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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva tématem vyuziti influencer marketingu v cestovnim ruchu.
Teoretickd Cast je zaméfena na cestovni ruch, marketingové komunikace na internetu
a influencer marketing. Prakticka cast se zabyva analyzou dat, ziskanych z dotaznikového
Setfeni, a jejich naslednou komparativni analyzou. Na zaklad€ ziskanych poznatkii byla
vytvoiena doporuceni pro destinacni spolenost Zlinsko a Luhacovicko, které mohou

napomoci pii ptipadném navéazani spoluprace s influencery.

Kli¢ova slova: Cestovni ruch, Influencer, Influencer marketing, Instagram, Luhacovice

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the topic of the use of influencer marketing in tourism.
The theoretical part is focused on tourism, internet marketing communications
and influencer marketing. The practical part deals with the analysis of data obtained from
a questionnaire survey, and their subsequent comparative analysis. Based on the acquired
knowledge, recommendations were created for the destination company
Zlinsko a Luhacovicko, which can help in the possible establishment of cooperation with

influencers.

Keywords: Influencer, Influencer marketing, Instagram, Luhacovice, Tourism
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UvVOD

V ramci bakalatské prace bude zkoumano vyuziti influencer marketingu v cestovnim ruchu
pro destinaci Luhacovice. Tato bakalarska prace se bude zabyvat influencer marketingem
z diivodu, Ze destinacni spolec¢nost Zlinsko a Luhacovicko chce do destinace Luhacovice

naldkat mladsi vékovou kategorii navstévnikti za pomoci influencerd.

V prvni ¢asti prace budou uvedeny teoretické poznatky, které nasledné¢ pomohou k lepsimu
pochopeni zkoumané problematiky. V prvni ¢asti budou nadefinovany pojmy cestovni ruch
a destinace. Nasledné marketing v cestovnim ruchu spole¢né s trendy v cestovnim ruchu.
Nasledujici kapitola bude pojednavat o marketingové komunikaci na internetu, kde bude
pfedev§im predstavena socidlni sit’ Instagram spolecné s trendy v online marketingu.
Poslednim teoretickym vychodiskem bude kapitola zaméfend na influencer marketing.
V této Casti bude stézejni definice pojmu influencer, za nimz bude nasledovat influencer

marketing. Pfedstavena bude jeho historie, soucasnost a vyuziti v cestovnim ruchu.

Prakticka ¢éast se bude zabyvat analyzou dat, kterd budou ziskdna dotaznikovym Setfenim
a komparativni analyzou. Diky dotaznikovému Setfeni budou ziskana jména influencerd,
ktefi by prostrednictvim doporuceni dokdzali ptildkat do Luhacovic poZadovanou cilovou
skupinu, kterou pfedem nadefinovala destinani spolecnost Zlinsko a Luhacovicko.
Na zéklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni budou také zjiStény informace vztahujici
se k influencer marketingu v cestovnim ruchu z pohledu cilové skupiny. Po ziskani seznamu
deseti nejvice zminovanych influencert bude nasledovat komparativni analyza, béhem které
budou influencefi navzajem porovnavani v raznych kritériich. Nasledné budou zodpovézeny

vyzkumné otazky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Podle Jakubikové (2012, s. 18) ,,za cestovni ruch je oznaCovan pohyb lidi mimo jejich vlastni
prostiedi do mist, ktera jsou vzdalend od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma

migrace a vykonu normalni denni prace*.

Mezi zakladni podminky pro rozvoj cestovniho ruchu jsou podle Jakubikové (2012, s. 20)
mir a pfiznivé mezinarodni klima. ,,JJeho rozvoj ovliviuji také piirodni, ekologické,
materialné technické, demografické, ekonomické, odborné profesni, administrativni a dalsi
Cinitelé®.

Kotikova (2013, s. 27) ve své knize uvadi, Ze rozmanitost (diverzita) prostfedi je jednou
z podminek pro rozvoj cestovniho ruchu. Dtivod proc lidé cestuji je, Ze chtéji poznat a vidéet
néco nového, to, co netvoii jejich typické prostredi. Je diilezité si uvédomit, Ze se jedna hned
o néckolik faktor rozmanitosti: piirodni, ekonomicky, kulturni a socialni. Jednou

z podminek pro rozvoj cestovniho ruchu je pravé zachovavani téchto diverzit.

Podle Svétové rady cestovani a cestovniho ruchu (WTTC — World Travel & Tourism
Council) vzrostlo cestovani a cestovni ruch vroce 2018 o 3,9 procent, generuje

8,8 bilionu $ a vytvofil 319 miliont pracovnich mist (Darboe, 2019).

1.1 Destinace

Tento termin byl pfedevs§im v prvni fad€ pouZivan v letecké dopravé. Prave v ni tato definice
znaci nejvzdalenéj$i misto, kam je mozné cestovat. V této dob€ se pojem destinace vyuziva
nejenom v letecké doprave, ale také v turistice jako cilové misto cesty turisti (Jakubikova,

2012, s. 37).

Na zéklad¢ pojmu destinace turismu miizeme piredpokladat, Ze se jedna o geograficky ureny
,Cil cesty” nebo ,,misto ureni. Klient neboli segment si vybira sviyj cil cesty do mist

(stat, misto, region) dle jeho urceni (Palatkova, 2011, s. 11).

1.2 Marketing cestovniho ruchu

Nejdiive je zapotiebi si nadefinovat, co je to marketing, abychom mohli dale porozumét

a vénovat pozornost marketingu v cestovnim ruchu.

Jak uvadi Kotler (2005, s. 6) ,,marketing je véda a uméni objevit, vytvofit a dodat hodnotu,

ktera uspokoji potieby cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potieby
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a pozadavky. Definuje, méfi a vy¢isluje rozsah vytipovaného trhu a potencialni zisk. Pfesné
urcuje, které trzni segmenty je spolecnost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje
vhodné vyrobky a sluzby*.

.....

I pies to, Ze jiz tiicet let v Ceské republice mluvime o trznim hospodafstvi, se kterym je spjat
marketing, zna¢na ¢ast ¢eské spolecnosti ma jasnou predstavu o marketingu. Jejich piedstava
je takova, Ze marketing je hlavné o propagaci a ovliviiovani lidi. Ovliviiovani lidi,
aby si koupili to, co ve skutecnosti ani nepotiebuji a nechtéji (Jakubikova, Vildova, Janecek

a Tluchot, 2019, s. 197).

Pojem marketing v cestovnim ruchu je souhrnnym nazvem pro rozdilné marketingové
strategie, které jsou vyuzivany podniky v odvétvi cestovniho ruchu. Do podnikt spadaji
napiiklad letecké spolecnosti, piij¢ovny aut, hotely a jiné formy ubytovani, restaurace,
cestovni kancelafe a zdbavni podniky (Tourism Marketing: Brand New Marketing Tips

to Boost Your Results, © 2020).

Mezi ucely marketingu cestovniho ruchu patii propagace podnikani, ptildkani zakaznikd,
vycnivani od konkurence a vytvaifeni povédomi o znalce. Velkd ¢ast modernich
marketingovych strategii cestovniho ruchu vyuzivd moznosti internetu, pfedevsim webové
stranky, e-mailové platformy, platformy socidlnich médii a online reklamy (Tourism

Marketing: Brand New Marketing Tips to Boost Your Results, © 2020).

Stejné jak se zménil cestovni ruch a také chovani cestujicich, zmenil se i zpisob, jakym
proddvame produkty a sluzby cestovniho ruchu. Tim vstupuje na trh marketing cestovniho
ruchu, ktery ve struCnosti feeno je marketingova strategie, kterd vyuziva konkrétni
marketingovy plan a techniky k propagaci turistickych produktl a sluzeb jako jsou destinace,
hotely, dopravni sluzby atd. (Kulakova, [b.r.]). Zasadni roli také hraje to, aby marketingovi
pracovnici drzeli krok s nejnovéj$imi trendy pro tvorbu riznorodého marketingového mixu
a pouzivani téch nejlepSich metod pro Sifeni sdéleni (Tourism Marketing: Brand New

Marketing Tips to Boost Your Results, © 2020).

1.3 Nové trendy v cestovnim ruchu

Odvétvi cestovniho ruchu neni vyjimkou v neustalych novych trendech a novych inovacich.
S celosvétovou pandemii se nékteré potteby lidi vyvinuly, priority se posunuly a objevily
se nové pozadavky. VEasné pfijeti novych trendl je zdsadni (Tourism Trends: The Latest

Opportunities for The Tourism Industry, © 2020).
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To, ze cestovni ruch bude v roce 2021 zcela odlisny od téch predchozich je jasné. Spole¢nost
Amadeus se béhem cekani na konec pandemické situace pokusila pfijit na par trendii
v cestovnim ruchu. Hyland (2021) dodéva ,,odbornici byli inspirovani nepopiratelnou
a silnou lidskou touhou cestovat a piesvédcenim, ze v roce 2021 zlstane tato touha
nedotcend — moznd bude dokonce posilena — a bude ptisobit jako hybna sila, ktera bude tlacit

na cestovni ruch a mistni, regionalni a narodni vlady, aby rychle inovovaly a ucinily

wewvr

Nyni bude ptedstaveno nekolik trendt, které souvisi s pandemickou situaci.
Trendy v oblasti bezpe¢nosti a hygieny cestovniho ruchu

Hrozba celosvétové pandemie znamena, Ze se lidé zdrahaji cestovat a navstévovat turisticka
mista, takZe je bude tfeba presvédCit, Ze je to bezpecné. S touto skuteCnosti souvisi 1 fada
turistickych trendd, jako je zvySené CiSténi, spoleCensky vzdéalené sezeni, poskytovani gelu
na ruce (dezinfekce) a vynucovani masek v nékterych prostorach. Je to nyni dilezité,
aby spolecnosti predstavovaly, jaké jsou jejich zasady hygieny a jakéd opatfeni piijimaji
k zajisténi bezpecnosti zdkaznikl. (Tourism Trends: The Latest Opportunities for The

Tourism Industry, © 2020).

Podle pruzkumu spole¢nosti Amadeus se 40 % turistit shodlo v tom, ze do budoucna budou
uptfednostiovat takova mista, kde se zavedla pfisnéjSi nafizeni a normy v oblasti ochrany
zdravi a bezpecnosti zakaznikli. Bude se jednat napiiklad o letecké spoleCnosti, hotely

a letist¢ (Hyland, 2021).
DelSi cesty

Je jasné, ze tento trend se objevil od zacatku celosvétové pandemie, jelikoz turisté budou
uptfednostnovat ¢asovée delsi pobyty. Diky ¢etnym restrikcim v téméft kazdé destinaci je tento
divod a trend jasny. Ziskand data diky prizkumim spole¢nosti Amadeus jsou
nasledujici: 55 % dotazovanych uvedlo, Ze budou cestovat na dobu 14 dni i déle a 60 %
pfedpoklada, Ze vycestuje jen nckolikrat rocn€. Pokud lidé uskutecni svou cestu, budou
st ji chtit uzit se v§im vSudy a odbornici v sektoru by se na to méli pfipravit naptiklad

nabidkou riznorodéjsich, autentictéjsich a delSich produktt (Hyland, 2021).
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Prechod z mezinarodniho na mistni

Rizna cestovni omezeni i neochota mnoha lidi cestovat do zahranici zptsobila, ze je potieba
soustiedit se spiSe na mistni zdkazniky nez na mezinarodni. Je dilezité taky myslet na to,
Zze mistni zdkaznici méné pravdépodobnéji zrusi pobyt, jelikoz budou muset vénovat
pozornost jen mistnim omezenim a po jejich navstéveé jiz nebude tak pravdépodobné,
aby museli podstoupit karanténu (Tourism Trends: The Latest Opportunities for The

Tourism Industry, © 2020).
Prace pres celou zemékouli

Nekteré spoleCnosti nabadaji cestujici k mozZnosti pracovat i z druhé strany svéta.
Zameéstnanci navstivi danou destinaci bez toho, aniz by si museli brat z prace volno. Nékteré
destinace poskytuji viza pfizplisobend pravé tomuto novému trendu. Jedna se o zemé

jako Estonsko, Bermudy, Gruzie, Barbados nebo Dubaj (Hyland, 2021).
Riist bezkontaktnich plateb

Povoleni bezkontaktnich plateb také znamena, Ze za zbozi 1ze rychle zaplatit, coz podporuje
spontanni nakupy. B&hem celosvétové pandemie je pravé po bezkontaktnich platbach vetsi
poptavky nez kdy dfive, jelikoz zékaznici i zaméstnanci se Casto vyhybaji manipulaci
s hotovosti (Tourism Trends: The Latest Opportunities for The Tourism Industry, © 2020).
Hyland (2021) dodava: ,mezi nejoCekavangjsi technologie patii bezkontaktni platby
(napt. Apple Pay, Goople Pay, PayPal, Venmo), ale také mobilni aplikace, které budou
pribézné poskytovat upozornéni a aktuality, naptiklad v pfipadé lokalizovanych epidemii

nebo zmén vladnich regulaci®.

Dalsi trendy v cestovnim ruchu jsou uvedeny v piiloze PVI.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Jak uvadi Prikrylova a Jahodova (2010, s. 216): ,,zddné jiné médium nemélo tak zasadni
a celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu a komunikace a zaroven nezaznamenalo
tak obrovsky rozvoj jako internet. Tato celosvétova pocitatova sit’ a komunikacni platforma
se stala postupné neoddélitelnou soucasti aktivit firem v rtiznych odvétvich podnikani,

statnich 1 jinych instituci, organizaci, zajmovych sdruzeni i jednotlivct®.

Podle Fialy (2020) ,online marketing je komplexni disciplina, kterd se soustfedi

na propagaci produktl a sluzeb na internetu®.

Pojem online marketing ma v sobé plno podoblasti, které propaguji a tvoii obsah, ktery
pfitahuje uzivatele. S timto se poji snad vSe, co si s pojmem internet dokazeme piedstavit.
Optimalizace pro vyhledavace (SEO), profily na socialnich sitich, poskytovani rozhovorii

v riznych odbornych portalech i vyvareni videi na YouTube (Fiala, 2020).

2.1 Vliv internetu na komunika¢ni mix na internetu

Dulezity rozdil mezi socidlnimi sitémi a tradi¢nimi marketingovymi metodami je fakt,
ze socialni sit€¢ nabizi moZnost vzijemné komunikace v redlném case. Znamena to,
Ze obchodnici a podniky mohou pfijimat zpétnou vazbu o jejich marketingovych strategiich

témer okamzité (How Social Media Affected Marketing Communication, [b.r.]).

V dnesni dobé majitelé malych podniki i nékteré z nejvétsich spolecnosti na svéteé pouzivaji
socialni média k Sifeni informaci o svych sluzbach, znac¢kach a produktech. Socidlni média
davaji obchodniklim hlas a zplisob komunikace se svymi zakazniky, potencidlnimi

spotiebiteli i s kolegy (Lake, 2021).

2.2 Socialni sité

MediaGuru (Socidlni sité, ©2020) definuje socidlni sité: ,,socialni sité (anglicky prekladano
Social Media — socialni média) jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb umoznujici
vzajemné virtudlné spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spole¢né

aktivity*.

Webové stranky Internetem Bezpecné (Socidlni sité, ©2018) definuji socidlni sité jako:
»online sluzbu, kterd na zéklad¢ registrace umozni vytvofit profil uZzivatele, pod kterym
lze tuto sluzbu vyuzivat zejména ke komunikaci, sdileni informaci, fotografii, videa

atd. s dalSimi registrovanymi uZzivateli®.
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2.2.1 Instagram

Z divodu zaméteni bakalarské prace je Instagramu vénovan vétsi prostor. Dalsi socilni sité

jako Facebook, Twitter a TikTok jsou definovany v ptiloze PIV.

Poprvé se aplikace Instagram, objevila 6. fijna 2010 a dnes ma tuto aplikaci skoro kazdy.
V dubnu 2012 byla odkoupena spolecnosti Facebook za odhadovanou cenu jedné miliardy
dolarti a dva roky poté stoupla hodnota aplikace na 35 miliard dolart (Socialni sité fréi aneb

co to je Instagram, ©2018).

Socidlni sit’ Instagram ma vice jak jednu miliardu aktivnich uZivatell. Tato platforma
se sousttedi predevs§im na vizudl — fotografie a videa. Instagram svym uzivatelim umoziuje
sdileni videi a fotografii, bud ve form¢ videi ¢i foto pfispévkit nebo formou
kratkych videi a fotografii Instagram Stories, dale jen Stories, kterd ihned po 24 hodinach
zmizi. Je také moZnost pfidavat delsi videa, ktera jsou do 10 minut ve formatu Instagram
TV, znamé taktéz jako IGTV (Konec¢nd, 2019). Instagram nedavno do svého svéta vypustil
Reels v Cesku znamé jako Sekvence. Je to tedy kratké video, které ma délku az 30 sekund
a je vrezimu 9:16. Hlavni vyhodou je, Ze Reels zlistavaji uloZené na profilu a nezmizi
po 24 hodinach jako Stories. Reels miiZze byt natoCeny jako série mnoha zabért, ale zaroven

1jako jedna scéna (Timc&enkova, 2021).

Instagram je tématem na vSech marketingovych konferencich, to ale neznamen4, ze se hodi
pro kazdy business. V piipadé, Ze cilova skupina je ve véku 40+ je zapotiebi popremyslet
0 jiném nastroji neZ Instagramu, jelikoz uZivateld pod 35 let je 71 % z celkového poctu

(Konecna, 2020).

K bieznu 2020 bylo v Ceské republice evidovano 2 514 000 uzivateld, ktefi predstavuji
23,6 % z celkového poctu nasi populace. Na Obrazku 1 je znazornén presny pocet uzivateli
Instagramu v Cesku pro biezen 2020. Nejvétsi skupinou jsou uZivatelé ve vékovém rozhrani
18-24 celkové 790 000 uzivatelt. Na Instagramu pfevazuji jako uZzivatelé Zeny, které tvoii

54,3 % z celkového poctu (Pavlickova, 2020a).
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13-17 let 18 - 24 et 25 -34 let 35 - 44 let

170 000 — Zeny (6,8 %) 410 000 - Zeny 16,3 %) 400 000 - Zeny 220 000 - Zeny (8,8 %)
(159 %)

120 000 — muzi (4,8 %) 380 000 — muzi (157 %) 160 D00 — muzi (6,4% )
380 000 - muZi 15,7 %)

45 - 54 let 55 - 64 let 65+

110 000 — Feny (4, 30 000 - Zeny (1.2 %) 24 000 - Zeny (1%

70 000 - muZi {2, 18 000 - muZi (0,7 %) 22 000 - muzi (0,9 %)

Obrazek 1 Presny polet uzivateld Instagramu v Cesku pro biezen 2020

(zdroj: Pavlickova, 2020a)

Jedinecnost Instagramu

Na této socidlni siti se lidé vyjadiuji pomoci obrazk, videi ¢i obsahem na Stories. Na prvnim
misté je samoziejm¢ dana fotografie. Text je az na druhém misté, ale to neznamena,
ze bychom ho méli podceiiovat. Zaujmout vizualni strankou musime a pfi tom je také
dalezité nastavit smysluplny plan a samoziejmé se ho nésledn¢ i drzet. Trendy na Instagramu
se meéni stejnou rychlosti jako v modé. V jednu chvili jsou populdrni fotky z vrchu
nez kratkodobé trendy by nas meélo zajimat to, co chce vidét naSe cilova skupina

(Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 132).
Instagram Stories — ,,pater influencer marketingu*

Jsou to uz Ctyfti roky, co Instagram pfisel s funkci Instagram Stories. Netrvalo to ani dlouho
a tento trend si ziskal své uZivatele. Jak uvadi Pavlickova (2020b): ,,dnes se Stories povazuji
za jednu z nejpopularngjSich funkci této socidlni sité a také za jeden z nejlepSich produktii
spolecnosti Facebook®. Na Stories znacna Cast az 88 % influenceri zvefejiiuji obsah
pravidelné. Firma Tribe Dynamics zvefejnila informaci, ze pravé Stories je dalezitym
prvkem influencer marketingu. Kdy 78 % znacek uvedlo, ze pti spolupraci s influencery,
ktefi ptidavali obsah do Stories, méli posléze vysoky kladny dopad pravé na jejich znacku

(Pavlickova, 2020b).
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2.3 Trendy v online marketingu

Lid¢ kvuli pandemii zacali travit vice ¢asu doma prave kvili tomu, Ze se home office stal
prudky vzestup vyuziti socidlnich médii. Firmy také zacaly investovat do reklamy. Jejich

investice stouply az o0 61 % (TOP 5 trendl v online marketingu roku 2021, © 2021).

