kdy byl cilen konkrétné na
uzivatele socialnich médii, ktefi na nich sleduji minimalné jednoho travel

influencera.
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Dotaznik obsahoval celkem 12 otazek. Cilem prvnich dvou otazek bylo uvést
dotazované do dané problematiky. Ti, co nespliiovali potrebné kritérium, tedy
sledovani minimdalné jednoho travel influencera na socidlnich médiich, byli
pozadani, aby v otazniku dale nepokracovali. Z tohoto dlivodu jej zcelkového
poctu 500 navstiveni vyplnilo jiZ zminénych 298 respondentii. Nasledujicich
7 otazek, které byly pro vyzkum stézejni, se tykaly jiZ zkoumani vlivu, ktery na
uzivatele sociadlnich médii travel influencefti vyvijeji. Zbyvajici 3 otazky v dotazniku
mély pouze identifika¢ni charakter. Findlni podoba dotazniku je umisténa
v prilohach prace.

Drtiva vétsina respondentti (88,6 %) byly Zeny, pouze 10,7 % dotazovanych
zastupovalo muzské pohlavi a 2 pohlavi jiné. Jak jiZ bylo drive avizovano, byl
dotaznik distribuovan predevSim mezi vysokoSkolské studenty, proto
u respondentii pirevazuje vék mezi 18-24 lety (86,9 %). Vékova skupina v rozpéti
25-34 let se stala druhou nejpocetnéjsi, patiilo do ni 10,4 % respondenti. Pouze
1,7 % respondentii neprekrocilo hranici dospélosti a 1 % respondentd bylo ve
véku 45 let a vice. Kategorie 35-44 let neméla mezi respondenty dokonce
zastoupeni zadné.

JelikoZ byl dotaznik primarné rozsiren mezi studenty, pravé oni predstavuji
nejvyssi podil respondentti, a to 84,9 %. Za nimi se s 12,9 % radi zaméstnanci
a 1 % zrespondentil jsou osoby samostatné vydélecné ¢inné. Osob v diichodu se

vV

materské dovolené, které citaji pouhych 0,3 % z respondentdi.

Otazky byly nasledujici:

Otazka ¢. 1 - Vyuzivate socialni sité ke hledani inspirace v cestovani?
Z odpovédi na prvni otazku je ziejmé, Ze vétSinarespondenti (87,6 %)
vyuziva socidlni média jako prostiedek ke hledani inspirace k cestovani. Pouhych

12,4 % je za timto Ucelem nevyuziva.
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Otazka ¢. 2 - Sledujete na socialnich sitich néjaké travel influencery?
Vzhledem k prvni otazce je prekvapivé, ze pouze 5 % respondentii nesleduje

na socialnich médiich zadné travel influencery. Naproti tomu zbyvajicich 95 %

respondentd ano. Z vysledku je mozné usoudit, Ze ti, ktefi odpovédéli na otazku

,ne“, sleduji travel influencery primarné za jinymi ucely neZ jako inspiraci

k cestovani (viz otazka ¢. 4).

Otazka ¢. 3 - Na jakych socialnich sitich sledujete travel influencery?

Vtéto otdzce mohli respondenti oznacCit vice moznosti. NejvyuzivanéjSim
socidlnim médiem na sledovani travel influencerti se podle odpovédi 93 % z nich
stal jednoznacné Instagram. Vzhledem k tomu, Ze je Instagram hojné vyuZivan ke
sdileni pravé cestovatelského obsahu rtizného charakteru, neni tento vysledek
zadnym prekvapenim (viz kapitola 3.4.2). YouTube diky oblibenosti videa, ve
formé riznych cestovatelskych vlogtli atd. v dnesni dobé zaznamenava veliky boom
(viz kapitola 3.4.2), a proto jej oznacilo celych 38,9 % respondentti. S UspéSnosti
18,1 % respondenti nasleduje Facebook a pouhé 1 % hlast ziskal Twitter. 3,7 %
respondentl zvolilo mozZnosti ,jiné“, ale néktefi z nich uz neuvedli, jaka dalsi
socidlni média ke sledovani travel influenceri vyuzivaji. Ti, ktefi je zminili,
vyuzivaji socialni platformy TikTok a Twitch.
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Graf 4 - Socidlni média, na kterych jejich uZivatelé sleduji travel influencery. Zdroj: Autor.
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Otazka ¢. 4 - Za jakym ucelem travel influencery sledujete?

[ v této otdzce mohli respondenti oznacit vice moZnosti. Nejcastéji sleduji
travel influencery jako inspiraci k cestovani, takZe si tuto mozZnost zvolilo 82,9 %
znich. 56,7 % respondentii je sleduje také proto, aby se zabavili. Jako zdroj
informaci slouzi travel influenceri 51 % respondentiim. A pouze 4 % respondentii
zvolila jiny divod, pro ktery travel influencery sleduji. Mezi témito odpovéd'mi se
vyskytlo napriklad ,sledovani zajimavych mist“, ,hezké fotografie“ a ,uceni se

jazykdm®.
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Graf 5 - Ucel, za kterym sleduji uZivatele socidlnich médif travel influencery. Zdroj: Autor.
Otazka ¢. 5 - Vycestovali jste nékdy na zakladé obsahu sdileného travel

influencery?

Respondentli, kteii se na zakladé obsahu sdileného travel influencery
rozhodli vycestovat jednou az dvakrat (41 %) bylo velmi podobné jako téch, které
travel influencefi k vycestovani nemotivovali (45,3 %). Nicméné inspirovali dal$ich
10,7 % respondentd, ktefi diky nim vycestovali tiikrat az pétkrat. Dale pak 2,7 %
téch, co vycestovali Sestkrat az desetkrat. A nakonec i jednoho (0,3 %), jeZ se na

zakladé jejich doporuceni rozhodl vycestovat dokonce vice nez desetkrat.
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Graf 6 - Pocet pripadi, ve kterych byli sledujici travel influencerti ovlivnéni k vycestovdni. Zdroj: Autor.
Otazka ¢. 6 - Vyuzili jste nékdy rady, tipy, triky atd. sdilené travel
influencery?

V této otazce je ovlivnéni respondentt travel influencery znacnéjsi. VétSina
z nich, presnéji 47,3 %, vyuzilo nékdy v minulosti jednou aZ dvakrat néjaké rady,
tipy nebo triky, které jimi sledovani travel influencefi na socialnich médiich sdileli.
DalSich 22,2 % respondentl je vyuzilo uz trikrat az pétkrat. Podobny pocet
(22,8 %) predstavuje respondenty, kteii se vtomto ohledu travel influencery
ovlivnit nenechali. Nicméné Sestkrat az desetkrat vyuzilo rad travel influenceri
5,7 % respondentl. A nejménég, tedy 2 % respondentii, k nim prihlédla dokonce

i desetkrat a vice.
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Graf 7 - Pocet pripadi, ve kterych sledujici travel influencerti vyuZili jejich rad apod. Zdroj: Autor.
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Otazka ¢. 7 - Vypravéli jste nékdy svym prateltim, znAmym nebo rodiné
o obsahu sdileném travel influencery?

