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Uvod

V soucasné¢ dobé¢, kdy u ¢tenadfd stoupa popularita elektronickych médii oproti klasickym
tisténym médiim, zejména pokud jde o vyhledavani a sdileni informaci, se otevird novy
prostor k literarni komunikaci. Stale existuji literarni casopisy a jina periodika upozornujici na
knizni novinky, ale bézny masovy Ctenaf ve snaze ziskat informaci co nejefektivnéji
a nejrychleji radéji zvoli internet. Je to dano dnes uz béznou dostupnosti internetu, jeho
finan¢ni a uzivatelskou nendrocnoti, ktera umoziuje ziskat pozadovanou informaci béhem
nékolika kliknuti mySi v pohodli domova. Pro kazdé nakladatelstvi je z praktického hlediska
dilezité oslovovat co nejvice potencidlnich ¢tenard najednou, a tak neni nic jednodussiho, nez
své produkty, knihy, prezentovat na socidlnich sitich!. Socialni sit&, v této praci konkrétné
Facebook, sdruzuji velké mnozstvi lidi rizného véku, vzdélani, profese a s riznymi zajmy.
Tito lidé mezi sebou vytvari vazby a hlavné sdili s ostatnimi, co je zaujalo. Recenzi
V literarnim Casopise si mohl piecist jen ten, kdo mél Casopis v ruce, takze kdyz se chtél
¢tenar o recenzi s nékym podélit, musel mu €asopis plijCit nebo ho vyzvat, aby si jej opatfil.
Socialni sit¢ umoznuji rychlejsi postup. I ¢lovek, ktery neni fanouskem daného nakladatelstvi
na Facebooku, se k recenzi zvetejnéné nakladatelstvim mize dostat. Ctenat, kterého recenze
zaujala, ji sdili, a tak ji uvidi vSichni jeho pratelé a mozné pole piisobnosti nakladatelstvi se
Vv tom okamziku zvétsi. Toto je vyhoda na strané nakladatele. Na strané Ctenare je nejvetSim
piinosem komunikace pres Facebook sdilena zkuSenost, kterd mu pomaha zorientovat se na
piesyceném kniznim trhu a vybrat knihu, o niz by mohl mit zajem.

Téma komunikace pfes Facebook je aktualni mimojiné 1 v oblasti knizni kultury a knizniho
marketingu, a proto jsme se jim rozhodli zabyvat ve své bakalarské diplomové praci. Kromé
toho je zajimavé sledovat paradoxni fenomén propagace tradi¢niho, tiSténého média ptes
médium nové, elektronické.

Zaméfujeme se na analyzu ptispévka vzhledem k zaméteni nakladatelstvi. Pti analyze bude
uplatiiovdna kvantitativni metoda. Rozhodujici bude jak celkovy pocet prispévki, tak pocet
ptispévki v jednotlivych kategoriich. Cilem analyzy bude charakterizovat, jak nakladatelstvi
pfi komunikaci na Facebooku zohlediiuje cilovou skupinu &tenatfi. Pro cely prace jsme se

rozhodli vénovat tfem vybranym nakladatelstvim s riznym edi¢nim zamétenim, abychom

! Pojem socidlni sit pochazi ze sociologie, kde oznatuje propojenou skupinu lidi, kte¥i se navzajem ovliviiuji,
pricemz mohou (ale nemusi) byt pribuzni. V oblasti Webu 2.0 by se spravné mélo uZivat pojmu internetova
socialni sit, ale ustélilo se nadale pouzivat jednodussi termin, a proto jej budeme pouZivat i v této praci (blize viz
kap. 3.1).



ziskali pfiméfeny objem dat, protoze pracovat se vSemi nakladatelstvimi na Facebooku by
bylo ¢asoveé naro¢né a vzhledem k charakteru prace neefektivni. Mezi vybrana nakladatelstvi
patii Argo, CooBoo a Egmont. Pocet jejich fanouskli na Facebooku neni zanedbatelny
a ackoliv vSechna tfi nakladatelstvi vydavaji beletrii, o¢ekavame prikazné odlisné vysledky
analyz jejich ptispévkl zapficinéné rozlisnou cilovou skupinou c¢tenaiti. Data pro analyzu
predstavuji prispévky danych nakladatelstvi v odbobi bfezen—srpen 2014, které jsme roztridili
podle jejich typu (napf. anotace, propagace autorem, recenze apod.). V pripad¢, ze néktery
ptispévek odpovidal vice typim najednou (napt. obrazek obalky s odkazem na anotaci
a eshop), jsme ho zatadili do kategorie, ktera v pfispévku dominovala. Vzhledem k tomu, Ze
ke kazdému typu Ctenafe je tfeba pfistupovat jinak a jinak s nim navazovat komunikaci,
roztiidéné prispévky se stavaji materidlem pro rekonstrukcei cilového Ctenafte, jak jej vidi samo
nakladatelstvi.

Praci jsme rozdélili na dvé &asti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti se budeme
zabyvat uvedenim do problematiky kniZzniho marketingu a kniZzniho trhu jakoZto specifické
oblasti trhu a pfedstavime zdkladni nastroje knizniho marketingu ve spojeni s prezentaci knih
na socialni siti. S pfihlédnutim k teorii o sitové spole¢nosti se také pokusime zdivodnit
vyznam socialnich siti v soudobé spolecnosti a pfenesené 1 v nakladatelské praxi.

V praktické Casti prace se budeme vénovat analyze komunikace na Facebooku s vyuzitim
poznatkil z teoretické c¢asti, které pomlzou rozeznat jednotlivé typy paratext a pouzité
nastroje zvolené marketingové strategie. Nez piikroCime k samotné analyze, ukdzeme
prostiednictvim statistik pusobeni nakladatelstvi na facebooku vSeobecné, tedy kterad
nakladatelstvi se na Facebooku pohybuji a jak dlouho. Zminénou analyzu budeme

demonstrovat na tfech vybranych nakladatelstvich, jejich charakteristiky rovnéz uvedeme

V této casti.



1 Uvod do knizni kultury a literarni komunikace

Knizni kultura neni termin v pravém slova smyslu, nebot” jeho vyznam neni piesn¢ definovan.
Prvni ¢ast pojmu tvoti kniha a druhou kultura. Kultura jako sociologicky pojem je vymezena
jako typicky znak lidské spoleCnosti, jsou to vSechny projevy socidlniho zivota. Kultura
vyjadiuje vztah ¢lovéka k okolnimu svétu, k pfirodé, ke spolecnosti a jejim zakladem je
vytvaieni hodnot.

Knizni kultura je pak kultura vztazena ne na Clovéka, ale na objekt knihy. Pod tento pojem lze
zafadit vSechny projevy existence knihy od vzniku rukopisu ptes vyrobu knihy jako fyzického
objektu az po Ucinek, ktery kniha vyvola (napft. ziskani literarniho ocenéni).

Knizni kultura je ptirozenou soucésti celého kulturniho déni kazdé spolecnosti, vypovida
0jejim stavu nikoliv pouze ve smyslu kulturni, ale 1 ekonomické a socidlni Urovné
(Halada 1993, s. 34).

Pojem knizni kultura byvd zaménovan s pojmy knizni svét ¢i knizni sféra (popt. knizni
oblast), s nimiz tvofi synonymickou fadu, nelze je vSak pln¢ ztotoznovat. Mluvime-li o knize
jako o artefaktu (blize kap. 1.2), prostfedi, které jej obklopuje, mizeme nazyvat kniznim
svétem Ci knizni sférou. V ramci knizni kultury je kniha naopak Castéji chapana jako esteticky
objekt (blize kap. 1.2), ktery md nehmotnou povahu a tvofi sémanticku stranku dila, jejimz
prostiednictvim miize kniha pfinaset hodnoty do kultury spoleCnosti. Vyjimkou jsou
bibliofilie, kde ma byt uméleckym dilem nejen obsah knihy, ale i samotnd kniha po své
hmotné strance.

Kniha jako artefakt je zavisla na existenci estetického objektu, jemuz dodéava fyzickou
podobu, zatimco kniha jako esteticky objekt muZe existovat samostatné. Vychazime-li
z tohoto predpokladu, mizeme knizni svét ¢i knizni sféru chdpat jako pojem nadfazeny knizni
kultute, jelikoZ miiZze pracovat s obéma strankami dila, zatimco knizni kultura jen se strankou
sémantickou. Fyzicky objekt knihy obsahuje 1 literarni text s jeho sémantickou a estetickou
hodnotou, tudiz knizni sféra v sob¢ zahrnuje knizni kulturu. Knizni kultura je vSak zaroven
samostatnou oblasti, jejimz objektem je literarni text bez ohledu na médium ¢i nosi¢, na némz
je zaznamenan.

Knizni sféru zasadnim zplsobem ovlivnil mohutny néstup informacnich technologii, nové
technologie tisku (napf. print on demand), digitalizace dat, internet a e-book (Miillerova 2012,

s. 107). Na jednu stranu umoziuji efektivn€j$i a kvalitnéj$i vyrobu knih, na druhou stranu



zkracuji jejich zivotni cyklus a urychluji pfichod novych knih. Vznikaji nové potieby jak na
stran¢ Ctenafe (napf. chce e-book), tak na strané nakladatele (napf. e-book predstavuje nové
pole zisku soucasné s moznosti usetfit za vydaje na tisk).

V této praci se budeme zabyvat pravé promitnutim knizni kultury na internet, konkrétné na

socialni sit’ Facebook, jak bylo nastinéno v uvodu.

Knizni kultura je prostiedim pro pribéh literarni komunikace. Literarni komunikace zahrnuje
proces pfenosu informace mezi autorem a pifjemcem (Ctenafem, posluchacem), pti€emz
zakladni povaha této informace je esteticka.

Estetické sdéleni je vazano na primarni literarni text, tedy formalni stranku dila. Ta nabyva
vyznamu praveé diky literarni komunikaci, kdy je Ctenafem interpretovana ¢i reinterpretovana.

Autorem rozumime puvodce dila, ktery je zaroven vlastnikem autorskych préav. Literarni
teorie vnima autora dvojznacné, jednak jako autora faktického, jednak jako autora
modelového. Fakticky autor je osobou, jez fyzicky zije mimo text. MiiZze zlistat nepoznany ¢i
se naopak veénovat komunikaci se Ctenari prostfednictvim médii, besed, autorského cteni,
korespondence apod. Modelovy autor existuje skrze text, je osobou, jejiz obraz si vytvari
¢tenat béhem recepce dila. Jako takovy se muize, ale nemusi ztotoznit s faktickym autorem,
naptiklad pomoci stylizace.

Ctenaf puisobici v literarni komunikaci jako recipient mé téZ dvoji podobu. Faktického Gtenafe
prezentuji realné Ctouci osoby, zatimco modelovy Ctendi (adresat) je idedlni typ vnimatele
daného dila. Zadny typ textu neni uréen viem &tenattim, kazdy zohlediiuje svého modelového
Ctenare, rozliSené¢ho obvykle podle véku, pohlavi a irovné (tzn. ¢tenaf naro¢ny, masovy, atd.).
Od toho se pak odviji jazyk dila, pouzité sekundarni texty, ale i zaméfeni nakladatelstvi

a s tim souvisejici propagace dila.

1.1 Nakladatelstvi

Nakladatel a nakladatelstvi od nepaméti komunikaci mezi autorem a Ctendiem zaroven
zprosttedkovavaji, materializuji a potvrzuji. V tomto smyslu lze uzivany komunikaéni fetéz
autor — dilo — piijemce chapat i jako vztah autor — nakladatel — ¢tenat. (Halada 1993, s. 26)
Nakladatelstvi je tedy jednim ze subjektii cesty knihy, zprostfedkovava knihu ¢tenafi. Funguje

jako kulturni, spole¢enska a ekonomicka instituce.
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Mezi zakladni ¢innosti nakladatelstvi patii (Pistorius 2011, s. 134-135):
a) akvizice rukopist;
b) autorskopravni agenda;
c) redakéni pfiprava;
d) vyroba knih;
e) marketingova pfiprava a propagace tituld;

f) prode;.

Cilem je zisk a stabilni pozice na trhu. Kazdé nakladatelstvi zabira své misto na trhu, tzv. trzni
niku, ktera je zpravidla urcena specifickym Zanrem literatury (napiiklad détska literatura
Vv pripad¢ nakladatelstvi Egmont) a zptisobem distribuce. Pro uspésny provoz nakladatelstvi je
nutné svou trzni niku udrZovat, poptipad¢ ji rozSifovat. Stejné dilezité je sledovat konkurenci
a reagovat na ni. Sviij program uveiejiluji nakladatelstvi v edicnim planu.
Vzhledem K tradici a postaveni knihy ve spole¢nosti se pokladad za samoziejmost kulturni
poslani nakladatelstvi. Kromé& toho vSak miiZze mit nakladatel jiny zdmér, a to podle Jana
Halady (1993):

a) politicky, naboZensky, ideovy zamér;

b) ekonomicky ucelové zaméieni;

C) uzce oborové, specializované zaméteni,

d) institucionalni zeméfenti;

e) charitativni ¢i osobnostni zaméfeni a poslani.

Kazdé nakladatelstvi ma i své pravni postaveni, jejich ¢innost je upravovana zakony.? Néktefi
nakladatelé se spolu s knihkupci, distributory a dalSimi vydavatelskymi utvary (vysoké skoly,
knihovny, ustavy) sdruzuji ve Svazu ceskych knihkupcti a nakladatelli. Tato organizace
vznikla s cilem hajit v trznich podminkach spole¢né profesni zajmy nakladateld, distributorti
a knihkupct. Kazdoro¢nim vystupem informujicim o ¢innosti nakladatel je Zprdva o ceskem
kniZnim trhu.

Svou produkci prezentuji nakladatelé na kniznich veletrzich, jeZ jsou soucasti marketingové
strategie (dale viz kap. 2.3) a maji vyznam pro ziskavani prav na vydavani zahrani¢nich tituld.

Vyznamnym kniznim veletrhem potadanym v Ceské republice je Svét knihy Praha.

2 7akon v Ceské republice nepracuje s pojmem ,nakladatel*, ale ,,vydavatel neperiodickych publikaci* (viz
Zékon €. 37/1995 Sb. o neperiodickych publikacich).
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1.2 Kniha

Produktem nakladatelstvi je kniha. Podle definice UNESCO je kniha chépana jako ne-
periodicka publikace S rozsahem minimalné 49 stran. Jak uvadi Encyklopedie knihy, tisténa
kniha je historicky vznikly zpiisob fixace textového a obrazového sdéleni a v ur¢itém slova
smyslu také synonymum literdrniho dila (Voit 2006, s. 447). Lze rozliSit dvé stranky dila:
artefakt, tj. stranku pfistupnou smyslovému vnimani (tedy hmotné dilo zahrnujici grafickou
I zvukovou slozku) a stranku vyznamovou, sémantickou, tzv. esteticky objekt (realizuje se ve
védomi vnimatele, na rozdil od hmotné slozky je proménliva). Dvoji charakter knihy takto
formuloval jiz Jan Mukafovsky. Podobn& F. X. Salda ve své stati Kniha jako umélecké dilo
zduraziuje, Ze kniha mize tvofit umélecky celek jen tehdy, je-li umélecky zpracovana jak po
strance vnitini, obsahové, tak po strance vnéjsi, latkové.

Knihy lze délit podle nejriznéjsich kritérii, napf. podle Gcelu, charakteru textu, pouzité vazby,
zpusobu prodeje atd. (blize Miillerova 2012 a Pistorius 2011)

Kniha je tedy nosi¢ sdéleni, ur€ité informace, kterd ma estetickou hodnotu. Proto je zejména
v oblasti beletrie chapana pouze jako esteticky objekt, ale je tieba zdlraznit, Ze kniha je zboZi,
tedy pfedmét smény na trhu, a ma i svou ekonomickou hodnotu. Cesta knihy od autora

ke ¢tenafi zahrnuje fadu krokd pozorovatelnych i u jinych druhd zboZi (viz kap. 2).

1.3 Ctenar

Recipientem sd¢€leni literarni komunikace je ¢tenaf. Kazdy literarni text vSak oslovuje jiného
tenafe. Cini tak prostiednictvim Zanru, jazyka, a piedevdim prostfednictvim nejriznéjich
paratextd, jak rozvedeme v kap. 2.3.1.
V $ir§im smyslu mizeme rozlisit tfi faze procesu Cteni: Zacind vybérem textu (podle nazvu,
autora, edice, zanru, doporuceni, pfedbézné znalosti dila kupt. z filmové adaptace), pokracuje
pfi kontaktu stextem a konecné¢ odeznivd s rlznou mirou intenzity a trvani mimo text
(Peterka 2007, s. 103).
K zakladnim faktorim ovliviiujicim akt® Eetby patii podle Lenky Miillerové (2012) zejména:
a) turoven ontogenetického vyvoje;
b) ctenaiské kompetence;
C) Zivotni zkuSenosti,

d) socialni ¢initelé (rodina, $kola, kulturni instituce, média, autority);

* Aktem je tu minén cely proces ¢teni, jelikoz uvedené faktory nehraji roli jen p¥i kontaktu s textu, ale uz pfi
jeho vybéru. Lenka Miillerova pouziva pojem akt pro pojménovani téhoz, co Josef Peterka nazyva procesem.
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e) spoleCensky kontext (kultura, tradice, zvyklosti, ideologie, cenzura, dobové tendence);
f) dostupnost textu;
g) ekonomické faktory (napft. disponibilnost fina¢nimi prostiedky);

h) médium knihy.