Velké tfada e-shopti a firem se muselo této situaci pfizpusobit a pfesunou sviij sortiment
a sluzby do online prostiedi. S tim samoziejmé souvisi 1 trendy, které budou pro rok 2021

klicovymi (Timéenkova, 2021).
Online konference, seminare i online vyzvy

Pravdépodobné i1 po roku 2021 budeme muset v online prostiedi i nadéle ziistat. Je jisté,
ze rizné akce, seminafe a konference budou i nadale probihat pievazné v online prostiedi

(Timc¢enkova, 2021).

Pravé video je efektivnim a rychlym médiem, ktery se vyuZiva pro komunikaci a vzdélavani
publika. Spotiebitelé se chtéji ucit, ale také vyzaduji rychlé ziskani informaci a nejlepsi
zpusob je pomoci video marketingu. Jako ptiklad vzristajiciho vlivu videa je vyuZiti sluzby
Facebook Live, ktery béhem dubna aZ srpna zaznamenal nartst o 26,9 %. Interaktivni
webinafe a online besedy s mensim poctem lidi, by se tak mély stat trendem v nasledujicich

mésicich (TOP 5 trendll v online marketingu roku 2021, © 2021).
Chatboti

Soucasné rychla doba vyzaduje rychlé feSeni, a pravé proto tu mame chatboty. Tento
virtualni asistent, ktery je na bazi umélé inteligence si poradi se stale zapeklitéjSimi dotazy.
Jednou z vyhod chatbota je neustala ¢asova dostupnost. V roce 2021 se ¢eka nartist chatbotil
az o 25 %, prave i kvili tomu, ze firmam dokéze uSetfit prostiedky a spoustu casu.
Jako ptiklad si mizeme uvést virtudlniho bankéfe Adama, slovenské Tatra banky, ktery
pomaha klientim zorientovat se v jejich sluzbach a odpovida na vSechny dotazy (TOP 5

trendd v online marketingu roku 2021, © 2021).
Socialni sité, nakupy a nakupovani pres live-stream

Kvili celosvétové pandemii a naslednym zakazim maloobchodniho prodeje se rapidné
zvysil online prodej. Firmy se samoziejm¢ snazi tomuto trendu ptizptusobovat,

a tak pfevadgji sviyj sortiment do online prostiedi (Tim¢enkova, 2021).
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Live-stream nakupovani kombinuji nasledujici elementy socidlni sit¢, videa a pfimou
nakupni interakci. Kdyz se k tomuto zvoli i vhodny influencer, je dost pravdépodobné,
ze je v tomto live-stream nakupovani budoucnost. V USA se timto fenoménem zabyvaji
platformy talkshoplive nebo brandlive.com. Pro své zédkazniky nabizeji komplexni feSeni
v podobé komunikace se zdkazniky i podporu béhem platby. Styl prodeje ,,Horst Fuchs
teleshopping* se pravdépodobné v roce 2021 vrati (TOP 5 trendt v online marketingu roku

2021, © 2021).
Instagram a Reels

Téma, co je to Reels je jiz popsano v podkapitole s ndzvem Instagram. Jedna se o videa,
ktera po 24 hodinach nezmizi a zlistava ve své vlastni zalozce ptimo na profilu (Timéenkova,

2021).
UZivatelsky generovany obsah

Uzivatelsky generovany obsah, UGC (User Generated Content), jak uvadi TOP 5 trendd v
Jedna se o obsah vytvoreny uzivateli nebo zdkazniky, at’ uz se jedna o obrazky, videa nebo
recenze. Pro publikum se tak diky tomu stava dostupné&jsi. Jeden z ptikladi je spolecnosti
The Iconic. Ta v pfedchozim roce pfisla s kampani ke Dni matek a vyuzila k tomu UGC.

(TOP 5 trendil v online marketingu roku 2021, © 2021).

TOP 5 trendt v online marketingu roku 2021 (© 2021) uvadi ze ,,od roku 2016 se UGC stalo
zakladnim kamenem marketingovych strategii mnoha znacek, pfic¢emz az 86 % spolecnosti
v soucasné dobé vyuziva obsah svych fanouskl na socialnich sitich. Je prokdzano, ze UGC
mnohonésobné pfekonava obsah vytvofeny samotnou firmou a jeho popularita bude v roce

2021 nadale stoupat®.
Influencer marketing

Timc¢enkova (2021) se k tomu vyjadtila: ,,vétSina populdrnich znacek pouziva k propagaci
znamé osobnosti — velky boom udé€lala naptiklad spole¢nost AboutYou, jejichz propagace

¢ihala na uzivatele na kazdém rohu.

Plno firem na téma influencer marketing bude sazet i v tomto roce, n¢které firmy si vyberou
ty zndmé, vétsi influencery a nékteii zkusi jit cestou s mikroinfluencery. U mikroinfluencerti

je jasné, ze naklady na spolupraci nebudou tak vysoké, jako stémi znaméjSimi.
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Dalsim plusem je, ze kolikrat ten samotny obsah vypadad a plsobi daleko divéryhodnéji

.....

0 ww

Timc¢enkova (2021) dodava, zZe, ,,63 % spotiebitelit diivéfuje nazorim influencerit a 58 %

lidi si koupilo za poslednich 6 mésicii produkt na zakladé doporuceni od influencera®.
Vizuilni vyhledavani produkti, AR a VR

Rozsifend realita (AR) a virtualni realita (VR) patii do budoucnosti podnikani
a v pandemické situaci umozni ozivit zazitky pro své zdkazniky. Diky témto technologickym
pokrokiim dojde k posileni emo¢ni vazby mezi zdkazniky, znackami a produkty. MoZnost
prohlédnou si 3D obrazek vybraného ndbytku pfimo u sebe doma na pozadovaném misté?
To momentalné umoziuje Tkea pomoci aplikace s integraci AR. Aplikace Google Lens
nabizi vyhledat rizné dopliikky, domaci spotiebice, produkty, Cist vizitky a ukladat tdaje.
MozZnost ,,vyzkouSet” si oblecené¢ na virtualnim modelu? Tuhle mozZnost si pfipravila
pro své zdkazniky znacka Asos (TOP 5 trendl v online marketingu roku 2021, © 2021,
Timcenkova, 2021).
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3 INFLUENCER MARKETING

Tieti a zaroven posledni kapitola je vénovéana influencer marketingu. Jak jeho pojmu,
tak 1 vyvoji, ktery se datuje od konce 19. stoleti. Podkapitoly jsou zamétfené nejen
na influencer marketing v cestovnim ruchu a k ¢emu je mozné influencer marketing vyuzit,

ale 1 na influencery a jejich rozdé€leni. Posledni podkapitola je vénovana pojmu follower.

3.1 Vyvoj influencer marketingu

Vznik influencer marketingu se datuje od konce 19. stoleti. VSe zacalo tim, ze spole¢nosti
zacaly platit celebritdm za propagaci jejich produkti, jako byly cigarety nebo domaci zbozi.
S timto souvisi i riist popularity filmt, jelikoZz zesilila silu podpory celebrit, jejich fanousci
chtéli napodobovat hvézdy, které vidéli na obrazovkach (The History of Influencer

marketing, © 2021).

Influencerskou prikopnici v marketingu je povaZovéna teta Nancy Green, ta se v roce 1890
objevila v kampani na palacinky spolecnosti David Milling Company. Za to, Ze zmé&nila
nakupni chovani spotiebiteld, Nancy Green ziskala nékolik medaili a certifikaty. Nasledné
se psal rok 1931, kdy se poprvé objevil Santa Claus od spole¢nosti Coca-Cola. V roce 2010
Old Spice pfisel s Isathem Mustafou (Srna, 2020).

V 50. letech 19. stoleti inzerenti neprodavali produkty, ale Zivotni styl (The History
of Influencer marketing, © 2021). Srna (2020) dodava, ze ,,pocatky influencer marketingu
muzeme hledat napti¢ celou historii lidstva. Platon, Aristoteles, Jan Zizka a stovky dalSich,
ktefi ovlivnili riznymi zpiisoby chovani lidi miizeme povazovat za influencery. Jsou to lidé,
ktefi svym chovanim, tim, jak se oblékali, jak se chovali a co fikali udavali trend. Casto

se jednalo o neuvédomélé napodobovani, které je v clovéku skryto od utlého détstvi®.

Jednou z vyznamnych studii pro obdobi 20. stoleti je studie od Lazersfeld a Katz s ndzvem
,Personal Influence* z roku 1955. V této studii teoretizuji, ze mySlenky z médii prechéze;ji
k Siroké vetejnosti prostiednictvim kandlu nazyvany ,,vidci vefejného minéni“. Dalsi
zajimavosti ze studie je, Ze opinion leaders UspéSné¢ méni chovani a piesvédceni druhych
kvali své podobnosti s témi, na které maji vliv (The History of Influencer marketing,

©2021).

V Ceské republice se o pojmu influencer marketing za¢alo mluvit kolem roku 2013.
V té dobé se svym YouTube kandlem na nasi influencerské scéné vladl GoGoMan TV.

Ten jako prvni v Ceské republice ziskal jeden milion odbérateld (Srna, 2020).
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Instagram influencers se zapojuji do marketingovych kampani prostiednictvim
zvefejiilovanim, oznacovanim, oznacovanim hashtagy a lajky, aby se dostali k publiku

(The History of Influencer marketing, © 2021).

3.2 Influencer marketing

Tohoto pojmu se dostava zejména pii marketingovych kampani, kdy jsou influencefi
schopni diivéryhodnou a pfirozenou cestou dorucit urcité komercni sdéleni do své komunity

(Influencer, ©2007-2020).

Toto je zpusob, jak na trh uvést sluzby a zbozi diky vlivnym lidem. Publikum sndze uvéii
¢loveku, kterého sleduji na socidlnich sitich a znaji ho. Pravé timto ¢lovékem se radi nechaji

ovlivnit (Talavasek, 2019).

Jak uvadi Aust (2020): ,,dtlezitost influencer marketingu v Cesku stoupd, znaéky navysuji
rozpocty a z influencerti délaji tvlirce obsahu pro sva média®“. Praveé toto tvrzeni ukéazala
sonda, kterou provedla digitdlni agentura We Digital Andrey Hurychové, ktera
se specializuje v oblasti influencer marketing spolecné s vyzkumnou agenturou Ipsos.

wewr

po realizované kampani, pfi¢emz nejpopularnéjsi platformou pro takové spoluprace

je socialni sit’ Instagram*®.

3.2.1 K ¢emu vyuZit influencer marketing

Influencer marketing se d4 vyuZzit mnoha zpiisoby, ale hlavné se jedna o idedlni néstroj
pro osloveni lidi. Pozadovanému cili je velice diileZité ptizpsobit komunikaci, kreativni
zpracovani propagace a vyber influenceri. NaneStésti jeden wuniverzalni pfistup,

0 Wt w

jak na propagaci s influencery nefunguje (Rizicka, 2019).

K ¢emu vyuzit pravé influencer marketing viz Tabulka 1.
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ZvySeni prodeje

V dnesni dobé¢ lidé poslouchaji influencery a nechaji se jimi ovlivnit. To znamena, ze
lidé kupuji produkty ¢i sluzby, které jim influencer doporuci.

ZvySeni povédomi

Lidé¢ jsou v dnesni dobé slepi viici klasickému zpracovani
reklam, proto pravée spise zaregistruji reklamni sdéleni od oblibeného influencera.

Zvyseni zasahu

Influenceti jsou sledovani vysokym poctem sledujicich a tyto
pocty jsou Casto srovnatelné s publiky televiznich stanic.

Podpora vlastni komunikace

Po zapojeni influencera do vlastni komunikace na socidlnich sitich se podpofi jeji zasah,
viditelnost a zapojeni publika.

Tabulka 1 K ¢emu vyuzit influencer marketing (zdroj: vlastni zpracovani,

dle Ruzicka, 2019)

3.3 Influencer

Piesny vyznam neboli pieklad slova influencer je odvozen ze slova ,,influence®. Mekyska
(2019) uvadi: ,,influencer je tedy nékdo, kdo ovliviiuje nebo méni zpiisob, jak se ostatni lidé

chovaji®.

Influencerem se stava kdokoliv, kdo ma urcity vliv na specifické publikum, mizZe to byt
napiiklad novindf, politik, vefejné zndma osobnost ¢i odbornik na danou oblast. Nejvice
spojeny s timto tématem je social media influencer, tedy osobnost, které se povedlo vytvorit

0w v

velice rozsahla a aktivni publika na jedné ¢i vice socidlnich sitich (RGZicka, 2019).

Kli¢ovym ukazatelem je, aby dana osoba méla na své publikum vliv. Vysoké ¢islo followerti
a fanouski je$té neznamend, Ze je dand osoba vlivnd, tedy influencer. Tato osoba miize
byt pouze populdrni, zajimava nebo provokativni, ale nedokdze ovlivnit ndkupni

rozhodovani svého publika (Rtzicka, 2019).
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3.3.1 RozliSeni influenceri na poli socialnich siti
Mekyska (2019) influencery rozliSujeme podle plisobeni na socialnich sitich:

- Blogger — Tito influenceti pienasi vliv pomoci znamého blogu.
- Facebook influencer — Na své fanousky ptisobi zejména na Facebooku.
- YouTube influencer — Na své fanousky pusobi zejména na YouTube.

- Instagram Influencer — Na své followery piisobi zejména na Instagramu.

3.3.2  Cty¥i typy influenceri podle poétu sledujicich

Svétova a Ceska méfitka se v déleni influencerii podle poctu sledujicich 1isi viz Tabulka 2.
Nésledné rozdéleni influenceri podle poctu sledujicich podle Harisové (2018)

viz Tabulka 3.

SVETOVA MERITKA CESKA MERITKA
(Losekoot, 2020) Losekoot (2020) a Harisova (2018)
Nano influencer
méné nez 10.000 500 - 1.000
sledujicich sledujicich

Mikro influencer

10.000 - 100.000 1.000- 10.000
sledujicich sledujicich

Makro influencer

100.000 - 1.000.000 10.000 - 100.000
sledujicich sledujicich

Mega influencer
1.000.000 a vice sledujicich 100.000 a vice sledujicich

Tabulka 2 Rozdéleni influencerti dle poctu sledujicich v porovndni ceskych
a svétovych meéfitek (zdroj: vlastni zpracovani, dle Losekoot, 2020 a Harisova,

2018)
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NANO INFLUENCER MIKRO INFLUENCER
(500- 1.000 sledujicich) (1.000 — 10.000 sledujicich)
- Velmi vlivna skupina lidi - Bran jako odbornik na ur¢itou problematiku,
- Influencerstvi bere z vétsi ¢asti jako koni¢ka sluzbu, produkt, ktery zna
- Ma velmi uzky vztah se svymi sledujicimi a - Autentictéjsi, divéryhodny a mé loajalni
s tim pfichazi i davéra followery
- Neni drahy a pfistoupi i na ob¢asny barter - Pomyslnym mezistupném mezi zdkaznikem
- Chce si byt jisty kvalitou toho, co propaguje a znackou
- Podle miry osobni zodpovédnosti si vybira a - Spojuje brand s potencialnimi zdkazniky
pf‘edstavuje produkty SV}”I’I’I followerim - VybiI’ 4 si spoluprélce pOdlC toho, jakou ma

vizi o tom, jak se chce prezentovat

MAKRO INFLUENCER MEGA INFLUENCER
(10.000 — 100.000 sledujicich) (100.000 a vice sledujicich)
- Velmi Casto je oznacovan jako celebrita - Celebrity, speakefi a sportovci
- Aby si udrzel kontakt se svymi fanousky - Mira zapojeni je velmi malé
musi sdilet i néco ze svého soukromi. - Perfektné se hodi pro masové kampan¢, diky
- Dosah je velky a ma i velkou miru zapojeni jeho velkému dosahu
- Zavprioritu si klade kvalitu a dobré jméno - S takovym poctem sledujicich je nemozné,
produktu aby mél s followery pevny vztah
- Pogitat s tim, Ze bude drazsi a samozfejmé si - Firmy navazuji spolupraci, kdyZ je potieba
velice vybira s kym spoji své jméno rozsitit povédomi o znacce, nebo pii uvedeni

na trh nové sluzby ¢i produktu

Tabulka 3 Rozdéleni influencert podle poctu sledujici (zdroj: vlastni zpracovani,

dle Harisova, 2018).

3.4 Travel influencers

Influenceti se pfesunuli 1 do oblasti cestovniho ruchu. Vénuji se nejen propagaci

novych a neznamych destinaci, ale i budovani znacky (Tauchenova, 2017).

Influencer marketing zahrnuje spolupraci s jednotlivci nebo podniky, kteti maji urcity vliv
na konkrétni demografickou skupinu, pravé za tcelem propagace produkti nebo sluzeb.
Vyuziva silu socialnich médii a sdili podrobnosti propagaénim marketingem. To je mozZzné
diky divére, kterou followeti do daného influencera vkladaji (Tourism Marketing: Brand

New Marketing Tips to Boost Your Results, © 2020).

Travel influencers ndm prostifednictvim svych ucti na Instagramu ukazuji pohled do svéta.
Zprostiedkovavaji nam recenze z jejich pohledu, tipy a triky, jak ziskat nejlepsi nabidky,
jak najit nejlepsi vybaveni, kde se najist apod. (Best Influencer Marketing Categories,

© 2021). Influencer muze propagovat restauraci zvefejnénim fotografii jidla,
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které zde ochutnal, nebo propagovat hotel pomoci sdilenim videa ze svého pobytu (Tourism

Marketing: Brand New Marketing Tips to Boost Your Results, © 2020).

Socialni sit’ Instagram hraje v influencer marketingu v cestovnim ruchu klicovou roli. Pravé
diky riznym multimedidlnim funkcim Instagramu, jako jsou pfispévky, piib¢hy, zivé
pfenosy a IGTV, je tato socidlni sit’ jedinecnd (Influencer Marketing for the Tourism
Industry, © 2021). Americkd agentura eMarketer provedla vyzkum, ze které¢ho vyplyva,
ze 48 % dotazovanych vyhledd nova mista k navStiveni pravé na Instagramu. DalSim
zajimavym zjiSt€nim bylo, Ze 52 % dotazovanych si vybira dovolenou podle fotografii nebo
prispévkl na socialnich sitich u svych znamych nebo ptatel, které sleduji (Tauchenova,

2017).

