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ABSTRAKT

Tato bakaléiska prace se zabyva roli mikroinfluencerti v rozhodovacim procesu sledujicich
v kontextu cestovniho ruchu. Cilem vyzkumu bylo zjistit, do jaké miry ovliviiuje
davéryhodnost, autenti¢nost a forma komunikace mikroinfluencerti vnimani destinaci a
nasledné cestovni chovani jejich sledujicich. Prace kombinuje teoreticky ramec s
kvalitativnim vyzkumem formou polostrukturovanych rozhovori. Vysledky ukazuji, ze
mikroinfluenceti piisobi jako divéryhodni zprostfedkovatelé, jejichz vliv je zaloZen spise na
vztahu a osobni prezentaci nez na masivnim dosahu. Vyzkum potvrzuje, ze i v oblasti
propagace cestovniho ruchu je autenticita zasadnim faktorem, ktery mize ovlivnit volbu

destinace.

Kli¢ova slova: mikroinfluencefi, cestovni ruch, socidlni sité, divéryhodnost, rozhodovani

spotiebitell, autenticita, digitalni marketing

ABSTRACT

This thesis examines the role of microinfluencers in the decision-making process of their
followers in the context of tourism. The aim of the research was to investigate to what extent
the credibility, authenticity, and form of communication of microinfluencers influence the
perception of destinations and the subsequent travel behaviour of their followers. The thesis
combines a theoretical framework with qualitative research in the form of semi-structured
interviews. The results show that microinfluencers act as trusted intermediaries whose
influence is based on relationships and personal presentation rather than a wide reach. The
research confirms that authenticity is also a crucial factor in tourism promotion that can

influence destination choice.

Keywords: micro-influencers, tourism, social media, trustworthiness, consumer decision-

making, authenticity, digital marketing
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UvVOD

V poslednich letech 1ze pozorovat zasadni proménu v tom, jak lidé ziskavaji informace o
sveté kolem sebe — veetné toho, kam a proC cestuji. S nastupem digitalnich technologii a
zejména socialnich siti doslo k vyraznému posunu od tradi¢nich forem komunikace smérem
k novym, mén¢ formalnim, ale o to vlivnéj$im kanaltim. Instagram, YouTube, TikTok a dalsi
platformy dnes nejsou jen mistem zdbavy, ale zaroven predstavuji vyznamné néstroje
marketingové komunikace. S tim souvisi 1 vzestup tzv. influencer(, tedy osobnosti, které
diky své aktivité a popularité¢ na socialnich sitich dokazi oslovit, inspirovat a v nékterych

ptipadech i ovliviiovat rozhodovani tisict sledujicich.

Specifickou skupinou v ramci influencer marketingu tvofi tzv. mikroinfluenceti —
uzivatelé, ktefi maji mensi pocet sledujicich (obvykle nékolik tisic az desitek tisic), ale Casto
si buduji pevnéjsi a autenti¢téjsi vztah se svym publikem. Jejich vliv byva méné okazaly, ale
o to vérohodnéjsi. V oblasti cestovniho ruchu pravé tito mikroinfluencefi stale Castéji
zastavaji roli jakychsi ,,digitalnich privodct®, ktefi prostfednictvim osobnich zkuSenosti a

vizualn¢ atraktivniho obsahu motivuji své sledujici k navstéveé konkrétnich destinaci.

Téma, jemuz se tato prace vénuje, vzniklo pfirozené zpozorovani téchto promen.
Zajimalo m¢, do jaké miry skuteéné dochazi k ovliviiovani rozhodovani spotiebitelt
v oblasti cestovniho ruchu pravé diky doporuc¢enim mikroinfluencert. Jejich obsah se totiz
Casto nachdzi na hran¢ mezi osobnim sdélenim a cilenou reklamou, pficemz tato
ambivalence byva pro publikum kli¢ova — mize byt zdrojem divéry, ale i podezieni. Prace
se proto snazi odpoveédét na otdzku, zda (a jakym zpisobem) mikroinfluenceii skute¢né
ovlivituji rozhodovaci proces spottebitelii pii vybéru destinace, a zda je jejich vliv vniman

jako dlivéryhodny, motivujici ¢i naopak manipulativni.

Zékladni osou prace je spojeni teoretického ramce s praktickym vyzkumem. Nejprve
byla zmapovana odborna literatura tykajici se influencer marketingu, rozhodovaciho procesu
spotiebitele a specifik cestovniho ruchu jako odvétvi. V dalsi ¢asti se prace zamétuje na
konkrétni vyzkum — dotaznikové Setfeni mezi sledujicimi mikroinfluencerd, které ma za cil
zjistit, jaky typ obsahu rezonuje, co v nich vyvolava diivéru a jak (nebo zda viibec) se tento
obsah promita do jejich redlného chovani. Soucasti prace je také kvalitativni vhled do
perspektivy samotnych mikroinfluencert, ktefi popisuji svou motivaci, zplsob tvorby a

zkuSenosti se spolupracemi v cestovatelském segmentu.
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Cilem této bakalaiské prace neni pouze zmapovat souCasny stav vyuziti
mikroinfluencerd v cestovnim ruchu, ale i kriticky zhodnotit jejich skute¢ny dopad na
chovani spotiebitelll. Prace se zaroven snazi poukazat na Sir$i souvislosti, které se s timto
fenoménem poji — naptiklad otdzku autenticity, komerc¢ni etiky, duvéry v digitalnim prostoru
a promény vnimani reklamy v online prostedi. Mikroinfluenceti se ukazuji byt kli¢ovym, a
ptesto stale podrobné neprozkoumanym aktérem, jehoz vliv — byt né€kdy nendpadny —

formuje rozhodovéani tisicti jednotlivct napti¢ demografickymi skupinami.
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I TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Na webovych strankach c¢eského statistického uradu je mozné najit dvé mezinadrodné
uznavané definice cestovniho ruchu. ,,.Dle Nafizeni EU je cestovni ruch definovan jako
¢innost navstévniki, kteti se zuCastni cesty na misto ur¢eni mimo své obvyklé prostiedi, a
to na dobu krat$i jednoho roku a za jakymkoli hlavnim tcelem, véetné sluzebniho ¢i
soukromého ucelu. Do cestovniho ruchu nepatii pracovni pobyty, jejichz ucelem je hlavni

pracovni napli navstévnika (hlavni zdroj pfijmu je v misté pobytu).*

,»Dle definice UNWTO (svétova organizace cestovniho ruchu) je cestovni ruch mezinarodné
definovan jako ¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé
prostfedi po dobu kratsi nez jeden uceleny rok, za ti¢elem traveni volného ¢asu, obchodu a
za jinymi ucely nevztahujicimi se k c¢innosti, za kterou jsou z navstiveného mista

odménovani“ (Cesky statisticky ufad, ©2025b).

Na zaklad¢ téchto definici Goeldner (2014) rozliSuje ctyfi kategorie ucastnikll
cestovniho ruchu. Prvni kategorii tvoii turisté. Tito lidé vyhledavaji dusevni a fyzické
zkuSenosti a uspokojeni. Do druhé kategorie fadi firmy nabizejici turistim zboZi a sluzby.
Jsou to pfevazné obchodnici a podnikatelé, ktefi vidi v cestovnim ruchu pfileZitost vydélku.
Jako tfeti uvadi spravu hostitelskych zemi ¢i oblasti. Jinymi slovy politici, ktefi spatiuji
v cestovnim ruchu potencialni kapital do ekonomik pod jejich spravou. A posledni kategorii
nazyva hostitelskou komunitou. Pod timto pojmem oznacuje mistni lidi, ktefi vnimaji

cestovni ruch jako faktor, ktery ovlivityje jejich kulturu a zamé&stnanost.

1.1 Vyznam cestovniho ruchu

Podle ¢eského statistického uradu (©2025b) v roce 2022 obor cestovniho ruchu tvofil 2,22
% hrubého domaciho produktu Ceské republiky (151 miliard korun) a zaméstnaval 225,5
tisice osob, coz bylo meziro¢né o 4,8 % vice. Pfesto ve srovnani s rokem 2019 pracuje
v cestovnim ruchu o 14 tisic osob méné (tj. t¢méf 6 %). Celkovy objem vydaji navstévnika
doséhl 285,9 miliard korun, coZ bylo meziro¢né o 84,3 % vice (ale oproti roku 2019 je to o
22,8 miliard méné). Ptijezdovy cestovni ruch €inil 49 %, tj. 139,5 miliard korun, zbyvajicich
51 % finan¢nich prosttedki (146,4 miliard korun) generovali tuzems$ti névStévnici
prostfednictvim domaciho cestovniho ruchu. Ceskou republiku navitivilo 26,6 miliénu
zahrani¢nich névstévnikli (mezirocné o 166 % vice), cesti obcané realizovali témer 80

milion cest v tuzemsku a 11,6 miliont cest do zahrani¢i. Vyjezdovy cestovni ruch dosahl



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

nejdelsi primérné délky pobytu (7,5 dne). Nejvyssi podil jednodennich navstév byl naopak
) p y poby JVySsi podil y p

zjistén v piijezdovém cestovnim ruchu (62 %).

1.2 Trendy v cestovani

Jak uvadi Goeldner (2014, s. 260), ,,panuje piesvédceni, ze cestovni ruch ma pozitivni dopad
na svétovy mir. Kdyz lidé cestuji na rizna mista s upiimnou touhou dozvédét se o svych
sousedech na tomto svéte, vzristd vzajemné poznani a porozuméni.* Tento pohled ukazuje,
zZe cestovani neni pouze fyzicky pfesun, ale mlize predstavovat hlubsi spolecensky a kulturni

fenomén.

V souvislosti s tim pfinasi spole¢nost Tripadvisor (2025) ve své zpraveé Trendcast 2025
ptehled Etrnacti aktudlnich trendll v cestovani, které vychazeji z analyzy chovani milionii
uzivatelii. Zprava sleduje tieba to, co lidé nej€astéji vyhledavaji, o ¢em diskutuji na forech
nebo jaké destinace je nejvic zajimaji. Mezi soucasné trendy patii voda — at’ uz ve forme
plavani, otuzovani nebo tieba pobytu v laznich. Pro spoustu lidi je voda zpiisob, jak si
odpocinout a spojit se s ptirodou. Jini naopak hledaji zdbavu a inik z kazdodenni reality —

tteba v podobé tnikovych her, tematickych parkti nebo zazitki, které pfipominaji svét her.

Cim dal vic lidi také lakaji zazitky, které zapojuji smysly — tfeba netradini veceie se
zavazanyma oc¢ima nebo pobyt uprostred piirody. Nekteti si vybiraji destinace podle toho,
co znaji z filmu, serialti nebo videoher. Méni se 1 vnimani rodinné dovolené, ktera je dnes

vnimdna vice jako spolecné zkuSenost nez oddélené zazitky pro déti a dospélé.

Zprava dale upozornuje na trend pomalého cestovani (slow travel), ktery zdlraziiuje
autenticitu a prozitek z mista — at’” uz formou ekologické dopravy (napt. vlakem), nebo
detailnim poznavéanim lokdlnich ¢tvrti. Cestovani jednotliveil je Casto spojeno se snahou o
navazani novych kontakti prostfednictvim spolecnych zdjmi skrze socidlni média.

Popularni jsou 1 vypravy za ucelem sebepoznani, krasy, vykonnosti nebo digitalniho detoxu.

Ackoli se formy a podoby cestovani proménuji, zakladni motivy zlstavaji viceméné
konstantni. Goeldner (2014, s. 260-261) nabizi piehled divodu, které¢ vedou jednotlivce k
cestovani — od klasického odpocinku na plazi ptes dobrodruzstvi v extrémnich podminkach
az po duchovni ¢i spolecenské divody. Nékdy je cilem navstéva pratel, ticast na kulturnich
nebo sportovnich akcich, jindy se jedna o navrat do znamé destinace. Turisté se vydavaji na
cesty 1 z ditvodu sebepoznani, vzdélavani, pomoci (dobrovolnictvi) nebo jako inik z bézné

rutiny. Nekteré destinace pritahuji svou zdbavni nebo hazardni nabidkou, jiné zas ptilezitosti
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k vytvofeni trvalych rodinnych vzpominek. Tyto motivace ukazuji, ze lidskd potieba
cestovat je hluboce zakofenéna a pestra — a aktudlni trendy ji pouze davaji nové, moderni

podoby.

1.3 Segmentace cestujicich

Cestovni ruch se odehrava v dynamickém prostiedi a probihaji v ném neustalé zmény. Pro
uspésné fizeni destinaci je dulezité¢ porozumét tomu, kdo turisté jsou, odkud pochazeji, proc¢
cestuji a jaké maji zvyklosti. Statistiky o pfijezdech nestaci — je potieba jit hloubéji a na
zaklad¢ vyzkumii pochopit motivaci i o¢ekavani navstévnikti. Destinacni management se

proto ¢asto opird o rizné typy segmentace trhu.

Jednim z nejb&znéjSich zplisobl je rozdéleni trhu podle Ucelu cesty. Turisté mohou
cestovat za odpoc¢inkem, navstévovat pratele nebo piibuzné, byt na sluZzebni cesté ¢i mifit za
osobnimi cili, mezi néz patii napiiklad zdravotni nebo vzdélavaci divody. V poslednich
letech se stale vice setkdvame s prolinanim téchto kategorii — napfiklad v ramci tzv.

,bleisure®, kdy se pracovni cesta spojuje s kratkou dovolenou.

Dale se turist¢é segmentuji geograficky, tedy podle mista, odkud pochazeji.
Rozeznavame domaéci cestovni ruch (rezidenti cestuji v ramci vlastni zem¢), piijezdovy
(zahrani¢ni ndvstévnici) a vyjezdovy (rezidenti cestuji do zahranici). Kazdy z téchto typi

pfinasi odlisné pozadavky, napt. na délku pobytu nebo preferované aktivity.

Dulezitym hlediskem je také sociodemografie — tedy faktory jako ve&k, vzdélani, vyse
piijmu ¢i slozeni domacnosti. Rodiny s détmi maji jiné potieby nez jednotlivci, stejné tak

seniofi cestuji jinak, nez mladi dospéli. Vyssi ptijmové skupiny €asto vyhledavaji luxusné;si

nabidku, zatimco jini turisté preferuji dostupné;jsi formy cestovani.

Vedle toho hraje roli i psychograficka segmentace, ktera se zamétuje na zivotni styl,
hodnoty a postoje. Turisté tak mohou byt motivovani napf. ekologickym smyslenim, zdjmem
o zdravi a wellness, nebo snahou zazit néco autentického. Tento piistup umoziiuje nahlizet

na cestovatele z komplexnéjsi perspektivy nez jen podle véku nebo piijmi.

Chovani turistl tvoii dalsi segmentacni kritérium. Nekteti lidé se opakované vraceji do
stejné destinace, zatimco jini preferuji stale nové zazitky. Sleduje se také zptsob, jakym lidé
cestu planuji — zda s pfedstihem nebo na posledni chvili, a zda vyuzivaji sluzeb cestovnich

kancelafi, nebo si vSe zafizuji sami.
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Vyznamna je i segmentace podle konkrétniho zajmu ¢i produktu. Nékteré destinace se
specializuji na nabidku spojenou s konkrétni aktivitou — napft. cyklistikou, gastronomii,
kulturnim dédictvim nebo ptirodou. Takovy pfistup pomaha zacilit marketing na zdjmove

definované skupiny a odlisit se od konkurence.

Roli hraje také to, jakym kanalem se turisté k nabidce dostavaji. Zatimco n¢kdo vyuziva
tradi¢ni cestovni agentury, jini vyhledavaji inspiraci na socidlnich sitich nebo na webech s
recenzemi. Pro destinace je proto klicové védét, kde jejich cilové publikum informace hleda,

a jak s nim efektivné komunikovat (Morrison, 2024, s. 665-686).
1.4 Typické cestovani

1.4.1 Motivace cestovatelu

Studie motivace k cestovani zahrnuje motivaci zdkaznikl, mechanismus rozhodovani,
spokojenost s produktem, celkovou touhu po danych cestovnich zazitcich, potéSeni
z okolniho prostfedi a interakci s mistnimi obyvateli. Obecné problematika pochopeni
potfeb spadd do oblasti psychologie chovani turistii. Hlavni motivace k cestovani lze
dohledat uz v historii naptiklad tnik ze viedniho Zivota pochazi jiz z dob Rimské Fise, kdy
lidé prchali pfed horkem na sva letni sidla. Kulturni zvédavost a spolecenské postaveni se
da ptiradit k navstéve egyptskych pamatek a shromazd’ovani suvenyri z téchto mist. Pozdéji
ve sttedovéku zacali lidé vyhleddvat pouté na svata mista, aby usilovali o pomoc ¢i
odpusténi. Takto vznikl motiv ndboZenského cestovani. Kavalirské cesty si do 18. stoleti
ziskaly oblibu jako idedlni zpiisob zakonceni studii, konkrétnéji mladi a bohati ¢lenové
anglického dvora provozovali tyto cesty za vzdélanim. Disledkem industrializace,
urbanizace a zkvalitnéni dopravnich sluzeb v poloving 19. stoleti bylo zptistupnéno
cestovani 1 pro stfedni tfidu. Lidé se vydavali do mist pfistupnych Zelezni¢ni dopravou a
lazeniskych resortii a projevoval se prvek spoleCenského postaveni a tfidniho uvédoméni

(Goeldner, 2014, s.225-227).

1.4.2 Prijezdovy cestovni ruch

Zahrani¢ni turisté tvofili v roce 2024 vyznamnou ¢ast navstévnikli ubytovanych v
Ceské republice. Podle tdaji agentury CzechTourism bylo v hromadnych ubytovacich
zafizenich ubytovano celkem 10477 526 osob ze zahranic¢i. Nejvice jich piijelo z Némecka
(2372 694 osob), dale ze Slovenska, Polska, Spojenych statli americkych, Velké Britanie a

Severniho Irska, Italie, Rakouska, Ukrajiny a Francie.
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Primérna délka pobytu zahrani¢nich navstévniku Cinila 3,43 dne, coZ je o néco méné
nez u domaciho cestovniho ruchu. Celkovy pocet pfenocovani zahrani¢nich turistii dosahl
25474 113 noci. Nejvetsi podil nédvstévnik smétoval do hlavniho mésta Prahy (62,06 %),
nasledoval Karlovarsky kraj (7,21 %). Z hlediska délky pobytu vede Karlovarsky kraj s
primérnou hodnotou 4,8 dne. Praha se umistila na ¢tvrtém misté s primérnou délkou pobytu
3,4 dne. Vyssi primér byl zaznamenan i v Kralovéhradeckém a Libereckém kraji. V poctu
pfenocovani mé¢la Praha podil 61,49 %, nésledovana Karlovarskym krajem (11,28 %);

ostatni kraje se podilely méné nez 5 % (Kralikova, 2025).

1.4.3 Domaci cestovni ruch

V roce 2024 bylo podle udajii agentury CzechTourism v rdmci doméciho cestovniho
ruchu v Ceské republice ubytovano celkem 12 332 067 obyvatel CR. Primérma délka jejich
pobytu ¢inila 3,58 dne. Nejdelsi primérna délka pobytu byla zaznamenéna v Karlovarském
kraji (4,7 dne), nasledovaném Olomouckym krajem (4,1 dne) a Kralovéhradeckym krajem
(4,0 dne). Naopak nejkratsi pobyty byly evidovany v Praze, kde primérna délka dosahla 2,7
dne. Co se tyc¢e pienocovani, nejvyssi podil pfipadl na Kralovéhradecky kraj (11,50 %),
nasledovany JihoCeskym krajem (11,30 %) a Jihomoravskym krajem (9,48 %). Praha se v
tomto ukazateli umistila na patém mist¢ s podilem 8,23 %. Ptesto vSak z hlediska celkového
poctu domécich turistl byla Praha na prvnim misté s podilem 12,66 %, nésledovana
Jihomoravskym a JihoCeskym krajem. Celkem bylo v hromadnych ubytovacich zatizenich

zaznamenano 31 761 973 noci (Kralikova, 2025).