Typologie ¢tenait se pak podle Lenky Miillerové zaklada na téchto faktorech:
a) vek (détsky, dospély);
b) dosazené vzdélani (Ctenaii se zékladnim vzdélanim, studenti stfedni a vysoké skoly,
absolventi stfedni a vysoké Skoly, védecti a tidici pracovnici);
C) profese (zdravotnici, technici, ekonomové, ptirodovédci, lingvisté, pracovnici
spolecenskovédnich obori a v zemé&délstvi, diichodci, Zeny v domécnosti);

d) zajmové oblasti.

Vyzkumy ctenafstvi se u nas dlouhodobé zabyva Jifi Travnicek. Nejnovéjsi poznatky
zformuloval v knize Ctendri a internauti (2011), kde zkouma Geskou &tenafskou obec
Z hlediska vékového, genderového, socialniho atd. Nové se zde zaméfil 1 na vztah Ctenaistvi
a uzivani internetu (viz dale).

Podle Travni¢kovych vystupii existuji znacné rozdily mezi ¢tenafstvim Zenskym a muzskym.
Zeny jsou Castdj§i ¢tenatky beletrie a Getba knih je pro né dilezita v socializaénim procesu.
Vztah ke kniham, ktery je silnéj$i nez u muzi, si ¢asto buduji prostfednictvi socialnich vazeb.
Ackoliv vztah muzii ke kniham je slabsi, vytvari si jej zpravidla sami. Vice nez zeny preferuji
odbornou literaturu, coZ souvisi i se zpusobem ¢etby. Odborna literatura umoznuje ve ¢teni
pieskakovat, zatimco beletrie je ur¢ena pro linearni ¢teni, vyzaduje tedy vice trpélivosti.

Cetba knih ma $iroké pole ptisobnosti od estetického G¢inku az k informativni hodnoté, a tak
mize byt i potéSenim, hrou, zdbavou, katarzi, uspokojenim ¢i sebezapomnénim, znakem
cetby je vybérovost, individualita, cetba umoziuje stanovit si tempo, ¢as, moznost se navracet
atd. (Halada 1993, s. 86) Volba konkrétni knihy je zcela individualni proces, ktery ovliviiuje

fada faktort spojenych se ¢tenarem, knihou a dalSimi subjekty kniZni kultury.
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2 Knizni marketing

Knizni svét je oblasti, kde se prolinaji dvé sféry — kulturni a ekonomicka. Z toho divodu je
knizni trh oproti jinym trhtim specificky a zdkony trzni ekonomiky v ném pokazdé neplati.
Velka prodejnost a uspéch na trhu nemusi znamenat, ze dilo je kvalitni, nybrz je to Casto
praveé naopak. Po umélecké strance kvalitni dila mohou byt naproti tomu prodélecna.
Mezi faktory, které ¢ini knizni trh specifickym, patii podle Lenky Miillerové (2012) zejména:
a) typ a zanr knihy (prodej poezie bude probihat jinak nez prodej uc¢ebnich textl pro
studenty vysokych Skol, kuchatskéa kniha napsana vyznamnou celebritou vyzaduje jiny
marketing nez kniha povidek zaCinajiciho spisovatele);
b) odlisna cilova skupina uzivateld knih (tenati, kupci, sbératelé, zprostiedkovatelé);

C) prostiedi, v némz se prodej realizuje.

Kniha dosud neni vSemi chapana jako zbozi, ale pouze jako esteticky objekt a na knizni
marketing je nahlizeno jako na proces, ktery knihu degraduje a nebere v potaz jeji estetickou
hodnotu. Musime ale podotknout, Ze po roce 1989, kdy doSlo k uvolnéni trhu pro vSechny
proudy literatury a Cesky (Ceskoslovensky) knizni trh se stal pfesycenym, neni pro Ctenare
redln¢ mozné se nadale vyznat v mnozstvi tituld, které vychazi, a zaroven ani nakladatel nema
V soucasném silné konkurencnim prostiedi velkou Sanci na GspéSny prodej své knihy, pokud
na ni Ctenafe neupozorni. Znalost a aplikace marketingu se proto staly nezbytnym

piredpokladem uspésné fungujici firmy ¢i instituce.

Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovlivilovani a v kone¢né
fazi uspokojovani potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem zajistujicim
spInéni cili organizace (Svétlik 1994).

Z pohledu knizniho marketingu je kniha zbozi uréené k uspokojovani lidské potieby a Cetba je
podle Umberta Eca biologickou potiebou lidstva. Hlavnim cilem je samoziejmé& prode;j
produktu, predchdzi mu vSak kromé samotné propagace dalsi kroky jako prizkum trhu
a analyza marketingového prostiedi.* Marketingovym prostiedim rozumime vnéjsi a vnitini
vlivy piisobici na zvolenou marketingovou strategii, které musi nakladatel uvaZovat.

Z vn¢jSich vlivll se v oblasti knizniho marketingu jedna naptiklad o vy$i DPH, konkuren¢ni

* Posledni dva zmin&né kroky se tykaji zejména vyrobci spotfebniho zboi, metody pro prizkum knizniho trhu
existuji, avSak nejsou plné vyuzivany (viz dale).
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firmy ¢i technologické moznosti, k vnitinim vliviim patii text dila a jeho vlastnosti, osobnost

autora, cena, apod.

Dulezitou c¢asti je také zkoumani zajmu o produkt u cilového zakaznika, coz je v oblasti
knizniho marketingu problematické oproti béznému spotiebnimu zbozi. U piekladové
literatury se predpokladany zdjem zakladda na tUspéchu knihy v zahrani¢i, zejména
u celosvétovych bestselleri v oblasti beletrie, ne vzdy je vSak odezva Ceskych ¢tenatt stejna
jako zahrani¢nich. Pro zjiSténi ¢tenatrského zdymu o dosud nevydany rukopis existuje metoda,
kdy je Gast textu testovana na vybrané skupiné &tenait. Tento postup se viak v Ceské

republice nepouZziva a volba, zda bude rukopis vydan, zpravidla spociva na redaktorovi.

Jak uvadi Lenka Miillerovd, prodeje knih nejsou vramci jednoho kalendainiho roku
konstantni, ale jsou vyznamné¢ modulovany sezénnosti (Vanoce, zacatek a konec Skolniho
roku atp.). Nakladatelstvi se proto snazi ptizpusobit svou produkci sezonni prodejnosti.
Nakladatelstvi vydavajici vSeobecné knihy casto utlumuji svoji produkci v prazdninovych
meésicich a naopak ji zvySuji v fijnu a listopadu tak, aby byla ptichystana pro vano¢ni prode;j
(Pistorius 2005, s. 150). Cilem marketingu je stimulovat poptavku tak, aby vykyvy

V prodejich byly co nejmensi.

Cinnost marketingu pusobi jak smérem dovnitt do firmy a za pomoci analyzy a predvidani
trhu ji pomaha urdzovat stabilni pozici na trhu, tak smérem ven k zakaznikim, jimz piinasi

produkty, o které maji zajem.

2.1 Knizni trh

Knizni trh je jednim z mnoha odvétvi hospodaistvi, kde se stfetava nabidka s poptavkou.
Zakladnimi subjekty plisobicimi na kniznim trhu jsou vydavatelstvi, knizni distributofi, knizni
velkoobchody a knihkupectvi a nabizenym produktem je zde kniha.
Lenka Miillerova uvadi dalsi zvlastni znaky knizniho trhu, kter¢ jej odliSuji od ostatnich trhi:
a) nutnost subjektl knizniho trhu mit velké zasoby zbozi, které znamenaji vyssi provozni
naklady 1 potiebu vétstho kapitalu pro samotnou existenci (napiiklad potieba
nakladatele i knihkupce mit na sklad¢é knihy vydané minimalné v pfedchazejicich 1-2

letech, nutnost zvétSovat a udrZovat sklady knihoven a skol);
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b) rozsahlost sortimentu (V. Pistorius uvadi, ze mens$i knihkupectvi ma na skladé
cca 5000 az 7000 titula, stfedni kolem 12000-15000 tituld, velké 20000-30000
tituld);

C) relativné pomaly obrat zasob;

d) existence jazykovych bariér;

e) specificnost produktu knihy.

Vstup novych technologii (napf. print on demand) a novych moznosti knizniho prodeje
(tzv. komisni prodej, internetovy prodej) umoznuje finanéni naro¢nost nakladatel
i knihkupcii do ur¢ité miry snizovat, na druhé strané vzristaji naklady na prodejni proces

(spravy webovych stranek, pocitacova sit’, ctecky ¢arovych koda apod.).

Podle velikosti délime knizni trhy na (Pistorius 2011, s. 14):
a) velké trhy (nad 35 mil. potencialnich ¢tenait) — Némecko spolu s Rakouskem a ¢asti
Svycarska, Velké Britanie, Francie a Spanélsko s celosvétovym odbytistém, atd.;
b) stfedni trhy (kolem 10 mil. potencidlnich &tenaft) — Recko, Ceska republika,
Mad'arsko, Svédsko, Bulharsko, Nizozemsko:;
€) malé trhy (s poftem obyvatel zhruba 5 mil. a mén€) — ostatni zem¢ a knizni trhy
narodnostnich mensin (vlamsky, katalansky apod.).
Urcujici roli v rozdéleni trhlt ma uzivany jazyk. Velikost konkrétniho knizniho trhu je urena
poctem obyvatel mluvicich spoleCnym jazykem, a tak mezi velké trhy patii zemé uzivajici
tzv. velké jazyky (anglictina, francouzstina, Spanélstina, popi. némcina). Velikost trhu dale
ovliviiuje pocet nakladatelskych subjekti i edi¢nich pocint. Plati nasledujici pravidlo: ¢im

veétsi knizni trh — tim vice knih — tim vEtsi propagacni a jiné nakladatelské aktivity.

2.1.1 Cesky knizni trh

Cesky knizni trh se s cca 10 miliony potencialnich étenaiti fadi mezi trhy stéedni. Podle tidaji
Nérodni knihovny CR na ném piisobi pres 2 500 subjekttl, které v roce 2013 vydaly alespoii
jednu publikaci. Vice nez 100 publikaci vydalo vSak pouze 22 nakladatelstvi a vydavatelstvi,
z toho se v deseti ptipadech jedna o nakladatelské subjekty patiici vysokym Skolam ¢i statu
(AV CR). Pocet titull vydanych za rok 2013 se podle Zpravy o ceském kniznim trhu
2013/2014 pohybuje kolem 16,5 tis. tituld®.

® Podle CNB vyslo v Ceské republice celkem zhruba 16 600 titulii s vrogenim 2012. Svaz &eskych knihkupct
a nakladateltl predpoklada, ze pocet titult vydanych v roce 2013 byl piiblizné o procento nizsi.
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Cesky knizni trh ma importni charakter. V roce 2013 piedstavovala dila pielozena z cizich
jazykl 36,7 % vsech zpracovanych tituld, coz je nejvyssi hodnota od roku 1993. Mezi jazyky,
ze kterych se preklada, dlouhodobé dominuje anglictina, nasleduje némcina, francouzstina,
Spanélstina a slovenstina.

Vydavani knih je soustfedéno do velkych mést, dominantni postaveni ma Praha, i kdyz

dlouhodobou tendenci je rozprostieni knizni produkce do vice mist.

2.2 Marketingova komunikace

Marketing je tvoten nékolika klicovymi prvky: marketingovou komunikaci, cenou, produktem
a distribuci. V této praci se budeme vénovat konkrétnim prikladim marketingové
komunikace, ktera ma za cil informovat trh o dostupnosti urcitého produktu, ptipadné o firmé
a dalSich okolnostech. V soucasné dob¢ nestaci pouze vyrobit vyrobek (knihu), stanovit pro
zakaznika pftijatelnou cenu ¢i ho dostateéné zpfistupnit na trhu, ale je nutné komunikovat se
soucasnymi a potencidlnimi zakazniky, dodavateli, finan¢nimi institucemi a dalSimi
spole¢nostmi, jez jsou néjakym zpusobem spjaty s kniznim trhem. Vénovat se dostatecné
Pfitom nejde pouze o reklamu a propagaci, ale rovnéz o zajisténi toku informaci z celého
komunikac¢niho fetézce, tedy napiiklad i o zp€tnou vazbu z trhu, tj. reakci zakaznika. V knizni
sféfe je marketingova komunikace realizovana zejména prostfednictvim paratextii (viz kap.
2.3.1). V této praci budeme sledovat a analyzovat marketingovou komunikaci na konkrétnich

piipadech.

Zakladnim vychodiskem je stanoveni komunikacnich cila, tedy idealniho u¢inku komunikace.
Nejcastéji se jedna o:

a) zvySeni obratu (napt. prodeje knih, v nekomeréni sféfe napiiklad zvySeni poctu

navstévnikl a vypljcek v knihovng);

b) zvySeni zisku;

C) zvySeni trzniho podilu (napf. v oblasti prodeje detektivnich romant).
Musime pfipomenout, Ze marketingova komunikace se neuplatituje pouze v komercni sféfe,
kde je cilem prodej knih, ale 1 v nekomer¢ni oblasti, tedy v institucich jako jsou knihovny ¢i
Skoly. Marketingova komunikace proto sleduje i neekonomické cile jako sezndmeni cilové
skupiny s produktem, ovlivnéni image znacky ¢&i produktu nebo posileni divéry v né (Casto

referencemi piechozich ¢tendit o knize).
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Spolu se stanovenim komunikaénich cili pfichazi dalsi dulezity aspekt marketingové
komunikace a tim je stanoveni cilové skupiny (zédkaznici soucasni, potencialni, ale také ti, kdo
rozhoduji o ndkupu nebo nakup ovliviiuji). Podle piijemcii se pak transformuje cela
marketingovd komunikace, jeji forma, umisténi, zvolené jazykové i obrazové prostiredky
apod. Zde ptichazi propojeni marketingové komunikace s komunikaci literarni, jelikoz maji
stejného adresata, modelového ¢tenare, jemuz musi své pusobeni piizptisobit. Marketingova
komunikace zpravidla pfedchazi literarni komunikaci, knihu ¢tenafi zptistupnuje a ptiblizuje
mu, co od ni mize oCekavat. Spravné ¢i Spatn¢ zvolend marketingova komunikace cCasto
rozhoduje, zda si ¢lovek knihu piecte ¢i koupi.

Realizaci komunikace dale pfedchdzi rozhodnuti o jejim ¢asovém a mistnim priab&hu. Mistem
pro marketingovou komunikaci mtize byt samotna kniha (respektive jeji obal), realné
prostiedi, kde se potenciondlni Ctendi fyzicky pohybuje (Skola, knihkupectvi) ¢i medialni

sféra (Casopisy, televize, internet).

2.3 Nastroje knizniho marketingu

Marketingova pravidla tikaji, ze kazdy subjekt je obklopen prostfedim, v némz je ovliviiovan
mnoha faktory (jinymi subjekty, jejich piisobenim a chovanim). Chce-li byt uspé€sny, musi
tyto aspekty pozorovat, analyzovat, vyhodnocovat a pfizpiisobovat jim sva rozhodnuti
a strategie. (Miillerova 2012)

Subjektem na trhu je pro nas tedy nakladatelstvi a prostfedim knizni trh, na ktery plisobi
nejraznéjsi faktory od regulaci podminénych legislativou po aktualni trendy v literatufe.
Nakladatelstvi musi vSechny tyto faktory zohlediiovat a pii vytvafeni marketingovych
strategii je mit na paméti.

Jak jsme jiz vysvétlili, kniha je svym charakterem specifickym typem zbozi, a proto
i marketingova strategie se musi diferencovat od strategii pouzivanych u jiného, zejména
spottebniho zbozi. Nastroje knizniho marketingu casto pronikaji do kulturni oblasti
(napft. festivaly, autorské ¢teni) a diky tomu nemusi byt vnimany jako natlak na zékaznika.
Pfesto je cilem marketingové strategie piimét zédkaznika, v tomto piipad€ potenciondlniho

Ctenare, k realizaci kupniho procesu, stejné jako u kazdého jiného produktu.

Mezi nejdulezitéjsi marketingové strategie V oblasti knihy patfi:
a) doba uvedeni knihy na trh;

b) zpusob ztvarnéni vizualni podoby knihy (v¢. pasky s doporuc¢enim pies obal atp.);
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c) dusledna koncepce edi¢ni fady;

d) reklamni podpora prodeje — billboardy, prospekty, letaky;

e) Ctenia festivaly, autogramiady;

f) recenze na objednavku;

g) anotace a upoutavky v ¢asopisech, brozurach, aj. tiskovinach;
h) umélé vyvolani skandalu;

1) vyuziti filmové verze k propagaci tisténé knihy;

J) TV porady (knizni magaziny, besedy).

2.3.1 Kbnizni paratexty

Jadrem knihy a celé literarni komunikace se ¢tenafem je primarni (autorsky) text. Texty, které
ho obklopuji (napt. predmluva, zalozkové texty) a dopliuji (napt. vysvétlivky, poznamky)
se nazyvaji paratexty a jsou pfisluSenstvim knizniho i mimoknizniho prostoru, v némz
se odehrava proces literdrni komunikace. Paratexty patii k nejvyznamnéj$im prosttedkiim
knizni marketingové komunikace.

Proces tvorby paratextl a jejich ,,nabalovani‘“ na primarni text se nazyva paratextualizace.

K paratextualizaci dochazi ve vSech fazich zivota knihy — ve fazi vzniku dila (autorské
paratexty) a fyzického objektu knihy (nakladatelské, ptip. nakladatelem iniciované autorské
paratexty), ale také ve fazich dalSiho ptsobeni knihy v prostfedi knizniho svéta (mediatorskeé
paratexty). Tyto prvky knihy vyznamnym zplisobem ovliviiuji a usmériuji piijemce textu
jesté pred zapocetim vlastni recepce dila.