3.5 Follower

Pojem follower (Co to je Follower? Vyznam slova, ©2020) je ,,uzivatel nékterych socialnich
médii, ktery si jiného uzivatele piida do svého seznamu oblibenych uzivatelii. Tim se pak
stava pravidelnym odbératelem a sledovatelem piispévkl daného uzivatele. Pojmenovani
je odvozeno ze slova follow — nasledovat. Uspésnost piispévkii uzivatele je pak hodnocena

pravé podle poctu followerl. Ty lze ziskat zajimavymi ptispévky* (Follower, © 2009-2021).
Instagram Follower je uzivatel, ktery sleduje instagramovy ucet. Diky tomu, Ze ho sleduje
muze vidét veSkeré formy obsahu, co dany instagramovy Ucet zvefejni a miZe jej oznacit

lajkem a komentovat (What is an Instagram follower?, © 2012-2021).
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4 METODIKA BAKALARSKE PRACE

V dnesni dobé¢ se influencefti stali béZnou soucasti nasich zivoti a mnoho lidi sleduje jejich
praci. Platformu, na které chce n¢kdo psat, propagovat, fotit apod. si mize zalozit takika
kdokoliv. Zabyvat se tim, co ho nejvice bavi a ¢emu by mél rozumét, pokud chce dané
informace ptedavat dal svym fanousktim, zni jako super konicek. N&kteti vSak tento konicek
piijali za svou plnohodnotnou praci a influencerstvim se zivi. Kazdym rokem se pocty
influencert a s nimi 1 instagramovych ucth stale zvysuji. Pravé proto se rychlym tempem
zvySuje konkurence mezi influencery, coz znesnadiiuje jejich followerim orientaci
v preplnéném on-line prostoru. Najit v nepfeberném mnozstvi instagramovych uctd
ten pravy, kde Vam dany influencer nelze, je ke svym followertim uptimny a vytvaii kvalitni
obsah, je jesté téz§i. Cela instagramova platforma je v této dobé piehlcend. Pokud chce
influencer na své sledujici zaptisobit, m¢l by byt néfim odlisny, aby své potencialni
1 stavajici followery zaujal. Diky jeho vyjimecnosti si ho nasledné 1épe zapamatuji a je vetsi
pravdépodobnost, Ze se s jeho piispévky ztotozni. V této praci se zameiime na influencer
marketing v oblasti cestovniho ruchu. Mésto Luhacovice by chtélo naldkat vice mladsich
navstévnikil za pomoci influencerd a timto se bakalaiska prace zaobira. Diky dotaznikovému
Setfeni ziskam seznam deseti nejvice zminovanych influencerd v oblasti cestovani, zdravi,
wellness, well-being, lazeiistvi a gastronomie. Téchto deset influencert bude dale setazeno

dle jejich nejvyssi relevance pro mésto Luhacovice.

4.1 Cil bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace je vybér relevantnich influencerti pro influencer marketing meésta

Luhacovice.

4.2 Ucel bakalaiské prace

Tato prace bude slouzit jako podklad pro vybér nejrelevantnéjsich influencert, se kterymi

by se mohla navazat spoluprace v oblasti cestovniho ruchu Luhacovic.

4.3 Ucastnici dotaznikového Setreni

Pro sbér primarnich dat bude osloveno 150-200 respondentt ve vékovém rozmezi 25 az 35
let. Sjejich zajmy se musi shodovat minimalné tii z téchto kritérii: cestovani, zdravi,

wellness, well-being, lazeifistvi a gastronomie.
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4.4 Zvolené metody Setreni

Nejvhodnéjsi zplisob sbéru dat v radmci tohoto tématu se jevi kvantitativni metoda formou
online dotaznikového Setteni pro sbér primarnich dat. V rdmci komparativni analyzy budou

srovnany vysledky z primarniho sbéru dat.

Tahal (2015, s. 19) ,kvantitativni vyzkum odpovida na otazku kolik. Zjistuje se, kolik
jednotek (jednotlivcli, domacnosti apod.) ma urcity nazor, chova se urCitym zptisobem.
Pocet respondentt se pohybuje obvykle v fadu stovek. Zdkladnim néstrojem pro ziskavani

kvantitativnich informaci je dotaznik®.

Jak piSe Tahal (2015, s. 22) ,podstatnou charakteristikou marketingového vyzkumu
zaloZzené¢ho na dotaznikovém Setfeni je, zZe dotdzani respondenti vérohodné reprezentuji
zakladni soubor. Je jasné, Ze zakladnim souborem miize byt celd populace, ale ¢asto také jen
jeji néjaka, obvykle velmi specifickd, podmnozina. Zalezi vyhradn¢ na usudku zadavatele

vyzkumu a vyzkumnika, jak zakladni soubor stanovi, jak jej definuje®.

Kozel, Mynéatfovd a Svobodovad (2011, s. 177) ,pii online elektronickém dotazovani,
tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), zjistujeme informace od respondentii

prostiednictvim dotaznikli v e-mailech nebo ¢astéji na webovych strankach®.

Tahal (2015, s. 12-13) ,,je dhlezité si uvédomit, ze sekundarni jsou 1 takova data, ktera byla
sebrana v souvislosti s néjakym, v minulosti jiz realizovanym, marketingovym vyzkumem.
Pokud tedy né&kdo jiny, pfipadné i my sami, uz diive realizoval vyzkum pro néjaké ucely
a nyni stejna data znovu vyuzijeme pro ucely jiné nebo navazujici, nejedna se o jiz o data

primarni, ale jde o data sekundarni®.

4.5 Vyzkumné otazky
VOI1: Ktefi influenceti z dané z4jmové oblasti jsou respondenty nejvice zminovani?

VO2: Které influencery z dotaznikového Setfeni je vhodné oslovit pro navazani spoluprace?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI DESTINACE LUHACOVICE

5.1 Luhacovice

Meésto Luhacovice se nachdzi ve Zlinském kraji. Pfibéh vzniku ndzvu samotného mésta
ma dvé podoby. Tou prvni je, ze mésto dostalo sviij nazev podle zakladatele rodu Luhac,
z n¢hoz byl dale odvozen nazev Luhacovice. Druha verze se vztahuje k okoli Horni Olsany,
kde se nachdzely luhy a diky této skutecnosti jsou pojmenovany Luhacovice. Diky
archeologickym naleziim mizeme datovat prvni slovanské osidleni jiz v 7. a 8. stoleti. Prvni
pisemnd zminka o Luhacovicich se datuje k roku 1412. Prvnim objevenym pramenem
byl splvodnim nizvem ,Bublavy“. Ten byl koncem 18. stoleti pfejmenovan podle
muzského ¢lena Slechtické rodiny Amanda Serenyiho na Amandka (DCK Rekrea Ostrava,

© 2005 — 2021).

Kolem roku 1860 doslo k Gpravé a pfejmenovani pramene, ktery se jmenoval ,,Hlavni®
na Vincentku podle hrabéte Vincenta Serenyiho. Prvni hosté zacali ptichédzet, jakmile
se po okoli roznesly zpravy o hojivé moci luhacovickych vod. Bohuzel v tomto obdobi
nebylo moZzné hosty ubytovat ani jim poskytnout stravovaci moznosti a 1é¢ebna zatizeni
zde také nebyla. V 18. stoleti zacaly stavebni prace a lazné¢ mély v polovin€ 19. stoleti
k dispozici osmdesat tfi pokojii v deseti pojmenovanych domech, k tomu dvé ndmésti
a dvé kuchynskd staveni. Nejveétsi pocet navstévniklh mély v roce 1895 (DCK Rekrea

Ostrava, © 2005 —2021).

O pér let pozdéji, presnéji v roce 1902 byly 14zné preménény na akciovou spolecnost, jelikoz
Luhadovicim hrozil ipadek. Diky vybudovani Zelezni¢ni traté Ujezdec u Luhacovic —
Luhacovice mohly jezdit pfimé vozy nejen z Olomouce, ale i z Brna a Prahy. Mezi dalsi
piinosy patii postaveni divadla v roce 1908, ktery znacné€ podpofil kulturni Zivot a o dvanact
let pozdéji byla postavena méStanska Skola a obecni tfad (DCK Rekrea Ostrava, © 2005 —
2021).

Dusan Jurkovi¢, Bohuslav Fuchs, J. L. Holzl a bratfi Kubovi, diky témto architektim
se Lazn¢ Luhacovice pysSni svou architekturou. Mezi nejznaméjsi luhacovickou fontanu patii
Bruselska fontana, ktera byla vytvorena Janem Kavanem. Fontana byla pfevezena z Bruselu

ze svétové vystavy EXPO 58 (DCK Rekrea Ostrava, © 2005 - 2021).
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Diky unikéatnim 1é¢ivym prameniim se Luhacovice fadi mezi Spicku 1é¢ebnych lazni z celé
Evropy. Lazné Luhacovice jsou specialisty na lazeniskou 1écbu onemocnéni dychacich cest.
Poskytuji ubytovani piimo v lazeniském parku, a to v hotelech, penzionech ¢i vilach.
Nabizeji nejsirsi skalu pobyta s riiznymi balicky procedur. Lazné¢ LuhaCovice umoziuji
zakoupit vylety do okoli, prohlidky Luhacovic, darkové poukazy a vstupenky na kulturni
akce v cestovni agentuie Luhanka. Spole¢nost Luhacovice a.s. kazdoro¢né€ porada prestizni
hudebni akci v Ceské republice snazvem Festival Janadek a Luhalovice. Akce
je pojmenovana po hudebnim skladateli LeoSi Janackovi, ktery se nechal Luhacovicemi
inspirovat a pravidelné zde i travil ¢as. Dale za zminku stoji zajimavost, Ze se navstévnici
mohou projit Luhacovicemi za doprovodu zvukové mapy, ktera je ve form¢e hlasovych her.
Soucasti jsou piib&hy zajimavych mist a osobnosti (Zlinsko a Luhacovicko, ©2021; Lazné

Luhacovice, a.s, © 2021).

5.2 Destinacni spole¢nost Zlinsko a Luhacovicko

,LuhaCovské Zalesi, o.p.s. zajist'uje destinacni management pro turistickou oblast Zlinsko
a Luhacovicko zahrnujici obce s rozSifenou plsobnosti Zlin, Luhacovice, Otrokovice,

Vizovice a Valasské Klobouky* (Zlinsko a Luhacovicko, ©2021).

Vize spolecnosti Zlinsko a Luhacovicko (©2021): ,,Zlinsko a Luhacovicko je turisty
1 navstévniky oblibend destinace s piehlednou a ucelenou nabidkou produktl cestovniho
ruchu, kde jednotlivi podnikatelé v oblasti cestovniho ruchu jsou partnery nikoli

konkurenty*.

Mise spolecnosti Zlinsko a Luhacovicko (©2021): ,turisticky atraktivni, pifehledna

a dostupna nabidka produktl cestovniho ruchu®.

Cil spolecnosti Zlinsko a Luhacovicko (©2021): ,,vytvafeni podminek pro zvySeni
konkurenceschopnosti a zachovani principti pro udrzitelny cestovni ruch. Vytvéieni

partnerstvi poskytovatelii sluzeb soukromého, vefejného 1 neziskového sektoru®.

Spole¢nost Zlinsko a Luhacovicko pro své navstévniky nabizi pestrou nabidku. Spole¢nost
mysli jak na milovniky pfirody i architektury, tak i na ty nejmensi navstévniky. Své si zde
najdou 1 navstévnici hledajici odpocinek. Na webové strance jsou tzv. rozdélené zalozky
dle mista: Zlin a okoli, Otrokovice a okoli, Vizovice a okoli, LuhaCovice a okoli, Valasské
Klobouky a okoli, Uhersky Brod a okoli. Pro névstévniky téchto destinaci je v kazdé ¢asti

pfedstavena lokalita a nejlepsi mista k navstiveni. Soucésti webovych stranek je i zalozka
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s ndzvem Blog, kde si ndvstévnik webu miize procist zajimavé ¢lanky vztahujici se ke Zlinu,
Luhacovicim, Otrokovicim, Vizovicim, Valasskym Kloboukiim a okoli. Nechybi
zde ani volné pfistupné tiskové zpravy. Kromé uzivatelsky piijemnych webovych stranek
spolecnost pilisobi 1 na socidlnich sitich Instagram a Facebook, kde sdileji zajimavosti,
informace, novinky i tipy na vylety (Zlinsko a Luhacovicko, ©2021; @zlinskoLuhacovicko,
2021; @zlinskoluhacovicko, 2021).

Dalsi zminky o Zlinu a Luhacovicich se vyskytuji také v:

Tady prameni zazitky — V 1ét€¢ 2020 pfiSlo Zlinsko a Luhacovicko s propaga¢nim videem
s ndzvem ,,Tady prameni zazitky*. Video predstavuje nejvice turisticky atraktivni mista

a oblasti (@zlinskoLuhacovicko, 2021).

Gastromapa — O Zlinské i1 Luhacovické gastronomii se zminil Hejlik (2019, s. 19, 87, 150,
163, 285, 330) v knize Gastromapa LukaSe Hejlika 365.

USE-IT Zlin — USE-IT jsou nekomer¢ni, aktualizované a zdarma mapy vytipovanych mist
po celé Evropé pro mladé cestovatele. Svou oranZovou mapu ma 1 Zlin, kterd je vytvotfena

o¢ima mistnich a nese jméno USE-IT Zlin (@useitmaps, 2021; @useitzlin, 2021).

ZAM — Zlinsky architektonicky manual. V tomto manuale najdou architektonicti milovnici
nejen architektonické a umélecké objevy vzniklych v letech 1894-2018, ale nové od roku

2019 takeé pét tematickych stezek (@zam_zlin, 2021).

Zvukova mapa LuhacCovic — Navstévnici se mohou LuhaCovicemi projit za doprovodu
zvukové mapy, kterd je ve formé hlasovych her. Souc¢ésti jsou ptibéhy zajimavych mist

a osobnosti (Zlinsko a Luhacovicko, © 2021).

5.2.1 INSTAudit

V zafi 2020 byla uskute¢néna akce sniazvem INSTAudit, kterou méla pod zastitou
destinacni spole¢nost Zlinsko a Luhacovicko. Do Zlina a Luhacovic bylo pozvano Sest
ceskych instagramert, ktefi zde stravili tfi dny. Mezi pozvané infleuncery patfila Lucie
Ferikova, Natalie Kotkova, Jakub Marik, Jitka Novackova, Sandra Kisi¢ a Veronika
Subrtova. Jejich tikolem bylo dokumentovat zaZitky na svych profilech, celkové vyhodnotit
Zlin a Luhacovice z pohledu uzivatele a zhodnotit turisticky potencial. Béhem volného ¢asu
na vlastni objevovani byl béhem tii dni pro influencery pfipraven i program. Kromé
moznosti upéct si chleba v Bistrotéce Valachy instagrameti prosli i1 obuvnickym

workshopem u Zlinské firmy Vasky. Dale pak navstivili 1 Filmovy uzel, Battv kanal,
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Pamatnik Tomase Bati i Kolonaddu v Luhacovicich. B€hem téchto tii dni bylo od influencerii
vytvofeno 325 Instagramovych stories, zminek a ptispévkd, ziskali 64.000 likes a vznikly
4 ptispévky na blozich auditorti. Celkovy dosah byl 850 tisic uzivatelti (Jak hodnoti Zlin
hvézdy Instagramu?, © 2021).

INSTAudit poskytl nasledujici poznatky (Jak hodnoti Zlin hvézdy Instagramu?, © 2021):

- Kavdrenska a restauratérské scéna §la hodn¢ nahoru.

- Jde vidét, Ze Zlin pracuje na komunikaci a §ifeni povédomi.

- Mezi uzivateli socidlnich sitich mé&l INSTAudit skvély dosah.

- Auditofi ziskaly kladné odezvy od fanouskii.

- Podle fanouska auditofi ukazali, jak skvélé misto pro navstévu Zlin je.

- Jasnym vitézem byla zlinska architektura a nové gastronomické koncepty.

V naésledujici turistické sezoéné se chce spolecnost vénovat autentickym zazitkiim
a vzpominkam, které si turist¢ mohou z destinace odvést. Hlavnim tématem, kterému
se spolecnost bude vénovat, je architektura. Stoji za zminku nejen ta batovska, ale 1 lidova
a secesni, kterou je mozné vidét v Luhacovicich, Valasskych Kloboukach nebo Bilych
Karpatech. Zde bude jednim z ukoll destinacni spole¢nosti podpora nynéjSich produkti
a jejich nasledné propagace zamétujici se na potencidlni turisty (Jak hodnoti Zlin hvézdy

Instagramu?, © 2021).
Z vystupu INSTAuditu je ziejmé, Ze byla vétSina pozornosti vénovana meéstu Zlin

a Luhacovice zistaly lehce v pozadi. Z tohoto divodu se bakalarska prace zamétuje

na osloveni potencidlnich navstévnikti Luhacovic pomoci influencer marketingu.
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6 VYZKUM

6.1 Dotaznikové Setreni

Prostfednictvim platformy Google byl vytvoren dotaznik, ktery byl nasledn¢ distribuovan
do Facebookovych skupin a rozesilanim mezi dotazovanymi. Dotaznik je k nahlédnuti
v ptiloze PII. Pfed odeslanim byl proveden i pre-test. Sbér dat trval tii tydny a dotazniku
se zucastnilo 183 respondentl. Na zac¢atku dotazniku museli respondenti projit vylu€ovacimi
otazkami. Jakmile respondent prosel vylucujicimi otdzkami, nésledovaly otazky vztahujici
se k influencer marketingu a jestli v néj diavéruji. Otazky se vztahovaly 1 k socidlni siti
Instagram. V posledni otdzce respondenti vypliiovali jména influencerti a instagramovych
uctl, kterym daveétuji a po jejich doporuceni by néasledné navstivili destinaci.

Filtra¢ni otazky se na zacatku dotazniku vyskytovaly z diivodu vylouceni nerelevantnich
respondentl. Jedna z filtra¢nich otdzek se zabyvala vékem, pficemz respondenti museli
odpovidat vékové kategorii 25-35 let. Soucasti filtracnich otazek bylo i splnéni minimalné
tti okruh@ zajmu, mezi které patii cestovani, zdravi, wellness, well-being, lazenstvi
a gastronomie. VEkové rozmezi a okruhy zajmu bylo soucasti zadani prace K dalsi filtra¢ni
otazce se dostalo 155 relevantnich respondentd. V této vylucujici casti bylo jedno
z nejzajimavéjSich zjisténi to, Ze 1 kdyZ respondenti spadaji do vékové kategorie a aktivné
se zajimaji o minimalné tfi jiZ vySe zminéné zajmy, 24,52 % z nich nesleduje na socialnich

sitich zadné¢ influencery (viz Obrazek 2).

Grafické znazornéni odpovédi "sleduji” a
"nesledu;ji” influencery na socialnich
sitich, N=155

38;
24.52%
117;

75.48%

Sleduji  Nesleduji

Obrazek 2 Graf: Grafické zndzornéni odpovédi “sleduji“ a “nesleduji® influencery

na socidlnich sitich (zdroj: vlastni)
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Respondenti, ktefi na socidlnich sitich influencery sleduji, dale odpovidali na otazku
,, O které z téchto oblasti se aktivné zajimate?. Z odpovédi respondentli znazornénych
v Obrazku 3 vyplynulo, Ze mezi tfi nejvice zminované oblasti zajml patii cestovani,
gastronomie a zdravi. Je vSak zapotiebi zminit, Ze respondenti museli zvolit minimalné

3 oblasti z4jml. Maximalni pocet nebyl stanoven.

Oblasti zajmu, o které se respondenti aktivné
zajimaji, N=17

81;
20,77% 106:
27 18%
25,6, 41%
42 82

10,77% 21 03%
54

13,85%
Cestovani = Zdravi ~ Welliness Well-being Lazenstvi Gastronomie

Obrazek 3 Graf: Oblasti z4jm1l, o které se respondenti aktivné zajimaji (zdroj:

vlastni)

V dotaznikovém Setieni se dale nachazely otazky tykajici se vS§eobecného povédomi o pojmu
influencer marketing, jak v obecném méfitku, tak v cestovnim ruchu. Ze 117 respondentti
102 uvedlo, Ze se s influencer marketingem jiz setkalo. DalSich 12 respondenti uvedlo,
ze si nejsou védomi toho, ze by se s pojmem influencer marketing diive setkali, a zbyli

tfi respondenti se s timto pojmem vibec nesetkali viz Piiloha PV.

Po pfedchozi otdzce respondenti odpovidali na jiZ zminény pojem influencer marketing
v cestovnim ruchu. Z celkového poctu 117 respondentt 102 uvedlo, Ze se s timto pojmem
uz nékdy setkalo, 14 respondentli si neuvédomuje setkani s timto pojmem a jeden respondent

se nesetkal s pojmem influencer marketing v cestovnim ruchu viz Ptiloha PV.