1.4.4 Vyjezdovy cestovni ruch

V roce 2024 uskutecnili Cesti obCané celkem 5,7 milionu delSich a 1,5 milionu kratSich
zahrani¢nich cest. Zatimco pocet delSich cest mezirocné mirn€ vzrostl (+1,0 %), u kratSich
cest doslo k poklesu o 15,6 % oproti roku 2023. Nejoblibengjsi destinaci pro del§i dovolenou
byla Italie, kam smétovalo 13,9 % delSich cest. Déle nasledovalo Chorvatsko (11,8 %) a
Slovensko (9,6 %). Vyrazny nartst zajmu byl zaznamenan také u Recka (8,2 %), Rakouska
(7,9 %) a Egypta (7,7 %). Nejvetsi meziro¢ni riist poctu delsich cest zaznamenaly prave
Italie (+25,1 %) a Egypt (+21,6 %). V piipadé krat$ich zahraniénich cest volili Cesi nejéastgji
Slovensko, které tvotilo 30,7 % vsech kratSich cest. I ptesto vSak pocet cest do této zeme
mezirocné klesl témét o 25 %. Naopak prudce vzrostl pocet cest do Rakouska (+45 %), které
se tak s 17,9 % podilem stalo druhou nejoblibené;jsi destinaci pro kratsi cesty. Do Polska

sméfovalo 14,7 % kratSich cest, ale pocet téchto cest se snizil o 32 % oproti pfedchozimu
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roku. Vétsina zahrani¢nich cest — jak delSich, tak kratSich — byla uskute¢néna za ucelem
rekreace a dovolené (89,1 % a 80,7 %). Turisté nejcastéji vyuzivali hotelové ubytovani —u
delsich cest v 67,4 % ptipadd, u kratSich v 64,5 %. Hlavnim dopravnim prostiedkem pii
delsich cestach bylo letadlo (45,0 %), nasledované osobnim autem (43,6 %). Kratsi cesty
byly naopak realizovany piedev§im osobnim vozidlem (72,5 %). VétSina cest byla
organizovana individualn¢ — u delSich cest Slo o 51,7 %, u kratSich dokonce o 85,6 %.
Cestovni kancelaf nebo agentura zajiStovala 41,5 % delSich cest. Primérna delsi zahrani¢ni
cesta v roce 2024 trvala 7,7 noci (mezirocn¢ +0,1 dne), zatimco krat$i zahrani¢ni cesta

pramérné 2,3 noci (meziro¢né -0,05 noci; Cesky statisticky urad, ©2025c).

1.5 Role socialnich médii

V dnesni dobé se zdd, Ze se vSichni prateli na Facebooku, kontroluji Twitter, sleduji
nejzhavéjsi videa na Youtube, pfipinaji obrazky na Pinterest a sdili fotky na Instagramu a
Snapchatu. A kde jsou spotiebitelé, musi byt i marketéfi. V ptipadé cestovniho ruchu
socialni média znamenaji zménu od individualnich doporuceni k rozhovorim s mnoha
lidmi. Dfive se tyto personalizované doporuceni ¢lov€k dovidal od kamaradu, ptibuznych
nebo mistnich, coz socialni média rozsitila a prohloubila. Schopnost spottebiteli pouzivat
socialni média v kombinaci s pfitazlivosti obsahu, znamend, Ze vyznam socidlnich siti
poroste. Na vétSinu platforem socidlnich médii maji pfistupy miliony a na né¢které i miliardy
uzivateli. Mensi online komunity pouZivaji socialni sit€¢ zaméfené na jejich z4jmy a pro
kazdy zajem, koni¢ek nebo skupinu existuje pfinejmensim jedna socidlni sit’. V piipade
firem 1ze naslouchat, co lidé o ni fikaji, ale také, co tikaji o konkurenci. V ptipad€ socidlnich
médii je moZzné monitorovat, co navstévnici o destinaci fikaji po jejich navstévé (Kotler,

2017, s. 482-484).

Navic rozmach socidlnich siti pfivedl na scénu skupinu lidi zndmou jako influenceti. Tito
lidé ovlivituji chovani spotiebitel v oblasti cestovniho ruchu k formovani postoji publika
vyuzivaji napiiklad blogy a tweety. Existuji Zebticky nejvlivnéjSich influencert v oblasti
cestovani, které se rozdeluji podle pouzité platformy (napt. Instagram, YouTube) a také
podle typu publika nebo zplisobu cestovani. Instagram se navic t€si popularité¢ milenidli a
mladsSich generaci, kde maji influencefti silnou zakladnu téchto sledujicich (Morrison, 2022,

s. 57).
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2 DIGITALNI MARKETING

Definice podle Semeradové et al. (2021, s. 48): ,,Internetovy marketing, Casto nazyvany
online marketing, digitalni marketing nebo také e-marketing oznacuje v podstat¢ jakoukoliv

marketingovou aktivitu, ktera je realizovana online pomoci internetovych technologii.*

Piivodné byl internetovy marketing navrzen jako zpiisob propojeni pocitacli ureny pro
sdileni dat, a z toho vznikl cely internetovy ekosystém. Postupné se rozsitil na mnohem vétsi
spektrum pfipojenych zatizeni diky ¢emuz vznikl pojem digitalni marketing. Piestoze je
stale vyuzivan pro sdileni dat, pfinesl s sebou i celou skalu digitalnich nastrojt, které funguji
pro jednotlivce i organizace. Tyto néstroje umoznuji uzivatelim objevovat, sdilet, spravovat

a vytvaret informace (Hanlon, 2019, s. 52).

2.1 Vyvoj internetového a digitalniho marketingu

Pocatky vySe zminované pocitacové sité sahaji do roku 1969, §lo o spolecny projekt
americké vlady a n¢kolika vyzkumnych organizaci. Dals§i milnik pfedstavujici interni sitovy
email je datovan v roce 1971, ale systém byl pomaly a primitivni, proto bylo mezinarodni
spojeni navazano az roku 1973. Pojem internet byl poprvé pouZzit v roce 1974. V 80. letech
zacCaly vznikat prvni protokoly a v 90. letech Tim Berners-Lee uvolnil pro vetejnost protokol
URL, software webového prohlizece a World Wide Web, proto je uznavany jako tvlrce
internetu, tak jak jej ted’ zname. Od roku 1993 se o internet zacaly zajimat i firmy, do té doby
slouzil pouze pro studijni a nekomercni tcely. Od roku 1995 bylo omezeni komercnich

oblasti zruseno (Semeradova et al., 2021, s. 48).

Prvni bannerova reklama vznikla v roce 1993 a v roce 1994 byl vytvofen webovy
crawler, coz byl pocatek optimalizace pro vyhledavace (SEO). Google vznikl o 4 roky
pozdéji, poté byl spustén Blogger (1999) a zacala éra moderniho internetu. Spolecnost
Blackberry, tehdejsi lidr v inovacich, uvedla na trh mobilni e-mail. Néasledoval MySpace,
ktery sice neuspé€l, kvili nedostatecné uzivatelské priivétivosti, ale je predchiidcem
socidlnich siti, jak je zndme dnes. Google pfedstavil AdWords jako svou klicovou reklamni
platformu. Déle se zafaly pouZivat cookie soubory, které hraji roli pfi poskytovani
relevantniho obsahu a personalizaci uzivatelské zkuSenosti, ale piinesly také obavy o

soukromi (Kingsnorth, 2016, s. 7).
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2.2 Klicové nastroje digitalniho marketingu

2.2.1 Webové stranky a jejich optimalizace

Podle Semeradové et al. (2021, s. 58) jsou webové stranky zakladem jakékoli webové
uz desitky let a neztraceji svou dulezitost ani s nartstem socialnich médii. Staré rceni
,viechny cesty vedou do Rima“ plati i pro webové stranky, protoze mohou byt centrem
vSech digitalnich materidlli, v¢etné socidlnich médii, blogii, hostovanych videi a jinych

webovych stranek (Zeiser, 2015, s. 318).

Webové stranky ptredstavuji misto, kde znacka miize komunikovat zptisobem, kterym
chce, a kromé fantazie a rozpoc¢tu neni ni¢im omezena. Zaroven také spojuji vse tykajici se
znacky jako aktudlni novinky, informace o vyrobcich a sluzbach, nabidky a komunitu. Da
se fict, ze se jedna o online vizitku. Web je také definitivnim zdrojem ptesnych faktd a
informaci o produktech i podnikani celkové. Pokud navstévnik nenajde na webovych
strankach informace, nelze ocekavat, ze vynalozi Gsili, aby je vyhledal jinde. Informace na
webu neslouzi jen pro zdkazniky, ale jsou také referenénim bodem pro partnery a
zamestnance. Web je také vétSinou koneénym cilem kazdé prodejni kampané (Semeradova
et al.,, 2021, s. 58) Je nezbytné, aby byl web efektivni nejen pro uzivatele na stolnich

pocitacich, ale také na mobilnich zatizenich a tabletech (Chaffey, 2019, s. 288).

Pii vyhledavani webovych stranek pouzivaji vyhledavace k fazeni vysledkl
matematicky algoritmus. Razeni probihd na zidkladé mnoha faktort, mezi které patii
naptiklad relevance a kvalita obsahu, odkazy vedouci na stranku a také stafi obsahu — nové;si
je povazovan za hodnotné&jsi nez star$i obsah. Relevanci posuzuji vyhledavace na zakladé

obrazki, nadpist a kli¢ovych slov (Hanlon, 2019, s.72).

SEO (Search Engine Optimization) neboli optimalizace pro vyhledavace je proces
zdokonalovani webovych stranek pomoci on-page 1 off-page postupti tak, aby byly Gspésné
indexovany a zafazeny vyhledavaci. On-page optimizace zahrnuje prvky vyskytujici se na
spravovaném webu a zajiStuje, aby je vyhledavade mohly spravné Cist, prochéazet je a
rozumét jim. Off-page optimalizace se tyka technik, které nelze spravovat on-page. Jinymi
slovy je to proces, pii némz si stranka buduje ziskava autoritu pomoci toho, co o ni fikaji

jiné webové stranky. Jedna se o budovani digitalni stopy (Dodson, 2016, s. 7-8).
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2.2.2 Obsahovy marketing (blogy, podcasty, FAQ).

Obsahovy marketing je strategicky marketingovy pfistup zaméfeny na vytvafeni a
Sifeni hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu, ktery ma ptilakat a udrzet si jasné
definované publikum a v kone¢ném dusledku podpofit ziskovou ¢innost zakaznika (Content

marketing institute, © 2025).

Pod pojmem online obsah se tedy skryvaji veskeré materidly umisténé na webovych
strankach, které slouzi k prezentaci a komunikaci firmy. Obsahem webu jsou jeho zakladni
¢asti, jako naptiklad domovské stranka, sekce "O nds" Ci Casto kladené otazky (FAQ).
Vyznamnou roli hraji i materialy publikované mimo samotny web, naptiklad na platformach
jako LinkedIn, Facebook, Instagram a dalSich socidlnich sitich. Mohou to byt texty,
fotografie, interaktivni nastroje, elektronické knihy, webinéfe, podcasty a mnoho dal$iho

(Handley, 2014, s. 18).

Usp&iny obsah by mél byt vérohodny, podnécovat sdileni, uZite¢ny nebo zabavny, ale
1 zajimavy, relevantni, spravné nacasovany, odli$ny a tykajici se znacky. Obsah nemusi mit
nutné podlozené kazdé tvrzeni, ale m¢l by byt podloZeny natolik, aby mu publikum véfilo.
Skvély obsah se stane skvélym jen kdyz jej sdili spousta lidi, je potfeba nejen obsah dobte
vytvofit, ale i pfizpisobit cilovému publiku. Uzite¢ny obsah mohou byt tipy a rady ,,jak na
to*, ale zdbavny obsah je vice individualni zalezitost a stejné tak, co povazuje tvirce za
zajimavé nemusi byt zajimavé pro publikum. Relevantnost je pravdépodobné nejzasadné;si,
tvlirce musi porozumét svému publiku, nez se pusti do vytvareni obsahu. Publikovani obsahu
nelze vzdy spravné nacasovat, ale pomoci planovani se da dosdhnout lepsSich vysledka. Neni
potfeba mit jedinecny obsah, ale je potfeba obsah vytvofit jinak pokud jiz existuje,
tviirci pfitom nesmi zapomenout pro koho jej tvofi, nesm¢ji zapomenout, Ze reprezentuji

znac¢ku (Kingsnorth, 2022, s.231-234).

Popularnim néstrojem pro tvorbu obsahu jsou webové blogy, které umoznuji efektivné
a snadno komunikovat osobni nebo organizatni nazory. Existuje mnoho softwart
umoznujici béhem nékolika minut vytvofit profesionalné vypadajici blog. Je to jednoduse
webova stranka, ale vytvorena a spravovana ¢lovékem, nadSenym pro urcité téma a chce se
podélit o své odborné znalosti. Kromé blogti jednotlivct, ale existuji i firemni blogy nebo
blogy spravované skupinami lidi, tyto jsou vSak méné Casté. Nejnovéjsi prispevky se

umist'uji na zacatek strdnky a mohou byt oznaeny identifikatory o obsahu piispévku,
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zaroven jsou také roztfizeny do informacnich kategorii. K tvorbé blogli neni potieba mit

zkuSenosti s programovanim ani s HTML (Scott, 2017, s. 81-83).

Dalsi moznosti tvorby obsahu je mluveny obsah. Popularité se t€si od vzniku MP3
piehravact i piehravact v chytrych telefonech. Nyni se tomuto obsahu fika podcasty
(Charlesworth, 2023, s. 134). Je mozné si podcast ptedstavit jako rozhlasovou show, kterou
je mozné poslouchat kdykoliv a kdekoliv, pomoci stazeni nebo streamovani na svych
zafizenich. Casto si tviirci podcastil zvou hosty, aby zvysili dosah a podpofili zajimavost
(Scott, 2017, s. 312-314). Podcasty jsou v mnoha ohledech jen bohatym medidlnim
rozsifenim konceptu blogti. Obvykle jsou fazeny jako chronologické potady s novymi

epizodami vydavanymi v pravidelnych intervalech (Ryan, 2020, s. 235-236).

Stranky casto kladenych otazek (Frequently asked questions, zkracené FAQ), jsou ¢asto
nedocenéné a podhodnocené, mohou vSak potencidlnim zakaznikiim rychle a jednoduSe
sdélit hodnoty znacky. Jelikoz by mély byt soucasti vyroby obsahu pro webové stranky
nem¢ly by byt opomijeny. Jednotlivé otazky lze rozdélit do kategorii, aby je navstévnici
stranek rychleji naSly. Spravné vyplnéna stranka s otdzkami by méla obsahovat nejen, to, co
zakaznik chce slySet, ale 1 otazky, které mohou byt nepfijemné a ty, které z nedostatku

informaci zatim zakaznik nemiize polozit (Handley, 2014, s. 148-153).

2.2.3 E-mailovy marketing a jeho role.

E-mail je jiZz dlouho nejucinnéj$im kanalem, je u n€j vZzdy vysoka navratnost investic.
Slouzi hlavné k udrZzovani a zlepSovani vztahii se zdkazniky na rozdil od socidlnich médii a
optimalizace pro vyhleddvace, které se snazi upoutat nové. Pro e-mailovy marketing je

vvvvvv

(Kingsnorth, 2022, s. 206-209).

2.3 Socialni média jako soucast digitalniho marketingu

Existuji dva terminy, které se mohou plést. Jednim jsou socialni média, které oznacuji
rizné druhy médii, jez lidé pouZivaji k online komunikaci, patii sem napiiklad blogy,
wikipedie, video, sdileni fotografii a mnoho dal§iho. Zatimco socidlni sit€¢ je termin
vyuzivany k popisu interaktivnich lidi na Facebooku, Twitteru, Linked-Inu a podobnych
platforméch. Socidlni sité vznikaji, kdyz si lidé vytvoti osobni profil a zapoji se do komunity

ptatel a podobné smyslejicich lidi (Scott, 2017, s. 62).
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Jak jiz bylo zminéno vznik socidlnich médii sahd do roku 1996 s platformou zvanou
SixDegrees, byla v§ak zaviena kvili nizkému zajmu, vliv na to mohla mit i rychlost internetu
jez byla v té dob¢ pouze 28,8 kb/s az 56 kb/s. Od té¢ doby se zménilo nahlizeni na socialni
média jako na prostfedek ke spojeni lidi a zacaly ptibyvat platformy, ptes které se dalo
propojovat. V roce 2002 byl zalozen Linked-In, poté v roce 2004 Facebook, 2005 vznikl
Youtube, 2006 byl vytvoten Twitter (dnes X), 2009 ptisel Whatsapp, 2010 vznikl Instagram
a vroce 2011 se objevil Pinterest a Snapchat (Hanlon, 2019, s. 271).

2.3.1 Proc jsou diilezita socialni média

Chceme-li pochopit vyznam socialnich médii v dnesni digitalni dobé¢, je zasadni zaméfit
se na zpusoby, jak je 1idé bézn¢ vyuzivaji. Platformy jako Facebook a Twitter plni ¢asto roli
zpravodajskych kanalil, zatimco aplikace typu WhatsApp nebo WeChat slouzi pro osobni
konverzaci. Reddit nabizi prostor pro vefejné diskuse mezi uzivateli s podobnymi zajmy.
Obecné vzato, socidlni sit¢ slouzi nejen k udrzovani vztahti s rodinou a prateli, ale i k
interakci s $ir$i komunitou, sdileni ndzort a ptistupu k riznorodému obsahu — at’ uz jde o
novinky, recenze nebo neformalni doporuceni. Tento zpiisob §ifeni informaci lze chépat jako
digitalni podobu tzv. ,,word of mouth* (Ustniho podani), ktery si i v sou¢asném marketingu

udrzuje vyznamnou roli (Appel, 2020).

Socialni média nabizeji 1 firmdm mnoho pftilezitosti pro digitalni strategii. Mohou nabidnout
zvyseni povédomi o znacce a moznosti kampani pro pfimou konverzi. Facebook napftiklad
nabizi placené kampang, firemni stranky a statistiky pro analyzu vykonnosti. Twitter je spiSe
mikroblogovaci platforma, kterou lidé pouzivaji k chrleni raznych zprav i jejich piijimani
od zadkaznikii. Youtube je vlastnény spolecnosti Google a je nejvétsi videoplatformou na
svété, je to zapfi¢inéné 1 tim, Ze usnadnil uZivatelim natdCeni videi pomoci chytrych
telefonll. Youtube je vniman jako video ptirucka pro nauceni se témef ¢ehokoliv. Profesni
sit¢ slouzi k profesnimu i akademickému svétu a da se fict, ze nahrazuji kartotéku vizitek a
na rozdil od vizitek kontakty zlstavaji aktudlni i pfi zméné pracovni pozice. Nejznamé;si
profesni sit’ je Linked-In. Instagram je vlastnény spolecnosti Facebook a je vyuZzivany

k vytvareni zdi plnych fotek a pravidelné propagaci obsahu (Kingsnorth, 2022, s. 186-193).