Paratexty na jedné stran¢ stimuluji (nebo by mély stimulovat) ¢tenare k recepci dila, na strané
druhé mohou zpusobit Uplné ukonceni celé komunikace jesté diive, nez dojde ke kontaktu

piijemce se samotnym primarnim textem. (Miillerova 2012, s. 37—-38)

2.3.1.1 Typologie kniznich paratextt

Podle umisténi délime paratexty na vn¢jsi (epitexty) a vnitini (peritexty). VnéjSimi paratexty
(epitexty) jsou vSechny sekundarni texty verbalni i neverbalni povahy, které existuji v okoli
knihy a vstupuji do procesu literdrni komunikace mezi autorem a pifijemcem textu. Vnitini
paratexty (tzv. peritexty) obklopuji ¢i vypliluji primarni text v jeho bezprostiedni blizkosti,

tj. jsou soucasti knihy jako fyzického objektu. (Miillerova 2012, s. 31)
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Jak bylo jiz naznaceno, lze rozlisit paratexty verbalni a neverbalni. Verbalni paratexty jsou
formulované slovy, pouzivaji jazyk a fe¢. Radime k nim titul dila, jméno autora, pfedmluvu,
doslov, poznamky, reklamni texty atd. Neverbalni paratexty jsou vyjadfovany mimoslovng.
Patii sem volba formatu knihy, papiru, typografické upravy, ilustrace, logo nakladatele ¢i

edice, pouzité barvy atd.

Podle autorstvi délime paratexty na autorské, nakladatelské a medidtorské. Autorské peritexty
jsou sekundarni texty vytvofené piimo autorem. Jmenujme napt. titul dila, motto, dedikaci,
autorskou piedmluvu ¢i autorsky doslov. Pivodcem nakladatelskych peritextd je nakladatel.
Jedna se zejména o texty na zalozkach ¢i zadni strané knizni obalky, rizné texty propagacniho
charakteru, ale 1 o takové sekundéarni texty, které jsou vétSinou povazovany za autorskeé.
Nakladatel mtize byt autorem titulu dila nebo predmluvy stejné jako spisovatel. Specidlnim
druhem paratextii jsou texty mediatorské. Mediator neboli zprostiedkovatel je na tomto misté
knihovna, Skola apod. Ke tvorbé mediatorskych paratexti dochdzi az ve fazi fyzické existence
knihy a patfi k nim napf. knizni anotace na webovych strankach knihoven. Mediator hraje

vyznamnou roli u literatury pro déti (viz kap. 5.3).

2.3.1.2 Funkce kniznich paratextt

vvvvvv

tvlircem dila a pfijemci textu. Charakter komunikacni roviny procesu paratextualizace je tak
zékladnim piedpokladem pro existenci dalSich receptivnich procesii literarni komunikace.

(Miillerova 2012, s. 47)

Rozlisujeme pét zékladnich funkci paratexti:
a) informacni (identifika¢ni);
b) navodnou (kontrolni);
C) metatextovou;
d) estetickou;

e) persvazivni a propagacni.

Aby byl proces paratextualizace usp&Sny a paratexty mohly fungovat v oblasti propagace,
musi spliiovat nékteré faktory. Paratext musi byt schopny navéazat kontakt s potencidlnim

Ctenafem, tedy zaujmout ho. V momenté, kdy uz knihu drzime v ruce, vétSinou pravé
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paratexty urcuji, zda si ji koupime, ptfipadné ptjc¢ime z knihovny. Paratext by m¢l zvySovat
snadnou identifikovatelnost knihy a tim zarucovat jeji ,.komunikativnost™. Lze toho docilit
napt. zvlastni kombinaci barev, charakteristickym nebo naopak neobvyklym fontem, ilustraci
na obalu atd. Identifika¢ni funkce paratextii je klicova pro tvorbu edi¢nich tad. Vizualni
stranka knih musi evokovat jejich ptislusnost k edici, zaroveil vS§ak musi byt jednotlivé dily
navzajem lehce rozliSitelné. Paratexty musi respektovat spoleCensky kontext a nebyt
kontroverzni, pokud to neni zdroven zdmérem dila. Sekundéarni texty timto zplisobem
ovlivituje ideologie, méda, ndzor expertl a autorit, sdilena zkusenost s ostatnimi ¢tenafi atd.
Jak bude dany paratext piijat a zda splni svou komunikaéni funkci, zavisi ve velké mife na
Ctenarské a zivotni zkuSenosti ptijemce. Bézny Ctenar je na zakladé paratextii schopen rozlisit
knihu pro déti od odborné publikace, ale kupfikladu pouze Ctenai se zkuSenostmi se sci-fi

literaturou identifikuje na prvni pohled knihu Terryho Pratchetta.

2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je Casové ohranicend aktivita namifend na zviditelnéni nakladatelstvi, autora
¢1 konkrétniho titulu, v kone¢ném disledku ma vést ke zvySeni prodeje. Cilovou skupinou
jsou jak zakaznici, tak distributoii ¢i zprostfedkovatelé (mediatoii). Vzhledem k casové
omezenému trvani akci v rdmci podpory prodeje neni ani jejich ucinek trvaly, naopak byva
rychly a kratkodoby.
K zékladnim formam podpory prodeje patii:
a) soutéze, hry;
b) akce v misté prodeje (autorskd cteni, besedy, prednasky, autogramiady, literarni
setkani, kiest knihy, prezentace knih);
c) knizni veletrhy, vystavy;
d) vystavky (vylohy knihkupectvi, pfiblizovaci zény v knihovné, seznamy
nejprodavanéjSich knih na webovych strankach knihkupectvi a nakladatelii apod.);
e) vzorky, prémie, dary (zalozky, dalsi kniha zdarma);
f) zabavné akce;

g) slevy, rabaty.
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2.3.3 Kbnizni obal

Knizni obal nefunguje jen jako ochrana knizniho bloku, nybrz piedstavuje dilezity
marketingovy nastroj. Je mistem pro pouziti peritextl, které pomahaji zdkaznikovi rozpoznat
produkt (autora knihy, zanr, tematické zaméteni) jesté pred zapocetim recepce vlastniho
literarniho textu. Kromeé jména autora a piipadné ndzvu dila se jedna vétSinou o peritexty
nakladatelské. Z verbalnich peritextli se na pfedni stran¢ knizniho obalu uvadi jméno autora,
nazev dila a nazev nakladatelstvi, ktery vSak mizeme nalézt i na zadni strané, kam byva
umistovana ukdzka zdila (primarni text se stava sekundarnim), anotace ¢i reference
vyznamnych osobnosti a instituci. DalSim prostorem pro peritexty jsou zaloZky obalu, které se
pouzivaji jak u mékkych snimatelnych obalt, tak u pevnych obali. Text na piedni zalozce
zpravidla piinasi informace o dile, na zadni zdlozce jsou uvedeny informace o autorovi.
K neverbdlnim peritextim na knizni obalce patii ilustrace a celkova grafickd podoba obalky
vcetné zvolenych barev a rozmisténi uzitych textd, logo nakladatelstvi, fotografie autora ¢i
zobrazeni predchozich vydanych tituli. Jako soucast knizniho obalu se ke komunikaci se
zékaznikem pouzivaji také odnimatelné pasky a samolepky, které jej informuji o tispéSnosti
knihy nebo autora.

Pfedni strana knizniho obalu slouzi k propagacnim tcelim a mé vyraznou identifikacni

funkci, ktera zptsobuje, ze vnimatel si knihu pti fyzickém kontaktu s ni zafadi na zdklad¢

piedchozi zkuSenosti.

2.3.4 Znacka

Znacka (brand) muaze byt jméno, slovni spojeni, znak, symbol, obraz, ptipadné¢ kombinace
vSech uvedenych prvkl. Svou pfitomnosti na vyrobku ovlivituje jeho hodnotu, kterd je dana
loajalitou zakaznikii, znamosti znacky, pozici na trhu apod. Znackou muze byt v knizni
oblasti konkrétni nakladatelstvi (napt. Albatros v odvétvi détské literatury diky své tradici),
edice (napt. Ceskd kniznice), nazev dila (nap¥. Harry Potter) &i autor.

Tzv. znackovi autofi se vazi na jedno nakladatelstvi a stdvaji se jeho kmenovym autorem, coz
nakladatelstvi pfindsi finan¢ni stabilitu a moznost realizovat neziskové ¢i prodéle¢né projekty.
Zaroven je vSak potfeba o takového autora pecovat a jeho ,znackovost udrZovat
napf. organizaci besed, autogramiad a autorskych ¢teni, propagaci v zahrani¢i apod.
Znackovym autorem je napf. Michal Viewegh coby kmenovy autor nakladatelstvi Druhé

meésto.
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3 Internet a teorie participaéni kultury

Internet md vSechny fundamentélni charakteristiky novych médii — ma digitalni podstatu,
pocitacové zpracovani a je interaktivni. Ekonomickd dostupnost a relativni uzivatelska
jednoduchost pak C¢ini zinternetu nejuzivanéjsi komunikacni médium soucasnosti.
(Pavlicek 2010, s. 48-50) Pivodné byl internet urcen k pienosu dat, ale se svym rozsifenim
mezi Sirokou vefejnost (u nas nejvice po roce 2000) ziskal vétsi funkéni rozpéti. Uzivatelé
internetu jej zpocatku vyuzivali pfedevS§im k vyhledavani informaci (v 90. letech), a ackoliv

tato funkce dominuje dodnes, internet je dale dilezitym prostorem pro komunikaci a zabavu.

Diky svému rozmachu se stal internet prostorem pro ptisobeni knizni sféry, coz byl nezbytny
krok, pokud maji byt informace o knihach tam, kde je ¢tenafi hledaji. Jiti Travnicek v knize
Knihy kupovati (2014) uvadi, ze digitalizace knizni oblasti se u nas uskutecnila ve tiech
vilnach. V prvni viné po roce 2000 je internet zaplaven informacemi o knihach. V roce 2003
vznika z iniciativy SCKN internetova databaze vydanych titulii a databazemi svého druhu se
stavaji 1 internetova knihkupectvi a knihovny. V druhé vIné se wvytvaii internetova

knihkupectvi a tfeti vinou jsou e-knihy.

Knizni kultura neznamena jen samotné c¢teni, nybrz zahrnuje 1 vesSkeré kroky vedouci
k ziskani knihy. Zde hraje internet duleZitou podptirnou roli. Ctenafi zde mizou hledat
informace o knihach, nakladatelé prezentovat svou produkci, knihkupci prodavat své zbozi
a navstévnici knihoven vyhledavat a rezervovat pozadované tituly.

Informace o knihdch ziskdvame nej€astéji u naSich blizkych a zndmych (18 %), nasleduje
internet (9 %) a tisk (8 %) (Travni¢ek 2011, s. 47). Internet Kk tomuto ucelu nejcastéji
vyuzivaji mladi lidé mezi 15 a 24 lety, zatimco u lidi nad 65 let pouze jedno procento. Tato
skute¢nost vychazi nepochybné ztoho, Ze i uzivateli internetu je v mladS$i generaci
mnohonéasobné vice nez v té star§i. S postupnym starnutim populace a pfichodem novych
generaci vSak miizeme ocekavat, Ze se rozdily mezi uZzivateli internetu napfi¢ vékovymi
skupinami proméni. Lidé, ktefi jako zastupci mladé generace zacali v 90. letech internet
pouZivat, patii dnes ke stfedni generaci. Na jejich misto nastoupili tzv. digital natives neboli
generace Y, ktera se s digitalnimi technologiemi a internetem potyka odmalicka.

Existuji ovSem 1 jiné faktory uzivani internetu, nez je v&€k. Urcujici roli hraje také vzdé¢lani:

zatimco lidi s vyucnim listem uziva internet 43 %, u lidi s vysokoskolskym diplomem je to
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85 % (Travnicek 2011, s. 79). Tento nazor potvrzuje ve své publikaci i Josef Musil. V roce
2007 bylo podle n&j 93 % vysokoskolakt uzivateli internetu, kdezto ve skupiné se zakladnim
vzdélanim bylo uzivateli jen 20 % (Musil 2010, s. 62). Ekonomicky aktivni lidé vyuzivaji
internet v 80 %, zatimco neaktivni jen v 51 %. Z genderového pohledu jsou castéjSimi

uzivateli internetu muzi (72 %) nez zeny (61 %).

Pies své nesporné vyhody byva internet v souvislosti s knizni kulturou stale vniman spi§
negativng, zejména jako médium, které odvadi lidi od cteni knih a ni¢i jejich pfedstavivost
podobné jako televize. Naptiklad Manfred Spitzer v knize Digitalni demence (2014) doklada
ptiklady, jak internet méni zptisob mysleni, pamét a pozornost, ale i socialni vztahy.
Vymezuje se proti intenzivnimu vyuzivani socialnich siti, které ma za nasledek snizovani
socialnich kompetenci. Zaroven vSak upozornuje, Ze zalezi na tom, v jaké fazi zZivota zacneme
socialni sité vyuzivat:

Kdo své socialni kompetence jiz ziskal obvyklymi zplisoby (tzv. offline, face to face), tomu
socialni sit¢ uskodi jen stéZi: pouziva je podobné jako telefon, fax nebo e-mail — jen pon¢kud
snadnéji a uzivatelsky povrchnéji. Oproti tomu u toho, kdo mél dosud jen malo piilezitosti
rozvijet své socidlni chovani a v détstvi nebo mladi si znacnou ¢ast svych socialnich kontakta
utvofil na internetu, a tudiz socidln€ zije na siti, je velka pravdépodobnost, Ze jeho chovani
bude zna¢né zaostavat za zadoucim stavem. (Spitzer 2014, s. 117)

Ctenaiské vyzkumy vsak nepotvrzuji domnénku o tpadku &tenaistvi v disledku rozsifeni
internetu. Jifi Travni¢ek v knize Ctendri a internauti uvadi, ze ti, kdo &tou, jsou daleko
Cast¢jSimi uzivateli internetu nez ti, kdo neCtou. Zaroven mezi chronickymi neinternauty je
daleko vétsi pocet chronickych nectenari. JelikoZz naprostych internetovych abstinentl je
Vv nasi populaci jedna tietina, zatimco naprostych abstinenti ¢tenaiskych (kniznich) jedna
pctina, domnénka o ni¢ivém vlivu internetu na Ctenafskou obec je alesponi zatim mylna.
Pokud bychom pétrali po jejim plGvodu, dosSli bychom nejspi§ k zavéru, Ze soud nad
internetem je soucasné soudem nad mladymi i soudobou (¢tendiskou) kulturou. Internet se tak

méni v symbol genera¢ni bariéry a posléze i destrukéni silu kultury. (Travnicek 2011, s. 146)

Knizni sféra ma na internetu Siroké pole pisobnosti, o knizni produkci zde informuji jak
subjekty literarni komunikace (autofi, nakladatelé, distributofi, knihkupci, ¢tenati), tak jeji
dalsi zprosttedkovatelé (recenzenti, publicisté). VeSkerd komunikace je soustfedéna primarné
na Ctenafe, zajiStuje mu informacni komfort, ktery mé v idedlnim ptipadé vést ke koupi

daného titulu. Za Gc¢elem rychlé orientace Ctenafe v soucasné knizni produkci vznikla fada
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internetovych portali zaméfenych na knihy a literaturu. Jmenujme nckteré z nich: Portal
Ceské literatury (http://www.czechlit.cz), iliteratura.cz (http://www.iliteratura.cz), knihovnice
(http://www knihovce.cz), knihoto¢ (http://www .knihotoc.cz), bohemistika
(www.bohemistika.cz). Vedle nich piisobi jako pomysiné katalogy knih i stranky s primarni
funkci internetového knihkupectvi, nejznaméjsi je Kosmas (www.kosmas.cz). Vsechny
stranky tohoto typu slouzi jako podpora knizniho trhu.

Vedle edukac¢nich a informaénich aktivit vyuzivaji mnohé z nich pro propagaci literatury
systém tzv. sdilené zkuSenosti (viz kap. 3.3.1), tedy subjektivniho hodnoceni pte¢tenych knih
Ctenafi — laiky, odborniky, autoritami a dal§imi osobnostmi. (Miillerova 2012, s. 96)
Sekundarné¢ vyuZzivaji informace o knihach na internetu nakladatelé a autofi k ziskani
ptehledu o konkurenci a uspé$nosti svych knih, publicisté a recenzenti k ziskani materiali pro
své ¢lanky apod.

Moznosti knizni kultury na internetu zdaleka nekonci prezentaci knizni produkce. Prostor
internetu je neomezeny, pusobi zde tudiz i nejriznéjsi instituce a organizace z prostiedi knizni
kultury (napft. literarni soutéze, program Rosteme s knihou apod.) a upozoriiuji na svou
¢innost, udalosti ¢i uspechy. Podrobné sledovat piisobeni knizniho svéta na internetu vSak

neni predmétem této prace.

3.1 Socialni sité

Pojem socialni sit’ mize mit vice vyznamt, uzival se davno pted rozsifenim internetu, ato
jako sociologicky termin. V sociologickém pojeti socidlni sit’” oznacuje propojenou skupinu
lidi, kteti se navzajem ovliviiuji, pficemz mohou (ale nemusi) byt piibuzni. Vazby mezi ¢leny
socialni skupiny se mohou tvofit na zakladé spolecnych zajmi, rodinnych vazeb, nabozenské
¢i rasové prisluSnosti, sexudlni orientace nebo z jinych vice pragmatickych diivodu, jako je
napt. ekonomicky, politicky ¢i kulturni zajem. Podle van Dijka vznikaly historicky prvni
socialni sit€ mezi lidmi nejpozd¢ji se vznikem feci.