Co se tycCe sdileni cestovatelskych =zazitkli zprostredkovanych travel
influencery, tak vétSina z respondenti odpovédéla, Ze o nich svym prateltim,
znamym nebo rodiné minimalné jednou vypravéli. 34,2 % znich tak ucinilo
jedenkrat az dvakrat. DalSich 19,8 % zase trikrat az pétkrat. 23,2 % respondentt
naopak nikdy o obsahu sdilenym travel influencery se svymi blizkymi nemluvilo.
Nejméné respondentti (7,4 %) o tom vypravélo Sestkrat az desetkrat. A nakonec
znacné vysoky pocet respondentt (15,4 %) sdilel se svymi blizkymi obsah od
travel influencerti desetkrat a vice.
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Graf 8 - Pocet pripadii, ve kterych sledujici travel influencerti sdileli jejich obsah se svymi zndmym,
pratelii a rodinou. Zdroj: Autor.

Otazka ¢. 8 - Vyuzili jste nékdy vyhod (promo kddy, soutéZe atd.)
poskytovanych travel influencery v ramci jejich placenych spolupraci?
Prvnim pripadem, kde se respondenti nenechali od travel influencerti ovlivnit
natolik jako v predchozich otazkach je vyuziti riznych vyhod, které travel
influenceri v rdmci svych placenych spolupraci svym sledujicim poskytuji. Celych
64,4 % respondent totiz nikdy vyhod v podobé promo kddi, soutézi apod. od
travel influenceri nevyuzilo. Naopak jednou az dvakrat jich vyuzilo 21,8 %
z celkového poctu respondentti. DalSich 9,1 % z nich se rozhodlo vyhod vyuzit ve
tfech az péti pripadech. Sestkrat az desetkrat je vyuZila 3 % respondent. Klasicky

nejméné bylo téch, ktefi je vyuZili desetkrat a vice, a to 1,7 %.
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Graf 9 - Pocet pripadi, ve kterych sledujici travel influencerti vyuZili jimi, v rdmci spolupraci,
poskytovanych vyhod. Zdroj: Autor.

Otazka ¢. 9 - Pocitili jste nékdy, Ze Vas travel influencer ovlivnil ve
VasSich rozhodnutich v cestovani?

Ve shrnujici otazce celého dotazniku se 33,9 % respondentli vyjadrilo, Ze se
ve svém rozhodovani v cestovani citilo minimalné jednou v Zivoté travel
influencery ovlivnéno. 23,8 % z celkového poctu respondenti pocitilo, Ze jimi bylo
v tomto ohledu ovlivnéno dokonce vicekrat. Od travel influencerti se ale zbylych
42,3 % respondentd podle svého vyjadieni v otazkach cestovani nikdy ovlivnit

nenechalo.
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Graf 10 - Pocet pripadii, ve kterych se sledujici travel influencerti citili jimi ovlivnéni. Zdroj: Autor.
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5 Shrnuti vysledkii

Teoreticka vychodiska provazelo v prvni radé nastinéni fenoménu socidlnich
médii, od jejich vzniku, pres pozdéjsi vyvoj az k jejich dneSni podobé. Podstatnou
casti znazornéni socidlnich médii se stalo jejich uplatnéni, a predevSim jejich
vyznam v cestovnim ruchu. Ten popisuje jak proces rozhodovani ucastnikl
cestovniho ruchu v zavislosti na socialnich médiich, tak i konkrétni vlivy na néj
plsobici. Na to navazuje popis konkrétnich socidlnich médii, které hraji
vyznamnou roli v prezentovani cestovniho ruchu svym uzivatelim a jejich okoli.
V neposledni radé byla predstavena i dllezitost marketingu cestovniho ruchu na
socialnich médiich a jeho plisobeni na chovani uzivateld.

V navazujici ¢asti prace byly tyto poznatky konkretizovany primo k pojmim
influencer atravel influencer a jejich dloze v cestovnim ruchu, jeho marketingu
a naslednym dopadiim.

Veskeré vyse uvedené informace byly vyuZzity jako podklad k vytvoreni
otazek pro strukturované rozhovory sKkonkrétnimi travel influencery
a dotaznikové Setreni, jez bylo cileno na sledujici téchto influencerti a jejich
aktivity v ramci cestovniho ruchu.

Ziskana data po jejich vyhodnoceni nasledné poslouZila k zodpovézeni dvou

vyzkumnych otazek.

Vyzkumna otdzka C. 1: Do jaké miry travel influenceri vnimaji sviij vliv
na své sledujici, a tim i sviij dopad na cestovni ruch a jak s timto vlivem
nakladaji?

VSichni influencefti, ktefi se podileli na rozhovoru, si svijj vliv jednoznacné
uvédomuji. To, do jaké miry se citi byt vlivnymi, zavisi zejména na tom, jaky dosah
na socialnich médiich maji.

[ ptes to, Ze nékter{ influenceti neciti, Ze by disponovali takovym vlivem, aby
néjak negativné ovlivnili konkrétni misto ¢i ho dokonce turisticky pretiZzili,
preventivné jednaji, jako by tomu tak bylo. Cilené tak odrazuji lidi od turisticky
pretizenych mist nebo zamérné vynechavaji mista ¢i jeho polohy z obsahu, aby

zamezili potencidlnimu pretizeni. Nékteti z influenceri svoje chovani na socialnich
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médiich vtomto sméru nijak neupravuji, jelikoZ vnimaji primarné pozitivni
stranky véci. Zaméruji se tak predevSim na to, Ze potfebné destinaci zvysi
navstévnost, a tim i jeji finan¢ni piijmy.

V otazkach vlivu na své sledujici k potencidlnimu vycestovani do jimi
prezentovanych lokalit ¢i vycestovani obecné, se ale influenceri rozdéluji na dva
stejné pocetné tdbory. Jedna cast témér nedostava zpétnou vazbu od svych
sledujicich, a proto nedokaZe urcit, jak velky dopad na své publikum v otdzkach
cestovani méla. Vyrazné mnozstvi sledujicich ale mize mit tendenci nechlubit se
tim, Ze pravé diky sledovani prispévki influenceriim vycestovalo, a tak miiZe byt
dosah travel influenceri az nékolikrat vyssi, nez si oni sami uvédomuji.

Druhé skupiné naopak jejich sledujici poskytuji zpétnou vazbu reflektujici
vliv, ktery na né v rozhodnutich ohledné cestovani méli. Diky tomu dostavaji Sanci
si sviij vliv uvédomovat mnohem citelnéji, coz je nadale vice motivuje k tomu, aby
své sledujici vedli k odpovédnému chovani pfi cestovani. Maji moZnost sledujicim
vice radit, kam vycestovat, nebo je naopak odradit od pretiZenych mist, ktera by
nasledné nesplnovala jejich o¢ekavani.