2.3.2 Jak se propojuji s dalSimi nastroji (web, SEO, obsah)

Uspé$na digitalni marketingova strategie nestoji na jednotlivych izolovanych nastrojich, ale
na jejich vzajemném propojeni. Webové stranky hraji kli¢ovou roli jako hlavni bod, kde se

sbihd komunikace ze socidlnich siti, e-mailovych newsletterti i online reklamy. Tyto néstroje
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funguji efektivné pouze tehdy, pokud jsou propojeny a smétuji navstévnika k ucelenému
obsahu. Spravné vyuziti SEO, kli¢ovych slov, webové analytiky nebo mobilniho marketingu
podporuje nejen viditelnost znacky, ale také pomaha ptesnéji cilit a vyhodnocovat efekt
kampani. Bez strategického planovani a vzajemné provazanosti hrozi, ze i1 sebelepsi

jednotlivé aktivity nebudou mit pozadovany dopad (Semeradova et al., 2021, s. 55-56).

Socidlni média dnes piesahuji hranice tradi¢nich platforem — stala se pfirozenou
soucasti mnoha digitalnich sluzeb a aplikaci. Jejich vSudypfitomnost promeénila zptsob,
jakym spotiebitelé hledaji informace, sdileji zkusenosti nebo €ini rozhodnuti — a to nejen v
online prostoru, ale i v béZzném zivoté. Od planovani dovolené pies vybér restaurace az po
nakup produktti, témét kazdy krok rozhodovaciho procesu miize byt ovlivnén obsahem ze
socialnich siti. Tento ,,vSesocialni* svét neformuje jen spotiebitelské chovani, ale stale
Castéji také kulturni prostfedi — a pravé proto je jeho spravné zapojeni do digitalni

marketingové strategie nezbytné (Appel, 2020).

2.4 Vyuziti nastroji digitalniho marketingu v cestovnim ruchu

Digitalni marketing méa v cestovnim ruchu ¢im dal vétsi roli, hlavné proto, Ze umozZiuje
oslovit rizné typy turistl vic zpiisoby. Nejcastéji se pouzivaji socidlni sité, kde se pracuje s
vizualnim obsahem, ale taky tfeba newslettery nebo blogy. K tomu se pfidavaji 1 mobilni
aplikace nebo dalsi interaktivni formy komunikace. Cilem je, aby se nabidka co nejvic
ptizplsobila konkrétnim lidem — at’ uz obsahem, nebo tim, kdy a jak je oslovi. V poslednich
letech se v tomhle ohledu dost prosazuje 1 spoluprace s influencery. Ti maji Casto silny vztah
se svym publikem, které jim véfi, a prave to se vyuziva k propagaci riznych mist nebo sluzeb
v turismu. Diky tomu mize byt sdéleni osobnéjsi a plisobit pfirozenéji nez klasicka reklama

(Robinson, 2020, s. 330-333).

Podle vyzkumu maji barvy na cestovatelskych fotografiich pfimy dopad na to, jak lidé
reaguji — zvlast’ na Instagramu. Modra a zelend barva, ktera se Casto vyskytuje na fotkach
ptirody, jako je voda nebo krajina, vede k vy3si mife zapojeni. Cervena nebo oranzova

naopak muze piisobit rusive, zejména u snimkil z piirody.

Pro znacky v cestovnim ruchu je tahle znalost prakticky vyuZitelna. Fotka s modrym
nebem nebo jezerem zaujme vic neZ ndhodné zvoleny vizudl. Pokud se ale jednd o
gastronomii nebo energictéjsi téma, mize byt lepsi zvolit teplejsi barevné tony. Vybér barvy
a filtru totiz podle studie hraje roli v tom, jestli si lidé ptispévku vSimnou a jak na n¢j

zareaguji (Yu a Egger, 2021)
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2.5 Shrnuti

Digitalni marketing se v cestovnim ruchu uplatituje v celé fadé podob — od vizualné
poutavého obsahu na socialnich sitich, pfes newslettery, PR ¢lanky nebo blogy, az po
mobilni aplikace a rizné formy interaktivni prezentace. Kazdy z téchto nastroji miii na jinou
je zaujme a idedlné piiméje k akci. V popiedi zajmu je snaha o co nejvetsi miru relevance,
osobni pfistup a citlivé nacasovani. A prave v tomto prostiedi dostava ¢im dal vice prostoru
specificky marketingovy ptistup, ktery stoji na diivéfe, autenticité a sile osobniho doporuceni

— influencer marketing.
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3 INFLUENCER MARKETING

Influencer — osoba, ktera si vytvorila digitalni publikum sdilenim redak¢éné upraveného
obsahu o svém zivoté. Slovo influencer se vSak objevilo postupné, do roku 2013 bylo toto
slovo jen minimalné¢ vyhleddvédno, ale vice se zacalo objevovat az kolem roku 2017

(McCorquodale, 2021, s. 12).
Definice a vyznam influencera

Slovo influencer v nejcastéji chapaném vyznamu influencerské kultury oznacuje €loveka,
jehoz hodnota se odviji od ziskdvani zajmu o znacky, udrzovani socidlnich vazeb mezi
spotiebiteli a komoditami a péstovani identity, kterd ptitahuje pozornost v socidlnich
médiich. Na mobilnich zatizenich uzivatelé vidi influencerim do jejich soukromého Zivota
(rozbalovani zésilek, jizda v luxusnich autech, potfadani akci, ptestavby domovi, uklizeni
skfini...) a mize to vzbuzovat faleSny dojem, ze influencefi jsou jejich ptatelé nebo si
alesponn pfeji, aby byli. Byt influencerem vyzaduje neustdlou praci, kterd je Ccasto
nedostateéné¢ odmeénovana. Reportdze o influencerech se veénuji tématim vyhoteni a
vypravénim o odchodu. Na influencery je vyvijen neustdly tlak, pokud neprodukuji
konstantng, jejich popularita neroste. Navic influencefi ¢asto zapominaji vénovat €as rozvoji

své tvurci stranky, takze jim to zevSedni (Bollmer a Guinness, 2024, s. 1-2).

3.1 Vyvoj

V souvislosti se socialnimi médii a sitémi je ¢asto zminovano slovo vliv. Ve skutecnosti
vSak vliv pfedchazi témto technologiim a sahd az k pocatkiim samotného obchodu.
Ovliviiovani z komer¢niho hlediska obchodnik vyuziva k tomu, aby zédkaznik vytahl penize
zkapsy a zaplatil za sluzbu. Poslednich 30 let si reklamni primysl vybirad celebrity
k propagaci produkti, jelikoz celebrity maji vétsi vliv. Lidé se v podstaté po celebritach
opi¢i, a tim se sociologicky vraceji ke kmenovému chovani, kdy nasleduji chovani

vrstevnikd, které povazuji za Gspé$né (Hughes, 2016, s. 60).

Ve 30. letech 20. stoleti, ziskavali spotfebitelé informace o tom, jaké produkty si koupit, z
novin a pozd¢ji z televize. Reklama fungovala, protoze vybér byl maly. V supermarketu si

lidé casto kupovali produkty, které propagovaly jejich oblibené celebrity (Hughes, 2022).
Ptestoze se pojem vliv dnes béZné€ spojuje piedevsim s digitalnim prostfedim a influencery,
nejde o novy koncept. Jak popisuje Hund (2023), reklama pracovala s autoritami a

rozpoznatelnymi tvafemi uz dlouho pted vznikem internetu. VIiv vefejné znamych osobnosti
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se stal nastrojem, jak ptresvédcit publikum — at’ uz slo o propagaci politickych ideji nebo
komerénich produktii. Média tak jiz ve 20. stoleti ptispéla k tomu, Ze se divéra presunula od
racionalni volby k identifikaci s témi, ktefi byli vidét a slySet. V 50. letech se objevily teorie,
které vysvétlovaly, Ze lidé nejcastéji piijimaji sdéleni nikoliv pfimo z médii, ale
prostfednictvim tzv. ndzorovych vidct — princip, ktery je dnes zdkladem influencer
marketingu. S ndstupem internetu a socialnich siti se moznost stat se takovym ,,viidcem*
roz$ifila 1 na bézné uzivatele. Vliv se stal né¢im, co lze cilen€ budovat — skrze osobni znacku,
autenticitu a pozornost publika. Socidlni média tak proménila nejen reklamni komunikaci,

ale 1 samotné vnimani divery, autority a vztahu mezi znac¢kou a zdkaznikem.
3.2 Clenéni influenceri

3.2.1 Mikro, makro, mega influenceri

Jednim z nejjednodussich kritérii pro rozdéleni influenceri je pocet sledujicich. Na zaklade
tohoto parametru se obvykle rozlisuji ¢tyfi hlavni kategorie. Nano-influencefi disponuji
poctem sledujicich v rozmezi od 1 000 do 10 000. Obvykle si udrzuji blizky vztah se svou
komunitou, aktivné reaguji na komentare a zpravy, a jejich komunikace byva vnimana jako
osobni a autenticka. Mikro-influencefi maji od 10 000 do 100 000 sledujicich. Casto se
profiluji jako odbornici v urcité oblasti a pti vybéru spolupraci se znackami byvaji opatrni,
jelikoz si uvédomuji, ze si buduji vlastni osobni znacku. Je pro né dilezité, aby pusobili
diivéryhodné a zachovali si autenticitu viici svym sledujicim. Makro-influenceti pfekracuji
hranici 100 000 sledujicich. Obvykle jde o znam¢j$i osobnosti, at’ uz z oblasti socialnich siti
nebo vefejného zivota, které maji vyrazny dosah a ovliviiuji Siroké publikum. Mega-
influencefi maji vice nez 1 milion sledujicich. VétSinou se jedna o celebrity, které jsou znamé
1 mimo online prostiedi, a jejich vliv se asto opira o popularitu z jinych médii (Zahay et al.,

2023, s. 118)

3.2.2 Déleni podle zaméreni (cestovani, Zivotni styl, krasa, hrani atd.)

Nasledujici 4 kategorie vystihuji, ve kterych odvétvich se influencer marketing nejlépe
osvédcuje. Zdravotni péce — Ve vétsing piipadi maji odbornici osobni vztahy se spotiebiteli
a pacienty. Navic si lidé na internetu ¢asto vyhledéavaji informace o zdravotnich potizich, a
proto si influencefi musi budovat silnou image a nabizet rozumné rady. Jsou vSak také

omezeni normami, které musi licencovani pracovnici dodrzovat. Je potfeba si vybrat
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davéryhodného influencera, aby mohl podpofit vSechna Iékarskd tvrzeni uvadéna na
socialnich sitich a $ifit informace o 1éCb¢.

Moda a krasa — influencer marketing v odvétvi mody je zndmy uz po generace v riznych
médiich (tisk, rozhlas, televize). Generaci Z (lidé narozeni 1997-2012) ptitahuji nejvice

socialni média a podle stranky Statista v roce 2021 se az 74 % pfislusnikii generace Z pfi

nakupu kosmetickych produktii fidi influencery.

Cestovani a zivotni styl — lidé z této kategorie jsou pfirozeni influencefi, sdileji obsah, ktery
ukazuje jejich Zivotni styl a to, co na svych cestach pouzivaji. Ukazuji sledujicim své zazitky

a nebyvaji tvari néjaké znacky, coz jim pfidava na autenticité, které se firmy nemohou

rovnat.

Technologie — Influencefi pouzivaji technologie denné, jsou da se fict v cele tohoto
primyslu. PouZzivaji spoustu hardwaru a softwarl, o kterém mluvi v riznych médiich
(podcasty, videa, texty v ¢lancich). Technologicky zaméfeni influencefi jsou také zadani
diky svym znalostem, poskytuji vzde€lani, jak se orientovat v nejnovéjSich trendech a

pracovat na ukolech (Butow a Garcia, 2024, s. 23-24).

3.3 Socialni média v influencer marketingu

Vzestup socialnich médii a diraz na obsah zdsadné proménily zptlisoby, jakymi lidé
pfijimaji informace. Firmy i1 v minulosti hledaly rtizné cesty, jak se pfibliZzit svym
zakaznikm, socialni sité predstavuji zatim nejnovéjsi fazi tohoto vyvoje. Do reklamy na
socialnich médiich dnes smétuji znac¢né investice, z nichZ vyznamna ¢ast pfipada pravé na
influencer marketing. Financ¢ni prostfedky vSak neziskavaji jen celebrity s masivnim
dosahem, ale i mensi tviirci zndmi pouze v urcitych komunitach. Publikum, které diive
sledovalo televizi, se pfesouva na digitalni platformy, Casto i na n¢kolik soucasné. Socialni
sit¢ tak umoznuji znackdm oslovovat publikum prostiednictvim obsahu a spoluprace s
influencery. Primarnim ucelem téchto siti vSak stile zistadva mezilidskd komunikace a

sdileni informaci v realném c¢ase (Shaffer, 2020).

3.3.1 Facebook a jeho vyznam

Facebook byl vytvoten v roce 2004 od té doby se rozrost natolik, Ze jej v poslednim cCtvrtleti
roku 2015 pouzivalo 1.59 miliard lidi mési¢né. Nejprve byl spustén na Harvardské univerzité
a poté byl zpfistupnén i ostatnim americkym univerzitdim, a nakonec i celému svétu.

Facebook se stal platformou pro propojeni lidi s pfateli a rodinou a diky tomu se stal i
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atraktivnim kanalem pro marketing. Organizace mohou vytvaret skupiny nebo fanouskovské
stranky a platit reklamu na Facebooku pro osloveni zdkaznikii. Facebook slouzi jako néstroj
pro oslovovani novych zékaznikii a zapojovani téch stavajicich pomoci nového obsahu.
Platforma také umoznuje organizaci soutézi a zapojeni do interakci v redlném case (Heinze,

2017, 5.199).

3.3.2 Instagram a jeho vyznam

Neodmyslitelnou soucasti Facebooku je také druha socialni sit’ stejné spoleCnosti —
Instagram. Ten pivodné slouzil ke sdileni fotografii, pozd¢ji se ptidala i moznost pfidavat
videa. V zacatcich byl Instagram popularni hlavné diky jednoduchym filtriim, které uzivatelé
mohli snadno aplikovat na své fotky, sdilet je a sbirat komentare od ostatnich (Coles, 2017,

5.122-123).

Instagram v poslednich letech vyrazné posilil svou pozici. Kromé béznych uZzivatelii ho
aktivné vyuzivaji i znacky, které si zakladaji na vizuélni strance svych profilti — buduji tzv.
fotostény a sdileji vyhradné obsah ve vysokém rozliSeni. Dtraz kladou také na obsahové
kampané. Zajimavé je, ze pfiblizné tfetina nejsledovanéjSich piibeht pochazi pravé od firem.
UZivatelé se pii rozhodovani o ndkupu stale vice nechavaji ovlivnit znatkami. Vytvareni
obsahu navic pro firmy neptedstavuje problém — jako soucast sd€leni Casto vyuzivaji
udalosti, zazitky nebo aktudlni déni, na které upozoriiuji prostfednictvim piibehil

(Kingsnorth, 2022, s. 191).

3.3.3 YouTube a jeho vyznam

YouTube je platforma urcend primarné pro sdileni videt, kterd byla spuSténa v roce 2005.
Prvni zvetejnéné video s nazvem ,, Me at the zoo “ se objevilo v dubnu téhoz roku. Prvnim
videem, které doséhlo vice neZ milionu zhlédnuti, byla reklama firmy Nike. YouTube dnes
umozinuje nejen zvetrejiilovani vysoce kvalitnich videi, ale také zivé vysilani, 360stupiiova
videa a spolupraci mezi tviirci a zna¢kami. Zatimco jiné platformy neustale hledaji nové
funkce a smér, YouTube zlistava vérny své hlavni roli — poskytovat prostor pro videoobsah.
Pro pouzivani platformy je potieba mit Google tcet, protoZze YouTube je soucasti skupiny

Google, ktera jej vlastni (Williams, 2016, s. 129-130).

3.3.4 TikTok a jeho vyznam

Jesté pred vznikem platformy TikTok existovala aplikace Musical.ly, zaméfend na sdileni

kratkych videi, ve kterych uzivatelé predvadéli tzv. lipsync, tedy synchronizaci pohybu ust
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s hudbou. Vyvojaii pivodné neocekavali vysokou névstévnost, avSak sluzba zaznamenala
rychly rist a opakované Celila technickym problémim zpiisobenym pfetizenim. Obsah se
postupné rozsitil o dalsi formaty, naptiklad komedidlni scénky, tanecni videa, herecké
vystupy ¢i osobni projevy. V roce 2018 doslo ke slouceni s ¢inskou aplikaci TikTok, ¢imz
vznikla sjednocend platforma urcend ke sdileni kratkého videoobsahu (Stokel-Walker,

2021).

TikTok si za posledni roky ziskal obrovskou popularitu a denné¢ na ném travi Cas
miliony lidi napfi¢ generacemi. Platforma stavi na podpote komunity, otevienosti a moznosti
byt sam sebou. Mnoho uzivatelt ji vnima jako prostor, kde mizou ukazat svou osobnost bez
zbyte¢nych pretvarek. Oproti jinym socialnim sitim dava TikTok Sanci téméf kazdému — k
tomu, aby se video dostalo mezi lidi, neni potfeba velké publikum, ale hlavné napad a dobie

zpracovany obsah (Kingsnorth, 2022, s. 195).
3.4 Instagram jako kli¢ova platforma

3.4.1 Druhy obsahu na Instagramu (prispévky, Stories, videa, karusely)

Mira zapojeni uZzivatelii dokazuje, Ze obsah, ktery vyuziva obrazky nebo video je
poutavéjsi nez pouhy text. Neni to prekvapivé, jelikoz vizual zaplni vétsi ¢ast (feedu)
obrazovky (Whatmough, 2018, s. 64-66). Instagram ma spoustu riiznych nastrojii pro vice
druhil ptispévkd, at’ uz se jedna o ptibehy (stories), ptiblizeni fotky, videa (Zoom) nebo zivy
ptenos (Live). Nékteré ztéchto nastrojii byly pfevzaty zjinych platforem poté, co se
prokézaly jako uspésné. Dobrym piikladem jsou prave stories, které zacaly na Snapchatu a
poté se uchytily napfi¢ jinymi platformami. Jsou to fotky a videa, které nesou myslenku ,,in-
the-moment* uzivatel se diky tomuto nastroji vyhne zahlcovani svého profilu, jelikoz se tyto
pfibéhy po 24 hodindch samy smaZou, navic je neni mozné nijak vefejné hodnotit ani
komentovat. Ptibéhy se zobrazuji v horni list¢ Instagramové stranky, takze je clovék mtize
vzdy vidét hned. Dal$i vyhodou je, Ze firmy diky stories mohou vyzkouset, co jim funguje,
nez za¢nou do tvorby obsahu investovat nemalé penize. Zoom je nastroj, ktery umoziuje
uzivatelim pfiblizovat fotografie i videa pro detailnéj$i zkoumani. Tato funkce se da
napiiklad vyuzit pfi detailech na odévu, uméleckém dile, obrazku jidla nebo pti dlouhych
textech. Instagram Live je zpusob, jakym komunikovat zivé se svymi sledujicimi. Neni to
nijak ndkladné a poslouzit to mize k uvedeni nového produktu, ozndmeni nebo mohou
sledujici pokladat rtizné otazky, aby na n¢ dostali okamzitou odpovéd’ (Coles, 2017, s. 124-
125).
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Reels jsou kratké videa do 90 sekund, ktera se poprvé objevila na TikToku a pozdéji se
roz§ifila 1 na Instagram. Zvefejiuji se jen pies mobilni zafizeni a Casto se pouzivaji k
propagaci nebo ke spolupraci s influencery. Do videi se daji vlozit vyzvy k akci, které
Casto najimaji externi spravce socidlnich siti, ktefi se postaraji i o samotny obsah (Evolution

marketing).