Srozvojem informacnich technologii ovSem dostdvaji socidlni sit€¢ novy (elektronicky)
rozmér — vznikaji internetové socialni sité. Diky internetu mohou lidé udrzovat kontakt se
svymi prateli, spoluzaky, kolegy ¢i znamymi prakticky odkudkoliv. (Pavlicek 2010, s. 127)
Pro internetové socidlni sité je typicky systém profilli a seznami ptatel. Kazdy uZzivatel vyplni
alespon zakladni osobni udaje (popf. definuje své vlastnosti a zajmy) ve svém profilu, ktery si

mohou prohlédnout dalsi uZivatelé. Lidé se v rdmci systému mohou vzajemné vyhledavat,
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vytvaret si seznamy pratel a zapojovat se tak do propojené virtualni komunity, socidlni sité.
Timto zpisobem se do digitalniho prostfedi prendseji vazby z redlného svéta.

Socialni sit’ je tedy oznaceni jak pro propojenou skupinu lidi, tak pro systém, ktery umoznuje
takové skupiny vytvaret online. Kviili zjednoznaénéni pojmu se v této praci budeme drzet

druhého uvedeného vyznamu aplikovaného na oblast internetu.

Prvni socidlni sit’ vznikla v roce 1995 v USA, a jak napovidd jeji ndzev classmates.com,
umoziovala lidem spojit se se svymi spoluzaky. Po vzoru této stranky u nas vznikl server
spoluzaci.cz. Po roce 2000 se socidlni sité staly mainstreamovou zaleZitosti, nejpopularné;si
byl, diky celebritam, server MySpace. Prvky socidlni sit¢ postupné zavadély 1 dalsi stranky,
urcené pivodné ke sdileni medialniho obsahu, napt. Flickr, Last.FM a Youtube. V roce 2004
byl na Harvadské univerzit¢ spustén Facebook, vroce 2008 porazil MySpace Vv poétu
registrovanych uzivateli a stal se nejvétSi celosvétovou socialni siti. Dal$imi GspeSnymi
projekty jsou Linkedlln a Twitter, ktery funguje od roku 2006.

Idea socidlnich siti v momenté jejich vzniku byla umozZnit uZivatelim udrZovat kontakt
S jejich prateli, spoluzéky, kolegy ¢i znamymi prakticky odkudkoliv. Socidlni sité se staly
dulezitym komunika¢nim prostfedkem, jejich popularita a expanze vSak vyrusta z jejich
multifunkénosti. Uzivatelé socidlnich siti miizou jejich prostfednictvim sdilet informace
nejraznéjSich forem — osobni informace v profilu, statusy, fotografie, videa, ¢lanky, atd.
Systém jim soucasné¢ umoznuje na vSechny podnéty reagovat, at’ uz pouhym kliknutim na
zvednuty palec (tzv. like), napsanim vlastniho komentaie nebo sdilenim sdéleni. Rozlicné
mnozstvi funkci a informaci na jednom misté, to je zakladem uspéchu socidlnich siti. Dalsimi
faktory jsou uzivatelska nenaroc¢nost, typicka pro celou oblast internetu, vzdjemné propojeni
vice platforem® ¢i vznik aplikaci pro mobilni telefony’.

Diky masovému rozsifeni a provazanosti predstavuji tyto sit€¢ obrovsky potencial pro reklamu,
propagaci a jinou prezentaci komer¢niho sektoru. Pokud to socialni sit’ umoziuje, zapojuji se
do jejiho systému rovnéz firmy a instituce, aby zde prezentovaly svou ¢innost co nejblize

stavajicim 1 potencionalnim zékazniklim. Stejné tak nakladatelstvi vyuzivaji socidlni sité jako

®pPo prihlaseni k nékteré ze socialnich siti Ize pridavat komentare na spousté webovych stranek

(napf. www.cooboo.cz, www.firstclass.cz), Ize sdilet video ze serveru Youtube na svou zed na Facebooku apod.
7 A7 83 % z aktivnich uzivateld Facebooku za mésic se na socidlni sit pfipojilo pfes mobilni telefon (tdaj

z 3. Ctvrtleti 2014) a podil strdvenych minut na Facebooku z celkového ¢asu straveného na mobilnim telefonu

narostl v Fijnu na 20 % (Svejdové 2014).
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platformu ke komunikaci se ¢tenafi, pri¢emz tato komunikace neni diky charakteru socialnich
siti jednosmérna.

Propojenost redlnych a virtudlnich vazeb vytvafenych pies socidlni sit¢ se stale zvétsuje,
komunikace pfes internet zabird stale vétsi Cast interpersonalniho styku, nebo ho dokonce
nahrazuje. K tomu dochazi jak u lidi prostorové vzdalenych, tak u lidi (zpravidla mladych)
obklopenych technologiemi, které umoznuji byt neustale online (napf. mobilni aplikace). Tato
propojenost realného a virtudlniho svéta miize mit vyrazny dopad na mezilidskou komunikaci
do budoucna. Jak upozoriiuje van Dijk, socidlni sit¢ zapojeni nejen umoznuji, nybrz ho
vyzaduji, a tak hrozi nebezpeci, ze lidé, ktefi se nezapoji, tedy nebudou aktivni na socialni
siti, budou ve spole¢nosti izolovani. (van Dijk 2006, s. 178) To se dotykd nejen oblasti
komunikace, ale i ziskavani informaci. Jelikoz informace budou tam, kde jejich producenti,
tzn. na socialnich sitich, jedinec izolovany od této sit¢ bude rovnéz izolovan od informaci,
které budou ostatni povazovat za samoziejmé. Je tudiz v zdjmu nejen lidi, ale ifirem
a instituci, aby se rovnéz zapojily a byly soucasti dneSni spole¢nosti, ktera je oznacovana jako

informacni (blize van Dijk 2006 a Musil 2010).

3.2 Socialni sit Facebook

vvvvvv

socialni siti svéta. Primérny uzivatel Facebooku ma 130 piatel, je ptipojen do 80 skupin,
stranek ¢i udalosti. Kazdy mésic prisp&je devadesati novymi polozkami® na svij profil
(v priméru 3x denng). V soucasné dobé je Facebook k dispozici ve vice nez sedmdesati
jazykovych mutacich. (Pavlicek 2010, s. 136; srov. Hutnikova, Slerka 2012 a zde kap. 4)

Facebook, puvodné komunitni server The Facebook, vznikl vroce 2004 na Harvardské
univerzité, jeho tvircem je tehdejsi student univerzity Mark Zuckerberg. Server slouzil ke
sdileni poznatkd, fotografii a osobnich tdajii mezi studenty a zaméstnanci univerzity. Uz od
pocatku si uzivatelé mohli zvolit, s kym budou informace sdilet, tedy koho zatadi mezi své
piatele’®. B&hem jednoho mésice expandoval Facebook na dalsi prestizni americké univerzity

(Stanford, Columbia, Yale) a vroce 2005 se oteviel vSiem vysokym Skolam a nékterym

8\ roce 2013 u# bylo 600 miliont ¢islo pro denné aktivni uZivatele, registrovanych uZivateld je vice nez
miliarda.

° Odkazy na stranky, novinky, prispévky, statusy, poznamky, fotky atd.

1% pidat si nékoho na Facebooku do ,pratel“ znamena vlastné pfidat ho do svych kontaktd. Pfatelé na
Facebooku muZou, ale nemusi byt skute¢nymi prateli uZivatele, mize se jednat i o lidi, které ve skute¢nosti
nikdy nevidél. Pratelé spolu mdZou chatovat, vidét navzajem své prispévky a reagovat na né. Nastaveni
soukromi pak zajistuje, Ze informace a prispévky na profilu uZivatele uvidi jen jeho pratele, tudiz lidé, se kterymi
se rozhodl na siti propojit a sdilet s nimi sv({j virtudlni Zivot.
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vyznamnym firmam (Microsoft, Apple). Od roku 2006 se muze stat uzivatelem Facebooku
kdokoliv starsi 13 let s platnou e-mailovou adresou.

Facebook ma propracovanou, piehlednou strukturu, kterd se uzivateli otevie po piihlaseni do
systému. Stranka Facebooku je rozdélena do né€kolika sekci. Horni lista obsahuje pole pro
vyhledavani (lze vyhledavat lidi, stranky, udalosti, apod.), oznamovaci oblast (zadosti
0 pratelstvi, zpravy a udalosti) a odkazy na nastaveni Gctu, profil uzivatele a hlavni stranku.
Na hlavni strance umisténé ve sttedu obrazovky se zobrazuji ptispévky pratel a oblibenych
stranek. LiSta vlevo od hlavni stranky zobrazuje uZzivateli odkazy na aplikace a sledované
stranky, vpravo je umistén chat, respektive seznam ptatel, kteti jsou pravé online. Jednotliva
chatova okna pro konverzaci s konkrétnim uZzivatelem vystupuji ze spodni liSty. Pojmem
neodmyslitelné spojenym s Facebookem je zed’, dominantni ¢ast profilu uZivatele, kde mize
zvetejiiovat statusy, fotografie, videa a odkazy.

Na rozdil od blogli nebo Twitteru piedstavuje Facebook mixovany zanr (mixed genre)
socialnich médii. Neslouzi pouze ke komunikaci, ale spojuje dohromady chat, diskuzni
skupiny, aktualizovani statusu, sdileni fotografii, hry, atd.

Facebook umoziiuje viceuroviitovou komunikaci, tedy jak masovou (ptispévek na zdi se
zobrazi vSem prateliim), tak soukromou (v chatu) 1 skupinovou (lze vytvaret skupiny pro
chatovani). Komunikace ptes Facebook neni vylou¢ena ani v oficidlnim styku, zalezi jen na
zvolenych jazykovych prostiedcich. Své profily si na Facebooku zakladaji 1 instituce, napf.
univerzity, afady, archivy, muzea apod., a tak je mozné se na né obratit s dotazem ¢i zadosti
piimo na socialni siti.

Krom¢ napsani zpravy do chatu nabizi Facebook tii moznosti, jak bezprostiedné reagovat na
n&&i prispévek. Nejjednodussi a nejrychlejsi zptsob reakce je tzv. like, tedy kliknuti na ,,To
se mi libi* se symbolem zvednutého palce. Timto ukonem déava uzivatel najevo, ze se mu
ptispévek libi, coz miize zaroveil znamenat, Ze s nim souhlasi nebo ho pobavil. Oznaceni
muze uzivatel piipadné zrusit kliknutim na ,,UZ se mi to nelibi“. Druhou moZnosti je napsat
komentat a explicitné tak vyjadrit svlij ndzor, nesouhlas, polozit otazku apod. Pod ptispévkem
tak mize vzniknout vefejnad diskuze. Tteti zplisob reakce je sdileni pfispévku, coz spociva
ve zkopirovani ciziho sdéleni na vlastni zed” s moznosti pfipsat k nému vlastni komentaft.

Sdileni lidé casto pouZivaji u ptispévki, které povazuji z n€jakého hlediska za dilezité,

™ Originalni nazev funkce , like button” byl pro &esky Facebook pielozen jako , To se mi libi“, ale mezi uzivateli
setrvava pavodni oznacdeni ,lajk”, od néhoZ bylo odvozeno i nové sloveso , lajkovat” (blize Proksova 2012). Tato
oznaceni nejsou zatim nijak kodifikovana, rozhodli jsme se proto uzZivat v praci oznaceni funkce ,To se mi libi“,
jak je uvadéno na socialni siti.
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protoze je timto zptsobem nejlépe rozsiti po siti. To zarucuje moznost sdilet jiz sdileny
prispévek.

Facebook dale dovoluje vytvaret stranky, skupiny a udalosti. Vlastnosti stranek a skupin se
prekryvaji, oba tyto komunika¢ni néstroje slouzi ke sdruzovani lidi kolem urcitého tématu,
rozdily jsou vSak v nékterych funkcich. Skupina slouzi primarn¢ ke komunikaci a vyméné
informaci mezi jejimi ¢leny. Skupina miize byt oteviena (napt. skupiny s nabidkou/poptavkou
prace) ¢i uzaviena (napf. skupina studentli jednoho oboru).

Stranka na rozdil od skupiny nema ¢leny, ale fanousky, coZz jsou prakticky odbératelé
piispévkil uvefejiiovanych na strance jejim spravcem (adminem™). Néstroj stranky vyuZivaji
ve velké mife k sebeprezentaci instituce, organizace atd. Nakladatelstvi na Facebooku si
rovnéZ zakladaji stranky.

Vytvateni udalosti je efektivni moznosti, jak informovat a pozvat navstévniky na néjakou
konkrétni udélost. Udalost je mozné vytvaret jak za uzivatele, tak stranku ¢i skupinu.
(Pavlicek 2010, s. 142)

Socidlni sit’ Facebook poskytuje svym uzivatelim sluzby zdarma. Finanéni piijmy spole¢nosti
pochéazi zejména z vynost z reklam. Reklamu na Facebooku je mozné zacilit na vhodnou

skupinu uzivatell, coz zvysuje jeji efektivitu.

3.3 Web 2.0 a teorie participaéni kultury

Chceme-li zkoumat socialni sité, je potieba zasadit jejich ¢innost do Sir§iho kontextu. Socialni
sit¢ jsou typické pro jev zvany Web 2.0, ktery mimojiné piinesl na internet participaci,
nezbytnou pro vytvafeni komunity kolem nakladatelstvi na Facebooku.

Pojem Web 2.0 pouzil poprvé Tim O'Reilly a zastupci spole¢nosti MediaLive International
v roce 2004 a pojmenovali tak druhou generaci webu, ktera uz nepiedstavuje jednosmérnou
komunikaci od producenta ke konzumentovi, nybrz chape web jako platformu
(O’Reilly 2005). Zména nastavd také v chapéani producenta, moznost publikovat ma po

rozsiteni Webu 2.0 kdokoliv, odbornik i amatér, a internet se stava demokratizujicim médiem.

12 . . s , P v . . ya . . v voevs
Slovo admin vzniklo zkracenim slova administrator, coz anglicky znamena sprdvce. V oblasti webu je ¢astéjsi
uZivat oznaceni admin.
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Web 2.0 odlisuji od jeho predchiidce zejména nasledujici charakteristiky:

1. Koncentrace uZzivateli a dat

dalsi data. D4 se tim vysvétlit exponencidlni rlist uspéSnych web 2.0 projektu,
napi. Wikipedie. (Pavlicek 2007, s. 79)

2. Formatové sjednoceni

Web 2.0 se nese ve znameni XML (eXtensible Markup Language), coz je univerzalni
rozSifitelny znackovaci jazyk. Dokumenty v ném napsané maji podobnou strukturu jako
HTML dokumenty. Rozdil je v tom, Ze XML definuje strukturu dokumentu z hlediska
vécného obsahu, nikoli jeho vzhledu. Dobfe definovana struktura dokumentu umoziuje jeho
automatizované zpracovani, coz je hlavni divod pouzivani XML. (Pavli¢cek 2007, s. 81)

3. Uzivatelé pridavajici hodnotu

Obsahy a stranky, které uzivatelé piidaji, se zapojuji do struktury webu, objevuji je dalsi
uzivatelé a odkazuji na né. Stejné¢ jako synapse vzniklé v mozku sili diky opakovani
a intenzit¢, web organicky roste jako vysledek kolektivni aktivity vSech jeho uZzivatela.
(O'Reilly 2005) Web 2.0 klade duraz na aktivni participaci uzivatelti a dovoluje jim, aby sami
tvofili obsah. Udaje o uzivatelich se ukladaji a jsou dale vyuzivany pro usnadnéni
vyhledavani nebo pro zacileni marketingu.

4. Komunika¢ni model many-to-many

Model komunikace many-to-many dava vzniknout fenoménu masové individualizace — nebot’
piinasi moznost oslovit masové publikum pii zachovani individudlniho pfistupu. Otevira
moznosti pro novou uroven tvorby socialnich siti (social networking) a spojuje uzivatele do
novych komunit. (Pavli¢ek 2007, s. 83)

5. Produzivani (produsage)

Participacni charakter webu 2.0 vede ke zruSeni jasné diferenciace mezi producentem
a uzivatelem obsahu. Kazdy miize byt uzivatelem (user) i producentem (producent) informaci
zaroven, to Casto vede k hybridni roli produzivatele (produser), kdy je uzivani nezbytné také
produktivni. Produzivatelé se zapojuji do produzivani zalozené¢ho na spolupraci, kontinualni
¢innosti a rozSifovani stavajiciho obsahu za Gcelem jeho vylepSeni. (Produsage: A Working
Definition 2007)

6. Long Tail

Long tail efekt neboli efekt dlouhého chvostu znamend, Ze v prostiedi internetu mohou
existovat 1 produkty a sluzby, které by jinak nebyly uspéSné a mohly by z ekonomickych

diivodli zaniknout. Web 2.0 umoziiuje soustiedit se i na malé skupiny zédkazniki ¢i fanouskd,
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které svym mnozstvim prevazuji lidi uskupené kolem mainstreamovych produktt. V literarni
oblasti tak miZeme chépat naptiklad existenci dél amatérskych autorti na literarnich
serverech, ktera by bez existence internetu nemohla soupefit s kniznimi bestsellery. (blize

Anderson 2010)

Propojeni uzivateld a stranek diky sitovému efektu umoziuje rychly pohyb informace, ale
i reklamy. Jednim ze zpisobu, jak oslovit na internetu co nejvice lidi, je vyuziti viralniho
(,,nakazlivého*) Sifeni informace. Sila viralniho Sifeni spo¢iva v tom, Ze informaci o produktu,
udalosti apod. bezplatné rozsifi uzivatelé internetu, kteti se o ni podéli s dal§imi osobami, ti
s dal$imi atd., dokud se informace ne$iti jako nakazlivy vir. Tvorbou takto cilenych sdéleni se
zabyva virdlni marketing, mimo marketingové pole vznika viralni Sifeni casto zcela ndhodné
(napft. legracni videa s tancicim ditétem). Socidlni sité tvofi vzajemné provazani lid¢, a tak je

v v

tento prostor vhodny pro vznik virdlniho Sifeni, zejména diky moznosti sdileni obsahu.