Po otazkach tykajicich se pojmu respondenti dale odpovidali na dvé nasledujici otazky:
wDuverujete influenceriim v cestovnim ruchu? ““ viz Obrazek 4 a ,,Presvedci Vas influenceri
k navsteve dané destinace? ““ viz Obrazek 5. Na tyto otdzky odpovidali za pomoci Likertovy

Skaly a na ob¢ otazky odpovéd€lo 117 respondentli. Na otazku, zda divéiuji influencerim
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v cestovnim ruchu odpovédélo 28 respondentl, ze jim zcela duvéiuje. 45 spiSe duvéiuje

a 35 respondentl influencerim obcas diivétuje, obcas nedivéiuje. Zbylych 9 respondentii
spise nedavetuje.

Duvera k influencerum v cestovnim ruchu,
N=117

9, 8%

28; 24%
35; 30%

45; 38%

Zcela divéruje Spise divéfuje

Obéas divéfuje, obéas nedivéiuje = Spise nedivéfuje

Obrazek 4 Graf: Duvéra k influencerim v cestovnim ruchu (zdroj: vlastni)

Na zaklad¢ vysledkli na otazku, zda influencefi presvédC¢i respondenty k navstéveé dané
destinace, se ukazalo, ze influencefi rozhodné presveédci 25 respondenttl z celkového poctu
117 respondentli. Spise presvédci 40 respondentli a obcas piesveédci a obCas nepiesveédci 36

respondentt. DalSich 14 spiSe neptesvédci a 2 zcela nepiesveédEi viz Obrazek 5.

Presvédceni k navstéve destinace
prostirednictvim doporuéeni od influenceru,
N=117

1 2%

14;12% 25, 21%

36; 31%
40; 34%
Rozhodné piesvédci Spige prfesvéddi
Obéas presveddi, obfas nepfesveddi = Spise nepfesvedCi
Rozhodné nepfesvédci

Obrazek 5 Graf: Presvédceni k navstéve destinace prostfednictvim doporuceni od

influencert (zdroj: vlastni)
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Nasledovala otazka zabyvajici se minénim respondentli na propagaci destinace pomoci
influencert: ,,Jsou podle Vas influenceri prinosem pro propagaci destinace? “. Z celkového
poctu respondentti 117, si 106 respondent mysli, Ze influencefi jsou pfinosem pro propagaci

destinace, zbylych 11 respondentii jsou opacného nazoru viz Obrazek 6.

Pfinos influencerud pro propagaci destinace, N=117

11; 9%

106; 91%

Influencer je pfinosny Influencer neni pfinosny

Obrazek 6 Graf: Ptinos influencerti pro propagaci destinace (zdroj: vlastni)

Respondenti nasledné zodpovédéli ,,Z jakych diivodii sledujete influencery zameérujici
se na cestovni ruch ““ viz. Obrazek 7. Zde je zapotiebi zminit, Ze respondenti mohli vybirat
z vice moznosti 1 napsat vlastni odpovéd. Nejvice se respondenti shodovali na tom,
ze influencery sleduji z divodu postupného sbirani ndpadl na mista pro dovolenou/vylet.
Druhym nejcastéji uvadénym divodem bylo pro relax a zdbavu. V kategorii jiné divody
byl prostor i pro vlastni odpovédi. Zde respondenti odpovidali, Ze sleduji influencery
napftiklad pro studijni tc€ely, kviili fotografiim nebo z diivodu zjiSténi, na co si dat v riznych

destinacich pozor.
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Duvody pro sledovani influencert
zamerujicich se na cestovni ruch, N=117

Pro fotky | 1

Zjistuji, na co si dat v riznych destinacich 1
pozor
Studijni acely 2

Ziskavam informace o jiZ mnou vybranych -
mist od influencert

Postupné sbiram napady na mista pro

dovolenou/vylet 97

Pro relax a zabavu 77

0 20 40 60 80 100 120

Obrazek 7 Graf: Diivody pro sledovani influencerit zamé&fujicich se na cestovni ruch

(zdroj: vlastni)

U otazky: ,, Co se Vam nejvice libi z obsahu influencera v oblasti cestovniho ruchu? “ mohlo
117 respondenti vybirat z vice moZnosti a napsat vlastni odpovéd’ viz Obrazek 8. Celkové
nejvyssi pocet hlasti (85) ziskaly Ptispévky. Nasledovaly Story se 78 hlasy, Reels s 51 hlasy,
IGTV se 17 hlasy a jako posledni Live Stream s9 hlasy. U mozZnosti ,,jiné*“ jeden

z respondentil zminil, Ze m4 rad blogové Clanky.

Libivost pouzivanych forem obsahu
influencery na Instagramu v oblasti
cestovniho ruchu, N=117

a0 85

80

70

60 51

50

40

30

20

10 1

78

17

Pfispévky Reels Story IGTV Live Stream Jiné

Obrazek 8 Graf: Libivost pouzivanych forem obsahu influencery na Instagramu

v oblasti cestovniho ruchu (zdroj: vlastni)
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Nasledovala otazka ,,Co byste nejvice uvitali v obsahu influencera v oblasti cestovniho
ruchu?“ viz Obrazek 9. 117 respondentdl mohlo zvolit maximalné Ctyfi moZznosti.
Respondenti by u influencera nejvice uvitali Tipy na mista (pamatky, kavarny, restaurace,
aj.). Druhy nejvyssi pocet hlasti maji Cestovatelské rady (kde parkovat, kde jsou nejlepsi
ceny, kde se ubytovat). Treti nejvysSi pocet hlasii ziskaly Zazitky zdané oblasti
(dobrodruzné vypravy, necekané zazitky aj.). Nasledovaly Osobni zkuSenosti se sluzbami
(ptistup personalu, spokojenost s kvalitou sluzeb aj.), Fotky mist a krajiny, Finan¢ni
narocnost, Pfib&éh navstiveného mista (historie, zajimavosti) a Jak se na dané misto dostat

(nejlepsi cesta dopravnim prostfedkem, pesky, ¢asova narocnost).

Informace, které respondenti zadaji od

influenceru v oblasti cestovniho ruchu, N=117

90 79
80  gg 70

30 24 22 29

Obrazek 9 Graf: Informace, které respondenti zadaji od influencerd v oblasti

cestovniho ruchu (zdroj: vlastni)

V posledni ¢asti dotazniku bylo 117 respondentt pozadano o vypsani konkrétné 1-3 ¢eskych
influencert, kterym ditvétuji a po jejich doporuceni by nasledn¢€ danou destinaci navstivili.
Dohromady bylo zminéno 72 instagramovych ucti. Zmilovani influenceti byli rozdéleni
do tii skupin. Top11 viz Tabulka 4 a Ostatni ¢asto zminiovani viz Tabulka 5 jsou influencefti,
ktefi byli nejcastéji zminovani. Tito influencefi jsou setazeni sestupné, podle poctu zminéni
v dotazniku. Tteti skupina jsou Ostatni viz Tabulka 6. Influencefi jsou zaznamenany

v abecednim potadi jako ukéazka cti, které tito respondenti sleduji.
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TOP11 (@dvatatove @kovy gameballcz
(@mycookingdiarycz @3vlofiko @thesikls
@veronikaarichtev @_weef @acupofstyle
(@beha nguyen @princladik @shopaholicnicol

Tabulka 4 Topl1 influencert (zdroj: vlastni)

Ostatni ¢asto zminovani @lukashejlik (@nikolsvantnerova_official
@terihodanova @timetofit @stibrovicnikolka
@milan_bezmapy @tmbkofficial @denicek.moderniho.fotra
(@kazma_kazmitch (@annakaderavkova @cestujlevne _com
@dominika.po (@evinator @jitkanovackova
@krystofpaleta (@nelaslovakova (@patricie.pagacova

Tabulka 5 Ostatni ¢asto zminiovani influencefi (zdroj: vlastni)

@akivotrubova @evaholubova_official @katerezkova @petrludwig
@andreazahurancova @fantini.travels @kazdydennaplno.tomasrygl | @pisuprotozevino
@anetaanie @fitnessrecepty @krystofpaleta @premekforejt
@aniesonge @flabgee @life_is_better_in_bikins @restlesschildcz
@babanabali @gabgab_gabi @lucie_thehubs @sellitandlive
@barajanova @getthelouk @luciebila @smoothcooking
@blondynazlondyna @hanny_bee1 @made_by kristina @tasteofprague
@cestolet @hynechek @marketafrank @tresnakova
@cestovniagenturamaledivy @janekrubes @michalsopor @uzasna.mista
@dobaletova @)jj68jaromirjagr @nelasoldmann @vilikuv_svet
@dominikalukasova @karolinamalisova @olgalounova @zipacek

Tabulka 6 Ostatni zminovani influencefti (zdroj: vlastni)
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6.1.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a doporuceni

Zajimavym zjiSténim je, Zze 1 kdyz respondenti spadaji do v&kové kategorie a aktivné
se zajimaji minimaln€ o tii okruhy zajmu (cestovani, zdravi, wellness, well-being, lazenstvi
a gastronomie) coZ znich déla cilovou skupinu, 24,52 % nesleduje zadné influencery

na socialnich sitich. Je tfeba se zamyslet, zda je vhodné k veskeré komunikaci a propagaci

vvvvvv

U otazky ,, O které z téchto oblasti se aktivné zajimate? byly nejvice volenymi oblastmi
z4jmu cestovani, gastronomie a zdravi. Z tohoto vysledku by bylo vhodné doporucit
komunikaci a propagaci zaméfit na hezkd, populdrni mista, tipy na vylety, zapady slunce
apod. V oblasti gastronomie vénovat predstaveni kavaren, restauraci, hospod, vecerniho

vyziti a u zdravi téma procedur.

Dale bylo vzijemné provazadno nékolik otdzek z dotaznikového Setfeni. S otazkou
., Presvedci Vas influenceri k navstéve dané destinace? *“ se provazaly otazky: ,, Co se Vam
nejvice libi z obsahu influencera v oblasti cestovniho ruchu? ““ a ,,Co byste nejvice uvitali
v obsahu influencera v oblasti cestovniho ruchu? “ viz Obrazek 10. U téchto otazek mohli

respondenti volit z vice moznosti.

Respondenti, ktefi na otazku, zda je influencer presvédci k navstévé dané destinace
odpovédéli, Ze je influencer zcela presvédci a spiSe presveédCi (tedy ti, ktefi na doporuceni

influencert pozitivné reaguji) by radi u influencerti nejvice uvitali nasledujici:

- Tipy na mista (pamatky, kavarny, restaurace, aj.)
- Cestovatelské rady (kde parkovat, kde jsou nejlepsi ceny, kde se ubytovat)

- Zazitky z dané oblasti (dobrodruzné vypravy, necekané zazitky a;.).

Tyto informace by bylo mozné zvetejiiovat na instagramovém uctu destinacni spolecnosti
Zlinsko a Luhacovicko pomoci spoluprace s influencery prostfednictvim tzv. take-overu.
V ramci toho influencer pfevezme jiz existujici instagramovy ucet. Cilem je autenticka

propagace mista za pomoci influencera.
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Obsah, ktery respondenti zadaji od influenceru na zakladé

jejich presvédceni, N=117
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u Zcela presveddi Spise presvédci Obcas presvédéi, obéas nepfesveddi Spise nepiesvédci

m Rozhodné nepiesvédEi

Obrazek 10 Graf: Obsah, ktery respondenti Zadaji od influenceri na zaklad¢ jejich

ptesvédceni (zdroj: vlastni)

Respondenti, ktefi odpovédéli na presvédceni obCas piesvedCi, obcas nepresveédCi se vice

nez jini zajimaji o finan¢ni narocnost cesty a osobni zkuSenosti se sluzbami. S témito

respondenty by se dalo nasledné pracovat pfevazné za pomoci téchto informaci a diky nim

je presvédcit k tomu, aby propagované misto navstivili.

Dale byly informace o tom, zda influencefi respondenty piesvédci nebo neptesvédci

k navstévé dané destinace, porovnany s otazkou: ,,Co se Vam nejvice libi z obsahu

influencera v oblasti cestovniho ruchu? ““ viz Obrazek 11. Diky tomu bylo zjisténo, ptes které

funkce Instagramu si respondenti pieji byt osloveni. Respondenti, které influencefi zcela

presveédci a spise presvédci, by radi byli osloveni ptes Ptispévky, Story a Reels.
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Formy obsahu, které respondenti zadaji od
influencerd na zakladé jejich presvédceni,

40
2929
30 212 42?
20 18 1619
6 6
10 42 I I 42 2 2 4 1
O | L} | . —
Story Prispévky Reels Live stream IGTV Blog
m Zcela piesveédci Spise presveédci

Ob¢as presvédci, obéas nepresveédci m SpiSe nepiesveddi
m Rozhodné& nepiesvéddi
Obrazek 11 Graf: Obsah, ktery respondenti Zadaji od influencert na zaklad¢ jejich

presvédceni (zdroj: vlastni)

Pti vzijemném provazani obou piedeslych grafi je tedy mozné fict, Ze nejvhodnéjsi
a nejefektivnéj$i je oslovovat sledujici pomoci Prispévkil, Story a Reels, které se budou
zabyvat tipy na mista (pamdatky, kavarny, restaurace, aj.), cestovatelskymi radami
(kde parkovat, kde jsou nejlepsi ceny, kde se ubytovat) a zazitky z dané oblasti (dobrodruzné
vypravy, ne¢ekané zazitky aj.). Pfi oslovovani respondentil, ktefi vahaji (obcas presveédéi,
obcas neptesveédCi), je vhodné také zaradit financni naroCnost cesty a osobni zkuSenosti

se sluzbami.

Dal$im provdzanim s informacemi o tom, zda influenceti respondenty piesvéd¢i nebo
nepfesveéd¢i k navstévé dané destinace, bylo provazani s otazkou tykajici se poctu
navstivenych mist béhem posledniho roku. Zde méli respondenti odpovidat nezavisle
na pandemické situaci. Z odpovédi zndzornénych v grafu vyplyvé, zZe z respondenttl, kteti
odpovédéli ze je influencer spiSe presvédci k navstéveé dané destinace, nakonec 3 z 10
respondentl nikam nejelo. U respondentt, ktefi obcas duveétuji, obcas nedivétuji, je toto
chovani dosti podobné — 4 z 10 respondentli nenavstivilo zadné doporuované misto viz

Obrazek 12.
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Pocet navsivenych mist v zavislosti na presvedceni

respondentt
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Obrazek 12 Graf: Pocet navstivenych mist v zavislosti na pfesvédceni respondentl
(zdroj: vlastni)
Duvody pro¢ respondenti nenavstivili misto v
zavislosti na presvédceni
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Obrazek 13 Graf: Diivody pro¢ respondenti nenavstivili misto v zavislosti
na presvédceni (zdroj: vlastni)
Posledni provédzani informaci o pfesvédCeni respondentl se vztahuje k divodim, proc¢
nakonec doporucované misto nenavstivili viz Obrazek 13. Opét je zde videt,
ze u respondentl, které influencefi obCas piesvedci, obCas nepiesvedCi, se nejCasteji
vyskytuje diivod financéni situace, coz se poji s grafy uvadénymi vyse. Dal§im diivodem

u téchto respondentll je pak nedostatek ¢asu. Respondenty, které zcela piesvédceni, ovlivnila
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prilis velkd vzdalenost a nedostatek cCasu. U téch, kteti uvedli spiSe presveédci

pak pievlada financni situace, nedostatek ¢asu, nezaujalo mé misto a COVID.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 183 respondenti. Z toho bylo 145 Zen a 38
muzu. Filtratnimi otdzkami proslo 101 Zen a 16 muzt. Tyto hodnoty ukazuji, ze témét sedm
z deseti oslovenych zen vyhovovalo pozadovanym kritériim. U muZzu je tento pocet nizsi.
Vhodnymi respondenty se stavali vzdy Ctyfi muzi z deseti. Pocet oslovenych zen byl takika
ctytikrat vétsi, nez pocet oslovenych muzli a pocet Zen, které vyhovovaly byl Sestkrat
pocetnéjsi, nez pocet vyhovujicich muza. V dotaznikovém Setfeni tedy prevladd nazor Zen,

coz znamena, ze dotaznik neni genderové vyvazeny viz Obrazek 14.

Respondenti dotaznikového Setreni,
N=183 ; N=117
1860 145
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a0
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40
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Celkovy pocet Relevantni respondenti

Zeny =muzi

Obrazek 14 Graf: Respondenti dotaznikového Setteni (zdroj: vlastni)
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6.2 Predstaveni TOP11 influenceru

@dvatatove

dvatatove ®  zprava &~
Prispévky (2 328) Sledujici (206tis.) Sleduji (2 535)
Dva tatové

Michal a David & autofi détskych knih h Rodice dvojcat [
Siteni obsahu bez souhlasu zakazéno.

4 dvatatove@gmail.com
www.dvatatove.cz
Obrazek 15 Instagramovy ucet @dvatatove (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek

potizen 23.04.2021)

Za timto uctem stoji dva tatové dvou hol¢i¢ek, David Vanicek a Michal Vanicek, ktefi jsou
zivotnimi partnery uz po 11 let. Jejich cesta zivotem je diivodem, proc existuje Instagramovy
a YouTube ucet Dva tatové. Jejich zivotni piibéh a rodinné slasti 1 strasti sleduje
na socialnich sitich 206 tisic sledujicich na Instagramu a 73 tisic sledujicich na YouTube
kanalu. Michal a David jsou mimo jiné i autofi détskych knih Déti, jdeme ven! 100 napadi
na aktivity v pfirod€, Dva tatové a zvédava holka a O Vanocich spolu. Kromé téchto aktivit
maji na svych webovych strankéach také e-shop, kde prodavaji riizné produkty pro déti. Tyto
weboveé stranky jsou také obohaceny blogem, kde Dva tatové piSou clanky
na zajimava témata tykajici se prevazné déti a inspiraci, co s nimi podnikat. Jejich obsah
na YouTube kandlu byl pred ¢tyfmi mésici ozvlaStnén pisni To je tviyj ton, kterou nazpival
David Vanicek. Tato piseit méd aktualn€ ptes 55 tisic zhlédnuti. Tento YouTube kanal
obsahuje 202 zvetejnénych videi, na kterych Dva tatové sdili sviij Zivotni ptibeh, rozhovory
a vlogy z cest a rodinnych dovolenych. David Vanicek dale nahravd podcast s ndzvem
Slysime se?, kde rozebira spoleenska témata, osobni Zivot 1 Zivoty lidi se zajimavymi
ptibehy. V roce 2018 Michal a David ziskali cenu bePROUD a Cosmo Objev v Czech Social
Awards 2018. V roce 2019 byli nominovani v Czech Social Awards v kategorii Fair Play.
Udaje k Instagramovému uétu v textu jsou datovany k 20.04.2021 (@dvatatove, 2021;
Dva tatové, 2021; Dva tatové e-shop, 2021; Dva tatové, © 2021).
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@kovy_gameballcz

kovy_gameballcz #  zprava 2~ ~
Prispévky (1030) Sledujici (776tis.) Sleduji (205)

Kovy / Karel Kovar

24 | Czech infludancer currently in cz

2x [ OVSEM, iPohadka | Podcast LINKA
Mdj kanal:

youtube.com/TadyKovy

Obrazek 16 Instagramovy uclet @kovy gameballcz (zdroj: vlastni zpracovani;

obrazek pofizen 23.04.2021)