Influencefti jsou v posledni dobé ¢im dal vice vyuZivani jako marketingové
nastroje prostiednictvim spolupraci (placenych nebo barterovych) se znackami
a spolecCnostmi. Skrze né zprostredkovavaji vliv na své sledujici, ale ¢ini tak
sluZzbami nebo produkty, které oni sami pouzivaji, jsou s nimi spokojeni, a proto se
je snaZzi, i s urc¢itymi vyhodami, doptat také svému publiku. V otazce spolupraci se
influenceri se svym vlivem vici svym sledujicim snazi nakladat zodpovédné
a nepropagovat sluzby nebo produkty, které jsou vrozporu sjejich vlastnim
presvédcenim a které mohou mit neblahy vliv na cestovni ruch, jeho ucastniky
nebo dokonce na influencery prezentovana mista, jejich prirodu a lokalni
obyvatelstvo.

NejvyznamnéjSim faktorem ovliviiujicim vysledky vyzkumu se stal dosah
zkoumanych travel influencerti na socialnich médiich. Tento dosah se v priiméru
pohybuje v radu desetitisict lidi sledujicich dané influencery. Jejich vliv je proto
mnohondsobné nizsi, nez tomu byva u nékterych znaméjsich travel influencera
zvykem. Diisledkem toho se stavd i dopad jejich Cinnosti méné vyznamnym.

Zaroven se na otazky rozhodli odpovédét pouze ve svych ¢innostech odpovédni
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influenceri, jelikoZ ti, ktefi se v prezentaci svého obsahu spojeného s cestovanim
odpovédné nechovaji, by pravdépodobné na otazky v dotazniku radéji
neodpovidali. Ve vyzkumu, ktery se proto zaméruje predevsim na to, jak by se mél
dany influencer ke svému vlivu stavét, tak chybi kontrast mezi témito dvéma

skupinami travel influencerd.

Vyzkumna otdazka ¢. 2: Vjaké mire se nechavaji ucastnici cestovniho
ruchu ovlivnit ve svém rozhodovdni od travel influencerit na socidlnich
médiich a zdali si tento vliv uvédomuji?

Z vysledkl dotaznikového Setieni vyplyva, Ze vice neZ polovina respondentii
byla nékdy v minulosti minimalné jednou travel influencery ovlivnéna bud’
k vycestovani do influencery prezentované destinace, nebo byla motivovana
k cestovani jako takovému, a to nehledé na lokalitu.

Nejvice byli ale respondenti ovlivnéni konkrétnimi radami a triky
poskytovanymi influencery na socialnich médiich. Tyto rady mohou pro sledujici
znamenat naprtiklad to, Ze se dozvi, jakym zplisobem mohou cestovat, kam zamiftit
nebo jak se béhem cestovani chovat. Takovy vliv méli influencefi na 230
respondentl z celkové 298 dotazanych. Podil respondenti citicich ovlivnéni je
natolik vysoky, Ze to tento dopad stavi do vyznamné pozice. Sledujici se na jeho
zakladé ohledné cestovani casto rozhoduji, své cesty diky nému planuji ¢i jiz
hotové plany upravuji a uptresnuji.

Témér totozny pocet respondentd je, byt v nékterych pripadech nevédomky,
ovlivnén travel influencery do takové miry, Ze o jejich obsahu sdileném na
socidlnich médiich vypravéji svym zndmym, pratelim a rodiné. Tak tento vliv
rozSifuji i mezi dalSi lidi, ktefi by se jinak do pfimého dosahu danych travel
influenceri nedostali.

To, ¢im jsou respondenti travel influencery naopak ovlivnéni nejméné, jsou
vyhody, bonusy a slevy, které jim jsou poskytovany prostiednictvim spolupraci
sriznymi znackami a spolecnostmi. Pocet respondenti, ktefi dané vyhody
nevyuzivaji v tomto pripadé prevysuje témér dvojnasobné nad témi, ktefi o vyhody
zdjem maji. Tato skutecnost souvisi pravdépodobné s tfemi moznymi davody.

Prvnim z nich je ten, Ze travel influenceri obecné nepfrijimaji mnoho spolupraci,
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tudiZ ani nejsou schopni svym sledujicim tyto vyhody nabidnout (viz kapitola
4.2.5). Dalsim divodem mitze byt to, Ze sledujici danych influenceri zajima
prevazné jejich autenticky obsah a komerce v nich vzbuzuje negativni pocity.
Poslednim diivodem miiZe byt souvislost s tim, Ze jsou tyto spoluprace a vyhody
s nimi spojené zaméfeny na jednu konkrétni oblast, naptiklad na jazykové kurzy
nebo slevy na cestovatelské produkty (obleceni, vybava apod.). Vzhledem k této
skutecnosti potom vyhod vyuZije jen omezeny segment sledujicich. VSechny vySe
uvedené divody pravdépodobné vedou Kk ovlivnéni vyrazné mensiho poctu
respondentu.

Z predchozich odpovédi by se dalo predpokladat, Ze si drtiva vétSina
respondentl bude uvédomovat vliv, ktery na né travel influncefi maji. Ve chvili,
kdy jim ale byla poloZena prima otazka, jestli si uvédomuji vliv, ktery na né
influenceti vyviji, 126 respondentii z celkovych 298 odpovédélo, Ze nikoliv. Ve
skuteCnosti ale v predchozi otazce, kterd smérovala kvyuziti rad a tipi
zprostredkovanych od influencerii, odpovédélo pouze 68 respondentili, Ze nic
z toho nevyuzivaji. To nasvédcuje tomu, Ze si sledujici neuvédomuji, Ze jsou
ivtomto ohledu ze strany influencerii ovliviiovani. Dale miiZe jejich negativni
odpovéd naznacovat, Ze za ovlivnéni influencery povaZzuji pouze to, pokud na jejich
doporuceni nékam redlné vycestuji. To, Ze pfi cestovani vyuZzivaji jejich rad, tipi
a postiehti za ovlivnéni ziejmé nepovaZzuji.

Nejvétsi prekazkou dotaznikového Setfeni se stal nedostatek distribuc¢nich
kanali ke sbéru rozdilnych vékovych skupin respondentl. NejvétSi zasah mél
dotaznik na vysokoskolské studenty, a to predevsim ve véku 18-24 let. Zaroven se
ale influenceri vrozhovorech vyjadrovali predevSim k primarni skupiné svych
sledujicich, coz je skupina od 25 do 34 let, ktera byla ale v dotaznicich podle poctu
respondentll zastoupena az na druhém misté. Dotaznik tak ztéchto divodu

nemusi dosahovat uplné validity.
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6 Zavery a doporuéeni

Cilem prace bylo zhodnotit vliv travel influencerti, ktery maji na své sledujici
v otazkach cestovani i s ohledem na marketing cestovniho ruchu na socialnich
médiich. Zamérem bylo zjistit i to, jak tento vliv vnimaji sami influencefi a zda to
néjakym zplsobem ovliviiuje jejich chovani a prezentaci na socidlnich médiich
smérem Kk jejich sledujicim, a to v ramci cestovniho ruchu i jeho marketingu.