Sam Hinton a Larissa Hjorthova v knize Understanding Social Media mluvi o slové
»participace®, tedy ucasti, podileni se na néem, jako o slove, kterym lze shrnout specificnost
socialnich médii. Jak jsme objasnili vySe, participace uzivatell na internetu je znakem
Webu 2.0, Hinton a Hjorthova vSak navazuji na mySlenky Henryho Jenkinse.

Henry Jenkins se zabyval fenoménem fanouskovstvi a definoval participa¢ni kulturu davno
pied rozmachem socidlnich siti, a to na ptikladu fandomii utvofenych kolem filmové série
Star Trek. Participa¢ni kulturu definuje jako kulturu, ktera transformuje zazitek z konzumace
média do tvorby novych textd, a dokonce nové kultury a nové komunity (Jenkins 2005, s. 46).
Hranice mezi uméleckym vyjadienim a fanouskovskou angaZovanosti jsou tenké. Clenové
komunity povazuji své ptispévky za dulezité a maji pocit propojeni s ostatnimi.

Ackoli 1ze tvorbu tohoto charakteru vysledovat az do 60. let 20. stoleti, kdy se jednalo
pfedevs§im o téma populdrniho seridlu Star Trek, zlaty vék zaziva fanfiction® az s rozsifenim
internetu, tedy od 90. let. V minulosti se autofi museli spokojit s Sifenim svych dél
prostiednictvim fanzint, v dne$ni dob¢ jsou jejich moznosti daleko $irsi. (Pospiskova 2014)
Participacni kulturu zaloZenou na fanouskovstvi lze vypozorovat i u nas u fanouski
nejriznéjSich filmd a literarnich dél. Fenomén fanfiction zasahl internet, vznikaly
specializované servery a blogy, kam fanousci pfispivali se svymi texty. Nejvétsi fandom

vytvofili fanousci Harryho Pottera. S rostouci popularitou Facebooku a zvySujicim se vékem

13 . 2. . , . v, o . e , , ;v . . PN . v
Fanfiction je souhrnny nazev pro tvorbu fanouska v literarni, vytvarné ¢i audiovizualni oblasti zaloZzenou na
popularnim dile (knize ¢i filmu).
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fanouskii si 1 oni zacali zakladdat své facebookové profily a participacni kultura se zahy

promitla i na socidlni sit’.

Participa¢ni kultura, produzivani a koncept Web 2.0 maji spoleCnou vlastnost, kterou je
sdileni (sharing). Pojetim slova ,,sdileni* se zabyva Nicholas A. John v ¢lanku Sharing and
Web 2.0: The emergence of keyword a uvadi tfi divody, pro¢ se sdileni stalo terminem
popisujicim participaci na Webu 2.0:
1. Sdileni se v oblasti pocitacové techniky pouzivalo jiz diive jako sdileni pocitace pred
prichodem osobnich pocitaci nebo jako sdileni slozky mezi pocitaci.
2. Sdileni je univerzalni slovo pro sdélovani né¢eho, uvetejiovani obrazkl a fotografii,
dokonce ho Ize pouzit i pro abstraktni pojmy jako sdileni svéta nebo Zivota.
3. Sdileni je spojeno s pozitivnim pocitem, ze clovék touto cestou zlepSuje své
mezilidské vztahy. Sdileni znamena zapojovat lidi, na nichz uzivateli zalezi, do véci,

na kterych mu zélezi.

Socidlni média jsou svym charakterem na rozdil od pfedchozich masovych médii participacni
média. Skrz socialni média lidé uveiejnuji informace o tom, co d¢€laji, kde se nachazeji nebo
co si o néCem mysli. Umoziuji jim to nejriiznéjs$i nastroje od snadného kliknuti na
facebookové tlacitko ,,To se mi libi* po rozvinuté moznosti vedeni vlastniho blogu.

Participacni charakter socidlnich médii (v této praci konkrétné socialnich siti, zejména
Facebooku) vychazi z obousmérnosti komunikace. Na jedné stran¢ je tu puvodce sd€leni
obracejici se k mase adresatt (v ptipad¢ Facebooku omezené na pratele uzivatele), stejné jako
se novinafr obraci ke svym c¢tenaitim nebo hlasatel ke svym poslucha¢im. Sdéleni miize byt
verbalni (napf. ¢lanek, status) 1 neverbalni (napt. fotografie, obrazek, video). Adresati sdé¢leni
uveiejnéné¢ho na socialni siti maji moznost okamzité reagovat, a to n€kolika zpisoby podle

nastaveni dané sité.

3.3.1 Sdilena zkusSenost

Pod pojmem sdilena zkusenost rozumime proces, kdy si lidé vyménuji zkusenosti, védomosti
a praktické poznatky, coz v idealnim ptipad¢ vede ke vzniku kolektivni inteligence. Prvnimi
vizionafi koncepce kolektivni inteligence byli v 60. letech 20. stoleti Douglas Engelbart
a Joseph Licklider, ktefi byli pfesvédceni, Ze pocitacova sit’ ma slouzit kolektivni inteligenci,

a uvedli do praxe prvni elektronickou poStu a prvni fora. Kolektivni inteligenci se dale
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zabyval Pierre Lévy, ktery ji oznaCil spolu se vzijemnym propojenim (interkonexi)
a vytvafenim virtudlnich spolecenstvi za tii principy, které orientovaly pocatecni rust
kyberprostoru (Lévy 2001, s. 113).

Lévy spattoval v kolektivni inteligenci a sdilené zkusenosti moznost, jak by mohli lidé spojit
své predstavy a inteligenci ve prospéch rozvoje a emancipace ¢lovéka. V kulturni oblasti to
znamena kolektivni tvorbu a odstranéni bariér mezi produkei, Sifenim a interpretaci dél. Jak

dnes vime, tyto bariéry byly se vstupem literatury na internet skute¢né naruseny.

Fakt, Ze informace o knihdch ziskdvame nejCastéji u naSich blizkych a znamych
(Travnicek 2011, s. 47), svéd¢i o kliCovosti nazoru druhych pro nads vybér. Vyznamnym
faktorem pisobicim ve prospéch rozsifeni povédomi o knize, je tzv. word-of-mouth
(,,Suskanda®), tedy to, ze se o knize mluvi. Lid¢ si Casto vybiraji knihy na zéklad¢ doporuceni,
tato skutecnost se Cinnosti ¢tendili pienesla 1 do prostiedi internetu a spojila se s konceptem
sdilen¢ zkuSenosti, kterd méla pivodné podle jejich vizionaii vést k vytvotfeni virtualni
kolektivni inteligence.

Lidé se se sdilenim informaci o knihach obraci na diskusni féra (www.okoun.cz), vSeobecné
knizni weby (www.knihovnice.cz), weby specializované na konkrétni zanr ¢i autora
(www.fantasyplanet.cz), knizni a literarni blogy (www.bastera.blogspot.cz), ale i na socialni
sité. Ctenafi tyto moznosti vyuzivaji jednak, aby se podélili o své ¢tenafské zkusenosti, jednak
aby si na zéklad¢ zkuSenosti ostatnich vybrali Cetbu, ptipadné aby zjistili, co maji od knihy
ocekavat, pokud uz se rozhodli ji precist.

Sdilenou zkuSenost lze na internetu vyuzit i jako marketingovy ndastroj, pficemz ma
nejrizngj$i podoby od hodnoceni knih hvézdickami' (obvykle v rozsahu 1 az 5 hvézdidek,
pricemz 5 je nejlepsi), pies recenze na kniznich serverech a blozich az po doporuceni knihy
vyznamnou osobnosti na videu, banneru apod.

Oblibenou formou sdilené zkuSenosti je zvefejfiovani ndzorl tzv. opinion leaderdi. Opinion
leadefi/makefi jsou zndmé osobnosti, jejichZ ndzor ma pro vétSinu lidi vétsi vdhu nez nazor
jiného neznamého c¢lovéka, a dokazou tudiz udélat produktu dobrou reklamu pouhym
vyslovenim kladného ndzoru. Pfi vyuZivani tohoto druhu sdilené zkuSenosti je ovSem dileZzité
spravné urcit opinion leadera dané cilové skupiny. Roman pro Zeny ve stfednim véku miize
naptiklad propagovat hereCka ze znamého televizniho seridlu a hororovy debut pro mladé

Ctenafe ,,mistr hororu® Stephen King, opacné by tato doporuceni nemusela byt tispésna.

14 Etenafi pii hodnoceni knih zaroven vytvafi zebfitky, které maji vliv na prodejnost knih.
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3.3.2 Aplikace sdilené zkusenosti na Facebook

Facebook umoziiuje vytvafeni stranek a skupin nejriznéjsiho zaméteni, a tak uzivatelé vytvari
komunity fanouSkd konkrétni knihy, autora, Zzanru nebo literatury obecné. Jiz zminény
fandom Harryho Pottera je zastoupen strankou ,,vzdycky mé nasere kdyz se opiu o zed
a propadnu se do pticny ulice.....”“ (k 7. 1. 2015 28 761 fanouskd, zalozena v dubnu 2010).
Stranka Severské detektivky (k 9.2.2015 1 198 fanouskil) podava aktualni informace
Z oblibené knizni oblasti, a to obrazky obalek, recenze, ¢lanky apod.

Velké komunity milovniki knih pfedstavuje na Facebooku obecny profil Knihy
s 144 405 fanousky nebo komunita Milujem knihy! se 187 556 fanousky (k 10. 2. 1015).
Mezinarodni stranka knizni série Harry Potter méa dokonce 39 147207 fanousku
(k 15. 3. 2015) a zajmovou stranku Books oznacilo jako ,,To se mi libi“ 5282222 lidi
(k 15. 3. 2015).

Pro takto utvofené¢ komunity je typické sdileni jistych hodnot a vyménovani si poznatk,
znalosti a hodnoceni. Tim se tvoii systém nazyvany jako sdilend zkuSenost. Pii vybéru knihy
hraje roli pfedchozi zkuSenost jinych Ctendili, at’ uz jsou to nasi blizci, kamaradi, osobnosti
znam¢ z televize nebo fanousci stejné facebookové stranky.

K diskuzi o zajimavych knihach slouzi naptiklad facebookova skupina CTEME, co nés bavi
anapliuje (k7. 2.2015 791 ¢lenit). Diskuze probihd bud’ kolem konkrétni knihy, kdy si
¢tenafi vyménuji nazory na ni, porovnavaji ji s dalsimi dily apod., nebo kolem clovéka, ktery
chce poradit néco ke Cteni, zalezi pak, do jaké miry specifikuje sviyj literarni vkus. Podobné
prispévky a pod nimi se rozvijejici debaty vSak mizeme najit i mimo facebookové skupiny
piimo na zdech uzivateli. Do komentaru lze kromé textu vkladat i obrazky, odkazy a videa,

a tak jsou zptisoby doporuceni knihy rozmanit¢.
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4 Nakladatelstvi na Facebooku

V soucasnosti, kdy je knizni trh pfesycen a hlavni platformou pro vyhleddvani informaci se
stal internet, si kniha hleda cestu ke svému ctenafi stale obtiznéji. Nakladatel¢ jsou tlaceni
volit pro své tituly taktiku, kdy kniha hledd svého ctenafe, ne naopak. K tomu slouzi
marketingové nastroje, z nichz nékteré jsme predstavili v kapitole 2.3. Spravné zacileny
arealizovany marketing je pro rozSifeni knihy klicovy. Nemén¢ dulezité¢ je zohlednit
moznosti novych médii, zejména internetu. Soucasny vyvoj koexistence tradi¢nich a novych
médii ukazuje na pravdépodobnou konvergenci v medidlnim systému, a pravé kniha, zda se,
se dokéze flexibiln¢ ptizplisobovat tomuto novému systému, aniz by se potykala s existencni
krizi. Kdyz pomineme otdzku elektronické knihy, musime konstatovat, Ze na poli prezentace,

propagace a komunikace dokazala kniha vyuzit potencidl internetu, jak bylo nastinéno

v kapitole 3.

Zaméime se nyni pouze na socidlni sit Facebook a jeji vyuziti nakladatelstvimi pro
prezentaci, komunikaci a marketing. Ackoliv mnohé poznatky, jez budeme formulovat
vzhledem k Facebooku, by mohly byt aplikovatelné i na dal$i socidlni sité, zduraznujeme

piedem, Ze se zabyvame pouze touto jednou konkrétni socialni siti.

Nakladatelstvi se na Facebook piidavaji zpravidla jako stranky. Ze vSech nastroji na
Facebooku stranka nejvice pfipomina webovou stranku, ktera byla predchozim stupném
komunikace nakladatestvi se Ctenafem pies internet. Komunikace pifes béZznou webovou
stranku je viceméné jednosmeérnd, s vyjimkou ptipadnych moznosti komentaiti nebo poslani
zpravy na email provozovatele stranky. Webova stranka vyborné plni funkci informacni,
funkci sebeprezentace a reklamy, ovSem pouze za piedpokladu, Ze Ctendf si stranku otevie.
Facebookovéa stranka je ctenafi daleko ptistupnéjsi. Zaprvé, je pravdépodobné soucasti
uzivatelovy denni internetové rutiny. UZivatel socidlni sité se Casto piihlasi i nékolikrat denné,
aby zkontroloval zpravy, proSel statusy svych piatel apod., atak je ijeho navstéva
facebookové stranky nakladatelstvi pravdépodobnéjsi neZ navstéva webové stranky. Zadruhé,
stati jedno kliknuti myS$i, aby se cCtenaf stal fanouskem facebookové stranky, tudiz
odbératelem prispévkl zvefejnénych na strance. Jakmile pfibude na strance nakladatelstvi
novy piispévek, uvidi ho fanouSek na své hlavni strdnce mezi dal§imi pifispévky ptatel

a oblibenych stranek ¢i skupin, aniz by musel stranku sdm znovu aktivné vyhledavat. MiiZeme
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proto Vv souvislosti s Facebookem mluvit o uZivatelském komfortu, ktery je faktorem
zvySujicim pravdépodobnost uspéchu stranky a naplnéni jejich funkei.

Vytvotend stranka je pod kontrolou svého provozovatele. Ten zvefejiiuje prispévky
a zodpovida za aktivni provoz stranky stejné jako u webovych stranek. Mlze to byt jedna
povétend osoba i viceclenné marketingové oddéleni. Na facebookové strance dostavaji prostor
také Ctenafi, fanousci stranky, ti se vyjadiuji k ptispévkiim, popt. je §ifi dale. Diky této
vyvézenosti kontroly a komunikace je stranka vhodnym néstrojem pro nakladatele.
NejdulezitéjSim ukolem nakladatelstvi aktivnich na Facebooku je ziskavat fanousky, ktefi
predstavuji kromé pasivnich odbératelli ptispévkl a potencidlnich ¢tenari také prostiedniky
pro dalsi Sifeni informaci o nakladatelstvi, jeho produktech a akcich. Fanousek, podle
Henryho Jenkinse, je totiz ten, kdo pasivni konzumaci medidlnich obsahi transformuje do
nové kultury a nové komunity, sdili je dale.

Fanousci na Facebooku funguji mimojiné jako testovaci vzorek a jejich reakce
piredznamenavaji reakci potencidlnich ¢tendii po celé republice. Na jednu stranu lze tedy
u titulti s vysokym poctem oznaceni jako ,,To se mi libi* apod. predpokladat, Zze budou na trhu
uspeésné. Na druhou stranu nemtzou redaktofi z Facebooku ziskat informaci o tom, kolika
uzivatelim se produkt (napf. obalka knihy) nelibi. Facebook umoziuje zrusit zvednuty palec
pod prispévkem kliknutim na ,,UZ se mi to nelibi“, jenomzZe tyto hlasy se nikde nepocitaji
a nezobrazuji. Facebook na rozdil napt. od serveru Youtube nenabizi reakci ,,To se mi nelibi*
s ikonou palce sméfujiciho doli, ktera sice mize vytvaret negativni konotace arozbroje
Vv komentarich, ale firmy a organizace prezentujici na socialnich sitich své produkty by
ocenily jeji vyznam pro ziskani predstavy o negativnim vnimani konkrétniho produktu ¢i

myslenky.

Vyhodou socidlnich siti je vedle virdlniho §ifeni moznost vytvaret a udrzovat komunity.
Nakladatelstvi se rovnéz snazi vytvofit kolem své facebookové stranky komunitu a fanousci
jsou jejim ,,zakladnim stavebnim prvkem®.

Otézku, kolik fanouSk znamend na ceské facebookové strance uspéch, si polozili Josef
Slerka a Eliska Hutnikova a pomoci monitorovaciho nastroje Social Insider analyzovali pies
jedenact tisic stranek. Z analyzy vyplunulo, Ze primérné aktivni facebookova stranka ma
4 169 fanousktll, zaroven vSak vice neZ 90 % stranek md méné fanouski, nez je primér.
PtesnéjSim Cislem je proto medidn (stfedni hodnota), ktery je pro eské stranky 356 fanousk.