Vlastnim jménem Karel Kovat, dale Kovy, je ¢esky influencer a tviirce videi. Kovy je mlady
moderator, spisovatel, edukator a youtuber. Kovy ptlisobi na socidlnich sitich Instagram
(@kovy gameballcz, 776 tisic sledujicich), Twitter (Kovy, téméf 313 tisic sledujicih),
YouTube (Kovy, 842 tisic odbératell, kovy gameballcz, 387 tisic odbératelti), Facebook
(Karel Kovar / Kovy, 109 tisic sledujicich) a TikTok (kovy gameballcz, ptes
50 tisic sledujicih). V roce 2017 vydal knihu OvSem a o dva roky pozdéji vydal knihu
iPohéadka a ten samy rok byl sou¢ésti dokumentu Nejsledovanéjsi. Na svych socidlnich sitich
se lisi tim, ze vefejné rozebira jak spoleCenska, tak i1 politickd témata. Bofit predsudky
ve spoleCnosti, pravé o to se snazi svymi videi. Na YouTube kandle Kovy tvoii kromé
infotainmentu také tematicka videa 1 cestovni vlogy. Jeho dalSim YouTube kanilem
je Gameballcz, ktery je postaven na videich s parodiemi a hernich videich. Kovy je velmi
aktivni, do roku 2019 ptisobil jako moderator talk show v Televizi Seznam, ve spolupraci
se spole¢nosti Clovék v tisni vytvofil sérii videi Kovyho mediélni ring, spoleéné s Terezou
Salte (blogerka) od zati 2019 tvoii podcast s ndzvem Linka. V dubnu 2019 byl delegatem
Foéra mladeze OSN za Ceskou republiku. Kovy se v roce 2019 umistil na 4.misté v televizni
tanecni soutézi StarDance ...kdyz hvézdy tan¢i. Dokument Kovy fesi déjiny m¢l premiéru
v roce 2020 na televizni stanici CT2. Kovy ziskal i fadu ocenéni. V anketé Czech Blog
Awards v letech 2016, 2017 vyhral v kategorii muzii Video Bloger roku. V roce 2018
se anketa Czech Blog Awards pfejmenovala na Czech Social Awards. V tomto roce vyhral
v kategorii Social Impact & Change a Fair Play. O rok pozdé¢ji 2019 vyhral v kategorii Fair
Play. V roce 2020 ziskal jak ocenéni Czech Social Awards 2020, tak i Ktist'alovou lupu 2020
v kategorii One wo(man) show. Udaje kInstagramovému uétu v textu jsou
datovany k 20.04.2021 (@kovy_ gameballcz, 2021; Karel Kovar / Kovy, 2021; Kovy, 2021a;
Kovy, 2021b; Gameballcz, 2021; Kovy — Karel Kovar, 2021).
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@mycookingdiarycz

mycookingdiarycz zeraa &<~
Prispévky (2 286) Sledujici (217tis.) Sleduji (235)

Katerina Saint Germain

: E

Jsem méma, autorka dvou kucharek, rada cestuju, vaiim a dobfe jim @
€ Podcast: My Talking Diary

™ Mail: kaci@mycookingdiary.cz

Q@ E-SHOP KUCHAREK ZDEG

eshop.mycookingdiary.cz

Obrazek 17 Instagramovy ucet @mycookingdiarycz (zdroj: vlastni zpracovani;

obrazek potizen 23.04.2021)
Vlastnim jménem Katefina Saint Germain je ¢eskd autorka dvou kucharek, kterd rada cestuje
a je dvojnasobnou maminkou. Mezi jeji vasné patii vafeni, cestovani, psani a foceni.
Své prvni kuchatské pokusy typické ceské kuchyné zverejnovala na svém facebookovém
kdy ji zacali vSichni psat ohledné zdravého Zivotniho stylu rozhodla se zaloZit svou
Facebook stranku My Cooking Diary. Plivodné to méla byt stranka pro kamarady, kde bude
zvetejiiovat to co vafi a ji, nejen pro sebe, ale 1 pro svého pfitele. Kdyz v roce 2015
vycestovala s ptitelem do Jihovychodni Asie veSkeré jejich dobrodruzstvi sdilela na svém
instagramovém uétu. Poté co se vratila zpét do Ceské republiky pocet sledujicich
se zdvojnésobil a rozhodla se psat denik z cest. Po néjaké dobé se rozhodla, Ze si zalozi
vlastni blog, néco, co bude jen jeji. Momentaln¢ ma sviij blog My Cooking Diary na kterém
sdili jak recepty, osobni Zivot i1 z&Zitky z cestovani. V roce 2017 jest¢ jako Katefina
Lustigova vydala svou prvni kuchatku My Cooking Diary, v roce 2919 uz jako Katefina
Saint Germain vydala svou druhou kuchatku My Cooking Diary 2. Ob¢ tyto knihy jsou plné
inspirace a receptil. Plisobi také na socidlni siti Instagram, na kterém ma 217 tisic sledujicich
a sdili zde sviij osobni zivot, recepty, sttipky z cestovani a také toci na IGTV videa s ndzvem
Netoxickd domacnost. Na konci ledna vydala svij prvni podcast, ktery
se jmenuje My Talking Diary. V ptfedchozich letech ziskala i ocenéni v anketé Czech Blog
Awards v letech 2016 a 2017 vyhrala v kategorii Zen Food Blogerka roku. Udaje
k Instagramovému uctu v textu jsou datovany k 20.04.2021 (@mycookingdiarycz, 2021;
My cooking diary, © 2021).
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@3vlofiko

3viofiko  zpréva av ~
Piispévky (41)  Sledujici (262tis)  Sleduii (13)

3v1

Novej profil. Ted uz si to heslo zapamatujem...jak ze to bylo?

www.3vltrivjednom.cz

Obrazek 18 Instagramovy ucet @3vlofiko (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek

potizen 23.04.2021)

Za timto uctem stoji Veronika Arichteva (herecka), Martina Partlovad (zpévacka) a Nikol
Stibrova (here¢ka). Tyto tii kamaradky tvoii 3v1 od roku 2014. Jsou znamé diky videim,
kde si délaji legraci nejen ze sebe, ale 1 z typickych ¢eskych ryst. Kromé nataceni videi maji
1 vlastni Late Night Show na Evropé 2 a na svych webovych strankéach také provozuji e-shop
s originalnimi kousky s jejich logem. Na Facebooku 3v1 maji témét 274 tisic sledujicich.
3vl1 potadaji 1 besedy, diky kterym se potkavaji se svymi fanousky. V roce 2020 byl jejich
instagramovy ucet heknut, nasledn¢ zalozili novy ucet a nyni maji 261 tisic sledujicich.
Udaje k Instagramovému uétu v textu jsou datovany k 20.04.2021 (@3vlofiko, 2021;
@3vltrivjednom, 2021).

@thesikls

thesikls  zprava &~
Prispévky (746) Sledujici (151tis.) Sleduji (215)

The SIKLS travel family

@ondrejsikl & @kamilasikl gig & Elliot & Levi
Just a #familytravel the world together. @
Now: Hidden for a few months in Bali Gf €5
linktr.ee/thesikls

Obrazek 19 Instagramovy ucet @thesikls (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek

potizen 23.04.2021)

The Sikls jsou rodina, ktera spolecné od roku 2017 prozkouméava svét. Podle @kamilasik
(2021) téhoz roku ,,vse* prodali a od té¢ doby ziji na cestach. Vydélavaji si jako ,travel
blogeti* a,,infleuncefi*. Spolupracuji s poskytovateli sluzeb v oblasti cestovani a cestovniho
ruchu a jejich piijmy pochazeji z propagace nasmlouvanych partnert. Ondiej Sikl a Kamila

Sikl maji dva syny a brzy se jejich rodina rozroste o dalsiho ¢lena. Na svych socialnich sitich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

sdili dobrodruzstvi po celém svéte, které je soucasti jejich osobniho zivota. Pasobi
na socialnich sitich Instagram (@thesikls, 151 tisic sledujicih), Facebook (Sikls, témét 34
tisic sledujicich), TikTok (thesikls, t¢émét 58 tisic sledujicih) a YouTube (the SIKLS, 13 tisic
sledujicich). Soucasti jejich webovych stranek je e-shop, kde prodavaji od technické
ptislusenstvi pies obleceni pro déti az ke Sperkiim i1 blog, kde se s Ctenafi podileji nejen
o své zazitky zdovolenych. Udaje k Instagramovému uétu v textu jsou datovany
k 20.04.2021 (@thesikls, 2021; @kamilasikl, 2021; SIKLS, 2021a; SIKLS, 2021b;
the SIKLS, 2021; SIKLS, © 2021).

@veronikaarichtev

veronikaarichtey #  zprava  2v  ~
Prispévky (1152) Sledujici (489tis.) Sleduji (1001)
Veronika Arichteva

Hééérecka

@3v1ofiko

Zena manzela

Méma Luky
veronika.nova86@gmail.com

Obrazek 20 Instagramovy ucet (@veronikaarichtev (zdroj: vlastni zpracovani;

obrazek pofizen 23.04.2021)

Veronika Arichteva, za svobodna Veronika Nova, je televizni a divadelni hereckou. Na svém
Instagramovém Uctu sdili s vice jak 489 tisici sledujicich svilij osobni Zivot. Na Facebookové
strance ma 41 651 sledujicich. Spole¢né s Nikol Stibrovou a Martinou Partlovou tvoii
@3vl1 _ofiko. Vroce 2018 tancila v televizni tanecni soutéZi StarDance ...kdyZz hvézdy
tanci. Mezi jeji herecké televizni role patii naptiklad role Sylvy v ¢eském televiznim seridlu
Ordinace v rizové zahrad¢, dale si zahrdla v seridlu Prvni republika a Slunec¢né. V roce 2019
G¢inkovala v Letnich shakespearovskych slavnostech v Zimni pohadce. Udaje
k Instagramovému Uctu v textu jsou datovany k 20.04.2021 (@veronikaarichtev, 2021;
Veronika Arichteva, 2021).
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@,_weef _

Weef Zprava - ~
Prispévky (2 876) Sledujici (52,9tis.) Sleduji (148)

Veronika Bernard
Conscious creator ¥
Podcast #NastavdUSI £
200 RYT to be &
linktr.ee/_weef_

Obrazek 21 Instagramovy ucet @ _ weef (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek

potizen 23.04.2021)

Vlastnim jménem Veronika Bernard je cestovatelka a novopecend maminka. Na svém
Instagramovém uctu sdili sviij osobni zivot a zazitky z cest s vice jak 53 tisici sledujicich.
Weef ma 1 vlastni blog s ndzvem Weef’s world, ve kterém piSe a inspiruje své Ctenéfe.
Krom¢ tipi a trikli, navstivenych mistech piSe 1 o tématu jako je minimalismus nebo o tom,
jak byt k planeté Setrngj$i. Zajimava témata feSi se zajimavymi hosty na svém podcastu,
ktery pojmenovala Nastav dUSI. Za svobodna jako Veronika Subrtova vydala svou prvni
e-knihu s ndzvem 26 zmén, které mé osvobodily. Weef plisobi i na dalSich socialnich sitich
jako je Facebook (Weef’s world, témét 6 tisic sledujicich) a YouTube (Weef, ptes 41 tisic
odbératel) s 217 videi nejen z cest. Weef je jedna z instagramert, ktefi v minulém roce
navstivili Zlin a Luhadovice v ramic INSTAuditu. Udaje k Instagramovému Gétu v textu jsou
datovany k 20.04.2021 (@_weef , 2021; @weefsworld, 2021; Weef, 2021; Weef's world,
©2021).
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@acupofstyle
n i acupofstyle zpava &~ ~
= = Prispévky (546) Sledujici (144tis.) Sleduji (516)
"”C.‘:i““\
.; E - AR A Cup of Style, Lucie a Nicole

Podcast § Se ségrou
Nase osobni instagramy:
@ @nicole_e

A @luciegranova

E-SHOP Q!
shop.acupofstyle.com
Obrazek 22 Instagramovy ucet @acupofstyle (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek

potizen 23.04.2021)

Za timto uétem stoji sestry Nicole Ehrenbergerova a Lucie Granova. Na instagramovém uctu
(@acupofstyle, 144 tisic sledujicich) sdili stiipky ze svych zivotii a na YouTube kanale
(A Cup of Style, 220 tisic odbératelll) nataci vlogy, zdravé recepty, DIY, lookbooky
a motivacni videa. Spolecné nahravaji podcast, ktery pojmenovaly Se sestrou. Jejich
facebookova stranka A Cup of Style ma ptes 50 tisic sledujicich. V roce 2009 Lucka zalozila
blog A Cup of Style a Nicole méla vlastni blog s ndzvem Let it inspire you. Netrvalo
to dlouho a sestry se rozhodly blogy spojit a blogovat spolecné. V roce 2014 k blogovani
pridaly 1 videa na YouTube. Sestry se snazi stale vymyslet néco nového a prichazet s novymi
projekty. Inspirovat své sledovatele k tomu, aby si §li za svymi sny, byli sami sebou
a zkousSeli nové véci to je to, co chtéji svym sledovatelim sestry ptedat. Od roku 2017
vytvafeji kazdoro¢né motivaéni diafe a vten samy rok byly soucasti dokumentu
Nejsledovangjsi. Spole¢né€ napsaly dveé knihy, prvni kniha se jmenuje Moda, krasa a zivotni
styl, vydana v roce 2015 a druha kniha nese nazev Deset let se ségrou, vydana v roce 2020.
V roce 2020 navrhly tricka pro Avon Pochod. Sestry maji i webové stranky na kterych
je jak blog, tak i e-shop. Na e-shopu sestry prodavaji modni kousky, motivacni diéfe, jiné
papirenské potieby, jejich knihu i knihu Cesta k opravdovému jidlu a dobroty znacky MG.
Na blogu A Cup of Style si pocte jak Ctenat zajimajici se o cestovani, zdravi Zivotni styl,
tak 1 0 modu a kosmetiku. Neminula je ani fada ocenéni. V anketé¢ Czech Blog Awards,
znamé také jako Blogerka roku, pétkrat za sebou v letech 2013-2017 vyhraly v kategorii
Fashion blog. Udaje k Instagramovému uétu v textu jsou datovany k 20.04.2021
(@acupofstyle, 2021; @acupofstyle.cz, 2021; A Cup of Style, 2021; A CUP OF STYLE,
© 2009 —2021; SHOP A CUP OF STYLE, © 2021).
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@beha_nguyen

beha_nguyen zerava 2~
Prispévky (1 413) Sledujici (521tis.) Sleduji (392)

Bé Ha Nguyen-= Style With Me
Vietnamka z Ceska, co miluje cestovani a jidlo natolik, #e vydala svou vietnamskou

kuchatku &vn (momentalné vyprodana @)
fPrague

(™ behastyle@gmail.com
linktr.ee/behanguyen

Obrazek 23 Instagramovy ucet @beha nquyen (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek

potizen 23.04.2021)

Vlastnim jménem Bé Ha Nguyen, je ¢eska influencerka, ktera miluje cestovani a pochdzi
z Vietnamu. V roce 2014 poprvé spustila kameru ve svém pokoji, a praveé timto momentem
odstartovala jeji kariéra. Na svém Instagramovém uU¢tu ma pies 520 tisic sledujicich
se kterymi sdili svlij zivot, cestovani a modu. Soucasti jeji tvorby je 1 YouTube kanal, ktery
nese nazev Bé Ha Stylewithme a ma 398 tisic odbérateli. Nataci videa o modé, kosmetice,
ale také vateni a DIY. Dalsi socidlni siti, na které¢ ptisobi je TikTok, kde ji sleduje necelych
334 tisic sledujicih. Bé Ha Nguyen spole¢né¢ s maminkou v roce 2018 vydaly kuchatku
Vietnamské kuchatka, kterd je plna tradi¢nich receptii. Mezi jeji Uspéchy patii napiiklad
umisténi v letech 2014, 2015 a 2017 mezi top 10 ceskych videoblogerek v anketé Czech
Blog Award. Tii roky po sob¢ 2015, 2016 a 2017 byla ¢asopisem Forbes zafazena mezi 77
nejvlivngjsich lidi na socialnich sitich. Udaje k Instagramovému étu v textu jsou datovany

k 20.04.2021 (@beha nguyen, 2021; Bé Ha Stylewithme, 2021; @behanguyen, 2021).
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@princladik

princladik

Prispévky (1858) Sledujici (66,2tis.) Sleduji (819)

Ladislav Zibura
Kup mameé ctyrbox vieho, co jsem kdy napsal. V darkovém baleni s podepsanymi

knizkami, hezkou krabici a puzzle:

www.zibura.cz/ctyrbox

Obrazek 24 Instagramovy ucet @princladik (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek

potizen 23.04.2021)

Pod timto Instagramovym uétem stoji Ladislav Zibura, Cesky cestovatel a spisovatel.
Na socidlnich sitich sdili stfipky ze svého Zivota a z cest. Rad o svém cestovani mluvi,
a tak kromé psani a cestovani jezdi po Ceské republice s prednaskami. Ladislav Zibura
napsal ¢tyti knihy. 40 dni pésky do Jeruzaléma, PéSky mezi buddhisty a komunisty, Uz nikdy
p&sky po Arménii a Gruzii a Prazdniny v Evropé. Na své Facebookové strance Ladislav
Zibura ma 76860 sledujicich a Instagramu @princladik ma 66,2 sledujicich. Udaje
k Instagramovému uctu v textu jsou datovany k 20.04.2021 (@princladik, 2021; Ladislav
Zibura, 2021; PRINCLADIK.CZ, © 2018).
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@shopaholicnicol

shopaholicnicol & zrae & -
Prispévky (2 115) Sledujici (738tis.) Sleduji (196)

Nikola Cechova

(A #holkazletny
moderatorka|Snidané s Novou &3
Podcast Nikolasky @

Charitativni bazar #kupsikarmu

nikol.cechova@gmail.com

Obrazek 25 Instagramovy ucet @shopaholicnicol (zdroj: vlastni zpracovani;

obrazek pofizen 23.04.2021)

Vlastnim jménem Nikola Cechova je eska influencerka a moderatorka Snidané s Novou.
Nikol ptisobi na socialnich sitich YouTube (Shopaholic Nicol, 451 tisic sledujicich),
Facebook (Shopaholic Nicol, 101 tisic sledujicich) a Instagram (@shopaholicnicol, 738 tisic
sledujicich), také nahrava podcast, ktery pojmenovala Nikolasky. Nikol na svych socialnich
sitich sdili stfipky ze svého Zivota 1 cest. V roce 2016 ziskala ocenéné v anketé Czech Blog
Awards 2016 v kategorii Zen Videoblogerka roku. O dva roky pozdéji ziskala ocenéni
v anketé Czech Social Awards 2018 v kategorii Inspiration & Influence. V roce 2015
vyhréla v kategorii video v soutézi Blogerka roku. Ten samy rok byla ¢asopisem Forbes
zatazena mezi 77 nejvlivnéjSich lidi na socialnich siti. V roce 2017 vydala svou prvni piseii
s nazvem Ztracend. Udaje k Instagramovému uétu v textu jsou datovany k 20.04.2021

(@shopaholicnicol, 2021; Shopaholic Nicol, 2021a; Shopaholic Nicol, 2021b).

6.3 Komparativni analyza

1) Engagement Rate
2) Rozd¢leni influencert dle poctu sledujicich
3) Pouzivané formy obsahu na Instagramu

4) Kolikrat byly influenceti zminéni v dotazniku
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1) Engagement Rate

Pocet followerd, ktery byl zminovan v predstaveni TOP11 influenceri, neni jedinym
méfitkem, které se da vyuzit pii hodnoceni kvality influencera. DalSim méfitkem
je Engagement Rate neboli Mira zapojeni. Webové stranky Jak na socky (#138: Co je to
Engagement Rate?, © 2017-2021) vysvétluji Engagement Rate ndsledovné: ,,metrika, ktera
vam ukazuje, kolik % lidi z t&ch, co obsah vidéli, na n&j zareagovalo“. Cim vyssi

ma influencer engagement rate, tim vyssi je jeho interakce neboli zapojeni s jeho followery.

Pro ziskani hodnot Engagement Rate byla vyuzita funkce Instagram Engagement rate
Calculator od firmy Tanke ([b.r.]). Data jsou k nahlédnuti v Ptiloze PVII. Tato funkce
analyzuje poslednich 12 pfispévki. Data byla ziskdna 20.04.2021. Dle ziskanych

cvwvr

Tabulka 7.