Za pomoci rozhovori s konkrétnimi travel influencery bylo zjiSténo, Ze
vSichni z nich si vliv vyvijeny na své publikum na socialnich médiich nepochybné
uvédomuji. Ke svému vlivu se proto snazi pristupovat s plnou zodpovédnosti.
S jeho pomoci usiluji o zmirnéni negativnich dopadili na cestovni ruch, ke kterym
dochazi v disledku zvysujici se popularity cestovatelské tématiky na socidlnich
médiich a také touhy jejich uzivatell vycestovat na zde prezentovana, na fotkach
vizualné atraktivni, mista. Toho se snaZi docilit napriklad prostiednictvim
prevence, tedy vynechavanim polohy jimi prezentovanych lokalit nebo
odrazovanim od turisticky pretiZzenych lokalit. V nékterych pripadech toho
dosahuji i edukaci, doporucenimi a ukazkou zodpovédného chovani na téchto
mistech, a to i skrze jejich spoluprace v ramci marketingu cestovniho ruchu. Svij
dosah vyuzivaji soucasné i kpropagaci malo navsStévovanych mist s niZ$im
turistickym potencialem, ¢imZ zvysuji finan¢ni prijmy mistnich obyvatel, ktefi jsou
ve své praci na cestovnim ruchu pfimo zavisli.

Sami influencefi ale uvadéji, Ze nepovazuji sviij vliv za tak vyznamny, aby
jeho prostirednictvim sledujici zpiisobili na jimi prezentovanych mistech prevratné
a na prvni pohled viditelné Skody nejen v oblasti prirody, ale i mistniho
obyvatelstva nebo ekonomiky. Z preventivnich divodi a také svého vlastniho
svédomi k tomu ale radéji pristupuji, jako by tomu tak opravdu bylo.

Soucasti vyzkumu bylo také dotaznikové Setfeni, které prineslo zjiSténi, Ze
sledujici travel influencerii jsou jimi pomérné casto ovliviiovani ve svych
rozhodnutich souvisejicich s cestovanim. Vice neZ polovina z nich vyuZila obsah

sdileny travel influencery jako inspiraci a popud k vycestovani.
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Nejvétsi dopad na né ale mély rady a tipy, které s nimi sdili jimi sledovani
influenceri. Dani sledujici se na jejich zakladé bézné rozhoduji, planuji ¢i své jiz
pripravené cestovni plany poupravuji.

Naopak nejméné jsou potom sledujici ovlivnéni v ptipadé vyhod a nabidek,
které jim travel influencefi nabizi prostrednictvim svych spolupraci se
spole¢nostmi, v rdmci jejich marketingovych strategii.

Soucasti shrnuti dotaznikového Setieni je i skutecnost, Ze si sledujici travel
influenceri uvédomuji své ovlivnéni z jejich strany, a to zejména v situaci, kdy se
diky nim rozhodnou ptimo vycestovat. To, Ze béhem své cesty vyuzivaji rady a tipy
ziskané od travel influencerti vSak nepocituji jako ovlivnéni nebo si to ani sami
neuvédomuji.

Bakalarska prace prinesla uceleny pohled na problematiku socialnich médif
ainfluenceri na nich ptisobicich, ve spojitosti s cestovnim ruchem a jeho
ucastniky. Zmapovani miry ovlivnéni sledujicich travel influencerti a jejich
samotné vnimani dopadt onoho vlivu mtize byt klicovym pro spravné fungovani
spoluprace mezi influencery a marketéry spolecnosti plisobicich na poli cestovniho
ruchu (napft. destina¢ni management, tourism board apod).

Poznatky vychazejici z této prace mohou byt vyuzity primo v marketingové
praxi, kde je mozno efektivné cilit na ucastniky cestovniho ruchu navstévujici
socialni média. Vliv travel influencerti by tak mél byt vyuzit na zvySovani kvality
cestovniho ruchu nad jeho kvantitou. To miiZe nasledné napomahat predevsim ke
zvySovani Zivotni urovné mistniho obyvatelstva a ochrané Zivotniho prostredi
v prezentovanych lokalitach, a to i vzavislosti na zlepSeni vnimani cestovani
uZzivateli socialnich médii obecné.

DoporuCenim pro navazujici vyzkum je jeho rozSifeni o spolupraci
s influencery disponujici vy$S$im dosahem v poctu sledujicich na socidlnich
médiich. Dale pak najit zplisob, jakym by bylo mozné ziskat odpovédi na otazky
ohledné zodpovédného chovani na socidlnich médiich vzhledem ke zvySujicim se
negativnim dopadiim, které na cestovni ruch maji, i od influencert, ktefi se timto
zplsobem nechovaji. Nakonec by bylo vhodné i rozsireni dotaznikového Setreni
mezi vys$i pocet respondentd riznych vékovych skupin i respondentli celkové

a soucasné pridat dalsi a hlubsi otazky na dané téma.
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Dotaznik pro sledujici travel influencerti

iy

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Vyuzivate socialni sité pro hledani inspirace v cestovani?
a) Ano
b) Ne

Sledujete na socialnich sitich néjaké travel influencery?
a) Ano
b) Ne

Na jakych socialnich sitich sledujete travel influencery?
a) Instagram

b) YouTube

c) Facebook

d) Twitter

e) Jiné

Za jakym ucelem travel influencery sledujete?
a) Zabava

b) Inspirace k cestovani

c) Zdrojinformaci

d) Jiné

Vycestovali jste nékdy na zakladé obsahu sdileného travel influencery?
a) Ano, 1x - 2x

b) Ano, 3x - 5x

c) Ano, 6x - 10x

d) Ano, 10x a vice

e) Ne, nikdy

Vyuzili jste nékdy rady, tipy, triky, ... sdilené travel influencery?
a) Ano, 1x - 2x

b) Ano, 3x - 5x

c) Ano, 6x - 10x

d) Ano, 10x a vice

e) Ne, nikdy

Vypravéli jste nékdy svym piatelim, znamym nebo rodiné o obsahu sdileném
travel influencery?

a) Ano, 1x - 2x

b) Ano, 3x - 5x

c) Ano, 6x - 10x

d) Ano, 10x a vice

e) Ne, nikdy
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8) VyuZili jste nékdy vyhod (promo kédy, soutéze, ...) poskytovanych travel
influencery v ramci jejich placenych spolupraci?
a) Ano, 1x - 2x
b) Ano, 3x - 5x
c) Ano, 6x - 10x
d) Ano, 10x a vice
e) Ne, nikdy

9) Pocitili jste nékdy, Ze vas travel influencer ovlivnil ve vasich rozhodnutich
v cestovani?
a) Ano, jednou
b) Ano, vicekrat
c) Ne, nikdy