Analyza dale potvrdila, Zze rekordni pocet likes ziskdvaji ptispévky obsahujici obrazek,
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a naopak vyvratila, ze kratsi status si na Facebooku ziska vice reakci. Krat$i statusy mély
vyrazngj$i ispéch pouze v pripad¢ fotografii, ale vzhledem k vSeobecné popularité fotografii
jsou tato data zkreslujici. U Cisté textovych statust plati, ze vétsi délka ma pozitivni vliv na

podet reakci. (Hutnikova, Slerka 2012)

Pred samotnou analyzou komunikace tii konkrétnich nakladatelstvi na Facebooku si
predstavme vyuziti této socidlni sit€ vyznamnymi ¢eskymi nakladatelstvimi, mame tim na
mysli nakladatelstvi, kterd v roce 2013 vydala vice nez 100 tituli. Vychdzime ze statistik
SCKN uvedenych ve Zpravé o deském kniznim trhu 2013/2014. Ze seznamu vsak
vynechavame univerzitni nakladatelstvi a Akademii véd CR, které svou produkci miii ke
specifickému publiku, coz je Cini nesrovnavatelné s ostatnimi, komerénimi nakladatelstvimi.

Seznam nakladatelstvi sefazeny podle objemu jejich produkce v roce 2013 vypada takto:

Nakladatelstvi Pocet vydanych titulli v roce 2013
Albatros Media® 623
Euromedia Group™® 487
Grada Publishing 372
MOBA 337
Egmont CR 310
Svojtka & Co. 260
Nakladatelstvi Fragment 220
Buchal Jifi — BB art 191
Baronet 176
Mlada fronta 170
Argo 146
Portal 138
Nova Forma 126
Nakladatelstvi SLOVART 109

Tabulka 1: Nakladatelstvi podle objemu produkce v roce 2013

> podle SCKN spada momentalné pod Albatros Media produkce 10 samostatnych nakladatelstvi: Albatros,
BizBooks, CooBoo, CPress, Computer Press, Management Press, Edika, Motto, Plus, XYZ a koprodukéni projekt s
CT Edice Ceské televize.

'® Do skupiny Euromedia Group patfi Knizni Klub, Ikar, Odeon a Universum.
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Téchto ¢trnact nakladatelstvi ma dostate¢né velkou produkei na to, aby ji mohlo prezentovat
na socidlnich sitich a ziskdvat fanousky pro svou facebookovou stranku. Nasledujici tabulka
ukazuje seznam nakladatelstvi sefazeny podle poctu jejich fanouskli na Facebooku

(k 11. 2. 2015):

Nakladatelstvi Facebook

Albatros Media — celkem 27 354 stranka Albatros Media 2 472, Nakladatelstvi
Albatros 4 399, CooBoo 5 384, Bizbooks 372, CPress
5301, Edika 56, Motto 6 682, Plus 1 236, XYZ 1452

Argo 19312

Grada Publishing 12 528

Euromedia Group — celkem 9742 Knizni klub 8 113, Ikar 449, Odeon 1 180

Egmont CR 6 085

Nakladatelstvi Fragment 3293

Mlada fronta 3110

Portal 2781

Buchal Jifi — BB art 1803

Svojtka & Co. 1609

MOBA 1065

Baronet 1046

Nakladatelstvi SLOVART 115

Nova Forma nema Facebook

Tabulka 2: Nakladatelstvi podle poctu fanouskl na Facebooku

Ttinact z uvedenych ¢trnacti nakladatelstvi vlastni facebookovy profil, respektive spolec¢nosti
Albatros Media a Euromedia Group jich vlastni nékolik, jak je rozepsano ve tietim sloupci
tabulky 2. Potadi nakladatelstvi se oproti pfedchozi tabulce zna¢né promeénilo, jak budeme
nize reflektovat. Jsme si védomi toho, Ze data o poctu fanouskll z inora 2015 by bylo
vhodnéjsi srovndvat z produkci za rok 2014, a ne 2013, ale tato data nemédme momentalné
k dispozici.

Hegemonem tabulky je s celkovym poétem 27 354 fanouskt Albatros Media. Pfipominame,
ze Cislo je souctem poct fanouskil jednotlivych skupin nakladatelstvi spadajicich pod tuto
spolecnost a jako takové miZe byt zavadé¢jici, protoze jednotlivi uZivatelé mohou byt
fanousky vice téchto skupin zarovén. Stranka Albatros Media zastfeSujici vSechna ostatni
nakladatelstvi spole¢nosti neni co do poctu fanousku nijak vyznac¢na. Nejvétsi ispéch ma na
Facebooku nakladatelstvi Motto s 6 682 fanousky, tvofi tudiz vice nez pétinu celkového poctu

fanouskl, hned za nim se umistilo nakladatelstvi CooBoo. Nakladatelstvi Management Press,
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Computer Press a Edice Ceské televize se na Facebook nepfipojily, Computer Press je viak
aktivni na Twitteru.

Ackoliv nakladatelstvi Argo patii vramci vyznamnych nakladatelstvi k tém méné
produktivnim, jeho ¢innost na Facebooku a hlavné pocet fanousku, které si dokazalo ziskat,
Z n¢j déla bezkonkurenéné nejsilngj$i znacku na ¢eském Facebooku.

Grada Publishing je ziejm¢ vSestrann¢ UspéSné nakladatelstvi. V tabulce podle poctu
fanouskt na Facebooku si udrzelo tieti pozici z puvodni tabulky podle objemu produkce.
Rovnéz nakladatelstvi Euromedia Group si dokazalo udrzet vysokou pozici, pticemz celkovy
pocet fanouski je zde souctem fanouski stranek Knizniho klubu, Ikaru a Odeonu. Posledni
nakladatelstvi patfici do této skupiny, Universum, se na Facebooku neprezentuje. Relativné
vysoky poéet fanouskd oproti dal§im nakladatelstvim ma rovnez Egmont CR. Jeho konkurent
Fragment se umistil v tabulce hned pod nim, ovSem s témét polovi¢nim poctem fanouskd.
Trojice nakladateli MOBA, Svojtka & Co. a Baronet se oproti ptivodnimu umisténi propadla
nejvice, stale se vSak drzi nad hranici 1000 fanouski. Nakladatelstvi SLOVART méa na
¢eském Facebooku pouhych 115 fanouskd, coz muze byt pricteno dvéma faktorim. Zaprve,
nakladatelstvi SLOVART je na facebooku terpve od roku 2014 a zadruh¢, jedna se o dcetinou
spolecnost slovenského vydavatelstvi. Slovensky profil SLOVARTu na Facebooku je s 1 367

vvvvvv
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5 Predstaveni vybranych nakladatelstvi

Vzorek pro na$i analyzu komunikace piedstavuji tfi nakladatelstvi aktivni na Facebooku,
ktera jsme vybrali nasledujicim zpisobem. Nakladatelstvi by méla piisobit alespon zcasti ve
stejné oblasti, ale zaroven cilit na rtizné publikum, aby byly patrné rozdily v pozorovanych
komunikaénich strategiich. Rozhodujici je 1 aktivita na Facebooku, jelikoz nelze analyzovat
komunikaci tam, kde neprobihd. Argo, CooBoo i Egmont se pohybuji na poli beletrie, poctem
fanouskii na Facebooku patii nad primér a jejich Ctenaii patii do riznych demografickych
kategorii. Egmont vydava knihy a Casopisy pro déti, CooBoo se zamétuje na starSi déti
a adolescenty a produkce nakladatelsti Argo je urcena dospélym, vétSinou vzdélanéjSim

lidem.

5.1 Nakladatelstvi Argo

ARGO spol. sr. 0. vznikla vroce 1992 v Praze, jejimi zakladateli jsou Milan a Hana
Gelnarovi a Jifi Michek, ktefi plisobi v jejim vedeni dodnes. Milan Gelnar je feditelem
nakladatelstvi. Ze zacatku vydavalo Argo ceskou a prekladovou beletrii, ktera jiz predtim
vysla, do jisté miry navazovalo na edi¢ni program Odeonu.

Vyznamné postaveni na kniznim trhu ziskalo Argo piedevSim diky precizné zpracovanym
edicnim faddm. Od roku 1994 vychazi edice AAA (angloamericti autofi), kam je zarazena
soucasna Spickova beletrie anglicky piSicich autort, at’ uz z USA, Velké Britanie, Kanady ¢i
Australie. Edici od pocatku az do roku 2011 fidila Eva Slamova, zuzitkovala zde zkuSenosti
Z nakladatelstvi Odeon, odkud ,,ptfivedla® do Arga fadu zahrani¢nich autorti. Edice AAA byva
nazyvana vlajkovou lodi nakladatelstvi a vroce 2011 ziskala cenu Magnesia Litera za
nakladatelsky ¢in.

K nejvyznamnéj§im edi€nim pociniim nakladatelstvi Argo patfi vedle edice AAA edice
Kofeny, Soucasné svétova proza (SSP), Kazdodenni zivot a Historické mySleni. Posledni dvé
jmenované edice rovnéz prinesly nakladatelstvi Argo ocenéni, a to cenu Magnesia Litera za
nakladatelsky ¢in v roce 2003.

Nakladatelstvi Argo ma §irokou zakladnu kmenovych autord, patii k nim napt. Woody Allen,
Paulo Coelho, Robert Fulghum, Hermann Hesse, Philip Pullman, J. R. R. Tolkien, z ¢eskych
autorti pak Emil Hakl, Milo§ Urban, Toma§ Mika nebo Pavel Ren¢in. Mnohé z téchto autorii
Ize oznalit na znaCkové a skutecnost, ze vydavaji sva dila pravé v Argu, se podili na renomé

nakladatelstvi.
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Argo je rovnéz velmi oceniovanym nakladatelstvim na poli knizni kultury. Sklidilo vice nez
deset cen Magnesia Litera, pfedevsim za piekladovou knihu, nau¢nou literaturu a préozu. Do
Arga putovala také Cena Josefa Skvoreckého, Statni cena za literaturu a prekladatelské atd.
Produkce nakladatelstvi Argo zahrnuje vedle tiSténych knih téz elektronické knihy. Distribuci
knih ve vSech formatech zajistuje Kosmas spol. s . 0.

V roce 2007 vstoupilo Argo na internet a vybudovalo vlastni webové stranky (www.argo.cz),
kde informuje piedevsim o chystanych akcich nakladatelstvi a chystanych kniznich vydanich.
Ostatni udaje jsou roztfidény do snadno ptistupnych rubrik, Soucasti hlavni stranky je dale
zebticek aktualné nejprodavangjSich knih nakladatelstvi a odkaz na stranku s kmenovymi
autory nakladatelstvi.

V srpnu roku 2011 rozsifilo Argo svou plisobnost na internetu na server Youtube uréeny ke
sdileni videi. Nakladatelstvi tuto moznost vyuziva zejména pro zverejiiovani kniznich trailera,
a to i ve spojeni s Facebookem, kam vstoupilo uz 8. ¢ervence 2009.

Argo je dnes jiz tradicnim nakladatelstvim, vydava kvalitni piekladovou i1 piivodni beletrii,
odbornou, zejména historiografickou literaturu i1 détské knihy. Ro¢né vydava kolem stovky
titulll a patii mezi dvacet nejvétsich nakladatelstvi v Ceské republice. Precizni redakéni prace
a propracovany systém edic fadi nakladatelstvi Argo k nejkvalitnéjSim producentim na naSem

kniznim trhu.

5.2 Nakladatelstvi CooBoo

Nakladatelstvi CooBoo vzniklo v roce 2009 jako nakladatelstvi pro teenagery, patii vSak pod
spole¢nost Albatros Media a. s. postavenou na zadkladech tradi¢niho nakladatelstvi pro déti
Albatros. Nazev nakladatelstvi CooBoo je zkratkou slov cool (drzé, svézi, v pieneseném
smyslu vychytané, v pohod¢€) a books (knihy), ,,cooboo* zaroven znamena v jazyce aborigini
,»dité“. Oboji deklaruje zaméteni nakladatelstvi na mladé publikum — teenagery. Z literarnich
zanru dominuje v produkci CooBoo beletrie, objevuje se vSak i non-fiction literatura
a komixy.

Produkce nakladatelstvi zahrnuje ptedevSim piekladovou beletrii, prostor vSak dostavaji
i CeSti autofi, zejména mladi zadinajici autofi fantasy literatury (Tereza JaniSova, Barbora
Tuzarovd). K nejvétSim uspéchlim nakladatelstvi v posledni dobé patii Denik malého
poseroutky (Cesky bestseller 2011), zpévnik Tomase Kluse Jd, pisnickar, hororova série
Darrena Shana Demonata, romany Sarah Dessenové, dystopie Divergence nebo ptfibéhy

z Monster High. Misto systému edic, na némz svij Uspéch zalozilo nakladatelstvi Argo,
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uspotadavaji CooBoo knihy do sérii podle zahrani¢niho vzoru. K nejzndméjSim sériim
soucasnosti patti Selekce Kiery Cassové, Prvnich 100 Kass Morganové ¢i Delirium Lauren
Oliverové. V roce 2011 zacaly CooBoo publikovat i na Slovensku.

Jako nakladatelstvi pro mladé je nakladatelstvi CooBoo velmi aktivni na internetu a nabizi
né¢kolik moznosti komunikace se ¢tenafi. Na svych webovych strankach www.cooboo.cz
zejména prezentuje knizni produkci. Zaméfeni na teenagery je zietelné z grafické Upravy
stranek, tj. z kombinace modré a riizové barvy se symboly srdicek a lebek, které tu slouzi
misto obvyklych hvézdi¢ek k hodnoceni knih. Soucasti webu je rovnéz blog nakladatelstvi,
kde se redaktofi sttidaji v psani ¢lankli obvykle zaméfenych na néjakou knizni novinku ¢i
udalost. Clanky je mozné komentovat po piihlaseni k nekteré ze socialnich siti Google +,
Twitter a Facebook a reagovat Ize i na jednotlivé komentafe. CooBoo zde uplatfiuji moznost
propojeni platforem' a vytvaii komunitu svych fanousk® i mimo socialni sit’, avsak s nutnosti
byt k ni pfipojen. Jejich aktivita vSak ,,nepolevuje® ani tam, jak zjistime pti vlastni analyze
v kapitole 6. Piimo na webové strance nakladatelstvi se nachdzi odkazy na socidlni sité
Google +, Twitter a Facebook. Dalsi informace sdili nakladatelstvi ptes sviij profil na
Instagramu a Pinterestu, kam lze umist'ovat fotografie, a ask.fm, strdnce slouzici k pokladani
dotazt majiteli profilu, ktery na né¢ nésledné odpovida.

Nakladatelstvi CooBoo svou produkci zatim nijak nevynika, ale ma jedine¢né postaveni na
kniznim trhu diky reflektovani nové pojmenované skupiny tzv. Young Adults'® a navazovani
kontaktu sni pies nejriznéjsi socialni sit€, coz mu umozhuje ziskavat zpétnou vazbu

a zohlednovat ji pti dalsich redakénich pocinech.

5.3 Nakladatelstvi Egmont

Nakladatelstvi Egmont vzniklo jako dcefind spoleCnost medidlni skupiny Egmont
International Holding se sidlem v Kodani. Historie firmy sahd do konce 19. stoleti, v roce
1948 ziskala spole¢nost pravo publikovat produkty Walta Disneye.

Vroce 1990 byla oteviena pobotka Egmontu v tehdejsi CSFR, vroce 1993 se spolu
s republikou rozdélila na &eskou a slovenskou pobocku, a tak vznikla spole¢nost Egmont CR
fungujici dodnes. Od roku 2002, kdy doslo k zaniku slovenské pobocky, vydava Egmont CR

i slovenské knihy a ¢asopisy.

7 Blog CooBoo je propojen s Facebookem, kde nakladatelstvi zvefejfiuje odkaz na novy &lanek, a naopak,
protoze ¢tenafi mohou na ¢lanek na blogu reagovat az po prihlaseni k socidlni siti. Podobné funguje i propojeni
blogu s Twitterem a Google+.

'8 7anr Young Adult je uréeny tzv. ,mladym dospélym*, tedy étenaftim zhruba od 13 do 21 let. Young Adults je
pak oznaceni této vékové skupiny.
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Nakladatelstvi se u nds specializuje na vydavani prekladové literatury pro déti a mladez,
zejména na zapadni produkci. M4 vyhradni pravo na vydavani piibéhtt Walta Disneye a snazi
se profilovat jako alternativa k ptivodni kvalitni literatufe pro déti.

Produkce nakladatelstvi se v soucasnosti rychle rozsifuje s nabidkou literatury pro Young
Adults. Pred n€kolika lety piinesl Egmont na Cesky trh svétovy bestseller, sagu Stmivani,
a pokracuje ve vydavani piekladovych tituli s fantastickymi piibéhy pro mladé c¢tenaie
a Ctenarky.

Egmont je soucasné vydavatelem vice nez 20 c“:asopisfi19 pro déti, napt. Barbie, Medvidek Pu,
W.I.T.C.H., Spider-Man, Tom & Jerry, Hannah Montana nebo Masinka Tomads.
Nakladatelstvi dale nabizi e-knihy a aplikace podporujici kreativitu déti.

Nakladatelstvi Egmont patii k naSim nejvétSim kniznim producentiim, 1ze dokonce tvrdit, Ze
je nejvétsim producentem détské literatury u nas, jelikoz spolecnost Albatros Media, ac
vydava dvojnasobek tituld, se neskladd pouze z nakladatelskych subjektii produkujicich
détskou literaturu. Musime vSak podotknout, Ze tituly nakladatelstvi Egmont vznikaji
V zahrani¢i, zatimco Albatros vydava v ramci literatury pro déti predev§im pilivodni Ceska
dila.