PORADI | INFLUENCERI FNGAGEMENT
RATE
1. (@mycookingdiarycz 11 %
2. @3vlofiko 9 %
3. @veronikaarichtev 7%
3. @beha nguyen 7%
4. (@dvatatove 6 %
4. @thesikls 6 %
5. @kovy gameballcz 5%
5. @acupofstyle 5%
5. @princladik 5%
5. @shopaholicnicol 5%
6. @_weef 3%

Tabulka 7 Engagement Rate (zdroj: vlastni, dle Tanke [b.r.])
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2) Rozdéleni influencerii dle poctu sledujicich

V teoretické ¢asti je uvedeno rozdéleni influencerti dle poctu sledujicich na nano influencer,
mikro influencer, makro influencer a mega influencer. Nasledn¢ bude TOP11 influencerti
rozdéleno na zdkladé poctu sledujicich. Pocet sledujicich je datovan k 20.04.2021.

Z celkového poctu 11 influenceri je 9 influencerii povazovano za mega influencers

a 2 influencefti je povazovano za makro influencers viz Tabulka 8.

INFLUENCERI

POCET
SLEDUJICICH

ROZDELENI
IFNLUENCERU

@kovy_ gameballcz

776.329 sledujicich

Mega influencer

@shopaholicnicol

738.859 sledujicich

Mega influencer

(@beha nguyen

520.492 sledujicich

Mega influencer

@veronikaarichtev

489.002 sledujicich

Mega influencer

@3vlofiko

261.949 sledujicich

Mega influencer

@mycookingdiarycz

217.497 sledujicich

Mega influencer

(@dvatatove

206.388 sledujicich

Mega influencer

@thesikls

151.534 sleduyjicich

Mega influencer

@acupofstyle

144.184 sledujicich

Mega influencer

@princladik

66.229 sledujicich

Makro influencer

@_weef

53.038 sledujicich

Makro influencer

Tabulka 8 Rozdéleni influencert dle poctu sledujicich (zdroj: vlastni, dle Tanke

[b.r.]; Harisova, 2018)
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3) Pouzivané formy obsahu na Instagramu

V nasledujici tabulce jsou ptedstaveny influencery pouzivané formy obsahu na Instagramu.
Nejveétsi pocet forem (vSechny 4) vyuzivaji (@dvatatove, @kovy gameballcz
a (@beha nguyen viz Tabulka 9. Témito formami jsou: Story, Ptispévky, Reels a IGTV.

INFLUENCERI

POUZIVANE FORMY OBSAHU NA INSTAGRAMU

(@dvatatove

Story, Ptispévky, Reels, IGTV (+uloZené live stream)

@kovy gameballcz

Story, Ptispévky, Reels, IGTV (+uloZené live stream)

@mycookingdiarycz Story, Ptispévky, IGTV (+uloZené live stream)
@3vlofiko Story, Ptispévky, IGTV (+ulozené live stream)
@thesikls Story, Piispévky, Reels, IGTV
@veronikaarichtev Story, Ptispévky

@ _ weef Story, Prispévky, Reels, IGTV
@acupofstyle Story, Ptispévky, Reels, (IGTV jen ulozené live streamy)

@beha_nguyen

Story, Prispévky, Reels, IGTV (+ulozené live stream)

@princladik

Story, Prispévky, IGTV

@shopaholicnicol

Story, Ptispévky, Reels

Tabulka 9 Pouzivané formy obsahu na Instagramu (zdroj: vlastni)
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4) Kolikrat byly influenceri zminéni v dotazniku

V dotaznikovém Setieni ziskali David Vanicek a Michal Vanic¢ek (@dvatatove) nejvétsi po-
Cet hlasi a to26. Dale pak nasledoval Kovy (@kovy gameballcz) s23 hlasy
a 18 hlasii ziskala Katefina Saint Germain (@mycookingdiary). Paté az sedmé misto
se stejnym pocCtem 11 hlasi obsadili The Sikls (@thesikls), Veronika Arichteva
(@veroniaarichtev) a Veronika Bernard (@_weef ). Osmé az jedendcté misto se stejnym
po¢tem 10 hlasii ndlezi Nicole Ehrenbergerové a Lucii Granové (@acupofstyle),
Bé Ha Nguyen (@beha nguyen), Ladislavu Ziburovi (@princladik) a Nikole Cechové
(@shopaholicnicol) viz Tabulka 10.

] KOLIKRAT BYLI
INFLUENCERI 5 o
INFLUENCERI ZMINENI
(@dvatatove 26 hlast
@kovy gameballcz 23 hlasi
@mycookingdiarycz 18 hlast
@3vlofiko 13 hlast
@thesikls 11 hlast
@veronikaarichtev 11 hlast
@, _weef 11 hlast
@acupofstyle 10 hlast
(@beha_nguyen 10 hlast
@princladik 10 hlast
@shopaholicnicol 10 hlast

Tabulka 10 Kolikrat byli influencefi zminéni (zdroj: vlastni)
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6.3.1 Vyhodnoceni komparativni analyzy a doporuceni

Podstatnym aspektem je, ze vSech TOPI11 influencerti aktivné plisobi na socidlni siti
Instagram. Tito influencefi byli u respondenti nejvice zminovani, a to nezavisle na jejich

zafazeni mezi makro nebo mega influencery.

vvvvvv

sledujicich bude osloven @kovy gameballcz, nasledné @shopaholicnicol a jako treti

nejsledovangjsi z TOP11 @beha nguyen.

Pocet sledujicich neni jedinym ukazatelem, ktery se vyuzivd pro hodnoceni kvality
influencera. Dalsim méfitkem je Engagement Rate. Pokud by se méli influenceti posuzovat
Cisté podle jejich interakce s followery, jako nejlepsi volba by se jevila @mycookingdiarycz
s 11 %, nasledné¢ @3vlofiko s9 % a se 7 % Engagement Rate pak @veronikaarichtev
a (@beha nguyen.

Jelikoz v otdzce z dotaznikového Setfeni ,,Co byste nejvice uvitali v obsahu influencera
v oblasti cestovniho ruchu?“ nejvice hlast ziskaly Ptispévky, Story a Reels, tak byli
influencefti setazeni dle toho, zda oblibené formy obsahu na Instagramu pouzivaji. Z TOP11
influencerti vSechny 3 nejoblibenéjsi formy pouzivaji: @dvatatove, @kovy gameballcz,

@thesikls @_weef , @beha nguyen a @shopaholicnicol.

Pokud by bylo zapotiebi, aby influencefi sdé€leni pifenesli i na jiné socidlni sit¢,
pak by samoziejm¢ zalezelo na tom, které by byly relevantni. Pokud by se jednalo
o Facebook, bylo by vhodné oslovit @dvatatove, @kovy gameballcz, @3vlofiko,
@thesikls, @_weef , @acupofstyle, @princladik, @shopaholicnicol a pfi potfebé rozsitit
sd€leni ptes socidlni sit’ YouTube: @dvatatove, @kovy gameballcz, @thesikls, @ weef |,
@acupofstyle, @beha nguyen, @shopaholicnicol. Socialni sit’ Twitter vyuziva aktivné
jen (@kovy gameballcz. Zde se vSak vyjadiuje spiSe k souCasné situaci. TikTok
ma u influencerti o néco vyssi zastoupeni nez Twitter. Zde piisobi @dvatatove, @thesikls
a (@beha nguyen.

vvvvvv

stanovit, které¢ potadi influencert je nejrelevantnéjsi. Z tohoto divodu byly influencerim
v ramci vSech méfitek pridélovany body podle potadi, ve kterém se v dané kategorii umistili.
Celkové bodové zhodnoceni influencerii viz Ptiloha PIII. Prvni misto bylo ohodnoceno
nejvysSim poctem boda (11 bodil) a posledni misto pak pouze 1 bodem. Celkovy soucet

bodi influenceti ziskali seCtenim bodi ze vSech 4 kategorii. Nejvice bodl ziskal
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@kovy gameballcz. Druhé misto se stejnym poctem bodd obsadili @beha nguyen
a (wdvatatove. Na tfetim mist¢ se wumistily spolecné (@shopaholicnicol
a (@mycookingdiarycz, na ¢tvrtém misté pak @3v1 ofiko, na patém (@veronikaarichtev,
na Sestém @thesikls, na sedmém (@acupofstyle, na osmém @ weef a na devatém

@princladik. Potadi influencert viz Tabulka 11.

INFLUENCERI Body Poradi
(@dvatatove 35 bodi 2.
@kovy_gameballcz 39 bodi 1.
@mycookingdiary 34 bodi 3.
@3vlofiko 33 bodi 4,
@thesikls 30 bodi 6.
@veronikaarichtev 31 bodi 5.
@ _ weef 25 bodi 8.
@acupofstyle 26 bodi 7.
(@beha_nguyen 35 bodi 2.
@princladik 23 bodu 9.
@shopaholicnicol 34 bodi 3.

Tabulka 11 Bodové zhodnoceni influencerii (zdroj: vlastni)
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOI: Ktefi influenceti z dané z4jmové oblasti jsou respondenty nejvice zminovani?

V dotaznikovém Setieni bylo celkem zminéno 72 influencerti. V Ptiloze PI je grafické
zndzornéni prehledu zminénych influencerti z dotaznikové Setfeni. Z kompletniho poctu
bylo vice jak jednou zminéno celkem 28 influencerti. Po secteni celkového poctu hlast bylo
ur¢eno TOPI1 influencerl, kterym respondenti divétuji nejvice a na zéklade€ jejich
doporuceni by destinaci navstivili. Cilova skupina v dotaznikovém Setfeni nejvice
zminovala influencery: @dvatatove, @kovy gameballcz, @mycookingdiarycz, @3v1ofiko,
@thesikls, (@veronikaarichtev, @_weef , @acupofstyle, @beha nguyen, @princladik,
@shopaholicnicol, @lukashejlik, @nikolsvantnerova official, @terihodanova, @timetofit,
@stibrovicnikolka,  @milan_bezmapy, (@tmbkofficial, (@denicek.moderniho.fotra,
@kazma kazmitch, @annakaderavkova, @cestujlevne com, @dominika.po, @evinator,

@jitkanovackova, @krystofpaleta, @nelaslovakova, @patricie.pagacova.

VO2: Které influencery z dotaznikového Setfeni je vhodné oslovit pro navazani spoluprace?

4

Nejvhodnéjsi je oslovit nejcastéji zminované influencery, tedy vybér TOP 11. Témto
jedenacti influencerim se neda ptifadit potadi diilezitosti, protoze si v jednotlivych kategorii
vedli rozdiln€. Pokud by se mél vybrat jeden nejvhodnéjsi influencer, jako tato volba se jevi
influencer @kovy gameballcz, ktery po secteni bodli v ramci komplexniho bodovani ziskal

nejvyssi ohodnoceni.

I pres to, ze @kovy gameballcz ziskal nejvyssi bodové ohodnoceni, jsou zde i1 dalsi

influencefi, ktefi by pfispéli k propagaci destinace Luhacovice.

Toto Setteni by bylo vhodné podpofit kvalitativnim Setfenim napiiklad formou skupinovych
diskusi ¢i hloubkovych rozhovort, aby vypovédni hodnota plné odpovidala skute¢nosti.
Vzhledem ke zjisténi, ze se v cilové skupin€ stale objevuji jedinci, kteti influencery
na socialnich sitich nesleduji. Z tohoto diivodu by bylo vhodné zaméfit marketingovou
komunikaci i mimo socidlni sité. Naptiklad za pfispéni propagace festivalu Luhovany

Vincent, ktery pracuje se stejnou cilovou skupinou.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo vybrat influencery pro influencer marketing mésta Luhacovice.
Diky dotaznikovému Setieni bylo zjisténo nékolik instagramovych uctl, kterym respondenti
davétuji a po jejichz doporuceni by destinaci navstivili. V pivodnim zaméru bylo ziskat
seznam deseti nejvice zminovanych influencerd a nasledné je diky komparativni metod¢
mezi sebou porovnat. Nakonec vSak byl vytvoren seznam TOP 11 influencerti, protoze pocet
zminéni v dotaznikovém Setieni byl u nékterych Uc¢ta totozny, tudiz nebylo mozné nékterého
z influencerd vynechat. Téchto jedendct influenceri bylo nésledné porovnavano
v komparativni analyze. Tato analyza byla provadéna nejprve v samostatnych kategoriich,
a nakonec také bodovym ohodnocenim influencer. Toto bodové ohodnoceni bylo
stanoveno na zéklad¢€ potadi, v jakém se v jednotlivych kategoriich umist'ovali. Nejlepsiho

umisténi dosahl influencer Karel Kovar neboli @kovy gameballcz.

Diky dotaznikovému $etfeni byly zjistény zajimavé informace, které byly nasledné detailnéji
prozkouméany a poté vzdjemné porovnany. Pravé tato vzajemnd provazani by mohla
nasledné pomoci destinacni spolecnosti. Nejen z pohledu toho, co se cilové skupiné libi
obsahovg, ale také co by nasledné u influenceri uvitali. Bylo zjisténo, ze ¢ast cilové skupiny
zadné influencery na socidlnich sitich nesleduje. Proto bylo doporuceno zaméfit

se 1 na komunikaci mimo socialni sité.

Rozsifeni této prace by bylo mozné v podobé kvalitativniho Setfeni pomoci hloubkovych
rozhovort, pii kterych by byly zjistovany detailnéjsi informace, motivy a nazory
respondentli na tuto zkoumanou problematiku. To by vneslo hlubsi vhled do vztahu follower
a influencer. Déle by pak bylo mozné provést osobni rozhovory s influencery zamétenymi
na cestovni ruch. Po téchto rozhovorech by se ziskal pohled na influencer marketing
z pohledu samotnych influencerti. Nasledné by tato dvé Setfeni mohla byt porovnédna. Diky

tomu by se vzajemné propojila celd problematika z pohledu vSech zainteresovanych stran.

Ze zkouméni v kone¢ném disledku vyplyva Ze 75 % respondenti z cilové skupin
y influencery na socidlnich sitich sleduje, a vice jak polovinu z nich k navstéveé mista také
presveédci. Pokud budou influenceti zvefejiiovat tipy na mista, cestovatelské rady a zazitky

z dané oblasti pomoci Piispévka, Story a Reels, vyjdou svym obsahem followertim vstfic.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[10]

[11]

[12]

[13]

#138: Co je to Engagement Rate?, © 2017-2021. In. Jaknasocky,cz [online]. Publi-
kovéno 18.05.2018. [cit. 2021-04-18]. Dostupné z: https://jaknasocky.cz/138-co-je-

to-engagement-rate/

@ _weef , 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 16.4.2021. [cit. 2021-

04-20]. Dostupné z: https://www.instagram.com/ weef /

@3vlofiko, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 13.4.2021. [cit. 2021-
04-20]. Dostupné z: https://www.instagram.com/3v1ofiko/

@3vltrivjednom, 2021. In. Facebook [online]. Posledni aktualizace 3.1.2021. [cit.
2021-04-18]. Dostupné z: https://www.facebook.com/3v1trivjednom

@acupofstyle, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 13.2.2021. [cit.
2021-04-20]. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/CLOepzUJWk3/

@acupofstyle.cz, 2021. In. Facebook [online]. Posledni aktualizace 14.9.2020. [cit.
2021-04-18]. Dostupné z: https://www.facebook.com/acupofstyle.cz

@beha nguyen, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 19.4.2021. [cit.
2021-04-20]. Dostupné z: https://www.instagram.com/beha_nguyen/

(@behanguyen, 2021. In. TikTok [online]. Posledni aktualizace 19.4.2021. [cit. 2021-
04-19]. Dostupné Z https://www.tiktok.com/@behanguyen?lang=cs-
CZ&is_copy url=1&is from webapp=vl

@dvatatove, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 20.4.2021 [cit. 2021-

04-20]. Dostupné z: https://www.instagram.com/dvatatove/

@kamilasikl, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 16.4.2021. [cit.
2021-04-18]. Dostupné z: https://www.instagram.com/kamilasikl/

@kovy gameballcz, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 13.4.2021
[cit. 2021-04-20]. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/CNnRveQBF1Q/

@mycookingdiarycz, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 19.04.2021.
[cit. 2021-04-20]. Dostupné z: https://www.instagram.com/mycookingdiarycz/

@princladik, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 19.4.2021. [cit.
2021-04-20]. Dostupné z: https://www.instagram.com/princladik/


https://jaknasocky.cz/138-co-je-to-engagement-rate/
https://jaknasocky.cz/138-co-je-to-engagement-rate/
https://www.instagram.com/_weef_/
https://www.instagram.com/3v1ofiko/
https://www.facebook.com/3v1trivjednom
https://www.instagram.com/p/CLOepzUJWk3/
https://www.facebook.com/acupofstyle.cz
https://www.instagram.com/beha_nguyen/
https://www.tiktok.com/@behanguyen?lang=cs-CZ&is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://www.tiktok.com/@behanguyen?lang=cs-CZ&is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://www.instagram.com/dvatatove/
https://www.instagram.com/kamilasikl/
https://www.instagram.com/mycookingdiarycz/
https://www.instagram.com/princladik/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

@shopaholicnicol, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 17.4.2021. [cit.
2021-04-20]. Dostupné z: https://www.instagram.com/shopaholicnicol/

@thesikls, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 16.4.2021. [cit. 2021-
04-20]. Dostupné z: https://www.instagram.com/thesikls/

@useitmaps, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 25.12.2020. [cit.

2021-04-18]. Dostupné z: https://www.instagram.com/useitmaps/

@useitzlin, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 09.04.2021. [cit.
2021-04-18]. Dostupné z: https://www.instagram.com/useitzlin/

@veronikaarichtev, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 19.4.2021.

[cit. 2021-04-20]. Dostupné z: https://www.instagram.com/veronikaarichtev/

@weefsworld, 2021. In. Facebook [online]. Posledni aktualizace 24.1.2021. [cit.
2021-04-18]. Dostupné z: https://www.facebook.com/weefsworld

@zam_zlin, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 14.01.2021. [cit.

2021-04-18]. Dostupné z: https://www.instagram.com/zam_zlin/

@zlinskoLuhacovicko, 2021. In. Facebook [online]. Posledni aktualizace 15.4.2021.
[cit. 2021-04-15]. Dostupné z: https://www.facebook.com/zlinskoLuhacovicko

@zlinskoluhacovicko, 2021. In. Instagram [online]. Posledni aktualizace 14.4.2021.
[cit. 2021-04-14]. Dostupné z: https://www.instagram.com/zlinskoluhaco-

vicko/?hl=cs

A CUP OF STYLE, © 2009 —2021. In. Acupofstyle.com [online]. [cit. 2021-04-18].