IGTV bylo spusténo v roce 2018 jako samostatna aplikace, piesto je dostupné i pfimo
v prostiedi Instagramu. Umoziuje sdileni delSich videi — béZzné do 10 minut, u ovétenych
profilti s vétsim pocétem sledujicich az do jedné hodiny (pfi nahravani z pocitace). Obsah je
nejcastéji ve vertikalnim formatu 9:16, ale platforma si poradi i s jinymi rozméry (Butow et

al., 2020, s. 19)

3.4.2 Reklama na Instagramu

V roce 2013 zacal Facebook zobrazovat reklamy piimo v hlavnim zpravodajském feedu.
Ackoliv se to setkalo s odporem, z obchodniho hlediska $lo o uspésny krok — hlavné diky
lep$imu cileni, naptiklad pomoci tzv. look-a-like skupin. Kombinace promysleného umisténi

a pfesného zacileni vyrazné zlepsila vysledky jak inzerenti, tak samotné platformy.

Na socialnich sitich je ale dilezit¢ s reklamou pracovat jinak nez v tradi¢nich
formatech. Lépe funguje osobnéjsi a ptirozeny obsah, ktery lidé chtéji sdilet, nez klasicka
prodejni sdéleni. Zaroven postupné klesd dosah neplacenych piispévki znacek, a bez
podpory placené propagace se dnes firmy ke svym sledujicim asto vitbec nedostanou

(Kingsnorth, 2022, s. 198).

Bézny neplaceny obsah na Instagramu je oznacovany jako organicky. Mohou to byt
fotky, videa 1 ptibéhy. Pfimé&;$i marketingovy obsah byva placeny a mize opét byt pojaty
formou fotek, videi i pfib&hii. A na zavér mimofadné popularni zplsob propagace na
Instagramu je Influencer marketing, ktery pomahd generovat seriézni mnozstvi zapojeni,

vice sledujicich a celkové povédomi o znacce (Lazar, 2021).

e Barterova spoluprace

Pti barteru influencer nedostava zaplaceno, ale vyménou za ptispévek obdrzi produkt nebo

sluzbu. Casto to vyuzivaji mensi znacky, které nemaji velky rozpodet. Takova spoluprace
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v

nalozi. Vysledky ale mizou byt méné piedvidatelné.
e Placena spoluprace

Tady jde o klasicky model — znacka zaplati za to, ze influencer vytvoii dohodnuty obsah.
Obvykle se pfesné stanovi, co, kdy a jak ma byt zvetejnéno. Vyhoda je v tom, Ze znacka ma
vetsi kontrolu nad vysledkem. Na druhou stranu je tahle forma nakladnéjsi a nékdy plisobi

mén¢ piirozené (Influencom, 2025).

3.4.3 Role Instagramu v cestovnim ruchu

Instagram se v poslednich letech stal zcela zdsadnim hracem v oblasti influencer marketingu
zamétencho na cestovni ruch. Jeho vizualni zaméteni dokonale odpovidé potiebé predstavit
destinace zpuisobem, ktery nejen informuje, ale ptfedev§im vyvolava emoce — touhu, nadseni,
zvédavost. Influencery uz davno nevnimame jako pouhé ,,sdilece péknych fotek®, ale jako
tvlirce obsahu, kteti redlné ovliviluji to, jak lidé o cestovani pfemysleji — od prvniho impulsu

az po konkrétni rozhodnuti néco si zarezervovat.

Z vyzkumu je patrné, ze publikum na Instagramu interaguje s obsahem influencert na
Skale od pasivniho sledovani ptes lajky a komentafe az po aktivni zapojeni. Dlvéra ve
sdélované informace pfitom nestoji jen na poctu followerti — mnohem vic zélezi na tom, jak
autenticky influencer plisobi, zda sdili originalni nebo prakticky vyuzitelné informace, a jak
moc jeho obsah rezonuje s tim, co lidé skute¢né chtéji zazit. Praveé takove faktory pak Casto
vedou k vétsi duvére, silnéjsimu povédomi o destinaci a v nékterych ptipadech i k ptimému

nakupnimu rozhodnuti.

Zaroven ale nejde o jednosmérny proces. Znacky v cestovnim ruchu musi aktivné
analyzovat, co ve svét¢ influencer marketingu skutecn¢ funguje — a pro€. Nestaci jen
sledovat ¢isla nebo doufat, ze se néco ,,virdln¢ chytne®. Dilezité¢ je rozumét hlubSim
souvislostem mezi tim, co je sdileno, jak na to lidé reaguji a jaky to ma konkrétni dopad na
jejich chovani. Jinymi slovy — nestaci védét, ze to funguje. Je potieba chapat, proc to funguje

(Bastrygina et al., 2024).

3.4.4 Vyznam mikro influenceria

Zatimco velké znacky si mohou dovolit zaplatit propagaci od globélnich celebrit, jako je
tteba Selena Gomez, pro mensi podniky je tohle spi$ neredlny scénai. A tak se ¢im dal vic

obraceji na mikroinfluencery — tedy tvirce, ktefi sice nemaji miliony sledujicich, ale zato
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maji loajalni a aktivni komunitu. Obvykle jde o tisice az niz$i stovky tisic sledujicich, ktefi
ovSem vnimaji influencera jako n¢koho ,,svého®, blizkého, autentického. Pravé to je pro
znaCky obrovska vyhoda — osobnéjsi forma sdéleni, diivéra a pfirozenost Casto funguji 1épe

nez dokonale vylesténa reklama (Appel, 2020).

Vyzkumy navic ukazuji, Ze mensi influencefi maji v mnoha ptipadech vétsi dopad nez ti
slavni. Diky uz$i specializaci a piimému kontaktu se sledujicimi si buduji vztah, ktery
odborna literatura oznacuje jako parasocialni — tedy takovy, ktery piisobi osobné a blizce, 1
kdyZ probihd jednostranné. A pravé tato vnimand blizkost mize byt klicem k efektivnimu
ovliviiovani. V n¢kterych ptipadech tak mikroinfluencefi dosdhnou vétsi miry divéry a
zapojeni nez megahveézdy, protoze jejich doporuceni pisobi opravdove a upfimné — a to v

digitalnim svété ¢asto rozhoduje (Conde, 2023).
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4 METODIKA

Tato kapitola se vénuje popisu vyzkumného postupu, ktery byl zvolen pro naplnéni cilt
bakalarské prace. Vysvétluje, jakym zplisobem bylo k vyzkumu piistupovéano, proc¢ byla
zvolena kvalitativni metoda a jak probihal sbér dat. Déle se zde popisuje vybér ucastnik,
pouzita kritéria a specifika cilové skupiny. Kapitola také obsahuje piehled pouzitych technik

a vahy nad limity, které mohou ovlivnit interpretaci vysledkd.

4.1 Cil prace

Tato prace si klade za cil zanalyzovat, jak mikroinfluencefi z oblasti cestovniho ruchu
ovliviiuji proces rozhodovani spotiebitelil pfi vybéru dovolené. Zkoumané tematické okruhy
se zamé&fuji na vizualni stranku tvorby, strategii a planovani obsahu, ale i na vliv spolupraci
se znackami a celkovou divéryhodnost influenceri. Vyzkum se vénuje pohledu jak
influencerti, tak sledujicich a zjiStuje, jakym zpisobem wuzivatelé¢ s informacemi z
Instagramu pracuji a zda si je ovétuji nebo pouzivaji 1 jiné zdroje. Cilem je zjistit, zda jsou
sledujici ovlivnéni socidlnimi médii konkrétné influencery pii vybéru destinaci a sluzeb a co

Jim pii rozhodovani pomaha, nebo naopak je odrazuje.

4.2 Utel prace

Ugelem této prace je priblizit, jak sledujici vnimaji influencery na Instagramu, zda ma jejich
obsah vliv na rozhodovani pti vybéru destinaci a sluzeb v cestovnim ruchu. Zaroveii se prace
zaméfuje na to, zda sledujici povazuji influencery za dostatecny zdroj informaci pro
planovani cest, nebo zda vice divéfuji jinym platformam. DileZitou roli v tom hraje 1
vizualni stranka, zpisob komunikace a celkovy dojem z profilu, které mohou ovlivnit divéru
1 findlni rozhodnuti. Prace se také dotyka otazky, jakd muze byt budoucnost influencerti v
tomto odvétvi. Zjisténé poznatky mohou byt uzite¢né naptiklad pro cestovni kancelafe,
marketingové agentury nebo firmy v oblasti cestovniho ruchu — pomohou jim Iépe

odhadnout, zda se spoluprace s influencery vyplati, nebo zda je vnimat spiSe jako hrozbu.

4.3 Vyzkumné otazky

VO1: Jaké faktory v obsahu cestovatelskych mikroinfluencerii nejvice ovliviiuji

rozhodovani sledujicich pii1 vybéru destinace, ubytovani nebo zpiisobu dopravy?

VO2: Jak cestovatelsti mikroinfluencefi vnimaji sviij vliv na rozhodovani sledujicich a jaké

strategie vyuzivaji k ovlivnéni jejich vybéru destinaci a sluzeb v cestovnim ruchu?
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4.4 Vybér metody vyzkumu

Vyzkum ma dvé ¢asti. Prvni zkouma pohled influencerti na svou tvorbu, ale také to, jakym
zpusobem premysleji nad sledujicimi a jak pfizplisobuji sviij obsah jejich pozadavkim.
Druha ¢ast vyzkumu zjist'uje, jak sledujici vnimaji influencery a co podporuje nebo naopak
snizuje jejich divéru a autenticitu. Vzhledem k individualnosti socidlnich médii byla pro

vyzkum zvolena kvalitativni metoda.

V kvalitativni metod¢ jde o porozuméni perspektivé dotazovanych a vyznamiim, které
prikladaji svétu. Rozhovory jsou vhodné hlavné tehdy, kdyz je potieba porozumét
perspektive aktérii a ziskat jedinecnou subjektivni vypoveéd'. Existuje nékolik oblasti, kdy je
vyuZiti rozhovoru idealni volbou: zaprvé pti ziskdvani popist udélosti, jevil, mist a osob,
socialnich vztaht apod. — tedy informaci, které lze ziskat pouze vypravénim konkrétnich
lidi. Ve druhém piipad¢, kdy tazatele zajimaji zkuSenosti, nazory, prozivani a postoje
dotazovanych. Déle tehdy, kdyz chceme prostiednictvim vypravéni sledovat, jak lidé
konstruuji a reprezentuji subjektivni zkuSenosti a ddvaji vyznam udélostem a situacim v
kontextu. A také kdyz je pfi zaméfeni se na konkrétni rozhovor sledovana interakce a diky
ni odhalovan néjaky vyznam. Pfi vybéru rozhovorli je mozné rozliSovat nékolik typt:
standardizované, polostrukturované a nestrukturované, a ty pak dale rozlisit jesté na
individudlni a skupinové. Polostrukturovany rozhovor mize mit jen okruhy témat, ale také
miZze mit pfesné otazky v daném potadi. Mezi vyhody tohoto typu patii moZnost reagovat a
doptavat se na konkrétni otazky 1 odpovédi a nasledné i upravovat scénat pro budouci ucely.
Nevyhodou je Casova naro¢nost — jednak na samotné vyptavani, ale také poté na piepis.
Zaroven jsou rozhovory zavislé na schopnosti vyzkumnika ptat se, naslouchat, vzbudit
divéru a pohlidat si, aby nedochazelo k nevédomé manipulaci dotazovanych (Novotna et

al., 2019, s. 318-323).

Ziskané odpovédi byly analyzovany rucné pomoci tematického tfidéni. Jednotlivé
vyroky respondentl byly roztiidény podle hlavnich vyzkumnych témat a dale interpretovany

v ramci kontextu jednotlivych skupin (influencefi vs. sledujici)

4.5 Limity

I kdyz je prace postavena na kvalitativnim vyzkumu, a tim padem je pocet respondentl
dostacujici, mize se zdat, ze je vysledk malo, a tudiz z nich nelze vyvozovat zadné obecné
zavery. Vyzkum je hodné individudlni a zaméfeny na nazory influenceri i sledujicich — a

jde Cisté€ o jejich pohled, nejde o zadnou ,,danou pravdu®. Jako jeden z limitii 1ze zminit 1 to,
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ze osoba v roli tazatele nemé zadné predchozi zkuSenosti s timto typem vyzkumu, a jedna se
tedy o prvni zkuSenost autorky s realizaci kvalitativniho vyzkumu. To mohlo mit dopad na
vysledky — at’ uz Slo o mén¢ profesiondlni vystupovani, nejistotu pii rozhovorech nebo
samotnou skladbu otdzek. Dalsi tiskali piedstavuje rozdilna forma sbéru odpovédi, protoze
nékteré rozhovory probihaly stné a jiné byly vedeny textovou formou. Oboji sice vychazelo
ze stejného souboru otazek, ale zptisob zpracovani mohl ovlivnit délku i hloubku odpovédi.
Rozhovory probihaly v pribéhu dvou tydnl,, a vzhledem k rychlym zméndm v online
prostfedi mohly byt nékteré odpovédi ovlivnény prave aktudlnimi trendy na socialnich sitich.
Dalsi limit souvisi s vybérem respondentti — vyzkumu se zacastnili pouze ti, které se podaftilo
oslovit. Oslovovani probihalo pifes Instagram, ktery kvili nastaveni soukromi umoziuje
poslat jen jednu zpravu do zadosti. Pokud influencer zadost nepfijal, nebylo mozné s nim

znovu navazat kontakt a pfipomenout zadost o rozhovor.

4.6 Cilové skupiny a vybér participanti

Vyzkumu se zacastnily dvé skupiny respondentl — influenceti a sledujici. Vybér nebyl
nahodny, ale zdmérn¢ smétoval k tomu, aby bylo mozné porovnat dvé riizné perspektivy:
pohled tvircti obsahu a pohled téch, kteti ho sleduji. Nékteré otazky byly navrzené tak, aby
umoznily srovnani odpovédi obou skupin na stejné téma. U influenceri byla stanovena
kritéria pfedem. Slo o profily s poétem sledujicich v rozmezi od 10 000 do 100 000, p¥i¢emz
podminkou bylo, Ze se jejich obsah tyka cestovani. Vzorek zahrnoval riiznorodé piistupy —
naptiklad cestovani obytnym vozem, horskou turistiku, cestovani s détmi nebo mezinarodni
presah (napf. slovenska influencerka zamétujici se na mimoevropské destinace). Sledujici
tvoftili vékové 1 profesné pestrou skupinu. VSichni byli ve véku od 18 do 30 let a zastupovali
rizné obory — od studentli aZ po pracujici. Obory se neopakovaly, takze kazdy pfinesl jiny

pohled na dané téma, coz bylo pro vyzkum piinosné.

4.7 Timing

vvvvvv

uskutecnily az béhem biezna a dubna 2025. Okruhy otdzek vznikly na zacatku biezna a
postupné byly upravovany do findlni podoby. Sbér dat zacal na prelomu biezna a pokracoval
1 v prvnich dubnovych dnech, zejména u rozhovort vedenych textovou formou, kde se doba
sbéru dat prodlouzila v duasledku postupného dorucovani odpovédi respondentt.

Vyhodnocovani odpovédi zacalo ithned po shromazdéni vSech podkladi.
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4.8 Rozpocet

Vyzkum probihal v ramci bakalaiské prace a nebyl spojen s zadnymi finan¢nimi néklady.
VSsichni Gcastnici se rozhodli zapojit na dobrovolné bazi, bez naroku na honorat. Vyzkum
nevyzadoval z4dné financni investice — komunikace s respondenty probihala online,
nahravky byly pofizeny na osobni zafizeni autorky a veSkeré zpracovani bylo provedeno bez
externich néstrojit nebo placenych sluzeb. Vyzkum byl realizovan jako soucast studia a
veSkeré Cinnosti — od ptipravy rozhovori az po jejich zpracovani — byly provedeny

samostatné, bez externi podpory.
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II PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI RESPONDENTU

V této casti prace budou predstaveni respondenti a nasledné v dalsi kapitole bude
zanalyzovan samotny vyzkum. Cilem analyzy je ukézat, zda respondenti z fad influencert
maji ptehled, jak bézni sledujici vnimaji Instagram i influencery konkrétné, ale také ukéze i

pohled prave sledujicich, ktefi pouzivaji Instagram.

5.1 Influenceri

Vyzkumu se celkem zucastnilo 9 influencerti. VSichni se néjakou formou zabyvaji
cestovanim, néktefi vice obecné jini maji konkrétni zaméfeni. Na zacatek byly soucasti
vyzkumu zahtivaci otazky, uréené k tomu, aby se influencefi piedstavili. Na zaklade

odpovédi na tyto otazky jsou nize jednotlivi influencefi stru¢né predstaveni.

5.1.1 Influencer T — 31 tisic sledujicich

T se vénuje cestovani od stfedni Skoly, ale aktivné zacal sdilet az pted dvéma lety. Pracuje
jako kameraman a fotograf, takze m¢l k dispozici kvalitni zabéry, ke kterym ptidava voice-
overy. Instagram vnima jako hlavni platformu, TikTok spiSe zkousi. Videa tvofi bez predem
daného planu, ale snaZi se pusobit upfimné a neformalné. Nechce doporucovat mista stylem

,»3 tipy, kam jit*, ale sdilet své skute¢né zkuSenosti.

5.1.2 Influencerka V — 46 tisic sledujicich

K Instagramu pfistupovala uz od zacatku jako k néstroji online podnikani. S tvorbou zacala
intenzivngji béhem pandemie, kdy se prestchovala na ¢as do Kostariky. Aktivni je na
Instagramu, TikToku a Facebooku, ale Instagram vnima jako nejstabilnéjsi. Jeji publikum
nejvice reaguje na mén€ zndma mista v piirod¢ a praktické cestovatelské tipy. Ostatni

platformy vyuziva ¢astecné i jako zalohu.

5.1.3 Influencer M — 11 tisic sledujicich

Profil si zalozil uz pted osmi lety bez konkrétniho cile. Sdileni pro néj bylo formou uniku
od studia. Cestovani a foceni ho bavi a sledujici si k nému nasli cestu pfirozené. Instagram
vyuziva jako volno€asovou aktivitu, na Facebooku mé profil nastaveny soukromé. Jeho
sledujici tvoii vétSinou lidé do 35 let, ktefi hledaji inspiraci nebo radi sleduji cestovani

zprostiedkovang.
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5.1.4 Influencerka CbS — 12 tisic sledujicich

Na Instagramu propojuje cestovani s podnikdnim. Vytvaii a prodava digitalni cestovni
itinerare a dalsi produkty, hlavné pro rodiny s détmi, které chtéji cestovat po vlastni ose bez
slozitého planovani. Aktivni je na Instagramu a Facebooku, TikTok nevyuziva z ¢asovych
divodii. Dava diraz na praktické tipy a autenticka mista v Cesku. Sdili i rady, jak cestovat

s détmi.

5.1.5 Influenceri I- 13 tisic sledujicich

Cestovatelsky par, ktery si ucet zalozil v roce 2023. Profil jim zacal riist v roce 2025. Hlavni
platformou je pro né¢ Instagram, TikTok pouzivaji doplikové. Tvoii lowcost obsah s
dirazem na jednoduchost a autenticitu. Jejich cilem je inspirovat bézné lidi k cestovani bez

ptikraSlovani reality.
5.1.6 Influencerka C- 64 tisic sledujicich

Instagram si zalozila bez vétSich ambici. Postupem casu zjistila, ze jeji obsah lidem realné
pomaha — hlavné diky tiptim a praktickym informacim. Upfednostituje Instagram pro jeho
komunitni atmosféru a vizualni styl. Sledujici ocetiuji piehlednost a to, Ze jim Setii ¢as pfi

planovani.

5.1.7 Influencer L- 10 tisic sledujicich

Cestuje pies 20 let, ale obsah zacal tvotit az v roce 2018, kdy se vydal na delsi cestu bez cile.
Sdili hlavné fotografie s komentafi a historickym kontextem. Tvofi promyslené, bez snahy
o viralni efekt. Nejvétsi dosah méa na Facebooku (18 500 sledujicich), Instagram vyuziva
doplikove, TikTok okrajové. Jeho publikum tvoii prevazné lidé 30+ se zajmem o hlubsi

poznani mist.