Na webové stranky Egmontu CR se lze dostat pfes mezinarodni stranky spole¢nosti
www.egmont.com, kde se zobrazuje samostatnd liSta s odkazy na socidlni sité (Twitter,
Facebook a LinkedIn), nebo pfimo na adrese www.egmont.cz. Stranka je spiSe nez détem
piizpiisobena mediatortim®, tzn. rodi¢tim, $kolam a knihovnam a obsahuje tfi hlavni zalozky
— aktuality, nejprodavanéjsi a knizni novinky. Stranka funguje zaroven jako e-shop, je mozné
se zaregistrovat a nakupovat knihy pies internet.

V dolni ¢asti stranky jsou umistény odkazy na socialni sit’ Facebook a server Youtube, kde se
nakladatelstvi registrovalo v prosinci 2011. Facebookova stranka Egmontu je o vice nez rok

star$i, byla zaloZena 4. bfezna 2010.

19 Vyjimkou jsou ¢asopisy ProFootball a ProHockey, které se vénuji sportu.
2% Mediator (zprostredkovatel) pIni podle Lenky Miillerové v détské literarni komunikaci nékolik zasadnich
funkci:
a) pomaha prekonat divergenci mezi textem a détskym ¢tenafem, plynouci z podstaty vyvoje
nedospélého prijemce;
b) podili se na asistenci pfi edukacnich a tvaréich aktivitach détského recepéniho procesu (napf. nové
poznatky, rozvoj fecovych schopnosti, emocni pldsobeni, nacvik recepénich aktivit);
C) podstatna je téZ jeho ekonomicka role v systému literarni komunikace. Dospély, resp. institucionalni
mediator je drzitel ekonomickych statkd a koupfi ovliviiuje soubor knih, jenZ je dostupny détskému
Ctenafi k bezprostredni recepci (napf. knihy ve verejné ¢i skolni knihovné, domaci knihovnicce).
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6 Analyza komunikace

Analyzu komunikace provadime pro kazdé vybrané nakladatelstvi zv1ast’, avsak jeji vysledky
porovnavame, abychom demonstrovali rozdil ve zvolenych marketingovych strategiich
vzhledem k zaméteni nakladatelstvi. Pii analyze postupujeme v nékolika krocich:

1. Zjistime aktivitu nakladatelstvi na Facebooku, tzn. kolik ptispévki mésicné ptida na
svou stranku.

2. Pro kazdé nakladatelstvi zv1ast’ uvedeme a rozttidime typy ptispévkd, aby byly patrné
pouzit¢ marketingové nastroje, a budeme se veénovat rozdilim ve frekvenci
jednotlivych typt ptispevk.

3. Pozorujeme odezvu ze strany fanouskl facebookové stranky nakladatelstvi.

Struktura textu se odviji od frekvence pouziti jednotlivych typl pfispevki, neni tedy u vSech
nakladatelstvi stejna. Zavérem analyzy je zhodnoceni, jakym zplsobem nakladatelstvi

piizpisobuje komunikaci na facebooku cilové skuping, tedy svym modelovym ¢tendiim.

Pro ucely prace jsme kontaktovali pracovniky nakladatelstvi, ktefi maji na starosti
marketingovou komunikaci a propagaci, mimo jiné€ i na socialni siti Facebook. Polozili jsme
jim nasledujici ¢tyfi otazky:

1. Jak dlouho jste jako nakladatelstvi na Facebooku?

2. Proc jste na Facebooku?

3. Co Vas ptimélo zalozit facebookovou stranku; byl to tlak konkurence nebo jste byli
jedni z prvnich a Facebook pro Véas ptredstavoval novy prostor pro prezentaci
produkti?

4. Zohlediujete typ Ctenare (vek, pohlavi, vzd€lani) pti psani pfispévku? A pokud ano,
jak konkrétné ptizplisobujete jazyk ¢i typ prispevku, tzn. lexikum, tykani/vykani,
osloveni, mnozstvi obrazka atd.?

S odpovéd'mi nakladateld na tyto utdzky budeme déle pracovat.

6.1 Analyza komunikace nakladatelstvi Argo

., Nakladatelstvi Argo je na Facebooku od roku 2009, ale v prvnich dvou letech se toho na zdi
moc nedelo. Presto se do roku 2011, kdy jsme s Facebookem zacali pracovat, nashromazdilo

samospadem 3 500 fanouskii. Dnes jich je 18,5 tisice a alespon na FB jsme nejpopularnejsi
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nakladatelstvi v Cesku, uvedl Richard Kli¢nik®, ktery ma na starosti PR a propagaci
nakladatelstvi Argo. Facebookovou stranku zalozilo nakladatelstvi Argo, podle slov Richarda
Kli¢nika, z marketingovych davodli. Shromazduje zde své Ctenafe, aby vytvofilo
fanouskovskou zékladnu, coz umoznuje dostat informace o kniznich novinkach k vétSimu
poctu potencidlnich zakaznikli najednou. Vedle informacéniho zakladu chce Argo svym
fanousklim na Facebooku poskytovat nadstandard v podobé¢ slev, soutézi a exkluzivnich

informaci.

Nakladatelstvi Argo pfidalo ve sledovaném obdobi, tj. biezen—srpen 2014 celkem 281
prispévki, tj. v pruméru 46,8 ptispévkl za mésic a 1,5 pfispévku za den. RozloZeni tohoto

mnozstvi piispévkl do Sesti mésicii ukazuje nasledujici tabulka:

mésic bfezen duben kvéten cerven Cervenec srpen
pocet

. . 47 51 56 50 40 37
prispévki

Tabulka 3: Aktivita nakladatelstvi Argo na Facebooku
Ptispévky, materidl pro analyzu komunikace, jsme roztiidili podle jejich ucelu ¢i
dominantniho prvku na nasledujici typy:

1. Akce mimo nakladatelstvi

2. Akce nakladatelstvi zvetejiiované predem (pozvanky, upozornéni na akci)

3. Akce nakladatelstvi zvetejiiované zpétné (zhodnoceni uspechu akce, fotografie)
4. Cenova akce na knihy

5. Denni komentare

6. Doporuceni jin¢ stranky (odkaz na jinou webovou stranku casto literarniho zaméteni)
7. Informace o facebookové strance (napi. pocet fanouskt dosahl 18 000)

8. Nova kniha — anotace

9. Nova kniha — obélka

10. Nova kniha — propagace autorem

11. Nova kniha — radio

12. Nova kniha — recenze, ¢lanek

13. Nova kniha — trailer

14. Otazka pro ctenare

15. Podpoite nas (vyzva k hlasovani v soutéZich ve prospéch nakladatelstvi)

16. Sdileni obrazku

*! E-mailova korespondence s Richardem Kli¢nikem (26. 2. 2015)
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17. Soutéz - zadani
18. Televizni reportaz
19. Uspéch nakladatelstvi

20. Zména profilové nebo tvodni fotky

6.1.1 Analyza prispévku

Frekvenci jednotlivych typl prispévkl v ramci sledovaného obdobi zobrazuje nasledujici

tabulka, z niz budeme pfti analyze vychazet:

typ pfispévku bfezen | duben | kvéten | Cerven | Cervenec | srpen | celkem
1. Akce mimo nakladatelstvi 2 2 1 3 0 1 9
2. Akce nakladatelstvi zverejiiované pfedem 5 4 8 5 0 0 22
3. Akce nakladatelstvi zverejfiované zpétné 1 2 8 3 0 0 14
4. Cenova akce na knihy 0 0 4 0 0 0 4
5. Denni komentare 0 0 0 0 1 0 1
6. Doporuceni jiné stranky 3 2 2 2 7 2 18
7. Informace o facebookové strance 0 0 0 1 0 0 1
8. Nova kniha — anotace 12 9 16 9 7 11 64
9. Nova kniha — obalka 0 1 0 0 1 3 5
10. Nova kniha — propagace autorem 2 0 0 0 0 3 5
11. Nova kniha —radio 3 1 0 1 3 0 8
12. Nova kniha — recenze, ¢lanek 10 22 13 24 14 15 98
13. Nova kniha —trailer 3 1 2 1 0 1 8
14. Otdzka pro Ctenare 0 1 0 0 0 0 1
15. Podpofte nas 1 0 1 0 0 0 2
16. Sdileni obrazku 0 0 0 0 1 0 1
17. Soutéz — zadani 0 1 0 0 1 0 2
18. Televizni reportaz 2 3 0 1 3 0 9
19. Uspéch nakladatelstvi 2 2 1 0 2 0 7
20. Zména profilové nebo Uvodni fotky 1 0 0 0 0 1 2

Tabulka 4: Frekvence typU pFispévkd nakladatelstvi Argo
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Pro lepsi ptehlednost v rozdilech mezi pocty typu prispévki uvadime graf:

0 20 40 60 80 100 120

1. Akce mimo nakladatelstvi

2. Akce nakladatelstvi zverejiiované predem
3. Akce nakladatelstvi zvéfejrnované zpétné
4. Cenova akce na knihy

5. Denni komentére

6. Doporucenijiné stranky

7. Info o facebookové strance

8. Nova kniha —anotace

9. Nova kniha — obalka

10. Nova kniha — propagace autorem

11. Nova kniha - radio

12. Nova kniha — recenze, ¢lanek

13. Nova kniha — trailer

14. Otazka pro Ctenare

15. Podporte nas

16. Sdileni obrazku

17. SoutéZ — zadani

18. Televizni reportaz

19. Uspéch nakladatelstvi

20. Zména profilové nebo Uvodni fotky

Graf 1: UzZiti jednotlivych typl pfispévkl nakladatelstvi Argo
6.1.1.1 Nejcastéjsi formy prezentace produkce

Dva nejCastéjsi typy prispévkl potvrzuji zamér nakladatelstvi Argo ptedstavovat svou
produkci a rozsifit povédomi o ni mezi co mozna nejvice potencidlnich zdkaznikl. Vice nez
tietinu, tedy 98 z 281 piispévku, zastupuje typ ,,nova kniha — recenze, ¢lanek®, kam jsme
zatadili ptispévky odkazujici ven z Facebooku k ¢lankiim a recenzim na nové knihy. Stranky,
kde se tyto clanky objevuji, patii k uznavanym literd&rnim ¢i kulturnim platformam
(www.iliteratura.cz, www.idnes.cz, www.vaseliteratura.cz, www.rozhlas.cz,
www.komiksarium.cz apod.).

Druhym nejvyraznéjSim cislem v tabulce je 64, pocet vyskytl anotaci. Odkazy na recenze
i anotace se na facebookové strance nakladatelstvi Argo zobrazuji tzv. v nahledu, tedy
jako obdelnikova okna, kde asi tfetinu zabira obrazek (vétsinou obalka knihy) a zbytek mista

je vyhrazen pro text. Text obsahuje ndzev ¢lanku nebo knihy, prvnich par fadkt clanku
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a nazev webové stranky, kterd se po kliknuti na obdelnik otevie. Odkazy na anotace vedou na
webové stranky nakladatelstvi www.argo.cz, ptipadné na stranky jeho distributora
www.kosmas.cz. Tento zplisob plisobi ptfehledn¢ a poskytuje Ctenatri dostatek zakladnich
informaci pro to, aby se rozhodl, zda chce stranku s anotaci ¢i recenzi oteviit, zaroven
neopomiji vizualni prvek, jak by tomu bylo pfi zvefejnéni pouhého hyperodkazu. Dalsi
moznosti by byla kombinace hyperodkazu a obrazku obalky knihy jako samostatného prvku,
jak mizeme vidét u nakladatelstvi CooBoo (viz kap. 6.2), odkaz formou tzv. nahledu vsak
pusobi kompaktnéji a nakladatelstvi jej vyuziva pro mnohé dal§i odkazy mimo Facebook,
napt. v ptispévcich typu ,,akce nakladatelstvi zpétné*“ pii odkazovani na video z akce na
serveru Youtube nebo ,doporuceni jiné stranky*. Ptispévky obvykle netvoii pouze tyto

odkazy, ale 1 jejich uvedeni kratkym statusem.

6.1.1.2 Akce nakladatelstvi

Pomérné vyrazné pracuje nakladatelstvi Argo také s vlastnimi akcemi, jako jsou
autogramiady, ktesty knih, besedy, autorska cteni apod., tudiz s ptfispévky typu ,akce
nakladatelstvi zvefejiované piedem™ s 22 vyskyty (z281l) a ,akce nakladatelstvi
zvetejiiované zpétné* s 14 vyskyty. Pozvanky na tyto akce maji Casto jednu ze dvou podob.
Zaprvé se mize jednat o odkaz na samostatnou udalost” vytvoienou na Facebooku, kde se
fanousci dozvi vSechny potiebné podrobnosti. Muzou se k udalosti piipojit online davno pied
jejim uskutecnénim a upozornit tak na jeji konani své pratelé. Tento zpiisob Sifeni je navic
pravdépodobnéjsi nez sdileni piispévku o konané akci uvetrejnéného na strance nakladatelstvi.
Zadruhé umist'uje nakladatelstvi pozvanku na akci na Facebook v podobé fotografie, tedy
piedem pfipravené¢ho ,plakatu®“. Takto vytvofeny obrazek obsahuje vSechny zakladni
informace o akci (ucel akce, misto a ¢as konani), diivodem k jeho pouziti je vSak diiraz na
vizudlni stranku sdé€leni, kterd upoutd pozornost. Richard Kli¢nik z nakladatelstvi Argo
komentuje® uzivani obrazk® v piispévcich takto: ,, Obrdzky jsou podstatné, bohuzel Facebook
hazi nakladatelum poveéstné klacky pod nohy. Na propagacnim obrazku nesmi byt vice nez
20% podil textu.

MozZnosti, jak dat fanouSkiim v&dét o probéhlé akci, je rovnéz vice, Argo nejcastéji vyuziva
zvefejiiovani fotografii z udélosti, pfipadné zvetejni video nahrané na server Y outube.
Prispévkli ,,akce nakladatelstvi zvefejnénované piredem* jsme béhem sledovaného obdobi

nasbirali o osm vice nez piispévkl ,akce nakladatelstvi zvefejiiované zpétné“. Z toho

>> Myslime zde udalost coby funkci Facebooku, ne udalost jako akci vytvoFenou spoleénosti Facebook.
>* E-mailova korespondence s Richardem Kli¢nikem (26. 2. 2015)
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vyplyva, ze ne vSechny akce se dockaji zpétného zhodnoceni. Naopak fotografie z knizniho
veletrhu Svét knihy se objevily v péti pfispévcich v rozmezi 15.-21. kvétna 2014, zatimco
explicitni pozvani na veletrh se objevilo pouze 12. kvétna 2014.

Kromé¢ vlastnich akci prezentuje nakladatelstvi Argo na Facebooku i ,akce mimo
nakladatelstvi®, které se ho vSak néjak dotykaji. Mezi devét uvetejnénych ptispévki tohoto
typu patfily fotografie z navstévy Tima Burtona v Praze, upozornéni na prodej knih bez DPH
23. dubna 2014, zprava o 15 letech trvani firmy Kosmas, odkaz na soutéz s Muminky ke

stoletému vyroc¢i jejich vzniku apod.

6.1.1.3 Soutéze a cenové akce

Richard Kli¢nik mluvi o ,,nadstandardu®, ktery chce nakladatelstvi Argo poskytovat svym
fanousklim na Facebooku prostfednictvim soutéZi, slev apod. Z hlediska knizniho marketingu
se jedna o nastroje podpory prodeje, kam bychom mohli zaradit i akce, na né¢zZ nakladatelstvi
upozoriiuje prostfednictvim prispévkl ,,akce nakladatelstvi zvefejiiované predem a zpétné*.
Soutéz se béhem sledovan¢ho piilroku objevila dvakrat, pokazdé bylo zvetenéno pouze jeji
zadani, na prub¢h soutéze nebylo déale nijak upozoriiovano a zvetfejnéni vysledki rovnéz
neprob¢hlo prostiednictvim facebookové stranky.

Ani ptispévky typu ,,cenova akce na knihy* netvofi vyraznou skupinu. Byly pouzity Ctyiikrat,
ato vsouvislosti s kniznim veletrhem Svét knihy denné od 15. do 18. kvétna 2014. Akce
probihala tak, ze nakladatelstvi zvetejnilo na Facebooku slevové heslo a po jeho vyiceni
u stanku nakladatelstvi Argo na veletrhu ziskal nakupujici slevu na knihu. V tomto piipadé se
skutecné jednd o jisty ,,nadstandard“ spojeny s nutnosti byt fanouskem nakladatelstvi na

Facebooku, jeho pouziti vSak bylo pouze jednorazové ve spojeni s vyznamnou udalosti.