10) Jsem:
a) Muz
b) Zena
c) Jiné

11)Je mi
a) 18 améné
b) 18-24
c) 25-34
d) 35-44
e) 45 avice

12)Jsem:
a) Student/ka
b) Zaméstnanec/zaméstnankyné
c) Osoba samostatné vydélecné ¢inna
d) Momentalné nezaméstnany/a

e) Na materské dovolené
f) Vdichodu
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Tomas Pejsa Jakub FiSer Tereza Menclova Hynek Hampl Travelwithus Jiri Kryl
Na ].a}ky’ch L Pfevazné na Plisobim prakticky
socialnich médiich o . Instagram, Pouze Instagram,
o , Instagramu a Primarné na jen na Instagramu. . s
pusobite? o, o . K vi 2 Facebook, Twitter, Facebook jiz 10 let
, .. tasteéné YouTubu, | Instagramu, vedlej$i | Facebook vyuzivam L, ) N
Jaké/Jaka z nich Instagram YouTube. Primarni | nemdm a jinou

povaZujete za
primarni pro Vasi
tvorbu?

kam Kkopiruju videa
z IGTV.

je pro mé youtube.

pouze jako muj
soukromy profil a
jinym sitim jsem
nikdy nepropadla. :)

je Instagram.

socidlni sit taky ne.

Na tvorbu jakého
travel obsahu se
zaméiujete/jste se
zamériovali?

(vlogy, blogy,
fotky, ...)

Hlavné fotky, ale
posledni rok jsem
se pustil i do videi.
Rovnéz mam svij
vlastni blog
Travelstory.cz, kam
pisu clanky

z riznych mist.

Primarné fotky

Primarné jsou pro
fotky. Obcas mé ale
bavi sestiihat si i
néjaké video.
Davam je ale pouze
na Instagram. Pak
také nékdy pisu na
svij blog a vydavam
cestovatelsky
podcast Road Wide
Open.

Video a fotografie z
cest

Psani blogu (cesto
¢lanky), fotky
sdilime na IG, videa
na YouTube.

Od zacdatku se vénuiji
pouze fotkam.

Za jakym ucelem
vytvarite/jste

K inspiraci
ostatnich. Na

Inspirovat

V mém pripadé jde
predevsim o

Je to miij konicek,
mam rad cestovani,

Motivovat
k cestovani, ukazat,

ProtoZze mé to bavi.
Z4dna vidina
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vytvareli svij
travel obsah?
(pobavit, poucit,
inspirovat,
motivovat)

zacatku bakalare,
kdyz jsem si vybiral,
kam pojedu na
Work&Travel jsem
mél malo
konkrétnich
informaci o
konkrétnich

inspiraci. Sama si
chodim na
Instagram
odpocinout,
kouknout na hezké
fotky a inspirovat
se. Bavi mé, jak tam
kazdy tvirce sdili

hory a jezera,

foceni / natééenf, a
to vSe s prateli.
Snazim se tim
trochu inspirovat a
motivovat lidi k
cestovani, také ale
posunout sebe a své

Ze to jde i v nizkém
véku, nebat se.
Ukazat hezka mista,
skryta mista.
Pobavit nad nasimi
historkami, co se
nam kde udalo.

motivovani, pouceni,
lehkého vydélani
penéz v tom nikdy
nebyla. AZe se z
konicka se stalo i
obcasné Zivobyti je
jeden pfijemny

Vnimate rozdily

v chovani VaSich
sledujicich na
rtznych socialnich

mistech. Usoudil svij pohled na svét. | schopnosti pti bons
jsem tedy, Ze by Posledni dobou se vytvareni

bylo dobré délit se snazim trochu alei | zajimavého obsahu.

podrobné o své o edukaci - hlavné v | Dale také abych byl

zazitky a zkusenosti tématech, jako je j4, jako znatka

z riznych mist a veganstvi nebo Hynek Hampl, vidét

dokopat ostatni udrZitelnost. a mél n&jaké

k tomu, aby sirili portfolio co dokazu.

informace taky. Pak

budou vSechny

zahranicni a

studentské pobyty

nebo i klasické

cestovani mnohem

jednodussi.

Mij YT je prilis Ano, na youtube se Vzhledem k tomu, Instagram je miij M3am pouze

maly na to, abych
mohl posuzovat cili
muiiZzu hodnotit

vice komentuje,

komentare jsou delsi.

Instagram je spiSe o

Ze pouZzivam
poradné jen
Instagram, tak ani

primarni, jsem si
védom odliSnosti
socialnich siti.

Instagram, takze
nevnimam :)
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médiich? jenom ten lajkovani a ne. :)
Instagram, kde se soukromych
projevy ve feedu a zpravach
stories nijak nelisi.
jaks vékovs 25-35 let. Obsah
aka vékova
skupina ma ;(;rglllizpﬁsobuji, LidéWZO ) 3,0 let, p.ak,
nejvyssi sem si védom, kdo starsi. Minimum lidi

zastoupeni ve
Vasich sledujicich?
Prizptisobujete

v zavislosti na tom
sviij obsah?

Ted uz 25-34 let,
jesté pred dvéma
lety byla
nejpocetné;jsi
skupina 18-24 let.

25-34 let — nijak to
neresim

Nejsilnéjsi cilovka je
umeé 25-34 (pres 50
%). I proto sdilim
spiSe obsah urceny
pro starsi publikum.

to je, a to mi stadd.
Tvorbu na
Instagramu délam
pro sebe, ne pro
ostatnf. Mij obsah
je iroky, miZe se
lidem libit nehledé
na cilovku kterou
bych si stanovil.

mladsich 20 let.
Prizplisobujeme
pouze cestovatelské
prednasky jazyku
posluchaci.
Prispévky na IG /
blogu ne.

Dlouhodobé ma
nejvyssi zastoupeni
sledujicich vékova
skupina 25-35 a to
skoro 50 %.

Zjistili jste diky
Zpétné vazbé od
vasSich sledujicich
to, kolik z nich na
zakladé vaseho
obsahu
vycestovalo,
popriipadé i to, Ze
navstivili Vami
prezentovana

U par vybranych
lidi, ktefi mé sleduji
pravidelné vim

z doslechu, Ze se
vydali na mista,
které jsem sdilel.
Jinak o tom moc
prehled nemam.

Ne

Uplné presné &islo
nemam, ale ¢asto mi
lidé piSou, Ze diky
mym fotkam maji
chut' se do dané
destinace podivat,
obcas mé oznacuji
na svych
cestovatelskych
fotkach a stories, Ze

Ob¢as si ohledné
toho napiSeme, ekl
bych, Ze minimalné
stovky, mozna
tisice, je to odhad.
Tézko se to takto
urcuje, zalezi také
na obdobi, lokaci
apod.

Do zprav dostavame
spoustu odezev na
super tipy, dékuji
nam za inspiraci,
motivaci. Spousta
lidi cestuje podle
naseho itinerare.