5.1.8 Influencefi VL— 17 tisic sledujicich

Vanlife par, ktery zacal natacet prestavbu své dodavky s cilem sdilet zkuSenosti a inspirovat.
Primarné tvofi pro YouTube, ale aktivni jsou i na Instagramu, Facebooku, TikToku,
HeroHero a Stream.cz. Tvofi pozitivni a srozumitelny obsah bez vulgarit. Sleduji je lidé

napfic¢ generacemi — Casto celé rodiny.
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5.1.9 Influencerka N- 15 tisic sledujicich

Sdileni ji bavilo odjakziva, uz jako teenager psala kratké zapisky z cest. Aktivnéji tvoii od
doby, kdy absolvovala pési cestu do Istanbulu, kterou spojila s dobrocinnosti a prednaskami.
Nejvice vyuziva Instagram, TikTok ji neoslovil. Sledujici ocenuji inspiraci k péSimu

putovani, horam i vzd€lavacim piesahiim sdilenym osobni formou.

5.2 Sledujici

Sledujicich je celkem deset a v Tabulce 1 jsou uvedeny zékladni informace o jejich v€ku a
dobé stravené na socialnich sitich. Respondenti pochazeji z riznych obort, coz se odrazi i v
rozmanitosti nazori a zajmd, které se v rozhovorech objevily — nejen v souvislosti s
cestovanim, ale 1 v osobng&j8i roving. JelikoZ vyzkum neni zaméfen primarn€ na né, neni

nutné u jednotlivcl uvadet podrobné biografické informace; cilem je spiSe nastinit jejich

vztah k tématu.
Tabulka 1 Ptehled sledujicich
Sledujici VEk Uzivané platformy Cetnost uZivani
Sledujici K 24 LinkedIn, YouTube, Instagram, 3 hodiny denné
Facebook
Sledujici S 20 Instagram, Messenger, YouTube 1 hodina denné
pfes tyden, o
vikendech vice
Sledujici A 18 TikTok, Instagram 2-4 hodiny denné
Sledujici H 19 Messenger, Instagram, TikTok 2 hodiny denné
Sledujici J 20 Instagram, Messenger 1-1,5 hodiny
denné
Sledujici V 21 Instagram, Messenger, WhatsApp 0,5-2 hodiny
denné
Sledujici P 18 Instagram, YouTube, X (dfive Twitter) Kazdy den od 5
minut déle,
hlavné v pauzach
mezi Skolou a
z4jmy
Sledujici E 25 TikTok, Instagram 2 hodiny denné
Sledujici O 28 Messenger, Instagram, Facebook Casto, hlavné
kdyz syn spi (po
obéde, vecer)
Sledujici L 22 Messenger, Instagram 2 hodiny denné

(Zdroj: viastni)

Jesté je vhodné u jednotlivych respondentii struéné uvést, cemu se vénuji, jaké maji

z4jmy a jaky je jejich vztah k sledovani cestovatelského obsahu.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

5.2.1 Sledujici K — 24 let

Student magisterského oboru IT, soucasné pracuje jako financni poradce. Na Instagramu
sleduje predevsim vtipny obsah a sport, ptilezitostné také cestovani. Zaujali ho naptiklad

Vagabundi na cestdach diky svému nevsednimu pfistupu k obsahu.

5.2.2 Sledujici S — 20 let

Pracuje jako obchodni zastupce v oblasti reklamnich potiskii. Na Instagramu sleduje hudbu,
jidlo a cestovani. Z cestovatelskych profilti ho zajima Czechtravelrepublic (tipy na vylety

po Cesku) a Voldyirl, ktery cestovani streamuje i na Twitchi.

5.2.3 Sledujici A — 18 let

Student stfedni Skoly, obor IT. Cestovatelské profily pifimo nesleduje, ale rad sleduje obsah
s cestovatelskou tematikou u jinak zaméfenych tvircii. Zajima se také o cviceni, motivaci,

vafeni a zabavna videa.

5.2.4 Sledujici H—19 let

Studentka chemického oboru. Instagram vyuziva prevazné ke sledovani ptibehii znamych,
zajimaji ji osobni vypovédi, tipy na vareni a cestovani. Sleduje profil Adama Macha a jeho
projekt adamtheflyer, zaméteny na levné letenky, méné turistickd mista a dostupné&jsi formy

cestovani.

5.2.5 SledujiciJ — 20 let

Studentka vysoké Skoly, obor vSeobecnd zdravotni sestra. Na Instagramu sleduje Siroké
spektrum obsahu — od vateni a rekonstrukci po zdravotnické témata. Z cestovatelskych ucta

ji zaujaly ,,Hlavné€ po svét&" pro inspiraci a tipy na levné letenky.

5.2.6 Sledujici V —21 let

Studentka logopedie. Na Instagramu sleduje ptedevsim obsah o cvi€eni, zdravém stravovani
a domacnosti. Cestovatelské profily bézné nesleduje, ale cestovatelsky obsah v rdmci jinych

témat ji bavi.
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5.2.7 Sledujici P — 18 let

Studentka gymnazia, ptilezitostné poméha otci s organizaci zajezdl pro cestovni kancelar.
Na Instagramu sleduje historii, formuli, Spanélskou kulturu a gastronomii. Z cestovatelskych

profili sleduje Spané€lské Gemelos Viajeros, ktefi porovnavaji riizné zemé se Spanélskem.

5.2.8 Sledujici E — 25 let

Podnikatel v oblasti IT a mezindrodni distribuce potravin. Na Instagramu sleduje ptevazné
zabavna videa, politiku a cestovatelské tipy. Neméa konkrétni oblibeny cestovatelsky profil,

inspiraci ¢erpa z obsahu, ktery mu aplikace doporuci.

5.2.9 Sledujici O — 28 let

Na matetské dovolené, dfive plisobila jako vychovatelka v zafizeni pro déti se specialnimi
potfebami. Instagram vyuZzivé jak k osobnimu sdileni (zejména o roding), tak ke sledovani
tematického obsahu — peceni, vychovy, aktivit s détmi. Z cestovatelskych profila sleduje

Nesed _doma_pce, Amazingplacescz a gastro tipy z Uctd jako kaves na cestach ¢i

lukashejlik.

5.2.10 Sledujici L — 22 let

Studentka marketingové komunikace. Sleduje pfedevsim vtipny a esteticky obsah, ktery
vnima jako oddechovy. Cestovatelské profily bézné nesleduje, ale pii planovani dovolené

vyhledava konkrétni tipy podle destinace.
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6 ANALYZA VYZKUMU

Tato kapitola piinasi tematickou analyzu rozhovort s influencery a sledujicimi. Vzhledem k
tomu, Ze byly otazky navrZeny tak, aby umoznily srovnani obou perspektiv, probiha analyza
formou komparace. V prvni ¢asti jsou zpracovany vypoveédi, které nelze pfimo porovnat,
predevsim odpovédi influencerti. Nasleduji témata, kterda umoziuji konfrontaci obou skupin

respondentll.

6.1 Planovani a strategie tvorby obsahu

Téma planovani obsahu se v rozhovorech ukazalo jako jeden z vyraznych rozdilovych bodii
mezi jednotlivymi influencery. Zatimco nékteti tvoii zcela intuitivné, jini se opiraji o
strukturovany systém, pfipadné se snazi o urCitou rovnovahu mezi obéma pfistupy.
Ovliviiuje to nejen délka jejich ptisobeni na socidlnich sitich, ale i pracovni zatéz nebo

zkuSenosti s vyhotenim.

6.1.1 Spontannost jako vychozi styl

Vice respondentti zminilo, Ze tvorba obsahu pro né byla zpocatku spise ptirozenym sdilenim
zazitkl, bez konkrétniho planu. Influencer M uvedl: ,, Snazim se obsah predem promyslet,

) 6«

ale néjakou strategii si netvorim a nepisu. Prosté sdilim tak, jak se mi chce a mam chut.

Také influencefi VL mluvili o tom, ze jejich tvorba vznika spiSe nahodile, podle
aktualni situace: ,, Témer nikdy nedélame obsah jenom pro obsah (vyjma spolupraci). Prosté

Zijeme svuj Zivot a obcas néco natocime. Jinak by nas to asi nebavilo. “

Tento intuitivni pfistup je Casto spojeny se snahou zachovat autenticitu a tvorbu

nevnimat jako povinnost.

6.1.2 Priklon k planovani a tvorbé s prredstihem

ZkuSenosti nékterych respondentti ukazuji, ze spontanni piistup se muze Casem stat
naro¢nym. Influencerka V popsala situaci, kdy kvili tlaku z tvorby potifebovala pauzu, a
nasledné si nastavila novy systém: ,, Moje strategie ted’ je fakt mit alespon na téch 14 dni
dopredu udélano, jako vylozené uz nastrihany videa, vSechno pripraveny uz jakoby v draftu.

A doufam, zZe se toho budu drzet.

U této respondentky planovani vzniklo jako reakce na stres a unavu. Prispévky si

pfipravuje dopiedu i proto, aby netvofila pod tlakem ve dnech, kdy se na tvorbu neciti.
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Také influencerka N vnima planovani jako souc¢ést vizualniho konceptu profilu: ,,Jd
Jjsem kdysi hrozné dbala na to, aby ten feed byl jako hezkej, aby se to ladilo... a ja v tom furt
tak néjak pokracuju.” Jeji ptistup ukazuje, ze vizualni konzistence miZze mit vliv na

obsahovou skladbu, ktera se ptizptasobuje estetickym ocekavanim.

6.1.3 Vliv algoritmu a strategie viditelnosti

Dalsim aspektem planovani je pfemysleni nad tim, jak algoritmy funguji a co zvysuje Sanci
na zviditelnéni pfispévku. Influenceti I uvedli, ze 1 kdyZ vybiraji témata podle vlastnich
zkuSenosti, snazi se zaroven vytvofit video tak, aby mélo dobry dosah: ,, Videa tvorime

strategicky tak, aby se co nejvice zalibila algoritmu a videa tak mohlo vidét vice lidi.

Podobné influencer T popisoval, ze pii tvorbé obsahu premysli nad tim, co sledujici
zaujme — napiiklad zacatek videa vnimd jako klicovy prvek. Zminil: ,, Na tom zacdtku

vzdycky tam musi byt néco, ¢im ty lidi upoutam. *

Z téchto vypoveédi vyplyva, ze pro Cast respondentl je planovani izce spojeno s

algoritmem a zptsobem, jak maximalizovat viditelnost svého obsahu.

6.1.4 Prizpisobeni obsahu typu platformy

Influencerka CbS popsala, Ze zacinala s intuitivnim sdilenim, ale postupné zacala
prizptisobovat obsah tomu, co sledujici bavi: ,, Ze zacdatku jsem sdilela hlavné to, co zajimalo
mé, ale postupné jsem se zacala vice 7idit tim, co bavi lidi a co ma dobry dosah."

Dale zminuje, Ze sleduje, jaky format funguje na konkrétni platformeé a co aktualné rezonuje.

Z vypovédi vice respondentil zazniva, Ze format obsahu — naptiklad kratka videa typu
Reels — ma silny vliv na to, jaky styl tvorby si zvoli. Reels jsou €asto spojovany s vétSim

dosahem, ale zaroven i s vy$§imi naroky na zpracovani a promyslenost.

6.1.5 Shrnuti

Influencefti vyuzivaji rizné piistupy k planovani obsahu. Néktefi tvoii prevazné spontanné,
jini preferuji plan a strategii. U ¢asti respondentt doslo v ¢ase ke zméné€ — z ptivodné volného
sdileni ptesli k vétsi organizovanosti, Casto kvili zatézi nebo potiebé kontinuity. Vyznamnou
roli pfi planovani hraje 1 algoritmus a typ obsahu, ktery je popularni. Navzdory rozdilim v
pfistupu se napfi¢ vypovéd'mi opakuje diiraz na autenticnost a dlouhodoby vztah se

sledujicimi.
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Planovani obsahu vSak neni jedinym faktorem, ktery ovliviiuje vnimani influencert.
Klicovym prvkem z hlediska jejich vlivu je i divéryhodnost, které se vénuje nasledujici

kapitola.

6.2 Divéryhodnost influenceru z pohledu tviirci i sledujicich

Duivéra je ve svété influencerstvi pojem, ktery se sice Casto zminuje, ale malokdy se
doopravdy rozebira. Z vypovédi samotnych tvirci vyplyva, ze divéryhodnost neni néco, co
by si bylo mozné snadno napladnovat — spi$ vznika pfirozené v tom, jaky vztah si sledujici s
influencerem vytvoii. V nékterych ptipadech vznikéd diky transparentnosti a otevienosti
(naptiklad sdileni i nepfijemnych nebo neuspéSnych zazitka), jinde diky snaze aktivné
reagovat na komunitu. Zaroven ale n¢kteti respondenti vnimaji, Ze pocit divéry u publika

je asto o vnimané uprimnosti, a ne vZdy odpovida realité.

Na strané¢ sledujicich se objevuji specifické faktory, které ovliviiuji jejich pohled na
davéryhodnost. At uz jde o transparentnost v oznaovani spolupraci, zptisob komunikace,
nebo i chovani mimo online prostfedi — pro mnoho z nich je to kombinace drobnych detaild,

ktera rozhoduje, zda tvlrcei ,,uvefi®, nebo ne.

6.2.1 Jak duvéryhodnost vnimayji influencefi

Influencer L se zamé&fil na to, jak konkrétné divéru posiluje ve svém obsahu: ,, Tim, Ze
mluvim o tech zemich pravdive, neurdzZim, beru to s pokorou, tak to zvétSuje tu
ditvéryhodnost. “ Snazi se tedy sdilet zkuSenosti bez ptikraslovani, a pravé v tom podle ngj
spociva zéklad davery.

Influencerka C vnimé komunikaci jako kli¢ k duvéte: ,, Komunikacia je zaklad. Vzdy sa
snazim byt otvorena, uprimna a pomoct, ked’ sa niekto na nieco opyta.* Z jeji odpovedi je

patrné, Ze divéru vnima jako vysledek aktivniho a lidského pfistupu k publiku.

Influencerka V popsala, ze divéru sledujicich si snazi udrzet hlavné tim, Ze zGstava
sama sebou: ,, Vsechno, co rikam, tak rikam a délam tak, jak to fakt je. [...] Ale myslim si, Ze

to je prave ta divera, ze kdyz ¢lovek udéla néco autenticky, tak si ji miize udrzet. *

Influencer T pak divéryhodnost spojuje s tim, jak upfimné ptisobi obsah na publikum:
., Myslim si, ze jakmile ty lidi si mysli, Ze jsi prosté, nebo ten clovek, zZe je uprimny, tak to uz
je jako dobra véc. To bude fungovat.* Zminuje 1 konkrétni situaci, kdy misto idealizace

sdilel sviij netuspéch — a prave tehdy se setkal s nejveétsimi pozitivnimi reakcemi: ,,Jd jsem
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to tam prosté dal... Ze hele, prosté jsme to nedosli, protoze udelalo se mi takhle a takhle... a

ty lidi to ocenili. Ze jsem prosté uiplné normalni ¢lovek.

6.2.2 Jak to vidi sledujici

Sledujici S vnima divéryhodnost nejen podle obsahu samotného, ale i podle vyjadfovani a
ptistupu: ,, Nehraje v tom roli ani jako zase tak pocet followerii. Natoz ta jejich komunikace
samoziejmé toho vyjadiovani jako u kazdého clovéka. [...] Clovék néjak tak jako aspor

trosku pozna, Ze to je placena propagace. “

Sledujici J zohlediiuje 1 chovani ostatnich sledujicich a kolektivni reakce: ,, T7eba
néejakeé predchozi zkusenosti jako moje a predchozi zkusenosti téch lidi, ze kdyz fakt vidim,
Ze ti lide treba to konkrétni misto komentuji i treba pod tou fotkou, ale i potom na jiné

‘

platforme, tak to je pro mé vic validni. *

Sledujici L pak akcentuje 1 chovani influencera mimo sit’: ,, Rozhodné oznacuje néjaky
placeny partnerstvi, to je podle mé ted’ uz povinnost. A podle toho, jak se chova mimo

kameru. [...] Jak odpovida treba na komentare, jak se vyjadruje.

6.2.3 Shrnuti a hlavni zjiSténi

Z vypovédi respondentil je patrné, Ze diivéra neni otdzkou jednoho kroku nebo konkrétni
strategie. Je to vysledek dlouhodobého zplsobu komunikace, ptistupu k obsahu a hlavné
ochoty ukazovat 1 tu méné dokonalou stranku. Napftiklad influencer T se rozhodl sdilet 1

moment, kdy cestu nedokoncil, a pravé to vedlo k nejpozitivnéjsi reakei publika.

Naopak sledujici ditvéru nejcastéji spojuji s transparentnosti — chtéji védét, kdy jde o
spolupraci, a chtéji, aby tviirci mluvili oteviené. Vnimaji také chovani influencera mimo sit’

a Casto si ovétuji daveéryhodnost skrze reakce ostatnich.

Celkové se ukazuje, Ze nejvice duvéry ziskavaji ti, ktefi pusobi prFirozené,
neprikrasluji realitu a zustavaji ve vztahu k publiku lid$ti. Divéra se tak nestava jen
soucdsti strategie, ale vysledkem celkového plisobeni influencera v online prostoru i mimo

v

ngj.

6.3 Autenticita: prirozenost jako kli¢ ke spojeni

V ptedchozi kapitole se ukazalo, ze autenticita je cCasto povazovana za zaklad
daveéryhodnosti. Nekteti influenceti ji zminovali vyslovné — jako vychodisko, bez které¢ho

by je sledujici nevzali vazné. Jini o ni mluvili spi§ mezi fadky, kdyz popisovali, jak se snazi
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zustat sami sebou. V této kapitole se autenticita zkouma samostatné, protoze prave ona — a

jeji rizné podoby — se ukazaly jako klicové téma napfic rozhovory.

Autenticita neni o tom byt bezchybny. V digitalnim prostoru, kde lze vSe peclivé
naaranzovat, je pravé mén¢ idealizovany obraz destinace tim, co sledujici hledaji. V
odpovédich influenceri i sledujicich se ¢asto opakovalo jedno — lidé si pfeji mit pocit, Ze na
druhé strané obrazovky neni produkt, ale ¢loveék. Nékteti influencefi stavi svou autenticitu
na otevienosti, jini si peclive vybiraji, co sdileji — piesto pro vSechny plati, Ze bez ur¢ité miry

opravdovosti by jejich profil ztratil smysl.

6.3.1 Pohled influencerii: autenticita jako rovnovaha

Influencerka CbS vystizné popsala, ze autenticita je podle ni zalozend na sdileni vlastnich
zkuSenosti a ptibehi, ale zarovei ptiznala, Ze si chrani soukromi a ma Instagram bez vlastni
tvate: ,, Diivéryhodnost influencerii stoji podle mé na autenticnosti, sdileni vlastnich
zkuSenosti, pribéhit a nazori. To je ale néco, co mam hodné omezené, protoze si chranim
své soukromi. “ Ukazuje tim, Ze autenticita nemusi znamenat absolutni otevienost — ale spis$

upfimnost v tom, co sdili.

Influencerka N sdili 1 ,,zakulisi* svého Zivota — nejen momenty z cest, ale i osobni
zdravotni problémy nebo psychické stavy. Pfesné to je podle ni to, co sledujici ocenuji: ,,Jd
mam rada, kdyz se obcas ukadze, Ze to neni uplné super. [...] Sdilela jsem treba ctyrikrat
antibiotika, meniskus, Ze nemuzu sportovat... A hodné lidi psalo, Ze jsou radi, Ze to nékdo

Fika nahlas. Ze jsem taky jenom clovek.