Dostupné z: http://www.acupofstyle.com/

A Cup of Style, 2021. In. YouTube [online]. Posledni aktualizace 17.4.2021. [cit.
2021-04-18]. Dostupné zZ: https://www.youtube.com/chan-
nel/UCFF4_XYNiGfcclJzrTByZOw

AUST, Ondfej, 2020. ,,Influencefi preferuji dlouhodobé spoluprace. Vysnéné maji
automobilky®. In. Mediar.cz [online]. Publikovano 22. 11. 2020 [cit. 2021-01-15].
Dostupné z: https://www.mediar.cz/influenceri-preferuji-dlouhodobe-spoluprace-

vysnene-maji-automobilky/


https://www.instagram.com/shopaholicnicol/
https://www.instagram.com/thesikls/
https://www.instagram.com/useitmaps/
https://www.instagram.com/veronikaarichtev/
https://www.facebook.com/weefsworld
https://www.instagram.com/zlinskoluhacovicko/?hl=cs
https://www.instagram.com/zlinskoluhacovicko/?hl=cs
http://www.acupofstyle.com/
https://www.youtube.com/channel/UCFF4_XYNiGfcclJzrTByZOw
https://www.youtube.com/channel/UCFF4_XYNiGfcclJzrTByZOw
https://www.mediar.cz/influenceri-preferuji-dlouhodobe-spoluprace-vysnene-maji-automobilky/
https://www.mediar.cz/influenceri-preferuji-dlouhodobe-spoluprace-vysnene-maji-automobilky/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

[26]

[27]

[28]

[28]

[30]

[31]

[32]

[33]

[34]

[35]

[36]

[37]

B¢ Ha Stylewithme, 2021. In. YouTube [online]. Posledni aktualizace 5.4.2021. [cit.
2021-04-18]. Dostupné zZ: https://www.youtube.com/channel/UCS-
9FDYfilQ93BLhVr 2AtQ

Best Influencer Marketing Categories, © 2021. In. Izea.com [online]. Publikovano
05. 12. 2019 [cit. 2021-02-25]. Dostupné z: https://izea.com/2019/12/05/influencer-

marketing-categories/

Co je to Facebook (FB), ©2016. In. Topranker.cz [online]. [cit. 2021-01-08]. Do-
stupné z: https://topranker.cz/slovnik/co-je-to-facebook-fb/

Co to je Follower? Vyznam slova, ©2020. In. Cojeto.superia.cz [online]. [cit. 2021-
01-19]. Dostupné z: https://cojeto.superia.cz/internet/follower.php

DARBOE, Fatou, 2019. Tourism Marketing Strategies for 2021 and Beyond. In. Re-
giondo.com [online]. Publikovdno 12. 07. 2019 [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:

https://pro.regiondo.com/tourism-marketing-strategies/

DCK REKREA OSTRAVA, © 2005 — 2021. Lazné Luhacovice. In. Hotely-luhaco-
vice.cz [online]. [cit. 2021-03-15]. Dostupné z: https://www.hotely-luhaco-

vice.cz/historie/

Dva tatové e-shop, 2021. In. Facebook [online]. Posledni aktualizace 28.1.2021 [cit.
2021-04-17]. Dostupné z: https://www.facebook.com/dvatatove

DVA TATOVE, © 2021. In. Dvatatove.cz [online]. [cit. 2021-04-17]. Dostupné z:

https://www.dvatatove.cz/

Dva tatové, 2021. In. YouTube [online]. Posledni aktualizace 4.4.2021. [cit. 2021-04-
17]. Dostupné Z: https://www.youtube.com/chan-

nel/UC6WCzX3br4dKXNDkeF1kiDWg

FIALA, Vojtéch, 2020. Internetovy marketing 1. ¢ast — co to je a pro¢ ho mit. In.
Ebrana.cz [online]. Publikovano 21. 07. 2020 [cit. 2021-02-25]. Dostupné z:

https://ebrana.cz/blog/co-je-internetovy-marketing

Follower, © 2009-2021. In. Idealab.cz [online]. [cit. 2021-02-26]. Dostupné z:
https://idealab.cz/slovnik/follower/

Gameballcz, 2021. In. YouTube [online]. Posledni aktualizace 17.12.2021. [cit 2021-
04-17]. Dostupné z: https://www.youtube.com/user/Gameballcz


https://www.youtube.com/channel/UCS-9FDYfiIQ93BLhVr_2AtQ
https://www.youtube.com/channel/UCS-9FDYfiIQ93BLhVr_2AtQ
https://izea.com/2019/12/05/influencer-marketing-categories/
https://izea.com/2019/12/05/influencer-marketing-categories/
https://topranker.cz/slovnik/co-je-to-facebook-fb/
https://cojeto.superia.cz/internet/follower.php
https://pro.regiondo.com/tourism-marketing-strategies/
https://www.hotely-luhacovice.cz/historie/
https://www.hotely-luhacovice.cz/historie/
https://www.facebook.com/dvatatove
https://www.dvatatove.cz/
https://www.youtube.com/channel/UC6WCzX3br4KXNDkeF1kiDWg
https://www.youtube.com/channel/UC6WCzX3br4KXNDkeF1kiDWg
https://ebrana.cz/blog/co-je-internetovy-marketing
https://idealab.cz/slovnik/follower/
https://www.youtube.com/user/Gameballcz

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

[38]

[39]

[40]

[41]

[42]

[43]

[44]

[45]

[46]

[47]

HARISOVA, Sabina, 2018. Nano, mikro, makro a mega influencefi — vite, koho vy-
brat pro sviij brand? In. Businessanimals.cz [online]. Publikovano 24. 10. 2018 [cit.
2021-01-20]. Dostupné z: https://www.businessanimals.cz/nano-mikro-makro-a-

megainfluenceri-vite-koho-vybrat-pro-svuj-brand/

HEJLIK, Luk4s, 2019. Gastromapa Lukdse Hejlika 365. Praha: Dosel karamel, s.r.0.
ISBN 978-80-906960-6-8.

How Social Media Affected Marketing Communication, [b.r.]. In. Brandingnity.com
[online]. Publikovdno pod jménem admin. [cit. 2021-01-05]. Dostupné z:
https://www.brandignity.com/2012/10/how-social-media-affected-marketing-

communication/

HYLAND, Pat, 2021. Top 5 trendii cestovniho ruchu v roce 2021. In. Tourism-re-
view.cz [online]. Publikovano 11. 01. 2021 [cit. 2021-02-28]. Dostupné z:

https://www.tourism-review.cz/trendy-cestovniho-ruchu-2021-news11834

Influencer Marketing for the Tourism Industry, © 2021. In. Tourismtiger.com [on-
line]. [cit. 2021-04-21]. Dostupné z: https://www.tourismtiger.com/blog/influencer-

marketing-for-the-tourism-industry/

Influencer, ©2007-2020. In. Podnikatel.cz [online]. [cit. 2021-01-13]. Dostupné z:
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/influencer-vlivny-uzi-

vatel/

Jak Hodnoti Zlin hvézdy Instagramu? © 2021. In. Zlinsko-luhacovicko.cz [online].
[cit. 2021-03-18]. Dostupné z: https://www.zlinsko-luhacovicko.cz/misto/69/279-

jak-hodnoti-zlin-hvezdy-instagramu

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i
svetové konkurenci — 2., aktualizované a roz$ifené vydani. Praha: Grada. ISBN 978-

80-247-4209-0.

JAKUBIKOVA, Dagmar, Eliska VILDOVA, Petr JANECEK a Jan TLUCHOR,
2019. Lazenstvi: management a marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-
271-2461-9.

Karel Kovat / Kovy, 2021. In. Facebook [online]. Posledni aktualizace 13.4.2021.
[cit. 2021-04-17]. Dostupné z: https://www.facebook.com/Gameballcz


https://www.businessanimals.cz/nano-mikro-makro-a-megainfluenceri-vite-koho-vybrat-pro-svuj-brand/
https://www.businessanimals.cz/nano-mikro-makro-a-megainfluenceri-vite-koho-vybrat-pro-svuj-brand/
https://www.brandignity.com/2012/10/how-social-media-affected-marketing-communication/
https://www.brandignity.com/2012/10/how-social-media-affected-marketing-communication/
https://www.tourism-review.cz/trendy-cestovniho-ruchu-2021-news11834
https://www.tourismtiger.com/blog/influencer-marketing-for-the-tourism-industry/
https://www.tourismtiger.com/blog/influencer-marketing-for-the-tourism-industry/
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/influencer-vlivny-uzivatel/
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/influencer-vlivny-uzivatel/
https://www.zlinsko-luhacovicko.cz/misto/69/279-jak-hodnoti-zlin-hvezdy-instagramu
https://www.zlinsko-luhacovicko.cz/misto/69/279-jak-hodnoti-zlin-hvezdy-instagramu
https://www.facebook.com/Gameballcz

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

[48]

[49]

[50]

[51]

[52]

[53]

[54]

[55]

[56]

[57]

[58]

[59]

KONECNA, Lucie, 2019. 6 zptisobt, jak za¢it vyd&lavat penize na Instagramu. In.
Powerofdoing.blog [online]. Publikovano 06. 04. 2019 [cit. 2021-01-10]. Dostupné
z: https://powerofdoing.blog/jak-vydelavat-na-instagramu/

KONECNA, Lucie, 2020. 25 tipt a triki jak na usp&$ny Instagram v roce 2021. In.
Loudavymkrokem.cz [online]. Publikovano 18. 02. 2020 [cit. 2021-02-25]. Dostupné
z: https://loudavymkrokem.cz/jak-na-uspesny-instagram-2020/

KOTIKOVA, Halina, 2013. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada.
ISBN 978-80-247-4603-6.

KOTLER, Philip. 2005. Marketing v otazkach a odpovédich. Brno: CP Books. ISBN
80-251-0518-0.

Kovy — Karle Kovat, 2021. In. TikTok [online]. Posledni aktualizace 29.3.2021. [cit.
2021-04-18]. Dostupné z: https://www.tiktok.com/@kovy gameballcz?lang=cs-CZ

Kovy, 2021a. In. Twitter [online]. Posledni aktualizace 13.4.2021. [cit. 2021-04-17].

Dostupné z: https://twitter.com/kovy gameballcz?lang=cs

Kovy, 2021b. In. YouTube [online]. Posledni aktualizace 13.4.2021. [cit. 2021-04-
17]. Dostupné z: https://www.youtube.com/user/TadyKovy

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni me-
tody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3527-6.

KULAKOVA, Galina [b.r.]. What is hospitality and tourism marketing? In. Amara-
marketing.com [online]. [cit. 2021-03-08]. Dostupné z: https://www.amara-marke-

ting.com/travel-blog/what-is-hospitality-and-tourism-marketing

Ladislav Zibura, 2021. In. Facebook [online]. Posledni aktualizace 15.4.2021. [cit.
2021-04-19]. Dostupné z: https://www.facebook.com/zibiq

LAKE, Laura, 2021. Understanding the Role of Social Media in Marketing. In. The-
balancesmb.com [online]. Publikovéano 10. 02. 2021 [cit. 2021-02-24]. Dostupné z:
https://www.thebalancesmb.com/understanding-the-role-of-social-media-in-marke-

ting-2296140

LAZNE LUHACOVICE, A.S, © 2021. In. Lazneluhacovice.cz [online]. [cit. 2021-

03-15]. Dostupné z: https://www.lazneluhacovice.cz/


https://powerofdoing.blog/jak-vydelavat-na-instagramu/
https://loudavymkrokem.cz/jak-na-uspesny-instagram-2020/
https://twitter.com/kovy_gameballcz?lang=cs
https://www.youtube.com/user/TadyKovy
https://www.amara-marketing.com/travel-blog/what-is-hospitality-and-tourism-marketing
https://www.amara-marketing.com/travel-blog/what-is-hospitality-and-tourism-marketing
https://www.facebook.com/zibiq
https://www.thebalancesmb.com/understanding-the-role-of-social-media-in-marketing-2296140
https://www.thebalancesmb.com/understanding-the-role-of-social-media-in-marketing-2296140
https://www.lazneluhacovice.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

[60]

[61]

[62]

[63]

[64]

[65]

[66]

[67]

[68]

LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA, 2019. Jak na sité: oviddnéte ctyri
principy uspéchu na socialnich sitich. Brno: Jan Melvil Publishing. ISBN 978-80-
7555-084-2.

LOSEKOOT, Michelle, 2020. Ja, influencer. In. Tesnevedle.com [online]. Publiko-
vano 03. 12. 2020 [cit. 2021-02-27]. Dostupné z:
https://www.tesnevedle.com/2020/12/03/ja-influencer/

MEKYSKA, Martin, 2019. Influencer marketing: VSe co jste chtéli védét o influen-
cer marketingu a bali jste se zeptat. In. Comerto.com [online]. Publikovéno 16. 09.
2019 [cit. 2021-02-27]. Dostupné z: https://www.comerto.com/poradenstvi-sko-
leni/odborne-clanky/influencer-marketing-vse-co-jste-chteli-vedet-o-influencer-

marketingu-a-bali-jste-se-zeptat

My cooking diary, © 2021. In. Mycookingdiary.cz [online]. [cit. 2021-04-18]. Do-

stupné z: https://www.mycookingdiary.cz/

PALATKOVA, Monika, 2011. Marketingovy management destinaci: strategicky a
takticky marketing destinace turismu, systém marketingového rizeni destinace a jeho

financovani, Fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada.

ISBN 978-80-247-3749-2.

PAVLICKOVA, Katka, 2020a. Podet lidi na ¢eském a slovenském Instagramu k
bieznu 2020. In. Businessgram.eu [online]. Publikovéano 17. 04. 2020 [cit. 2021-02-
25]. Dostupné z: https://businessgram.eu/pocet-lidi-na-ceskem-a-slovenskem-in-

stagramu-k-breznu-2020/

PAVLICKOVA, Katka, 2020b. 10 trendd, které budou vladnout Instagramu v roce
2021. In. Businessgram.eu [online]. Publikovéano 28. 11. 2020 [cit. 2021-02-25]. Do-

stupné z: https://businessgram.eu/10-trendu-ktere-budou-vladnout-instagramu-v-

roce-2021/

PRINCLADIK.CZ, © 2018. In. Zibura.cz [online]. [cit. 2021-04-19]. Dostupné z:

http://www.zibura.cz/

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova komuni-
kace. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3622-8.


https://www.tesnevedle.com/2020/12/03/ja-influencer/
https://www.comerto.com/poradenstvi-skoleni/odborne-clanky/influencer-marketing-vse-co-jste-chteli-vedet-o-influencer-marketingu-a-bali-jste-se-zeptat
https://www.comerto.com/poradenstvi-skoleni/odborne-clanky/influencer-marketing-vse-co-jste-chteli-vedet-o-influencer-marketingu-a-bali-jste-se-zeptat
https://www.comerto.com/poradenstvi-skoleni/odborne-clanky/influencer-marketing-vse-co-jste-chteli-vedet-o-influencer-marketingu-a-bali-jste-se-zeptat
https://www.mycookingdiary.cz/
https://businessgram.eu/pocet-lidi-na-ceskem-a-slovenskem-instagramu-k-breznu-2020/
https://businessgram.eu/pocet-lidi-na-ceskem-a-slovenskem-instagramu-k-breznu-2020/
https://businessgram.eu/10-trendu-ktere-budou-vladnout-instagramu-v-roce-2021/
https://businessgram.eu/10-trendu-ktere-budou-vladnout-instagramu-v-roce-2021/
http://www.zibura.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

[69]

[70]

[71]

[72]

[73]

[74]

[75]

[76]

[77]

[78]

[79]

[80]

RUZICKA, David, 2019. Co je to influencer marketing? In. Getboost.cz [online].
Publikovano 12. 03. 2019 [cit. 2021-01-20]. Dostupné z: https://www.get-

boost.cz/blog/co-je-influencer-marketing/

SHOP A CUP OF STYLE, © 2021. In. shop.acupofstyle.com [online]. [cit. 2021-04-
18]. Dostupné z: https://shop.acupofstyle.com/

Shopaholic Nicol, 2021a. In. Facebook [online]. Posledni aktualizace 17.4.2021. [cit.
2021-04-18]. Dostupné z: https://www.facebook.com/ShopaholicNicol

Shopaholic Nicol, 2021b. In. YouTube [online]. Posledni aktualizace 8.12.2019. [cit.
2021-04-18].  Dostupné  z:  https://www.youtube.com/channel/UCBXRVA-
tETXy9Imvp-ZWIStMw

SIKLS, © 2021. In. Thesikls.com [online]. [cit. 2021-04-18]. Dostupné z:
https://www.thesikls.com/

SIKLS, 2021a. In. Facebook [online]. Posledni aktualizace 16.4.2021. [cit. 2021-04-
18]. Dostupné z: https://www.facebook.com/theSIKLS

SIKLS, 2021b. In TikTok [online]. Posledni aktualizace 10.4.2021. [cit. 2021-04-18].
Dostupné z: https://www.tiktok.com/@thesikls?lang=cs-CZ

Socialni sité — Social Media, © 2020. In. Mediaguru.cz [online]. [cit. 2021-01-05].
Dostupné  z:  https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-

slova/socialni-site-social-media/

Socialni sité fréi aneb co to je Instagram, ©2018. In. Ptl.cz [online]. [cit. 2021-01-

17]. Dostupné z: https://www.ptl.cz/instagram-a-socialni-site/

Socialni site¢, ©2018. In. Internetembezpecne.cz [online]. [cit. 2021-01-05]. Do-
stupné z: https://www.internetembezpecne.cz/internetem-bezpecne/socialni-me-

dia/socialni-site/

SRNA, Petr, 2020. Influencer marketing v Cesku. In. Worldofonline.cz [online]. Pu-
blikovano 21. 10. 2020 [cit. 2021-01-28]. Dostupné z: https://www.worldofon-

line.cz/cs/blog/influencer-marketing-v-cesku

TAHAL, Radek, 2015. Zakladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vy-
zkumu. Praha: C.H. Beck. ISBN 978-80-7400-585-5.


https://www.getboost.cz/blog/co-je-influencer-marketing/
https://www.getboost.cz/blog/co-je-influencer-marketing/
https://shop.acupofstyle.com/
https://www.facebook.com/ShopaholicNicol
https://www.youtube.com/channel/UCBXRvAtETXy9mvp-ZWlStMw
https://www.youtube.com/channel/UCBXRvAtETXy9mvp-ZWlStMw
https://www.thesikls.com/
https://www.facebook.com/theSIKLS
https://www.tiktok.com/@thesikls?lang=cs-CZ
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/socialni-site-social-media/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/socialni-site-social-media/
https://www.ptl.cz/instagram-a-socialni-site/
https://www.internetembezpecne.cz/internetem-bezpecne/socialni-media/socialni-site/
https://www.internetembezpecne.cz/internetem-bezpecne/socialni-media/socialni-site/
https://www.worldofonline.cz/cs/blog/influencer-marketing-v-cesku
https://www.worldofonline.cz/cs/blog/influencer-marketing-v-cesku

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

[81]

[82]

[83]

[84]

[85]

[86]

[87]

[88]

[89]

[90]

TALAVASEK, Martin, 2019. Influencer marketing 1. ¢ast: Kdo je influencer? In.
Ecommercebridge [online]. Publikovano 29. 08. 2019 [cit. 2021-01-13]. Dostupné z:

https://www.ecommercebridge.cz/kdo-je-influencer/

TANKE, [b.r.]. In. Tankefr [online]. [cit. 2021-04-20]. Dostupné z:

https://www.tanke.fr/en/instagram-engagement-rate-calculator-2/

TAUCHENOVA, Katefina, 2017. Socialni sit& méni svét cestovani. Mohou za to i
influencefi. In. Focus-age.cz [online]. Publikovdno 27. 04. 2017 [cit. 2021-02-25].
Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/socialni-site-meni-svet-

cestovani--mohou-za-to-i-influenceri__ s288x12875.html

The History of Influencer marketing, © 2021. In. /zea.com [online]. Publikovano 03.
04.2017 [cit. 2021-01-16]. Dostupné z: https://izea.com/2017/04/03/history-influen-

cer-marketing-slideshare/

the SIKLS, 2021. In. YouTube [online]. Posledni aktualizace 10.8.2020. [cit. 2021-
04-18]. Dostupné z: https://www.youtube.com/c/theSIKLS/featured

TikTok, © 1998-2020. In. Lupa.cz [online]. [cit. 2021-01-10]. Dostupné z:
https://www .lupa.cz/n/tiktok/

TIMCENKOVA, Lucie, 2021. Trendy v (online) marketingu pro rok 2021: online
nakupy a memecka. In. Besteto.cz [online]. Publikovano 07. 01. 2021 [cit. 2021-01-
10]. Dostupné z: https://www.besteto.cz/trendy-v-marketingu-2021

TOP 5 trendl v online marketingu roku 2021, © 2021. In. Grapefruit.cz [online].
Publikovano 22. 01. 2021 [cit. 2021-02-25]. Dostupné z: https://grapet-

ruit.cz/blog/top-5-trendu-v-online-marketingu-roku-2021/

Tourism Marketing: Brand New Marketing Tips to Boost Your Results, © 2020.
[b.r.]. In. Revfine.com [online]. Publikovéno pod jménem admin. [cit. 2021-01-28].