Par pfipadl bylo, ale
presné
Cislo/procento
neznam. Vétsina lidi
se tim nechlubi, ze se
inspirovalo pravé
vasi fotkou. Upfimné
mam to taky tak.
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mista?

se inspirovali u mé
atd. Ale nikdy jsem
to nemérila. :) Asi to
ani poradné nejde.

Premyslite pri
tvorbé obsahu nad
tim, jaky bude mit
dopad na cestovni
ruch?

Pfemyslim nad tim
ve chvili, kdy jsem
na misté, které je uz
,preturistictélé”
(napft. hrad
Neuschwanstein

v Némecku) a
takova mista jsem
prestal cilené sdilet.
Nechci napomahat
k tomu, abychom se
dostali do faze, kdy
ta nejkrasnéjsi
mista na zemi
budou nedostupna,
protoZe se k nému
budou valit davy
turistd, aby si
udélali stejnou
fotku jako vSichni
ostatni.

Ano, proto vétsinu
lokalit neoznacduju,
anebo neudavam
presné misto

Urcité ano. V
posledni dobé
hodné premyslim i
0 negativnim
dopadu masového
turismu na rizné
destinace. S tim, Ze
lidé vic cestuji,
souvisi i to, zZe
nékteré popularni
lokality se tomu
musi vic a vic
prizplisobovat.
Casto na ukor tieba
lokalniho
obyvatelstva,
prirody atd. Na
druhou stranu do
spousty zemi, které
Ziji hlavné z turismu
(napriklad Thajsko
atd.), to prinasi

Ano. Snazim se byt
co nejvice
ohleduplny k lokaci,
nedélat véci co by
mohli zplsobit
néjaké Spatné
chovani lidi
(priklad: 1ézt pres
plot na chranéné
misto). Kazdopadné
kdyZ misto fotim,
vim Ze to vzdy
nékoho ovlivni -
vnimani ¢lovéka na
to misto - treba
“chci tam jet, to je
super”, “hm, tak
sem nema cenu
jezdit”. Cili s kazdou
fotkou vim, ze
ovlivnim to misto,
stejné jako vy, kdyz

Lehce zvySime
navstévnost urcitych
mist, vydélky lidi -
nékde se to viibec
neprojevi (Universal
studios, Six Flags)
nékde naopak hodné
(cenotes v Mexiku, ...)

Dtiv vlibec, posledni
2-3 roky se snazim.
Napf. Faerské
ostrovy cestovni ruch
uplné pohltil a k
nejznameé;jsim
prirodnim krasam
musite mit
zaplaceného
pravodce.
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vyznamné financni
prostiedky. Ma to
tedy dvé strany
mince, a proto se
ted’ snazim si to
sama urovnat v
hlavé, abych védéla,
Cco je pro mé
prijatelné a co uz
ne.

si to date na
Instagram, stejné
jako National
Geographic, kdyz si
to d4 do magazinu,
stejné jako radio
Evropa 2, kdyZ to da
na své socialni sité.
Pokazdé to né koho
ovlivni. Nékdo
ovlivni vice lidi,
nékdo méng, ale
kazdy ma sviij podil.
Ja se snazim
odhalovat krasu
mist a motivovat
lidi, aby nesedéli
doma a za sviij zivot
objevili touhu k
cestovani, vidéli
zajimava mista a
aby se na nich
zodpovédné chovali.

Stalo se Vam
nékdy, Ze byste
ovlivnili Vase
sledujici natolik,

TouZim po tom, ale
jesté ne.:D

NetuSim

O nicem podobném
nevim.

To se podle mého
nazoru déje
pokaZzdé, kdyz
nékdo novy diky

To netusim.
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aby nasledné oni
ovlivnili Vami
prezentovanou
destinaci, ¢i lidi
v ni Zijici?

vam navstivi néjaké
misto - ovlivni ho
byt i jednotlivec
jeho navstévou, at
uz Ze projde lesem,
koupi si rohliky,
promluvi si s lidmi
apod. Cili ano, urcité
se mi to stalo, stejné
jako vam ¢i jinym
lidem, ktefi né
komu doporucili
néjaké misto.

Odrazovali jste
nékdy cilené své
sledujici od
navstiveni
konkrétnich mist
z divodu jejich
pretizeni?
Vynechali jste
nékdy cilené
konkrétni misto, Ci
jeho polohu ze
svého obsahu
proto, aby nedoslo
k jeho pretiZeni?

Ano a ukazuju to
posledni dobou
stale Castéji.
Nejcastéji formou
stories, kde vzdycky
ukazu zabér

z libivych fotek a
pak telefon oto¢im
na zastupy lidi, ktefi
pred tim mistem
Cekaji na fotku.
Zpétné ale sviij
obsah nikdy
nemazu, takze

Nemyslim si, Ze bych
mél az takovou silu,
aby moje prispévky
mohly takto ovlivnit
néjaké misto.

Ano, na pretiZeni
nékterych mist
pomérné casto
upozoriuju v IG
stories a néktera
notoricky znama
mista i cilené mazu
ze svého seznamu a
nenavstévuju,
protoZe mi to nenfi
prijemné. Fotky
jsem ale kvili tomu
asi zadné nemazala.

otazka 1 - ano,
kazdopdadné ta ¢ast
uzivateld, ktefi jsou
fotografové Ci chce
byt zodpovédn4,
tam nepojede,
ostatni se tam i pres
nedoporuceni
podivaji, protoZe to
chté ji vidét.

otazka 2 - to ne,
myslim si, Ze ma
kazdy pravo to

Ne, nikdy. VétSina
mist, kde cestujeme
je dost
navstévovana i bez
nasich doporuceni a
ty které ne, tak
majitelé objekti
oceni zvySeni
piijmu.

Nevzpominam si Ze
bych nékdy cilené
odrazoval lidi od
navstiveni
konkrétniho mista.
Ono je to velmi
tézké, kdyz ¢lovék
vidi stovky fotografii
daného mista a
zacne fungovat tzv.
»,Syndrom
zachténky”. Clovék
hned zacne touzit
konkrétni misto vidét
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Smazali jste nékdy
néjaky sviij obsah
v diisledku
negativniho
dopadu na
konkrétni misto?

tusim z roku
napriklad 2017
mam ve feedu
hodné mist, ktera
jsou dnes
preplnéna, ale
necitim potiebu to
mazat. Tenkrat
hlavné nebyla
situace nesnesitelna
v takové mire, jako
je dnes.

misto vidét, i kdyz
jde o Lago di Braies.
Jen diky tomu, Ze je
popularni,
neznamena to, Ze by
ho nékdo nemohl
nebo nesmél vidét.
Ano, chci, aby byl
¢lovék na tomto
misté zodpovédny.
Kazdopadné si
myslim, Ze zde jsou
zodpovédni za
misto staty/mé
sta/kraje/vesnice +
obcané kteriv
tomto misté z
cestovniho ruchu
profituji, protoZe
vétSinou je to diky
nim a jejich
propagacim, Ze se
na misto jezdi a vi
se o ném. A diky
tomuto turismu je
na misté prisun
penéz (¢i mize byt),

na vlastni o€i. A co si
budeme vykladat to
je vidy lepsi nez
vidét stovky fotek.
Zde by mél fungovat
zdravy rozum a urcity
kompromis. Ja mam
vétSinou Stésti v
nestésti, Ze ono
znamé misto je
zavrené, v
rekonstrukci, neda se
k nému dostat apod
:D
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jehoZ cast se ma dle
mého nazoru pouzit
zpét do toho mista
(lepsi
infrastruktura,
néjaké zabezpeceni,
pomoc tomu mistu,
regenerace i kdyby
to znamenalo na par
meésica zavieni (viz
Faerské ostrovy,
které to za mé délaji
skvéle). otazka 3 -
ne, protoze viz
otazka 2

10.