Tvlrci z profilu VL to shrnuli velmi pfimo: ,,Jsme prosté svi, nepretvaiujeme se a
nesnazime se nikomu vaucovat. Kdo nam veérit chce, tak véri, kdo nechce, at neveri.“ Bez

pozy, bez vykladu — autenticitu chapou jako postoj, ne taktiku.

Influencer M popsal, Ze autenticitu nejlépe vystihuje tvorba bez tlaku a strategie.
., Proste sdilim tak, jak se mi chce a mam chut. Je to pak podle mé vice autentické."
Obsah pro néj neni otdzkou vykonu, ale aktualni nilady — a pravé tim si zachovéava

piirozenost.

6.3.2 Sledujici: co na né piisobi prirozené

Sledujici A autenticité pfiklada hodnotu ve chvili, kdy influencer nevychyluje smér kvili
trendim: ,, Toci furt stejny obsah, ktery toci uz od zacatku a nenechava se ovliviiovat

trendama. Je lepsi, kdyz influenceri rikaji i negativni zazitky. Ale prijde mi, Ze to délaji i vic,
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nez ze néco vychvaluji. “ V jeho ocich tak autenticita spociva v konzistenci a odvaze sdilet i

kritiku.

Sledujici K se zamyslela nad tim, ze autenticitu ¢loveék casto poznd az osobné — presto
ma svoje orientacni body: ,, No to poznas velmi Spatné. “ Podotyka ale, ze kdyz tfeba udéla
tviirce néjaky vlog nebo video s jinym influencerem, a jsou spolu pfirozen¢, tak si mysli, ze
to nebude hrané. Zaroven uznava, ze ,,kdyz ukéze i néjaky neuspéch nebo se viici né¢emu

vymezi, pisobi to lidsky*.

Sledujici E klade diiraz na vyvaZenost informaci — a sdileni 1 negativnich postieh:
., Kdyz bude kazdé misto vychvalovat do riizova, tak to ztraci svoji relevantnost. Méel by vsude

Fict plusy i minusy. *

Sledujici O autenticité¢ pifikladd hodnotu tam, kde se ukazuji rlizné aspekty zivota:
,,Pokud tam ukazuje Zivot z vic hledisek, nejenom to dobré, tieba i néjaké srandy nebo

I3

neuspéchy... A taky publikuje o svém osobnim Zivoté. ‘

6.4 Spoluprace: hranice mezi prirozenosti a reklamou

Po kapitolach vé€novanych divéryhodnosti a autenticité je logickym pokraCovanim téma
spolupraci, které obé predchozi oblasti zdsadné ovliviiuje. Reklamni obsah je nedilnou
soucasti online prostoru, a prestoze sledujici chapou, ze tvirci se potiebuji néjak uzivit,
ocekavaji zaroven, Ze 1 spoluprace budou zpracované s rozmyslem, v souladu s hodnotami
tvlirce a zptisobem, ktery plisobi pfirozené. Pravé schopnost udrzet osobni presvédceni a
zaroven tvofit placeny obsah odd€luje podle vétSiny respondenti divéryhodného

influencera od ,,reklamniho katalogu®.

6.4.1 Pohled influencerii: vybérovost a osobni zkuSenost jako kli¢

Influencer L popisuje spoluprace jako néco, co musi davat osobné smysl — nejen v obsahu,
ale 1 lidsky: ,,Mn¢ se vyplaci to, ze oni mn¢ daji véci, ja je fakt vyzkouSim... a kdyz jsem s
tou véci spokojeny, tak ji i dal doporuc¢im. Ale kdyz nejsem, tak feknu, zZe to zvetejiiovat
nebudu.* Pravé osobni testovani a dlouhodobé pouzivani jsou podle n¢j zaklad, diky kterému

sledujici jeho doporuceni vnimaji jako opravdové.

Podobné uvazuje i influencerka C: ,,Kazda spolupraca by mala byt oznacena. Cudia si
vS§imaju, ¢o je Uprimné a Co je ,iba‘ platené¢ — a vazia si, ked’ im to tvorca jasne povie.*
Zaroven zdlraznuje, Ze pfijima pouze takové spoluprace, které souviseji s cestovatelskym

obsahem a mohou byt skute¢né uZzitecné jejim sledujicim.
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Vanlife tvlrci VL popisuji, Ze spolupraci maji malo, a to pfedevsim kvuli situaci na
Seském trhu: ,, V Cesku neni moc znacek, co by byly ochotné za spoluprace platit, bohuzel.
Z toho davodu vétsina jejich spolupraci probiha formou barteru. Produkty si ale peclive
vybiraji: ,, Vybirame si znacky a produkty, které bychom si jinak koupili a pouzivali i bez
spoluprace. [...] Téma by melo alespon trochu souviset s obsahem, jinak by to piisobilo
nucene. * Uvadéji 1 konkrétni ptipad, kdy je oslovila firma s nabidkou propagace kozenych
paskli — spolupraci odmitli, protoze s jejich hodnotami a stylem Zzivota absolutné

nekorespondovala.

Podobn€ mluvi i influencer T: ,,Mné musi byt pfirozeny dat ptispévek, kde feknu —
hele, chodim s timhle batohem, zrovna je na né&j sleva. J& ho mam vyzkousenej, pouzivam
ho.“ Popisuje 1 situaci, kdy spontanné¢ sdilel oblibeny produkt a nasledné z toho vznikla

spoluprace — i1 zde ale kladl diiraz na pfirozené propojeni s obsahem.

Twvurci z profilu I pak uvadéji, ze jejich spoluprace (napt. s Get Your Guide) vzesly z
osobni zkusenosti a vznikly by i bez komer¢niho ramce. ,,Nase rady se snazime poskytovat
co nejvice autenticky. Pokud spolupraci vezmeme, jde o produkt, ktery bychom si sami

koupili.*

6.4.2 Sledujici: reklama ano, ale ne vSude a ne poiad

Sledujici H uvadi, Ze se podle typu tvirce 1isi, jak vnima placené spoluprace: ,, Mam par
overenych influenceru, u kterych vim, Ze ty produkty doopravdy propaguji, protoze funguji...
Ale kdyz pridavaji skoro kazdy druhy den néjakou spolupraci, potom clovek nemiize veérit,

3

co je fakt dobré a co ne.*

Sledujici S také mluvi o selektivnosti: ,, Influencer, kterej déla content o autech a
dostane tam na Nord VPN — to uplné nehraje do jeho tématu. TakzZe to vzal kviili penéziim. *
Zaroven uvadi, Ze dlouhodobé spoluprace diivéru naopak posiluji: ,, Mame tady Menta, kterej

‘

promuje dlouhodobé Car Vertical. Neni to jednordzovka. Asi i on tomu veri.

Sledujici V se diva skepticky na pfehnané pozitivni hodnoceni v ramci spolupraci:
,, Prijde mi, Ze spousta téch videi je potom takova jako prehnané pozitivni... takze si Fikam,
Ze to asi nebude tak dobry, Ze tam ten clovek néco pridal, aby to vypadalo lip. *

Naopak sledujici P ptipousti, ze reklamy vid4, ale nedavaji ji divod ménit nézor:

‘

,, Vétsinou to jsou parfémy nebo obleceni, takze to asi nema viiv na mé.*
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6.4.3 Shrnuti a komparace

Z vypovédi respondentli vyplyva, Ze sledujici nevnimaji spoluprace jako problém samy o
sob¢ — kliCova je pro n¢ spise frekvence, forma a kontext, ve kterém se objevuji. Pokud
influencer spoluprace publikuje piili§ Casto nebo je ptijima bez ohledu na sviij profil, plisobi
to rusive a nediveéryhodné. Mnozi sledujici si v§imaji, zda propagovany produkt nebo sluzba
vibec souvisi s obsahem, ktery tviirce bézné vytvaii. Vyrazné pozitivné pak hodnoti

dlouhodobé spoluprace, u kterych maji pocit, ze influencer dané znacce skutecné veri.

Na stran¢ tviirct zaznivd, Ze osobni zkuSenost s produktem, soulad s jejich hodnotami
z nich se také vymezila vic¢i neautentickym nebo jednorazovym reklamam, které by mohly
ohrozit ditvéru jejich publika. Zaznélo rovnéz, ze v ¢eském prostredi neni jednoduché ziskat
placenou spolupraci — mnoho firem preferuje barterovou vyménu, coz limituje moznosti

tvlirci monetizovat sviij obsah.

Z pohledu sledujicich i influencert tedy vyplyva, ze kvalita spolupraci neni métena jen
vys$i odmény nebo jménem znacky, ale pfedev§im tim, jak pfirozené¢ a smysluplné jsou do

obsahu zasazeny.

6.5 Vyuzivani Instagramu pfi planovani cest

Po kapitolach o diivéfe a autenticité se nabizi otdzka — jak se to vSechno promita do reality?
Jinymi slovy: jak lidé Instagram redln€ vyuzivaji, kdyz planuji cestu? Nefesi jen to, koho
sleduji, ale 1 co jim davéa smysl, cemu uvéii a podle ¢eho se opravdu rozhodnou. A prave

tomu se tahle kapitola vénuje.

Zaméfuje se na to, jak sledujici pfistupuji k Instagramu jako ke zdroji inspirace, kdy
mu davaji pfednost, jaky obsah jim pomaha a v jakych chvilich pfichdzi moment ,,tohle bych
opravdu chtél zazit“. A kromé sledujicich tu zazni 1 pohled influenceril —jak oni sami vnimaji
svlyj vliv, co od sledujicich slychaji zpatky, a jakou roli podle nich Instagram v celém tom

cestovatelském rozhodovani viibec hraje.

6.5.1 Sledujici a jejich pristup k Instagramu p¥i planovani cest

V odpovédich sledujicich je patrnd Siroka Skala ptistupli — od velmi aktivniho vyuzivani
Instagramu jako hlavniho inspiracniho kanalu az po jeho témét uplné opomijeni. Mnoho

sledujicich pfipousti, ze Instagram pro né piedstavuje dilezity vizualni impuls, ktery vSak
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jen zfidka funguje jako jediny zdroj. Cast&ji slouzi jako dopIn&k k planovéni, jeZ probiha

skrze jiné kanaly — ptedevsim Google, Mapy, YouTube, blogy nebo Al

Z rozhovora vyplynulo, Ze sledujici ¢asto hledaji inspiraci az poté, co si destinaci
vyberou. Typicky je tento postup u sledujici L, ktera uvedla, Ze si po koupi letenek vyhledava
konkrétni mista a tipy praveé pres Instagram: ,,Jdu na ten Instagram a zadam tam primo tu
destinaci a koukam se treba na néjaky reelska, jaky tam maji tieba tipy na ty mista, co v té
konkrétni destinaci rozhodné neminout. “ L si zaroven ve spolupraci s rodinou sestavuje i
vlastni itineraf, informace tiskne a pfipravuje se na cestu systematicky: ,, Mame v rodiné

«

itinerarovou tradici. Mamka vsechno tiskne a vezeme to s sebou. Cteme si i o historii mista.

Oproti tomu sledujici O ptiznava, ze Instagram pouziva jen ziidka, vétSinou pii hledani
vyleti po okoli, pfiCemz spoléhd hlavné na jiné ndstroje: ,, Nejvice na planovani cest
pouzivam Mapy a Google... obcas umélou inteligenci, kterd mi napise presné informace v

jednom odstavci. “

Na opacném konci spektra stoji sledujici A, ktery Instagram pro cestovani vibec
nepovazuje za relevantni: ,, K planovani cesty bych Instagram nepouZil. Ani jako inspiraci.

‘

Neni tam pro mé jako cloveka vyhovujici inspirace. *

Sledujici K popisuje podobny odstup, v jeho ptipadé vSak hraje roli i frustrace z
prostiedi platformy: ,, Nevim, co tam zadat a nechci s tim travit cas, kdy mé to odvede uplné

jinam, nez jsem chtél. “

Jini sledujici vyuzivaji Instagram alespon jako doplnék, naptiklad E, ktery ptiznava, ze
se nechava inspirovat az po rozhodnuti o cesté: ,, Cesty podle Instagramu neplanuju, ale kdyz

nekam jedu, tak si hledam, co délat. *

Zajimavy je také piistup sledujici J, kterd oznacuje Instagram jako jeden z hlavnich
motivacnich zdroju, a to pfedevsim v pfipad€ podniki nebo konkrétnich mist, které si uklada
do slozek a na zéklad€ nich planuje vylety: ,, Vidim néjaky podnik na Instagramu a pak tam

ucelove jedeme. Treba v Praze to délame takhle casto.

Z rozhovoru tak vyplyva, ze Instagram ziidka funguje jako hlavni nastroj pldnovani.
Castéji hraje roli vizualniho doplitku a ,nakopavade®, ktery inspiruje, ale konkrétni
informace si uzivatelé radéji dohledavaji jinde. Pro nékoho je to zdroj praktickych tipt (napf.
reels s vyhlidkami), pro jiného spiSe misto pro ukladani vzpominek nebo sledovani osobnich
znamych. V nékolika ptipadech se ukazalo, Ze divéra v Instagram je relativni — vétSina

respondenttl si informace z néj ovétuje skrze jiné kandly, nebo je bere jen orientacné.
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6.5.2 Dopad influencert na cestovni chovani sledujicich

Z rozhovort vyplyva, ze ackoliv se sledujici v mife diveéry vuci influencerim lisi, vliv jejich
obsahu na cestovni rozhodovani je ztetelny. Casto nejde o pfimé napodobeni cesty, ale o

inspiraci na urovni typu destinace, konkrétni aktivity nebo stylu cestovani.

Sledujici L popsala konkrétni situaci, kdy ji ovlivnila influencerka ze stejné univerzity,
ktera sdilela obsah z Erasmu v Portugalsku: ,,Julca Stastnd tam byla rok piede mnou a ja

diky ni zacala sledovat ruzna mista a podniky — a sla jsem pak do nékterych z nich taky.

Podobny vliv ptiznal i sledujici E, ktery sleduje cestovatele zndmého jako Fotr na tripu:
., Nepamatuju si, Ze by mé ovlivnil nékdo cizi, ale Fotr na tripu mé inspiroval pri cesté na

sever. Kviili nému jsem se tam vydal. *

Sledujici O se nechala opakované ovlivnit regionalnim profilem nesed doma pce,
zamétenym na vylety v okoli: ,, Podle ni jsme nekolikrat jeli na vylet, treba do Bitovanské
mini ZOO nebo do kidsfriendly restaurace v Hradci. Funguje to skvele, protoze vim, ze tam

«

byla s ditétem i psem. *

Naopak sledujici A tvrdi, Ze vliv influenceri se ho netyka, ale zaroven pfiznava, ze
kdyby §lo o z4jezd, divera ve ,,normalnost™ influencera by mohla rozhodovat: ,, Podle toho,

jestli je ten influencer normalni, kam by to bylo, na jak dlouho a za jaké penize.

U nékolika sledujicich zaznéla potieba ,,ovéfitelnosti zazitku. Pro sledujiciho K hraje
roli to, Ze influencer néco sdm zazil a Ze je to autentické: ,, Videt, na jakém misté byl, kolik
to stdlo a jak byl spokojeny. To je pro mé rozhodujici.“ Stejny uZivatel pfiznal, Ze ho
influencer Xnapy presvédcCil ke koupi zastiihovace Philips OneBlade — pravé kvili stylu

prezentace a tomu, Ze $lo o dlouhodoby obsah.

Castym faktorem divéry je i forma obsahu — mnoho respondentii zmifiovalo, Ze pravé
cestovatelské vlogy, stories nebo reels, kde je ,,vidét, Ze tim Ziji*, pisobi nejvérohodné&ji.
Sledujici E si vybavil konkrétni piipad: ,,Jeden influencer s Iranem (lost czech_man) mé

3

presvedcil, Ze se tam da jet. Byl tam readlne, natacel, ukazoval, co déla.*

Nékteti sledujici ale zaroven upozoriiuji na rozdil mezi realitou a tim, co Instagram
prezentuje. K tomu se vyjadiil sledujici K: ,, Na Instagramu je to prepaleny. Kdyz jsi pak na
miste, prijde ti, Ze to neni tak krasny. Byl jsem treba na Amalfi a jsem rad, Ze jsem to nevidel

na Instagramu predtim, protoze bych mél zkreslena ocekavani.
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Z odpovédi je patrné, Ze sledujici se nejcastéji rozhoduji na zéklad€ autenticky
sdilenych zkuSenosti, idedln¢ dlouhodobéjsiho charakteru. Neztidka si ovétuji recenze nebo
sleduji, zda influencer piisobi konzistentné, zda cestuje do mist, kterd odpovidaji jejich

zajmum, a zda sdili i méné¢ ,,vyretuSované* stranky reality.

6.5.3 Perspektiva influenceri

Z rozhovoru s influencery vyplyva, ze jejich vliv na sledujici je vnimany rtizné¢ — od
jednoznacného potvrzeni dopadu az po zdrzenlivéjsi, kriticky postoj. Vétsina se ale shoduje,
ze vizudlni inspirace a praktickeé tipy tvoii dilezitou soucast cestovatelského planovani jejich

publika.

Naprtiklad M sice dostava zpétnou vazbu jen obcas, ale potvrzuje, ze travel hacky
sledujici zaujmou: ,, Krajinky v podstateé preskakuji, travel hacky si obcas ulozi a sleduji je

delsi dobu.

Podobné CbS uvedla, ze: ,, Zatim se mi nejvic osvédcil obsah zaméereny na hodnotu —
praktické a vzdelavaci prispevky. Ale krasné fotky samozrejmé pritahnou pozornost jako

‘

prval.*

L vnima, Ze sledujici vice nez vizudlni inspiraci oceni praktické tipy, jako napft. co kde
stalo, nebo kde se dobte najist. Na druhou stranu ale poukazuje na to, ze lidé ne vzdy
vyhodnocuji informace kriticky: ,, Myslim si, Ze hodné si to lidi pribarvuji. Nikdo ti neukaze

«

tu odvracenou stranu.

Otazku dlveéryhodnosti shrnuje V velmi oteviené: ,, Instagram neni vidy spolehlivy. I
ja si treba davam pozor na to, co sdilim — u cen tireba upozornuju, Ze je potieba si informace
aktualizovat. Ale obecné — je to platforma, kde si clovek musi informace oveérit.

C oproti tomu nabizi nuancovangjsi pohled, ktery reflektuje riznorodost uzivateli:

si ndjde to svoje. *

Z hlediska konkurence Instagramu se nejCastéji objevovala jména jako TikTok,

YouTube, ale také uméla inteligence.

C k tomu poznamenava: ,, TikTok ma rychly format, menej reklamy a silniui schopnost

¢

zaujat. Obsah tam funguje velmi dobre.
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V pak zminuje i Sirsi trend: ,, A1 bude silny konkurent. Az se to lidi nauci pouzivat,
spousta téch placenych itineradrii prosté prestane davat smysl.

Zajimavé je, ze ackoliv vSichni zminovani influenceti ptiznavaji silu vizualu, vétSina z
nich klade diraz na pfidanou hodnotu: konkrétni tipy, autentické zkuSenosti a schopnost

poradit na zaklad¢ osobniho prozitku. Zaroven se ukazuje, ze vztah sledujicitho k

influencerovi hraje zasadni roli v tom, zda se jeho doporucenim véii.

6.5.4 Zavér

Z rozhovori je zfejmé, ze Instagram sice méalokdy slouZzi jako hlavni nebo jediny néstroj pii
planovani cest, ale zaroven Upln¢ nezmizel ze hry. Pro mnoho lidi funguje jako rychly a
vizualné pfitazlivy zdroj inspirace — ne nutné€ proto, Ze by na ném hledali ovétené informace,
ale spis proto, ze jim dokéaze nabidnout pocit, ,,jaké to tam asi je*“. Nekdy je to startovni bod,

jindy doplnék, n¢kdy jen zplsob, jak si ulozit vzpominky.