Dostupné z: https://www.revfine.com/tourism-marketing/

Tourism Trends: The Latest Opportunities for The Tourism Industry, © 2020. [b.r.].
In. Revfine.com [online]. Publikovano pod jménem admin. [cit. 2021-01-27]. Do-

stupné z: https://www.revfine.com/tourism-trends/

Veronika Arichteva, 2021. In. Facebook [online]. Posledni aktualizace 13.5.2020.
[cit. 2021-04-18]. Dostupné z: https://www.facebook.com/veronika.nova.90


https://www.ecommercebridge.cz/kdo-je-influencer/
https://www.tanke.fr/en/instagram-engagement-rate-calculator-2/
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/socialni-site-meni-svet-cestovani--mohou-za-to-i-influenceri__s288x12875.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/socialni-site-meni-svet-cestovani--mohou-za-to-i-influenceri__s288x12875.html
https://izea.com/2017/04/03/history-influencer-marketing-slideshare/
https://izea.com/2017/04/03/history-influencer-marketing-slideshare/
https://www.youtube.com/c/theSIKLS/featured
https://www.lupa.cz/n/tiktok/
https://www.besteto.cz/trendy-v-marketingu-2021
https://grapefruit.cz/blog/top-5-trendu-v-online-marketingu-roku-2021/
https://grapefruit.cz/blog/top-5-trendu-v-online-marketingu-roku-2021/
https://www.revfine.com/tourism-marketing/
https://www.revfine.com/tourism-trends/
https://www.facebook.com/veronika.nova.90

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

[91]

[92]

[93]

[94]

[95]

VYHNANKOVA, Eligka, 2012. Je§té nepouzivate Twitter? Zkuste ho, uz se naucil
i ¢esky. In. Tyinternety.cz [online]. [cit. 2021-01-08]. Dostupné z: https://tyinter-
nety.cz/prirucka-marketera/jeste-nepouzivate-twitter-zkuste-ho-uz-se-naucil-i-

cesky/

Weef, 2021. In. YouTube [online]. Posledni aktualizace 19.12.2020. [cit. 2021-04-
18]. Dostupné zZ: https://www.youtube.com/chan-
nel/UCOofB37L12DvNgbL5Yq6FiA

Weef's world, © 2021. In. Weefsworld.eu [online]. [cit. 2021-04-18]. Dostupné z:

https://www.weefsworld.eu/

What is an Instagram follower?, © 2012-2021. In. Pixlee.com [online]. [cit. 2021-
04-15]. Dostupné z: https://www.pixlee.com/definitions/definition-instagram-

follower

ZLINSKO A LUHACOVICKO © 2021. In. Zlinsko-luhacovicko.cz [online]. [cit.
2021-03-15]. Dostupné z: https://www.zlinsko-luhacovicko.cz/


https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/jeste-nepouzivate-twitter-zkuste-ho-uz-se-naucil-i-cesky/
https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/jeste-nepouzivate-twitter-zkuste-ho-uz-se-naucil-i-cesky/
https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/jeste-nepouzivate-twitter-zkuste-ho-uz-se-naucil-i-cesky/
https://www.youtube.com/channel/UCOofB37L12DvNgbL5Yq6FiA
https://www.youtube.com/channel/UCOofB37L12DvNgbL5Yq6FiA
https://www.weefsworld.eu/
https://www.pixlee.com/definitions/definition-instagram-follower
https://www.pixlee.com/definitions/definition-instagram-follower
https://www.zlinsko-luhacovicko.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

72

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Pfesny pocet uZivatel Instagramu v Cesku pro biezen 2020 (zdroj:
PavIiCkova, 2020@) .......cccueeeiiieeiiie ettt e s 16
Obrazek 2 Graf: Grafické znazornéni odpovédi “sleduji* a “nesleduji influencery na
socialnich sitich (zdroj: VIastni) .........ccceevieriiieiiiniieie e 33

Obrazek 3 Graf: Oblasti zajmi, o které se respondenti aktivné zajimaji (zdroj: vlastni)

Obrazek 4 Graf: Dtvéra k influencerim v cestovnim ruchu (zdroj: vlastni) ............. 35
Obrazek 5 Graf: PiesvédCeni k navstéveé destinace prostifednictvim doporuceni od
influencertl (zdroj: VIastng) ........cceeriieiiiniiiiee e 35
Obrézek 6 Graf: Piinos influencerti pro propagaci destinace (zdroj: vlastni) ............ 36
Obrazek 7 Graf: Divody pro sledovani influencerti zamétujicich se na cestovni ruch
(ZATOJ: VIASENT) weeiiiiiiiieiieeie et et et ee 37
Obrazek 8 Graf: Libivost pouZivanych forem obsahu influencery na Instagramu v
oblasti cestovniho ruchu (zdroj: vIastni) .........ccccoevieriiiiiiniieneeeeee e 37
Obrazek 9 Graf: Informace, které respondenti zadaji od influenceri v oblasti
cestovniho ruchu (zdroj: vIastni)......ccceeeeveeeiiiieiiiecieeeeeee e 38
Obrazek 10 Graf: Obsah, ktery respondenti Zadaji od influenceri na zakladé jejich
presvédcent (zdroj: VIAStnT) .....cceevueriiriiiiiiiiie e 41
Obrazek 11 Graf: Obsah, ktery respondenti zadaji od influenceri na zakladé jejich
presvedceni (Zdroj: VIASIND) ...ccueeeeiieeiiie e 42

Obrazek 12 Graf: Pocet navstivenych mist v zavislosti na presvédceni respondentl

(ZATOJ: VIASTNT) weeiiiiiiiieieee ettt e 43
Obrazek 13 Graf: Divody pro¢ respondenti nenavstivili misto v zavislosti na
presvédCent (zdroj: VIAStND) ......ceeveieciieeeiiieeie e 43
Obrazek 14 Graf: Respondenti dotaznikového Settfeni (zdroj: vlastni)...........c..c........ 44

Obrazek 15 Instagramovy Ucet @dvatatove (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek
POTIZEN 23.04.2021) . e 45
Obrazek 16 Instagramovy ucet @kovy gameballcz (zdroj: vlastni zpracovani;
obrazek pofizen 23.04.2021) ....ocuiiiiieiieeie e e 46
Obrazek 17 Instagramovy ucet (@mycookingdiarycz (zdroj: vlastni zpracovéni,

obrazek potizen 23.04.2021) ..occiiieeiieeieeeeeee et 47



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

73

Obrazek 18 Instagramovy ucet @3vlofiko (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek potizen
23.04.2021) ettt sttt 48
Obrazek 19 Instagramovy ucet @thesikls (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek potizen
23.04.2021) ettt ettt e reenneenbeeneenne s 48
Obrazek 20 Instagramovy Gcet (@veronikaarichtev (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek
POTIZEN 23.04.2021) ettt 49
Obrazek 21 Instagramovy ucet @,_weef (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek potizen
23.04.2021) ettt ettt ettt e neenbeenaenaeenes 50
Obrazek 22 Instagramovy ucet @acupofstyle (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek
POTIZEN 23.04.2021) .ot 51
Obrazek 23 Instagramovy ucet @beha nquyen (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek
POTIZEN 23.04.2021) .ueiiieiiieeiee ettt ettt e e e e e e e rae e e ra e e as 52
Obrazek 24 Instagramovy ucet @princladik (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek
POTIZEN 23.04.2021) .ot 53
Obrazek 25 Instagramovy Ucet @shopaholicnicol (zdroj: vlastni zpracovani; obrazek

POTIZEN 23.04.2021) niiiiiieiieeieee ettt ettt et 54



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

74

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 K ¢emu vyuzit influencer marketing (zdroj: vlastni zpracovani, dle Razicka,

Tabulka 2 Rozdéleni influenceri dle poctu sledujicich v porovnani ceskych a

sveétovych méfitek (zdroj: vlastni zpracovani, dle Losekoot, 2020 a Harisova,

2018 et eieeettete ettt et ettt r e ae e nt e teenaeeteenneenbeennenneenes 23
Tabulka 3 Rozdéleni influencert podle poctu sledujici (zdroj: vlastni zpracovani, dle

HAariSoVA, 2018). ..eovieiiieiieiieeie ettt ettt e be e s ebeessbeensaesnne e 24
Tabulka 4 Top11 influencerti (zdroj: VIastni) .......ccccceeeieriieriieniiiiieecie e 39
Tabulka 5 Ostatni ¢asto zminiovani influencefi (zdroj: vlastni)..........ccoeceeviiiiiennne 39
Tabulka 6 Ostatni zminovani influenceti (zdroj: vlastni)........ccccoeoeeviiiiiiiniiiennene 39
Tabulka 7 Engagement Rate (zdroj: vlastni, dle Tanke [b.r.]) ..c.cccovevvieiieniiiiiiennns 55
Tabulka 8 Rozdéleni influencert dle poctu sledujicich (zdroj: vlastni, dle Tanke [b.r.];

HarisoVa, 2018) ...t 56
Tabulka 9 PouZivané formy obsahu na Instagramu (zdroj: vlastni) .......c..cccceeeeennenee. 57
Tabulka 10 Kolikrat byli influencefi zminéni (zdroj: vlastni)........ccccceeveveercieeennenns 58

Tabulka 11 Bodové zhodnoceni influencerti (zdroj: vlastni).........cccoeeeeeeieerieecreennnnn. 60



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

SEZNAM CIZICH SLOV

Business — byznys

Brand — znacka

Engagement rate — mira zapojeni aktivnich sledujicich na profilu influencera
Followers — uzivatelé sledujici socidlni sité

Chatboti — virtudlni asistent, ktery je na bazi um¢lé inteligence

Influencer — ¢lovek, ktery plisobi na druh lidi za pomoci socialnich siti

Instagram Stories — video na socidlni siti Instagram, které je dostupné pouze 24 hodin
Like — ,,to se mi libi“

Live stream — Zivy pienos

Online — toto slovo je pouZivano, kdyZ je néco propojené s internetem

Podcast — zvukovy zaznam, ktery je nasledné¢ mozné poslouchat na internetu

Reels — kratké video na socidlni siti Instagram, které po 24 hodinach nezmizi, forméat 9:16
Speaketi — fecnici

Travel Influencer — influencer, ktery se zamétuje na cestovani

User Generated Content — obsah, ktery je vytvafeny uZzivateli nebo zakazniky
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PRILOHA PI: GRAFICKE ZNAZORNENI PREHLEDU ZMINENYCH

INFLUENCERU Z DOTAZNIKOVE SETRENI




PRILOHA PII: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem holka z Pardubic, ktera se zamilovala do Zlina a nasla tady druhy domov. Jmenuji se
Johana Tomolyova a studuji na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢, obor Marketingové komu-
nikace. V ramci svého studia zpracovavam bakalarskou praci na téma Vyuziti influencer

marketingu v cestovnim ruchu destinace Luhacovice.

Pokud je vas vek v rozmezi 25-35 let, budu moc vdécna, kdyz si najdete par minut a vyplnite
tento dotaznik, jehoz cilem je najit relevantni influencery pro influencer marketing v rdmci
socialni sité Instagram. Dotaznik je anonymni a ziskand data budou vyuzita do bakalaiské

prace.

1. Je Vas vék v rozmezi od 25-35 let?
- Ano
- Ne

2. Patii minimalné 3 z nasledné uvedenych moZnosti do vaseho okruhu zajmii? Cesto-
vani, zdravi, wellness, well-being, lazefistvi a gastronomie.

- Ano

- Ne

3. Sledujete a znate na socialnich sitich néjaké influencery?
- Ano
- Ne

4. O které z téchto oblasti se aktivné zajimate? (Vyberte minimaln¢€ 3 moznosti)
- Cestovani

- Zdravi

- Wellness

- Well-being

- Lazenstvi

- Qastronomie



Setkali jste se uz nékdy s pojmem influencer marketing? (Influencer marketing =
influenceti divéryhodnou a pfirozenou cestou doporucuji komeréni sdéleni svym
sledujicim)

Ano

Ne

Neuveédomuji si

Uvédomujete si, Ze se influencer marketing vyuziva i v cestovnim ruchu? (Influencer
propaguje napiiklad restauraci zvetejnénim fotografie jidla, propagace hotelu po-
moci sdilenim videa apod.)

Ano

Ne

Neuveédomuji si

Duvétujete influencerim v cestovnim ruchu? (Influencer propaguje naptiklad restau-
raci zvetejnénim fotografie jidla, propagace hotelu pomoci sdilenim videa apod.)
Zcela davetuji

Spise duvéru;ji

Obcas duvéruji, obcas neduveéiu;ji

SpiSe neduveétuji

Zcela nedvetuji

Ptesvédci Vas influenceti k navstéveé dané destinace?
Zcela presvedci

Spise presvédci

Obcas presvedCi, obcas nepiesvedci

SpiSe nepresveédci

r

Rozhodné nepiesveédci

Jsou podle Vs influenceti piinosem pro propagaci destinace?
Ano
Ne



10.

11

12.

Z jakych divodi sledujete influencery zamétujici se na cestovni ruch?
Influencery zamétené na cestovni ruch nesleduji

Pro relax a zabavu

Postupné sbiram napady na mista pro dovolenou/vylet

Ziskavam informace, o jiZ mnou vybranych mist od influencerti

Jina

. Co se Vam nejvice 1ibi z obsahu (pfispévky, story, reals aj.) influencera v oblasti

cestovniho ruchu? (Muzete vybrat vice moznosti)
Story

Ptispévky

Reels

Live Stream

IGTV

Jina

Co byste nejvice uvitali v obsahu influencera v oblasti cestovniho ruchu? (Vyberte
max. 4 mozZnosti)

Zazitky z dané oblasti (dobrodruzné vypravy, necCekané zazitky aj.)

Fotky mist a krajiny

Osobni zkuSenosti se sluzbami (pfistup personalu, spokojenost s kvalitou sluzeb aj.)
Ptibeh navstiveného mista (historie, zajimavosti)

Tipy na mista (pamatky, kavarny, restaurace, aj.)

Cestovatelské rady (kde parkovat, kde jsou nejlepsi ceny, kde se ubytovat)

Jak se na dané misto dostat (nejlepsi cesta dopravnim prostiedkem, pésky, Casova
naro¢nost)

Finan¢ni naro¢nost

Soutéze

Jina



13. Kolik mist jste navstivili dle doporuceni influencert za posledni rok?
- 0

- 13

- 4-6

- Tavice

14. Z jakého diivodu jste nenavstivili doporucend mista? (Odpovidejte prosim nezévisle
na pandemické situaci)

- Finan¢ni situace

- Prilis velka vzdalenost mista

- Nedostatek casu

- Nezaujalo m¢ misto

- Jina

15. Prosim napiste konkrétné 1-3 ¢eské influencery, kterym duvéetujete a po jejich dopo-

ruceni byste nasledn¢ danou destinaci navstivili.

16. Jste zena nebo muz?
- Zena

- Muz



PRILOHA PIII: BODOVE ZHODNOCENI INFLUENCERU

y Pocet Formy Zminéni v
INFLUENCERI ER Body Poradi

sledujicich obsahu dotazniku
@dvatatove 5 bodu 8 bodi 11 bodi 11 bodi 35 bodi 2.
@kovy_gameballcz 11 bodu 7 bodu 11 bodu 10 bodu 39 bodi 1.
@mycookingdiary 6 bodu 11 bodi 8 bodil 9 bodu 34 bodi 3.
@3vlofiko 7 bodu 10 bodt 8 bodi 8 bodi 33 bodu 4.
@thesikls 4 body 8 bodi 11 bodil 7 bodl 30 bodi 6.
@veronikaarichtev 8 bodi 9 bodu 7 bodt 7 bodl 31 bodi 5.
@ weef 1 bod 6 bodu 11 bodi 7 bodu 25 bodi 8.
@acupofstyle 3 body 7 bodu 10 bodi 6 bodu 26 bodi 7.
@beha_nguyen 9 bodu 9 bodu 11 bodi 6 bodu 35 bodi 2.
@princladik 2 body 7 bodi 8 bodi 6 bodu 23 bodt 0.
@shopaholicnicol 10 bodi 7 bodt 11 bodil 6 bodu 34 bodi 3.




PRILOHA PIV: SOCIALNI SITE
Facebook

Facebook je socialni sit’, kterd byla v roce 2004 ptivodné zalozena pro soukromé ucely ha-
rvardskych student. Mrknutim oka se vSak tato platforma stala nejvyuzivangjsi socialni siti

b9

na svéte. Muzete si zde vytvaret vlastni ,,socialni sit* mezi rodinou, piateli, spoluzaky, ko-
legy nebo lidmi se kterymi mate néco spolecného. Sdileni svych fotografii, videi, myslenek,
psani zprav ptes messenger, misto pro prodej jako je Marketplace, toto jsou veSkeré moz-
nosti, které socialni sit’ Facebook nabizi. Facebook patii mezi silny marketingovy nastroj a
uspésnost 1ze mimo jiné rozpoznat pomoci mnozstvi lajki, komentati nebo sdileni (Co je to

Facebook (FB), ©2016.).
Twitter

Twitter je tzv. mikroblogovaci sluzba, ktera uzivatelim poskytuje posilat a ¢ist ptispévky o
maximalni délce 140 znakt, a pravé tato omezenost sebou nese urcita opatieni pii tvorbé
a vazit slova (Vyhnankova, 2012).

TikTok

TikTok je socialni sit’, kterd ma ¢insky ptivod a vznikla v roce 2016 pod ndzvem Douyin
nasledné v roce 2017 byla koupena socialni siti Musical.ly a v srpnu 2018 se obé& socidlni
sit€ spojila do dne$niho TikToku. Tato socialni sit’ plisobi na 150 trzich, je preloZena do 75
jazyku. TikTok je zaloZeny na nahravani a publikovani kratkych vertikalnich videi (TikTok,
©1998-2020).



PRILOHA PV: GRAFY INFLEUNCER MAREKTING A INFLUENCER
MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Setkani s pojmem influencer
marketing, N=117

= Setkal =Nesetkal = Neuvédomuje si

Setkani s pojmem influencer
marketing
v cestovnim ruchu, N=117

1.
- 14

= Setkl = Nesetkal -~ Neuvédomuije si



PRILOHA PVI: DALSI TRENDY V CESTOVNIM RUCHU

Hlasové vyhledavani a ovladani

S rostouci popularitou domacich chytrych reproduktorti a mobilnich asistenta jako je Siri,
Google Assistant a Bixby se stale vice zdkaznikii cestovniho ruchu obraci na hlasova vyhle-
davani. Hotelové pokoje mohou navic obsahovat i inteligentni reproduktory nebo jina zaii-
zeni, ktera jsou kompatibilni s hlasovym ovladanim, coz uzivatelim umoznuje snadné;si za-
pnuti a vypnuti zafizeni nebo i zménu nastaveni v jejich pokojich (Tourism Trends: The

Latest Opportunities for The Tourism Industry, © 2020).
Turistické trendy ve virtualni realité

Mezi dalsi hlavni trendy cestovniho ruchu je virtudlni realita. Diky virtudlnim prohlidkdm
zakaznici mohou prochdazet interiéry hoteld, interiéry restauraci, venkovni turistické atrakce,
a to vSe z pohodli domova (Tourism Trends: The Latest Opportunities for The Tourism In-

dustry, © 2020).
Personalizace

NejspiSe nam uZ jsou znamy reklamy, které se objevuji na socidlnich sitich, webovych stran-
kach souvisejici s produkty, které jsme si prohlizeli nebo také 1 nakoupili online. Toto je
priklad personalizace. Dnesni spottebitelé ocekavaji zazitky, které uzce odpovidaji jejich
osobnim preferencim, od destinaci po ubytovani a druhy aktivit, kterym se budou vénovat.
Cim vice zkusenosti lze piizpiisobit pravé piani a oéekavani klienta, tim je pravdépodob-

wewvr

2020).
Roboti, chatboti, automatizace a uméla inteligence

Jeden z prikladu tohoto trendu je Conni, robotické recepéni fetézce hotelt Hilton Hotel. I
dalsi hotely se nechaly nalédkat do tohoto trendu, které¢ instalovaly interaktivni roboty, aby
zvladali povinnosti recepcnich nebo nechaly navstévnikiim podavat jidlo a piti. Mnoho za-
kaznikli si zarezervuje svou cestu i ubytovani pomoci internetovych chatbotll (Tourism

Trends: The Latest Opportunities for The Tourism Industry, © 2020).



PRILOHA PVII: ENGAGEMENT RATE U TOP11 INFLUENCERU
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