Sledujete taky
sami néjaké
influencery?
Vycestovali jste
diky nim?
Uvédomili jste si
diky tomu sviij vliv
na Vase sledujici?

To bylo hlavné,
kdyz jsem si
Instagramem

v masovéjsi mire
zacinal. Urcité jsem
se musel dostat do
Hallstattu, na Tre
Cime di Lavaredo, k
Lago di Braies nebo
na hrad
Neuschwanstein,
abych si to zkratka

Spise nesleduji.

Sleduju predevsim
zahranicni travel
fotografy, kteri foti
hlavné prirodu.
Hledam u nich nejen
inspiraci pro mou
tvorbu, ale pravé i
tireba na mista, kam
bych sama rada
vyrazila. Napriklad
krasu ostrova
Madeira, na kterém

Ano, samozrejme.
Urciti lidé ve mé
probudili touhu v
cestovani a
fotografovani,
snazim se to predat
dale. Diky nim jsem
si svij vliv
neuveédomil, ten
jsem si uvédomil
diky lidem, ktef{ mé
sleduji.

Sledujeme par
influencert, jsou to
spiSe naSi pratelé.
Nikdo z influencert
nas k cestovani
nenamotivoval.

Samoziejmé ze
sleduji. On to mUze
byt i chlapek od
rodiny s 400
sledujicimi, ale Zije
na pro mé
zajimavém misté a
libi se mi jeho fotky.
Takhle mé
»ovlivnilo“ spoustu
lidi predevsim z
Ameriky.
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vyfotil. Na druhou
stranu jsem rad, Ze
jsem diky
Instagramu mohl
tenkrat ta mista
objevit. Napriklad

v moji discover
page mi ta mista
tolik nevadi a sami
0 sobé se mi
neokoukali a stale je
lajkuju. Na co jsem
ale zacal byt
alergicky, jsou
radoby libivé
obrazky v Sateckach
pred Tre Cime di
Lavaredo, fake
rozbalené stany
pred néjakou
vyhlidkou do udoli
nebo fake
nastrojené piknicky.
JelikoZ jsem na
vétSiné téch mist
byl, vim, o ¢em jsou
a pokud z toho

se zrovna ted’
nachazim, jsem
objevila diky
Instagramu.
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nékdo déla
nerealnou reklamy,
takové ucty
okamZité prestavam
sledovat a nékdy i
ze vzteku blokuju.

Naopak mam ted’
potiebu vyhledavat
v néjaké zajimavé
lokalité a sdili
neobjevené kouty
okoli. Krasnym
prikladem muzZe byt
https://www.instag
ram.com/zeppaio/

(Sebastian
Scheichl), ktery Zije
v Salzburgu a sdili
treky a hory v okoli.
To se mi

neuveéritelné libi,
protoze jeho fotky
jsou vétSinou z mist,
kam v Sateckach
nebo obleku a

10
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kravaté nikdo
nevyleze. :D

Do jaké miry si
uvédomujete sviij
vliv na své
sledujici a tim i na
cestovni ruch?

Vliv si uvédomuju.
Ne ani tak, Ze bych
lidi motivoval
objevovat konkrétni
mista, ale hodné
resim chovani
béhem cestovani.

Na tohle se neda

Snazim se na to
myslet pokazdé,
kdyZ na siti néco
publikuju. Hodné
premyslim nad tim,
jakym smérem

Vim, Ze na né vliv
mam. SnaZzim se byt
dobry ¢lovék a délat
to nejlepsi, co
uznam za vhodné .

Do urcité miry, ale

Vzdycky moc OdPOVé(?ét,vjik miiZe moje sledujici | Neni to vZdy dobfe, nemyslim si, ze bych
respektujeme se ta mira ma merit? | dany prispévek ale ani Spatné. Ale mél a2 takovy zésah
11 zakazy a predpisy Jak redlné zjistim, ovlivnit. [ proto se nedélam si iluze, Ze X na lidi. D&lAm
daného mista, napt. | kolik lidi kvdli mym snazim o jiz pokud nebudou mit . .. .
narodnich parki piispévkam pFiglo na | zminénou edukacia | vlivode mé, pre<l:|e'v5|r'n to, co me
apod. Nelitam dané misto? zodpoveédnéjsi neptlijdou jinam. baY" Jalfjsem psalv
s dronem nékde, pristup. Kdyz uz TakZe znovu, otazce C. 3.
kde je to zakdzané. ¢lovék ma néjaky snazim se byt dobry
Nechodim na mista, vliv, mél by ho ¢lovék a doufam, Ze
kam se nesmi. vyuzivat to reflektuji i moje
Nebalancuju ve smysluplné. :) socidlni sité.
stojce nad propasti
atd.
Prijimate /piijali J4 jsem délal skoro | Par jsem J'iC‘h ijél- Ano, méla jsem Ano. Spolupréce s Spoustu ATJOWF)FUI'TTTém-
jste placené dva roky v digitalni | Spolupracujivzdy na | nékolik spolupraci s | Tourism boards na | barterovych Vétsinou jde o
12. spoluprace agenture a takovych kampani, destina¢nimi propagaci urcitych | spolupraci, prezentaci/zviditelné
v oblasti spravoval jsem které zapadaji do tourism boardy. mist a regiont. placenych méné. ni daného regionu.

cestovniho ruchu?

velky pocet

mého stylu Zivota a

Byla jsem takhle na

Udélam si research

Ubytovani, vstupné

11
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Jestli ano, jaké?
Jakym zpiisobem
si dané spoluprace
vybirate? (sami

Vv né veérite, vase
sledujici by to
mohlo zajimat
atd.)

influencer kampani
s nékolik set
tisicovymi rozpocty,
takZe mam v tomto
trochu profesni
degeneraci. :D
Nabidky na
spoluprace chodi
pomérné pravidelné
a ja se vzdycky
snaZzim podminky
spoluprace upravit
tak, aby davaly
smysl obéma
strandm a ta
mechanika
fungovala. Bohuzel
Fada spolec¢nosti a
projektd, co mé
oslovuje, jsou

v tomto ohledu stale
trochu zkonstnateéli,
takZe se vétSinou
nedohodnem. Nebo
nabizeji tak bizardni
(slabé) benefiry pro
moje fanousky,

do toho, co délam

spolupraci
napriklad v Dubaji,
nékolikrat v
Némecku a
Rakousku, v Italii ¢i
v Peru. Obcas i
spolupracuju s
jednotlivymi hotely
nebo ptjcovnami
aut. Spoluprace si
vybiram hlavné tak,
aby jeji vyznéni
souznélo s
obsahem, ktery na
Instagramu
publikuju.

na dané misto a
pokud se mi libi a
sam si reknu, ze
bych tam za své
penize jel, tak je to
za me zelena.