Rozdily v tom, jak ho sledujici vyuzivaji, jsou dost vyrazné. Nékteii uz maji cely
systém: sleduji reels, ¢tou komentaie, ukladaji si prispévky, skladaji si itinerafe (tfeba i do
wordovského dokumentu, jak zminila L). Jini se naopak rad¢ji drzi Google Map, blogli nebo
Al — protoZze podle nich Instagram neukazuje ,,tu odvracenou stranu®, nebo protoze jim

prosté chybi Cas a chut’ se v ném proklikéavat.

Z toho vseho vyplyva jeden dilezity bod: aby Instagram v kontextu cestovani opravdu
fungoval, musi jit ruku v ruce s divérou. Nejde jen o krasné fotky, ale o to, kdo je sdili, jak
o tom mluvi, a jak upfimné plsobi. Prave autenticita se ukazuje jako klicovy faktor — stejné
jako v ptedchozich kapitolach. Pokud sledujici maji pocit, ze ¢lovek na druhé strané vi, o
¢em mluvi, a nesnazi se jim nic vnutit, jsou ochotni jeho rady zvazit a tfeba se 1 inspirovat.

Ale bez toho? Je to jen hezka podivana, ktera se lehce preskoci.

6.6 Zapojeni sledujicich: interakce, odezva a hranice vztahu

Krom¢ inspirace na cesty a hledani praktickych tipti mize byt Instagram i mistem, kde se
sledujici aktivné zapojuji do obsahu, komunikuji s influencery nebo se stavaji soucéasti mensi
komunity. Ne kazdy ale pfistupuje k této interakci stejné. Zatimco nektefi reaguji na piibehy,
pisi zpravy a komentuji, jini ziistavaji v pozadi a profil sleduji spiSe pasivné. Tato kapitola
se zaméfuje na to, jak sledujici vnimaji vztah s influencery a jakym zplisobem s nimi
influenceti navazuji kontakt — co pro né¢ funguje, co nikoli, a kde podle nich lezi hranice

vzéjemné interakce na socialnich sitich.
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Z vypovédi influencert i sledujicich je patrné, ze mira zapojeni se vyrazné li§i nejen
podle velikosti profilu, ale i podle typu obsahu, autenticity tviirce a zptsobu, jak navazuje
kontakt se sledujicimi. Nékteii sledujici funguji vyhradné pasivné, jini pfiznavaji pfimou
interakci — od komentaiti po osobni zpravy. Zaroven se ale ukazuje, ze samotna aktivita
publika neni vzdy motivovand zdjmem o vztah, ale Casto i obsahem, ktery pro né musi mit

ur¢itou hodnotu, zdbavny nebo prakticky presah.

6.6.1 Perspektiva influenceri: Strategie zapojeni sledujicich

Z rozhovort s influencery vyplyva, Ze vnimani sledujicich neni Cisté technické nebo
kalkulované — naopak, Casto se jedna o kombinaci osobniho vztahu, pfirozené komunikace
a umysln¢ budované sledovatelské zakladny. Mira zapojeni sledujicich se sice 1isi v
zavislosti na obsahu 1 typu pfispévkil, pfesto vSak vétSina dotazovanych aktivné hleda

zpisoby, jak své publikum vtahnout.

Influencerka N popisuje, Ze se snazi své sledujici zapojovat riznymi formami interakce
—od vyzev v ptispévcich po zcela neformalni prostor mimo hlavni profil: ,, Vytvorila jsem si
kanal, kam pisu véci, které bych jinak na profil nedala... sdilim tam recepty nebo osobni
postrehy. Kdo chce, prida se, kdo ne, zustane jen u hlavniho obsahu. *“ Uvédomuje si pfitom,
ze interakce je Casto nejucinnéjsi tehdy, pokud ma pro sledujici konkrétni ptinos: ,, Lidi se

vic zapoji, kdyz z toho néco maji — treba detailni popis trasy nebo konkrétni tip.

S podobnou filozofii pracuji 1 influencefi I, ktefi svou komunitu nevnimaji jako
anonymni masu, ale jako souc¢ast svého projektu: ,, SnazZime se byt co nejvice angaZovani s
publikem. Délame to proto, aby si sledujici nepripadali odstrceni.* PtestoZze nesazeji na
soutéze, dulezita je pro né bézna zpétna vazba a odezva na komentare, i aktivni odpovidani

na otazky.

CbS se na rozdil od ostatnich profiluje jako ,,faceless* tviirkyné, kterd misto osobnich
zazitkl sdili spiSe itinerafe a planovaci tipy. I u ni vSak hraje zapojeni sledujicich klicovou
roli — a to jak pfes komentarfe a otazky, tak 1 prostfednictvim komunitniho chatu: ,, ZalozZila
jsem chat, kde lidé sdili své cestovatelské zkusSenosti. Je to zpiisob, jak podporuju sdileni
mezi sledujicimi.”“ Uvédomuje si takeé, jak dileZité je pracovat s algoritmem platformy a
testovat rizné formaty, které mohou zvysit viditelnost obsahu a tim 1 interakci: ,, Zjistila
Jjsem, Ze hodné zalezi na tom, kdy a jak se pribéhy zverejnuji — nékdy pomaha i mala zména,

I3

Jjako dat pauzu nebo zacit textem misto videa. *
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Téma zpétné vazby se objevovalo opakované. Influenceti ocenuji, kdyz jim sledujici
piSou, ze diky nim vyrazili na konkrétni misto nebo podnikli urcitou aktivitu. ,, 7o je ten

bonus. Clovék vidi, Ze obsah opravdu nékomu pomohl, * shrnula to vystizné influencerka N.

Z vypoveédi je ziejmé, ze aktivni zapojovani sledujicich neni jen marketingovou
strategii, ale soucasti autenticity a dlouhodobé divéry. VSichni tfi influencefi se zaroven
shoduji, ze cilené otazky, vyzvy k interakci a otevienost vyjadfovani vici sledujicim jsou

efektivnimi nastroji, jak udrzet vztah a navazovat vazbu s publikem.

6.6.2 Perspektiva sledujicich: Vztah k interakci a zpétné vazbé

Pohled sledujicich na komunikaci s influencery se ukazuje jako velmi rozmanity.
Zatimco néktefi se zapojuji aktivné, vétSina ptiznava, ze jsou spise tichymi pozorovateli.

Reaguji jen vyjimecné — pokud viibec.

Naptiklad sledujici V se popisuje jako cCisté pasivni piijemkyné, kterd si obsah
prohlédne, ale neciti potiebu reagovat: ,, Na ankety neodpovidam, vétsina z nich mi prijde
nesmysina.* Podobné o interakci mluvi i H nebo A — kontakt s influencery pro né neni
dillezity, ani jej sami nevyhledavaji. Pro n&které je to otazka preferenci, jini poukazuji i na
samotnou kvalitu interaktivnich prvki. Jak poznamenava sledujici V, nékteré ankety na

Stories pusobi pfili§ banalng: ,, Mdte radsi kocku nebo psa? To mi neprijde zajimave. *

Na druhé stran€ stoji sledujici, ktefi maji se zapojenim konkrétni zkusenosti. Naptiklad
P sdili, Ze pokud ma konkrétni dotaz nebo problém, nevaha napsat zpravu — zejména u
mensich influencert nebo téch, kteti plisobi diivéryhodné. Ceni si, kdyz dostane odpovéd’ i
od téch, ktefi maji vétsi publikum: ,, Psala jsem influencerovi s 125 tisici sledujicimi a
odpovédeél. To mé potésilo.

vvvvv

setkdni. Sledujici J je povazuje za zplsob, jak navazat ptiméjsi kontakt: ,, Tam je to uplne
autentické. Je to akce a reakce v redalném case. “ Podobné to vidi i S, ktery ocefiuje moznost
fyzického setkani s tviircem a zdaraznuje, Ze 1 drobna interakce tvaii v tvatr mize mit veétsi

hodnotu neZ jakakoli online odezva.
Casto zazniva nazor, Ze mensi influenceti byvaji v kontaktu se svou sledovatelskou
zakladnou vielejsi. Podle A je to logické — vétsi ucty nemaji ¢as odpovidat vS§em, mensi si

naopak komunitu teprve buduji a snazi se reagovat vice. Stejnou zkuSenost popisuje i
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sledujici V: ,, U tech mensich vidis, Ze si na odpovedi davaji zalezet. Chtéji, aby u nich lidé

zustali. “

Kdyz méli respondenti navrhnout, co by mohlo interakci zlepsit, ¢asto se objevovaly
navrhy na vétSi otevienost. At uz ve formé Q&A, sdileni osobnéjSich nebo 1 nepfilis
»dokonalych* momentti, anebo moznosti osobniho setkani. J v této souvislosti zdlraznuje,
ze prave sdileni i negativnich emoci miize pomoci ptiblizit influencera sledujicim: ,, Pak mas
pocit, Ze jsi tomu cloveku bliz ... Ze je to opravdové. “ Sledujici S a V pak navrhuji i pfednasky

nebo tematické offline akce jako zpiisob, jak rozvijet vazbu mezi tviircem a sledujicimi.

Respondenti se zaroven shoduji, Ze existuji moznosti, jak by influencefi mohli byt svym
sledujicim jesté bliz — Castéjsi Q&A, reakce na vétsi mnozstvi zprav, ale i osobni akce,
prednaSky nebo srazy. Sledujici J vnima jako pfinosné, pokud tvirci sdili 1 méné dokonalé
nebo negativni momenty. ,,Sledujici pak maji pocit, Ze jsou si bliz... Ze to neni jen

nablyskany Instagram.*

6.6.3 Shrnuti

Vztah mezi influencery a jejich sledujicimi se neomezuje na jednostranné ptfedavani obsahu.
Naopak — mnoho tvircii se aktivné snazi vytvafet prostor pro interakci, ktery ma rtzné
podoby: od klasickych komentéiti a otdzek az po streamy, komunitni chaty nebo vyzvy v
ptispévcich. Sledujici na to reaguji rizné¢ — néktefi s rezervou, jini velmi aktivné.
Vyznamnou roli hraje velikost profilu, forma obsahu 1 mira autenticity. Ob¢ strany se vSak
v mnoha ohledech shoduji: smysluplné interakce mé potencial nejen posilovat divéru, ale

stat se 1 zdkladem pro dlouhodobé vztahy a redlny vliv tvlirci na rozhodovani publika.

6.7 Vizualni stranka obsahu a budoucnost cestovatelského Instagramu

Estetika, forma a zpisob prezentace hraji na Instagramu klicovou roli — zvIast v
cestovatelském obsahu, ktery je do zna¢né miry postaven praveé na vizualni atraktivité. At
uz se jednd o format fotek, styl videi nebo konzistenci celého profilu, pro mnoho sledujicich
je praveé vizual prvnim impulsem k interakci nebo inspiraci. Tato kapitola se zamétuje jak
na vnimani vizudlniho stylu, tak na promény formatu obsahu a tivahy o budoucim vyvoji

platformy.
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6.7.1 Vizualni atraktivita jako vstupenka

Pro naprostou vétSinu respondentil hraje estetika zasadni roli — ovliviiuje nejen to, jaky obsah
zaujme, ale i jak dlouho se u né&j sledujici zastavi. Sledujici H to shrnula slovy: ,, Cim hezci
a lepe zpracovaneé to je, tim lépe se na to kouka... mam rdda, kdyz to je hezky zpracované. “
V podobném duchu mluvi i sledujici A, podle kterého je klicové, aby ,,to nejak vypadalo “,
protoze jinak se publikum k informacim ani nedostane — ,, kdyz video neni pékné, nikoho to

nezajima, ale kdyz té to zaujme, dokoukas to a reknes si: jo, to je dobry video.

Pfesto neni vizudl jedinym faktorem, ktery rozhoduje. U mnoha sledujicich se vizudlni
stranka dostava do rovnovahy s hodnotou informaci. Sledujici O ptiznava, ze ,,nejlepsi je
kombinace obojiho“, ale v ptipadé nutnosti by zvolila podrobné recenze — ,, fotky si
dohledam . Podobné argumentuje sledujici P: ,, Fotka miize byt zkreslend, upravend...

¢

informace maji pro mé veétsi hodnotu. *

Tento vyvazeny pohled se promita i do tvorby samotnych influencerti. Influenceti I sice
voli vizualné atraktivni format, ale nejvétsi diraz kladou na ptidanou hodnotu obsahu.
Podobné uvazuje 1 influencerka V, ktera sice vnima vizual jako dilezity vstupni prvek, ale

‘

zaroven upozoriuje, ze ,, kvalita informaci je to, co lidi udrzi*.

Z hlediska formatu se ukazuje, ze klasické fotografie dnes ustupuji videim. Vizualni
atraktivita je stale dilezitd, ale ¢im dal vic zalezi na struktufe a tempu videa, na tzv. ,,hooku*,
dynamice a emocich. Sledujici V naptiklad ocenuje, kdyz je cely profil sladény a pisobi

esteticky: ,, kdyz se fotky dopliuji, ma to vétsi dopad. **

6.7.2 Trvanlivost obsahu a prace s informacemi

Jednim z Casto opakovanych témat bylo i to, nakolik je obsah na Instagramu dlouhodobé¢
vyuzitelny. Z odpovédi sledujicich vyplyva, ze vétSina vnimé informace jako docasné.
Sledujici E to vyjadtil lakonicky: ,, Trendy se méni z hodiny na hodinu. “ Podobné 1 sledujici
A poznamenava, ze ,,do tydne uz o tom videu nikdo nevi* — obsah mizi v rychlém toku

ptispévki a zaleZi pfedevsim na tom, zda si ho né€kdo uloZi, nebo cilené dohleda.

Z hlediska typu informaci je dilezitd jejich relevance. Rady ohledné cen, letenek i
specifickych sezonnich tipli maji kratkou Zivotnost, jak upozorfiuje napt. sledujici K:

., nekteré véci jsou platné jen tyden, pak uz to neni aktudlni.“ Naopak obecnéjsi inspirace

nebo vizualni z4zitky mohou slouzit jako podklad pro dalsi vyhledavani, a tim si udrzet delsi
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platnost. Sledujici H se naptiklad nechava inspirovat vizualné a ,, informace si dohledava“,

pokud ji néco zaujme.

Influenceti k tématu piistupuji podobné pragmaticky. Vice nez konzervace obsahu pro
budoucnost je pro né dilezita aktualnost, interakce v prvnich minutach a ochota lidi obsah
sdilet. Jak to vystihla CbS: ,, Nejduilezitejsi je prvni piilhodina. Kdyz lidi lajkuji, komentuji

nebo ukladaji, posune se to dal. **

6.7.3 Objevovani novych mist vs. propagace popularnich

Otazka, zda Instagram spiSe podporuje znama nebo méné zndma mista, rozd¢luje nejen
sledujici, ale i samotné tvirce. Nekteti — jako sledujici P nebo A — vnimaji, ze algoritmus
favorizuje znamé destinace, konkrétné A se domniva: ,, 80 % tam, kde se jezdi casto, a 20 %
jinde.* Jini naopak poukazuji na rostouci trend objevovani novych mist. Sledujici V si

‘

v8ima, ze ,, kdyz se néco objevi na Instagramu, rychle se to stane proflaklym .

Z pohledu influencerti se ukazuje snaha hledat balanc. Influencer L oteviené pfiznava,
ze nékteré lokace zamérné nesdili, aby si ,,zachovaly svou autenticitu“. Podobné se
vyjadiuje 1 influencerka N: ,, Ty nejlepsi mista nesdilim. Kdyz mi je nékdo ukadze, tak ja to

‘

ukazu rada, ale jen osobné.*

Na druhou stranu je ziejmé, ze pravé atraktivni destinace pfispivaji k dosahu a
popularité profilu. Influencer M sdili zkuSenost, kdy jedno video s klasickym mistem
, wbouchlo“ a mélo pies milion zhlédnuti — a pfitom se obaval, Ze tim muze prispét k

pfetizeni destinace.

6.7.4 Budoucnost cestovatelského obsahu

Vyhledy do budoucnosti se pohybuji mezi mirnym optimismem a opatrnou skepsi. Mnoho
influencert se shoduje, Ze Instagram si své misto v oblasti cestovani jest¢ néjaky ¢as udrzi

— ptedevsim diky své vizudlni podstaté a schopnosti propojit obraz s emoci.

Influencerka V upozoriiuje na posun k placenému obsahu a trend platform jako
HeroHero. Podle ni ,,se lidé uci platit za kvalitni obsah* a Instagram jim bude slouZit jako
,,marketingovy kanal“. Podobny néazor sdili 1 influencerka CbS: |, Instagram ziistane

dilezity, dokud bude schopny drzet krok s inovacemi.

Do diskuse o budoucnosti vSak vstupuje i otdzka umélé¢ inteligence. Vice respondentt

se zamysli nad tim, jak Al ovlivni pldnovani obsahu nebo samotné tipy — jak poznamenava



64 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

influencer T: ,, Bude vic tviircii, co budou tvorit prres Al ale taky to bude poznat. Clovék, co

opravdu byl na miste, to prosté ukaze jinak.

6.7.5 Shrnuti

Instagram v oblasti cestovatelského obsahu funguje pfedevsim jako vizualni platforma, coz
se odrazi jak ve zplsobu tvorby, tak i v o¢ekavani sledujicich. Vizudlni stranka ziistava pro
veétSinu respondenttli zdsadni — at’ uz ve forme sladéného feedu, estetického strihu videa nebo
vybéru barev. Pro nékteré sledujici je vizudl primarnim impulsem k zajmu, pro jiné spis

vstupni branou, kterou nasledné dopliuji o konkrétni informace z jinych zdrojt.

Pti srovnani s dal§imi médii vétSina respondentli vnima Instagram spiSe jako inspiraci
nez jako hlavni informacni kandl — pfesto se opakované objevuji i pfipady, kdy platforma
poskytla praktické rady nebo konkrétni tip. VétSina sledujicich se vSak shoduje, ze
trvanlivost téchto informaci byvd omezend — Casto zélezi na kontextu, typu obsahu a jeho

aktualnosti.

V otazce viditelnosti destinaci se nazory lisi. Nektefi, jako sledujici A, maji pocit, Ze
Instagram vyrazn€ zvyhodniuje zndma mista —,,80 ku 20%. Jini poukazuji na rostouci zajem
o mén¢ proflaknuté lokality, 1 kdyZ pfipoustéji, Ze se tato mista po zvetejnéni rychle stavaji

soucasti mainstreamu.

Budoucnost Instagramu jako cestovatelské platformy vnimaji influenceti pomérné
optimisticky — o¢ekavaji jeho dalsi rozvoj, 1 kdyz Casto s prfesunem casti publika na placené
kanaly nebo doprovodné platformy. Zazniva i obava z naristu obsahu generovaného umélou
inteligenci, ktery miiZze oslabit autenticitu — pravée ta vSak zistdva pro mnoho sledujicich 1

tvurca zasadni.

6.8 Uzavreni analyzy

Z rozhovora je vidét, Ze cestovatelsky obsah mikroinfluencerii na Instagramu muize mit vliv
na rozhodovani sledujicich — ale ne automaticky a rozhodné ne u kazdého. SpiS nez o
presvédcovani jde o to, jakym zplisobem influenceti svoje zkuSenosti sdili. Diilezité je, jestli
plsobi upfimné, srozumitelné a pfirozené, jestli maji k mistu osobni vztah nebo jestli

dokéaZou nabidnout néco navic — tfeba uZzitecny tip nebo pohled, ktery jinde neni.