Do objektd,
autobusova
doprava, celodenni
vylety, restaurace, ...
Spoluprace si
vybirame dle zajmu,
musi byt shoda u
nas i u firmy. Nikdy
nepropagujeme nic,
¢emu samy
nevérime.

Rozhoduijici je pro
mé, o kterou lokalitu
se jedn3, jestli jsem
na vybraném misté
jiz byl nebo ne, co je
zde za pfirodni
zajimavosti, jestli
budu mit svobodnou
ruku ve vytvareni
obsahu nebo napt.
Jaky je program
celého vyletu.

Cena spoluprdce pro
mé je az na
poslednim misté,
spoustu z nich byla
pouze vV ramci
barteru - zaplacena
cesta, spani, jidlo a
pfipadné zazitkové
atrakce.

Aktudlné jsem napfr.
dostal nabidku na
zviditelnéni regionu v

12
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které mi nedavaji
absolutné smysl.
VZdycky totiz
zadam, aby z dané
spoluprace méli
benefit predevsim
moji fanousci (méli
slevy, ktefi ostatni
nemaji nebo pristup
na néjaké specialni
akce apod.) a

v druhé fadé jsem
azja. To spoustu
spolecnosti
prekvapivé
nedokaze pochopit.

Sam aktivné
spolec¢nosti ke
spolupracim
neoslovuju, tudiz
jich ani nebyla
moznost néjaky
veétsi pocet
zrealizovat. Vlastné
jedina spoluprace,
ktera mi davala

Polsku. Protoze je
covid, a je tézké
cestovat, agentura
by mi poslala jejich
fotky, které jsem mél
sdilet i s logem EU

(at Ziji dotace...). Tak
to jsem hned odmitl.

13
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smysl, byla se Skoda
Auto CR, kdy ndm
byl formou barteru
vypijcen Superb
Scout a my s nim jeli
do hor.

Vybiram si
spoluprace, které se
v prvni radé hodi

k cestovatelské
tematice a vzdycky
to musi byt vyrobek
nebo sluzba, se
kterou uzZ mam
néjakou
dlouhodobéjsi
zkuSenost a ta
spoluprace musi byt
DLOUHODOBA.

13.

Prijimate/prijali
jste placenou
spolupraci

s ohledem na
vékové slozeni
Vasich sledujicich?
Prijimate/prijali

To uZ jsem asi
rozepsal pied tim.
Nazory mych
sledujicich beru v
potaz, ale zase
nezastavam styl
vystupovani ,kam

Nazory neznam. Co
se tyCe véku — to si
ovéruje vétsinou
zadavatel.

Pred par dny se mi
snad poprvé stalo,
ze klienta, se
kterym mam
rozjednanou
spolupraci, zajima
vékové sloZeni.

Nedélam
spoluprace na
tabakové vyrobky,
hazard, sazeni a
alkohol. Soustiredim
se na véci, které
jako Clovék realné

Ne.

Tohle vibec neresim,
musim s pfipadnou
spolupraci byt v
pohodé predevsim
ja.

14
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jste placenou

vitr, tam plast”,

Jinak ne.

pouzivam. VétSinou

14.

spolupraci takze jsem je to technika na
s ohledem na v nékterych vécech tvorbu obsahu
nazory Vasich velice silné (fotdak, dron...) a
sledujicich? vyhranény, a to i pak taky zminéné
moZna nékteré moje propagace
sledujici mist/regionti. Na
odpudilo/odpuzuje. nazory sledujicich
se neptam,
spoluprace musi
davat smysl mé jako
clovéku.
To mizu rict jenom Ano. Vim, Ze kdyz
Pfemyslite teoreticky, protoZe Ano, jak uZ jsem budu kempovat na
dopfedu o tom, téch spolupraci tolik psala vy$e, vSechno, | zakdzaném mistg,
jaky budou mit nebylo. Uréité bych

tyto spoluprace
vliv na Vase
sledujici a
popripadé i
cestovni ruch?

asi nikdy naptiklad
nepropagoval
néjaké piti v plastu,
protoZe ruku na
srdce, ten obal pak
musite nékde
nechat a kdyz se
toulate po horach,
tak to v nejlepSim
pripadé bude
smireny odpad

Ano, viz otadzka ¢. 7

co na mtj profil
davam, dopredu
promyslim. Mam asi
i trochu vétsi
svobodu a mohu si
vice vybirat,
protoZe Instagram
je pro meé jen
privydélek, nezivi
meé.

pravdépodobné to
nékteré bude
motivovat udélat to
samé. Tudiz
nepodporuju véci,
se kterymi nejsem
osobné v poradku
(vlastnéni
nadmérného
mnozstvi véci,
niceni prirody,
neuklizeni po sobé

Ne.

Ne.

15
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v néjaké horské
vesnici.

mista kde stanujete
apod.).

15.

Vnimate, Ze by
tyto spoluprace
mély néjaky vliv
na chovani Vasich
sledujicich v
cestovnim ruchu?
Jestli ano, jaky?

Jestli jsem nékoho
tim Superbem
oslovil, nevim. :D
Pokud ano, tak
urcité pozitivni,
protoZe to auto je
super a vyrazit

s nim do hor urcité
doporucuju. :)

Urcité ano. Ukazala
jsem jim tieba radu
zajimavych mist v
riznych
destinacich, ktera
neznali. Nebo jsem
jim doporucila
hezky hotel,
spolehlivou
autopijc¢ovnu aut
atd. Moji sledujici si
za mnou Casto chodi
pro rady ohledné
riznych destinaci,
proto jsem zacala
psatiblog, kde jsou
vSechny potiebné
informace a ¢lovék
si vybere to, co
zrovna poti'ebuje.

Ano, z jejich zprav
citim motivaci k
cestovani a snahu
zlepSovat se v tom,
co délaji. Snazit se
zménit sebe k
lepsimu, motivovat
se ke zméné svého
Zivota, aby mohli
zazivat a délat
podobné véci, co ja.
Cestovani, prace na
dalku,
fotografovani,
nataceni, social
media apod.

ZvysSeni dosahu mist
mezi followery,
vySSi navstévnost.

Nemyslim si.
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