Sledujici ¢asto kombinuji Instagram s dalSimi zdroji a berou ho hlavné jako inspiraci

nebo odrazovy mistek, ne jako jediny nastroj pro planovani. Hodné zélezi i na formatu —
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kratka, vizudln€ silnd videa umi zaujmout, ale pokud chybi obsah, moc dlouho v hlave

nezustanou.

Influenceti tohle ¢asto vnimaji — nevidi se jako odbornici, ale jako ti, kdo miizou néco
ukazat nebo nékoho motivovat. A pravé to byva nejvetsi sila — kdyz se sledujici diky jejich
obsahu rozhodne zkusit néco nového, navstivit urcité misto, nebo se jen podivat jinyma

o¢ima na vlastni okoli.
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7 VYHODNOCENI VYZKUMU

Tato prace si kladla za cil zjistit, jak mikroinfluencefi v oblasti cestovani ovliviiuji
rozhodovani sledujicich — a jak sledujici jejich obsah vnimaji, pouzivaji, nebo mu
(ne)diivétuji. Zameérem nebylo jen popsat, ze néco funguje, ale pochopit proc to funguje — a

kdy naopak ne.

Z rozhovort se sledujicimi i influencery vyplynulo, Ze Instagram skutecn¢ hraje roli pii
rozhodovani o cestach. Ale ne jako hlavni navigator. Spis jako inspirace, vizualni impuls
nebo prvni napad, od kterého se pak lidé odrazi dal. A ten impuls ma silu hlavné tehdy, kdyz
pusobi upfimné.

VOL1: Jaké faktory v obsahu cestovatelskych mikroinfluencerii nejvice ovliviiuji

rozhodovani sledujicich pri vybéru destinace, ubytovani nebo zpiisobu dopravy?

Nejsilnéji plisobi faktory jako autenticita, divéryhodnost, redlna zkuSenost a uzitecny
obsah. Sledujici chtéji vidét, ze influencer dané misto skute¢né navstivil, Ze to nebyla jen
reklama na hezkou fotku. Ocenuji, kdyZ né¢kdo sdili 1 nepfijemnosti, ceny, vlastni dojmy,

nebo tfeba i to, Ze se mu ne¢kde nelibilo — zkratka kdyZ to neni jen pozléatko.

Instagram ptitom sledujici vétSinou nevnimaji jako hlavni zdroj planovani, ale jako
doplné€k k jinym néstrojim — jako je Google, Mapy, YouTube nebo Al. Pokud uz Instagram
slouZzi jako inspirace, tak Casto aZ poté, co si sledujici destinaci vyberou a zac¢nou hledat

konkrétni mista, aktivity nebo tipy.

Format obsahu také hraje roli — kratka videa (napt. Reels) maji potencial zaujmout, ale
jen pokud maji 1 n&jaky obsah. Samotny vizual nestaci, pokud chybi konkrétni nebo

srozumitelné informace.

VO2: Jak cestovatelSti mikroinfluencefi vnimaji sviij vliv na rozhodovani
sledujicich a jaké strategie vyuzivaji k ovlivnéni jejich vybéru destinaci a sluzeb v

cestovnim ruchu?

Influencefi Casto sami fikaji, ze se neciti jako ti, kdo rozhoduji za ostatni. Spi§ chtéji
lidi inspirovat, ukézat, co funguje jim samotnym, a ptedat konkrétni tipy nebo zkuSenosti.
Uvédomuyji si, Ze divéra publika je kiehkd — a Ze jakmile zanou pusobit jako reklama,

sledujici ztrati zajem.

Strategie, které vyuzivaji, se pohybuji mezi spontannosti a planovanim. N&kteti tvori

intuitivné, jini si pfipravuji obsah dopfedu. Dilezity je pro n¢ osobni piistup, transparentnost
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ve spolupracich a védoma prace s algoritmem (napt. kdy a jak zvetejnit piispévek, aby mél

co nejveétsi dopad).

Zajimavé je, ze mnoho tvlrcit ma k obsahu zodpovédny piistup — ptiznavaji, ze nesdili
uplné vSechno, Ze si chrani soukromi nebo Ze nékteré lokality zamérné nezvetejni, aby je

»heprehypovali®.

7.1 Naplnéni cili prace

Vyzkum potvrdil, Zze obsah mikroinfluenceriit mize ovlivnit rozhodovani sledujicich, ale
pouze za urcitych podminek — musi byt divéryhodny, pfirozeny a mit piidanou hodnotu.
Téma vizudlni atraktivity, strategie tvorby, planovani, i otazka spolupraci se znackami se
ukézaly jako zasadni. Potvrdilo se také, Ze sledujici s informacemi z Instagramu aktivné
pracuji, ¢asto si je ovéiuji, nebo kombinuji s jinymi zdroji.

Tim padem se podatilo naplnit jak hlavni cil prace, tedy zjistit, zda a jak influenceti ovliviiuji
rozhodovani pti vybéru dovolené, tak i ucel prace — tedy pochopit, jestli sledujici vnimaji
influencery jako diveéryhodné zdroje, nebo jestli davaji prednost jinym kanaltim.

Pro praxi v oblasti cestovniho ruchu tak vyzkum nabizi konkrétni vhled: spoluprace s

influencery smysl mit mize — ale jen pokud jsou relevantni, pfirozené a postavené na diivéie.

Jinak se mijeji i¢inkem.
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ZAVER

V této praci jsem se snazila pochopit, jak mikroinfluenceti ovliviiuji rozhodovani sledujicich
v oblasti cestovniho ruchu. Vyzkum ukézal, Ze jejich dopad neni zalozeny na masivnim
dosahu, ale spi§ na zplsobu, jakym komunikuji — osobné, pfistupné a Casto nenucenc.
Sledujici na n€ nahlizeji ne jako na ,,reklamni kanal®, ale spiS§ jako na znamé, kterym véii.

To z nich ¢ini silné, byt’ nenapadné hybatele v procesu rozhodovani.

Z pohledu cilové skupiny, kterou jsem zkoumala, je pravé ditvéryhodnost a autenti¢nost
to, co rozhoduje. Lidé nevnimaji spoluprace negativné, pokud ptisobi pfirozené a ladi s
osobnosti influencera. V. momenté¢, kdy reklama ptisobi nucené nebo piehnang, divéra mizi.
Mikroinfluencefi tak balancuji mezi roli tvirce, kamarada a (Casto nevysloven¢) radce. A

prave tato mnohovrstevnatost mé béhem vyzkumu nejvice zaujala.

V praxi to znamen4, ze dobfe zvoleny mikroinfluencer miize mit vétsi dopad nez zndma
tvar s masivnim dosahem. Lidé dnes chtéji autenticitu, ale ne na povel. Nehledaji dokonale
sestfihané spoty, ale pfib¢h, ktery je jim né&jak blizky. A pokud jim mikroinfluencer dokaze
nabidnout obsah, ktery neni jen ldkadlem, ale ma pro né osobni hodnotu, pfirozené¢ mu

naslouchaji — n€¢kdy si toho ani nejsou védomi.

To, co mé béhem psani piekvapilo nejvic, byl vliv, ktery lidé témto formam obsahu
pfisuzuji — ¢asto mimod¢k, bez hlubsi analyzy. Ovlivnéni tak neprobiha natlakové, ale velmi
nendapadné — tieba jen skrze nekolik opakovanych piispévkl nebo jemné vizudlni odkazy.
Préave to z mikroinfluenceri déla necekané silné aktéry ve svété, ktery pisobi, ze mu vladnou

algoritmy.

Zaroven si uvédomuji, Ze celd oblast se velmi rychle méni. Co plati ted’, miZe byt za
rok jinak — a neni v silach jedné bakaldiské prace vSechno obsahnout. Spi§ nez uzavieny
obraz povazuji tuto praci za otevienou vyzvu k dal§Simu zkoumani. Bylo by zajimavé
sledovat naptiklad dlouhodoby vyvoj vztahu sledujici—influencer, zkoumat rozdily mezi

jednotlivymi segmenty publika, nebo se zaméftit na konkrétnéjsi vliv na jejich chovani.

Limitaci bylo samoziejmé vice — od velikosti vzorku po ¢asové moznosti. Pfesto véfim,
ze prace ukazuje, ze mikroinfluencefi nejsou jen dalsi marketingovy kanal, ale skute¢ni
tvlirci nalad, dojmt a ocekévani. A pravé v oblasti cestovniho ruchu — kde hraje roli

atmosféra, emoce a inspirace — je jejich pfitomnost obzvlast’ znatelna.
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Pro mé osobn¢ byla prace na tomto tématu nejen vyzkumnou vyzvou, ale i cestou, jak
Iépe pochopit digitalni prostfedi, které¢ nds obklopuje. A piedev§im zplsob, jakym se
rozhodujeme — nékdy podle dat, jindy podle pocitu, ¢asto podle n¢koho, koho ani osobné

nezname.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

VO  Vyzkumna otazka

UNWTO United Nations World Tourism Organization = Svétova organizace

cestovniho ruchu

EU  Evropska unie

CR  Ceska republika

SEO Search Engine Optimization = Optimalizace pro vyhleddvac
FAQ Frequetently Asked Questions = Casto dotazované otazky
HTML Hyper Text Markup Language = Hypertextovy znackovaci jazyk

IGTV Instagram Television
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Ptiloha P III: Odkaz na slozku s ptepisy rozhovorti + né€kolik nahravek



PRILOHA P I: SCENAR K ROZHOVORUM SLEDUJICI

Pted pokladanim otazek, zaznélo n¢kolik formalit naptiklad, otazky ,,jak se mas* a zda

muze byt vyzkum nahrdvan na zaznamnik (pouze u netextovych rozohovori).

Par zahtivacich otiazek na zacatek:

Jak casto travis Cas na socialnich sitich a v jakych situacich, kdy denni doba?
Jakeé platformy nejvic pouzivas, pro¢ zrovna tyto?

Jak Casto pouzivas Instagram? Jaké typy obsahu té nejvic bavi sledovat?

Sledujes néjaké cestovatelské profily? Mas né¢jaké oblibené? Vyjmenuj néjaké prosim?

Proc t€ bavi praveé oni?
Jak ¢asto pouzivas Instagram pii planovani cest a k jakému ucelu?

A jaké jiné zdroje vyuzivas k hledani cestovatelskych informaci, jaky je podle tebe

rozdil v obsahu a divéryhodnosti?
Podle ¢eho si vybiras destinaci? Jsi né¢im ovlivnény?
Vnimani influenceru

Ovlivnil t€ nékdy néjaky influencer pii vybéru destinace, ubytovani nebo zplisobu

dopravy? Miuzes$ popsat konkrétni situaci?

Predstav si situaci, kdy influencer, kterého dlouhodobé¢ sledujes potadda néjaky zdjezd.

Podle ¢eho by ses rozhodoval, jestli se zG¢astniS nebo ne?

Jaké faktory té ptesveédci, Ze influencer je divéryhodny? (Pocet sledujicich, komentare,

osobni zkuSenost...) Muze$ popsat konkrétni ptispévek, ktery t€ zaujal?

Jak poznds, ze je influencer autenticky? M4 pro tebe vyznam, kdyZ sdili 1 negativni

zkuSenosti?
Vliv na rozhodovani
Jak vyuzivas Instagram na cestach, kdyz uz jsi v destinaci, jestli viitbec?
Jak ¢asto porovnavas/ovétujes informace z Instagramu s jinymi zdroji?
Kdyz se rozhodujes, jestli da§ na doporuceni influencera, co t€ nejvic presveédci?

(Napf. zplsob prezentace, osobni zkuSenosti influencera, redlné recenze, pocet sledujicich...)



Vzpomenes si na situaci, kdy t&é néjaky influencer ovlivnil natolik, Ze sis néco koupil/a
nebo nékam vycestoval/a i v dlouhodobém horizontu ¢asu? Z jakého divodu tém

informacich neptikladas hodnotu?
Existuji n¢jaké faktory, které t¢ odrazuji od toho, abys influencerovi vétil/a?
Mas zkuSenost s neredlnymi o¢ekavanimi kvili Instagramu?

Jaky typ obsahu ti nejvic pomdha pfi rozhodovani o cestovani? (Fotky, tipy, itinerafe,

rozpocty...)
Faktory ovliviiujici diivéru

Vs$imas si, jestli influencer pouziva placenou spolupraci? A ma to vliv na tvoji divéru?

Jaky z toho d¢las zaveér?

Jak Casto reaguje$ na obsah influenceri? Komentujes, odpovidas na ankety nebo pises

zpravy?
Mas pocit, Ze influenceti reaguji na své sledujici? Jak vnimas jejich zapojeni?
Co by podle tebe influenceti mohli délat jinak, aby byli jesté blizsi svym sledujicim?
Estetika a vizualni stranka

Jak moc je pro tebe dulezitd vizudlni stranka obsahu? Hraje to roli v tom, zda se nechas
inspirovat?

Preferujes spis krasné fotky, nebo podrobné informace? Co ma na tebe vétsi vliv?

KdyZ porovnavas Instagram s jinymi zdroji, vnimas ho spi§ jako vizualni inspiraci,
nebo i jako misto, kde najdes praktické informace? A jak ty praktické informace vnimas?
Jak s nimi pracujes?

Jaka je trvanlivost informaci na Instagramu celkoveé? A jaka je u jednotlivych profili,

kdyZ si je rozkliknes?

Mas pocit, Ze Instagram uptednostiiuje proflakla mista nebo Ze dava prednost tém méné

znamym?

Na zavér bylo vSem Ucastnikiim nalezité podékovano (3x) a nékterym slibena moznost

nahlédnout do hotové bakalaiské prace, kdyz vyjadrili zajem.



PRILOHA P II: SCENAR K ROZHOVORUM INFLUENCERI

U vétsiny influencert bylo nastavené uz od oslovovani tykani, jelikoz Instagram umoziuje

[ 24

Ahoj, deékuji, ze sis nasel/la ¢as na tento rozhovor. V ramci své bakaldiské prace se
vénuji tématu mikroinfluencerti v cestovnim ruchu — konkrétné tomu, jak socidlni sité

ovliviiuji vybér destinaci a sluzeb.

Cilem tohoto rozhovoru je lépe pochopit, jak ty jako cestovatelsky mikroinfluencer
vnimas sviyj vliv na sledujici. Zajima mé, jak pfemysli§ nad tvorbou obsahu, jaké strategie

pouzivas a jakou zpétnou vazbu od sledujicich dostavas.

Rozhovor bude probihat v polostrukturovaném formatu — mam piipravené otazky, ale
muzeme se dostat i k dal$Sim tématiim, pokud ndm to dava smysl. Cely rozhovor bude
anonymni a vyuzity pouze pro akademické ti¢ely. Pokud ti to nevadi, rada bych si ho nahréla,

abych mohla odpovédi pozdéji piesné analyzovat. Je to pro tebe v poradku?
Otazky

Jak ses vlastné dostala k tomu, Ze sdili§ své cesty? Bylo to pldnované, nebo se to stalo

spontann¢?
Které platformy vyuzivas? Mas néjakou oblibenou, kde ti to funguje nejlépe?
Jak bys popsala své sledujici? Co je nejvic zajima a co na tvém obsahu ocenuji?

Jak se podle tebe zménilo pouZivani Instagramu pro cestovatelské tipy v poslednich

letech?

Mas pocit, ze Instagram poméahd objevovat novd mista, nebo spi§ propaguje ta

nejpopularnéjsi? A proc?

Jak podle tebe funguje algoritmus Instagramu, pokud jde o cestovani? Co podle tebe

uptednostnuje?

Obsah

Jak ptemyslis nad tvorbou obsahu? Mas néjakou strategii, nebo tvoiis spi§ spontanné?
Podle ¢eho vybiras témata?

Jaky typ prispévki ti funguje nejlip? Fotky, dlouhé popisky, Reels, Stories? A proc

myslis, ze to tak je?



Pracujes$ néjak s hashtagy a geotagy? Mas pocit, Ze maji na dosah velky vliv?

Vliv

Pisi ti lidé, Ze diky tobé€ navstivili néjaké misto? Mas néjaky konkrétni priklad?

Jak zapojujes sledujici do svého obsahu? Pouzivas otazky, komentare, soutéze?

Jak je na tom tvoje zapojeni sledujicich? Mas néjaky piehled o tom, jak aktivné reaguji?
Vidis né&jaky konkrétni typ (téma) obsahu, ktery vyvolava vétsi zapojeni?
Diivéryhodnost

Co podle tebe d¢la influencera divéryhodnym? A jak si ty udrzujes davéru sledujicich?
Jaky ma podle tebe vliv oznaCovani spolupraci na daveéryhodnost influencert?
Spoluprace

Jak si vybiras znacky, se kterymi spolupracujes? Mas néjaka pravidla/zasady?

Jak pfistupujes k placenym spolupracim, aby zistaly autentické?

Mas pocit, Ze sledujici umi rozlisit reklamu od osobniho doporuceni? Podle ¢eho?

Jak vnimas ostatni influencery ve stejné oblasti? Konkurence, inspirace, spoluprace?
Algoritmus

Jak pracujes s algoritmem Instagramu? Sledujes trendy, nebo jedes$ podle sebe?
Inspirujes se jinymi tvilirci, nebo se zamétujes hlavné na svij styl?

Role socialnich siti

Jak podle tebe Instagram ovliviiuje pldnovani cest? Myslis, Ze ho lidé berou jako hlavni

zdroj inspirace?

Myslis, ze Instagram je spolehlivy zdroj cestovatelskych informaci, nebo spis jen

vizualni inspirace?
Co je podle tebe nejvétsi konkurent Instagramu pii hledani cestovatelskych tipi?

Jak sledujici reaguji na inspirativni obsah oproti konkrétnim tiptim, jako jsou itinerare

a rozpocCty?



Pokud mas riizné typy obsahu (zabavny, vzdélavaci, inspirativni, praktické rady, osobni

pribéhy, lifestyle), ktery ti funguje nejlépe?
Co podle tebe rozhoduje o tom, jestli bude obsah tspésny?

Jak vidi§ budoucnost cestovatelského obsahu na Instagramu? Bude rast, nebo se

pfesune jinam?
Estetika a vizualni stranka
Jaky vliv ma vizudlni stranka profilu na zapojeni sledujicich?

SnaZzi§ se, aby byl obsah hlavné vizualné atraktivni, nebo se soustfediS na obsahovou

hodnotu?

Jak se divas na soucasné trendy ve vizudlnim stylu Instagramu? Sledujes je, nebo si

jedes po svém?

Mas néjaké tipy na upravu fotek nebo videi, které podle tebe funguji nejlépe pro

cestovatelsky obsah?

To by bylo vse, moc dekuji za tvilj ¢as a ochotu podé€lit se o své zkusenosti. Rozhovor
mi pomize 1épe porozumét tomu, jak cestovatelskd komunita na socialnich sitich funguje a

jak influencefi vnimaji svtij vlastni vliv.
M3S jesté néco, co bys k tomuto tématu chtél/a dodat?

Jesté jednou dékuji, vazim si tvé pomoci. Pokud bys mél/a zdjem o vysledky mé

bakalarské prace, rada ti je po dokonceni poslu. Preji ti hodné Gispéchii v dalsi tvorbé!



PRILOHA P III: ODKAZ NA SLOZKU S PREPISY ROZHOVORU +
NEKOLIK NAHRAVEK

https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/t_chmielova_utb_cz/Er8JSF7hSu5SMqo-
GLuFj 08BHc7sfl.tYpZ4NFEyOAT7dY g?e=BhnZqg8



https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/t_chmielova_utb_cz/Er8JSF7hSu5Mqo-GLuFj_o8BHc7sfLtYpZ4NFEyOAT7dYg?e=BhnZq8
https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/t_chmielova_utb_cz/Er8JSF7hSu5Mqo-GLuFj_o8BHc7sfLtYpZ4NFEyOAT7dYg?e=BhnZq8