6.1.1.4 Dalsi formy prezentace produkce

Muzeme tudiz usoudit, ze se nakladatelstvi Argo vice zaméfuje na poskytovani informaci
0 knihach nez na zahrnovani fanouskl nejriiznéj$imi soutéZzemi a dalSimi aktivitami. Zminili
jsme piispévky ,nova kniha — anotace* a ,novd kniha — cClanek, recenze apod.“, jejichz
prostiednictvim jsou knihy prezentovany nejcastéji. Nakladatelstvi ma vSak dalsi prostfedky
k prezentaci své produkce, ty piedstavuji pfispévky typu ,,nova kniha — obalka“, ,,nova
kniha — propagace autorem®, ,,nova kniha — trailer*, ,,nova kniha — radio* a z¢asti i ,,televizni
reportaz“. Zadny z téchto typti nedosahuje Getnosti pouZiti anotaci &i recenzi, nejsou viak

zcela zanedbatelné.
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,Obalka“ a , propagace autorem* maji shodné pét vyskytt. Ctenai Arga neni typicky masovy
Ctenaf, mél by byt vzdélany a kultivovany, neni to proto ¢tenaf, kterému by jako informace
0 nové knize stacil obrazek obalky. Kdyz uz ho zaujme obalka, chtél by se dozveédét alespon
namét dila, proto jsou anotace tak Castym ptispévkem. Na rozdil od nakladatelstvi CooBoo
a Egmont (viz kap. 6.2 a6.3) nepfedstavuji prispévky s dominantnim prvkem obalky
vyznamnou soucast komunikace, nybrz pouze podporuji a zviditeliuji anotace.

Naproti tomu ,,propagace autorem® jsou nadstavbové piispévky, které ctenafi ptiblizuji autora
knihy vydané v nakladatelstvi Argo. Jak jsme zminili v kap. 5.1, Argo ma Sirokou zadkladnu
kmenovych autorti, z nichz ty vyznamnéjsi lze oznadit za znackové. Pravé znackovi autofi
umoziuji nakladatelstvi Argo pouZzivat tento typ pfispévku, ve sledovaném obdobi
bfezen—srpen 2014 se jednalo napf. o spisovatele Umberta Eca ¢i George R. R. Martina,
z Ceskych autorti se dostalo pozornosti Vilmé Kadleckové, ktera v Argu vydala sci-fi sérii
Mycelium.

Argo pfidalo na svou zed celkem osm kniznich trailerti, tedy v priméru vice nez jeden
mesiéné. SpiSe nez pocet téchto prispévki vSak vypovidaji o dulezitosti trailerti reakce
uZzivatelll, jimz se budeme vénovat déle.

Posledni dva typy piispévkil prezentujici novou knihu ukazuji na propojeni knizni kultury
S jinymi médii — rddiem a televizi. Pfedstaveni knihy v rddiu neni neobvyklé a lze tento typ
prispévku vysledovat 1 u jinych nakladatelstvi, zmiitka o nakladatelstvi, jeho produkci ¢i
autorech v televizi uz je vyznamnéjsi, obzvlast’ pokud jde rovnou o devét prispévku (o jeden
vice nez kniznich trailerti nebo vysilani v radiu). Zminéné televizni reportaze ¢i porady se
vSak nezamétfovaly pfimo na nakladatelstvi, nybrz vétSinou na jeho autory, ktefi byli hosty

potradu Na plovarné, objevili se v reportazi v ramci potadu Vikend apod.

6.1.1.5 Pfispévky s fatickou funkci

Ptispévky s fatickou funkci by mély vyvolavat presvédéeni, Ze nakladatelstvi se o své Ctenare
zajima i jako o oby¢ejné lidi a rado s nimi komunikuje. K témto pfispévkum patii typy ,,denni
komentéte®, ,,doporuceni jiné stranky®, ,otazka pro Ctendie* a ,,sdileni obrazku®. Odkazii na
jinou stranku nesouvisejici pfimo s nakladatelstvim Argo se objevilo 18, jsou tudiZ svou
cetnosti zhruba na urovni ,,akei nakladatelstvi®. Nakladatelstvi Argo se v tomto sméru chova
jako jakykoliv jiny uzivatel Facebooku, kdyZ sdili stranku s ¢lankem, videem ¢i jinym
sd€lenim, které povazuje za dulezité. Nakladatelstvi vybira k doporuceni stranky pievazné

S kniznim nebo obecné kulturnim zaméfenim, napt. www.bookvy.cz, www.kosmas.cz nebo
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www.kulturissimo.cz a odkazuje na konkrétni zajimavé ¢lanky, at’ uz se jedna o nekrolog
vyznamného spisovatele, c¢lanek o kniznich trailerech ¢i  c¢lanek o spisovateli
J. R. R. Tolkienovi.

Typy ,.denni komentaie” a ,,otdzka pro Ctenaie” se objevily pouze jednou, navic i jejich
zatazeni pod tyto typy je diskutabilni, jelikoz denni komentat z 16. Cervence 2014 byla
nabidka mista praktikanta v nakladatelstvi a otdzka polozena 28. dubna 2014 se netykala
knizni, nybrz divadelni oblasti. Jediny vyskyt jsme zaznamenali i U ,,sdileni obrazku®. Sdileny
obrazek pochazel z facebookové skupiny Milujeme Cestinu, ale lze predpokladat, ze kdyby se
objevil jako soucdst Clanku na néjakém kulturnim serveru, nakladatelstvi by tento clanek
sdilelo v rdmci ptispévkl typu ,,doporuceni jiné stranky*. Tudiz je typ ,,sdileni obrazku‘ na

facebookové strance nakladatelstvi Argo ojedinély a vznikl viceméné nahodné.

6.1.1.6 Prezentace nakladatelstvi

V neposledni fadé zvetejituje nakladatelstvi na Facebooku své tspéchy a vybizi Ctenate, aby
jej podpofili v boji o dalSi ocenéni. Pfispévkl typu ,,uspéch nakladatelstvi bylo uvedeno
sedm, priCemz ke zminénym uspéchiim patfilo ocenéni Magnesia Litera a Zlatd stuha,
nominace na Cenu Josefa Skvoreckého nebo prodani 10 000 ks roméanu Uz je tady zase.
Prispévky typu ,,podpoite nas“ jsme napocitaly dva. Tyto typy piispévkl ukazuji na prestiz
nakladatelstvi a podili se tak na budovani znacky, jiz se nakladatelstvi Argo v uplynulych

dvou desetiletich stalo.

Vyznamnym vizualnim prvkem kazdé facebookové stranky je uvodni fotka, kterd se rozpina
pies celou Sitku stranky. Béhem sledovaného pulroku si nakladatelstvi Argo dvakrat zménilo
tvodni fotku. Uvodni fotka zde ma podobu pomyslné vykladni skiing, kde na neménném
pozadi stfida nakladatelstvi obrazky knih podle aktualni nabidky novinek. Ptispévek typu
minformace o facebookové strance” jsme rozpoznali 28. ¢ervna 2014, oznamoval, Zze pocet

fanouskl nakladatelstvi Argo na Facebooku dosahl hodnoty 18 000.

6.1.2 Analyza participace fanousku

Aby se fanouskovskd zdkladna na Facebooku mohla rozristat a informace o produktech
nakladatelstvi se na socialni siti dostaly 1 mezi dal$i uzivatele, je nutna participace uZivateld.
Ukéazeme si proto odezvu fanouskd na jednotlivé typy piispévkill, abychom mohli posoudit,

jak efektivné je komunikace ze strany nakladatelstvi vystavéna.
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1. Akce mimo nakladatelstvi 9 478 53,1 14 1,6 68 7,56
2. Akce nakladatelstvi zverejriované predem 22 194 8,8 15 0,7 15 0,68
3. Akce nakladatelstvi zvérejiiované zpétné 14 273 19,5 22 1,6 3 0,21
4. Cenova akce na knihy 4 45 11,3 6 1,5 1 0,25

5. Denni komentare 1 32 32 6 6 3 3
6. Doporuceni jiné stranky 18 144 8 38 2,1 63 3,5

7. Info o facebookové strance 1 22 22 2 2 0 0
8. Nova kniha — anotace 64 | 1942 | 30,3 135 2,1 53 0,83
9. Nova kniha — obalka 5 144 28,8 9 1,8 13 2,6
10. Nova kniha — propagace autorem 5 69 13,8 4 0,8 2 0,4
11. Nova kniha — radio 8 16 2 4 0,5 2 0,25
12. Nova kniha — recenze, ¢lanek 98 675 6,9 77 0,8 23 0,23
13. Nova kniha — trailer 8 216 27 28 3,5 39 4,88

14. Otdzka pro Ctenare 1 1 1 0 0 0 0

15. Podporte nas 2 9 4,5 0 0 0 0

16. Sdileni obrazku 1 239 239 1 1 3 3

17. SoutéZ — zadani 2 22 11 10 5 0 0
18. Televizni reportaz 9 40 4,4 3 0,3 3 0,33
19. Uspéch nakladatelstvi 7 39 5,6 3 0,4 1 0,14

20. Zména profilové nebo Uvodni fotky 2 14 7 0 0 0 0

Tabulka 5: Participace fanousk( nakladatelstvi Argo

Jak jsme uvedli v kap. 3.2, fanousek stranky ma krom¢ poslani zpravy tii moznosti, jak
bezprostifedné reagovat na prispévek: ,,To se mi libi“ (tzv. like), komentaf a sdileni ptispévku.
Vyuziti téchto tfi funkci slouZicich ke komunikaci sledujeme v tabulce vySe. Tabulka
obsahuje jak pocty jednotlivych ,,To se mi libi“, komentafi a sdileni, tak jejich pfepocet na
jeden prispévek svého typu, coZ umoziuje posuzovat miru odezvy na jednotlivé typy

prispévki.

6.1.2.1 Oznaceni jako ,,To se mi libi*

Zamétime se nejdiive na oznacovani prispévku jako ,,To se mi libi*. Na jediny ptispevek typu
»sdileni obrazku“ nekladlo nakladatelstvi diraz, jak jsme objasnili vySe. Pfesto obrazek

vyvolal velky ohlas, pfesn¢ 239 ,,To se mi libi“. Tento uspéch mize byt nepochybné pticten
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vtipnému obsahu obrazku, jimz jsou dvé véty (Pojdme jist deti! a Pojdme jist, deéti!)

s komentatem Pouzivejte carky, zachranite tim Zivoty.

Typ ,,nova kniha — anotace* mnohondsobné pievysuje ostatni prispévky poctem ,,To se mi
libi“. Primérny pocet je u vSech typu prispévki asi 230, anotace vSak nasbiraly
1 942 zvednutych palci. Avsak po pfepoctu na jeden ptispévek ziskdme hodnotu 30,3, ktera
druhy nejcastéjsi typ prispévku tadi na tieti misto za ,sdileni obrazku® a ,,akce mimo
nakladatelstvi“. Posledni jmenovany typ si vede nejlépe v kategorii sdileni a odezva, jakou
ziskava at’ uz diky ,,To se mi libi“ nebo sdileni, dokazuje, Ze nakladatelstvi voli k prezentaci

na své strance akce, které fanousky zajimayji.

Zatimco typ ,,novd kniha — anotace® se drzi alesponn v prvni trojici pfispévkll s nejvetsi
odezvou, nejCastéji pouzivany typ ,,nova kniha — recenze, Clanek® ma ve vSech tfech
kategoriich nizké hodnoty, na jeden odkaz na recenzi ¢i ¢lanek ptipadd v priméru 6,9 ,,To se
mi libi*, 0,8 komentait a 0,23 sdileni. Nizka ¢isla vSak nemusi znamenat nizky z4jem Ctendit
o recenze. Kliknuti na odkaz na recenzi totiz odvede ctendte z Facebooku a moZnost
ohodnotit ¢i okomentovat ¢lanek mu poskytuje 1 server, kde si jej precte. Prispévky odkazujici
na anotace sice rovnéz piesméruji uzivatele ven z Facebooku, ale na webové strance
www.argo.cz, kam tyto odkazy vétSinou vedou, nema Ctendi moznost se k predlozenym
informacim vyjadiit. ,,To se mi libi“ u pfispévka typu ,,nova kniha — anotace* nemusi byt
nutné reakci na text anotace, mize vyjadiovat i radost, Ze vychazi tato kniha, obzvlast pokud
jde o dlouho ocekavanou novinku nebo nové vydani uspésného dila. Tento piipad doklada
123 ,,To se mi libi“ u anotace romanu Jméno riizze v bieznu 2014. S 28,8 ,,To se mi libi“ na
piispévek se za anotacemi drzi typ ptispévku ,,nova kniha — obalka®“, coz dokazuje jeho

podptirnou roli vii€i anotacim.

Pokud porovnadme odezvu na dvojici typl ,akce nakladatelstvi zvefejiiované piedem
a zpétne*, prispévky ,,pfedem* ziskaly vyssi pocet sdileni, diky ¢emuz se mizou nejlépe
roz§ifit dal po siti. Vice ozna¢ovani jako ,,To se mi libi* a komentaii umistovali fanousci pod
ptispévky ,akce nakladatelstvi zvefejiované zpétné“. Zvetejnovat fotografie a videa

z uskute¢nénych akci se tudiz ukazuje jako pfinosné pro zapojovani fanousktl do komunikace.

Vime, Ze pfispévky nakladatelstvi Argo se na Facebooku ukazuji vice nez 18 000 lidi, z nichz

se vSak velmi mald ¢ast aktivné podili na komunikaci na této strance. Primérny pocet ,,To se
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mi libi* na ptispévek je 26,8, a tak se pfispévky s mensim poctem téchto oznaceni nez 20 jevi
zanedbatelné. Nad touto hranici se pohybuji jesté ,,informace o facebookové strance* s 22 ,,To
se mi libi“ a ,,nova kniha — trailer* s 27 ,,To se mi libi“ na ptispévek. Knizni trailery jsou
oproti jinym piispévkiim oblibené, jak dokazuji hodnoty v dalSich kategoriich: 3,5 komentare
na prispévek (prumér je 1,6) a 4,88 sdileni na ptrispévek (primér je 1,39).

Dalsi typy prispévkll jsou méné Uspésné, jak ukazuje tabulka 5. Analyza odezvy fanouskt
ukazala, ze ocenuji informace o novych knihach a akcich potfadanych nakladatelstvim i mimo
néj, piispévky zvefejiované za ucCelem budovani znacky a vyzdvizenim uspéchi

nakladatelstvi vSak byvaji spiSe ptehlizeny.

6.1.2.2 Komentare

Komentare slouzi na Facebooku zejména k explicitnimu vyjadieni vlastniho nazoru,
nesouhlasu apod. a umoziuji vznik diskuzi pod pfispévkem. Jaké komentife na své
facebookové strance ocekava nakladatelstvi Argo, ndm sdélil Richard Kli¢nik®: ,, Piseme
prispevky pro gramotné cCtendre, pro ctenadre knih 7 Arga. Je jedno, kolik jim je, spolecnd je
pro né jista kultivovanost. Na to sazime a vyplaci se. Pokud uz reaguji, jedna se o komentadre
pricetné a k véci, coz neni v prostiedi internetu pravidlem. *

Hodnoty v kategorii ,,komentaie”, a zejména ,komentaie/piispévek* vypovidaji o tom, ze
komentaie nejsou zdaleka tak casté jako klikani na ,,To se mi libi“. Nejvetsi reakei vyvolal
»denni komentai“, ktery =ziskal Sest komentditi, jednalo se vSak o nabidku préace
V nakladatelstvi. Kromé toho fanousci nejvice komentovali zadani soutéze (pét komentari na
prispévek), knizni trailery (3,5 komentafe na ptispévek), anotace a doporuceni jiné stranky
(oboji 2,1 komentare na ptispévek). Jak vSak zdlraznuje Richard Kli¢nik, nezalezi ani tak na
kvantit¢ komentaiti jako na jejich kvalité. Od fanouska, ktery se rozhodne pfispévek
okomentovat, se ocekava smysluplnd vypoveéd dotykajici se tématu pfispévku. Jeden nebo

dva smysluplné komentéte pod piispévkem jsou tudiz pro nakladatelstvi hodnotnéj$i nez

desitky obsahové prazdnych komentara.

6.1.2.3 Sdileni
UZivatelé¢ obvykle sdili jen pfispévky, které jim ptipadaji dostatecné dilezité, Sokujici Ci

zabavné. Primérné pocty sdileni na pfispévek nejsou v Zadné kategorii velké, coz vSak

** E-mailova korespondence s Richardem Kli¢nikem (26. 2. 2015)
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neznamend, ze fanousci pfispévky nesdili. Naopak, soustiedi vSak jen na velmi tizkou skupinu
ptispévki.

U typu pfispévku ,,akce mimo nakladatelstvi“ je uvedend hodnota 7,56 sdileni na jeden
ptispévek. Musime vSak upozornit, ze toto Cislo, a¢ nejvyssi z kategorie sdileni, je zavadéjici.
66 sdileni z napocCitanych 68 sdileni se totiz objevilo u jediné akce — Knihy bez DPH
23. dubna 2014. 26 sdileni ziskaly shodné ptispévek typu ,,doporuceni jiné stranky“ ze
zacatku dubna 2014, ktery odkazoval na nekrolog spisovatele a historika Jacqua le Goff,
a knizni trailer na roman Paula Coelha Nevéra dne 27. srpna 2014. Ptispévek s ilustracemi

z knihy Stopariiv pritvodce po galaxii zatazeny k typu ,,nova kniha — obalka“ sdilelo 12 lidi.

6.1.2.4 Shrnuti

Facebook je pro nakladatelstvi Argo zejména mistem pro poskytovani informaci o knizni
produkci, které se diky néastrojim socialni sit€ snadno rozsiti 1 mimo fanousky stranky. Tato
vlastnost socialnich siti je pro Argo dulezitéjSi neZ moznosti participace uzivateli na
komunikaci. Diskuze u pfispévkid nevznikaji a nakladatelstvi jejich vznik ani nijak
nepodnécuje. Nastroje podporujici vznik komunity jako soutéze, sdileni jinych zajimavych
stranek, otdzky na Ctenafe apod. sice nakladatelstvi pouzivé, avSak spiSe ziidka (s vyjimkou
prispévkil ,,doporuceni jiné stranky*), je tudiz patrné, ze vytvoreni komunity fanouskut, ktefi
se budou kolem nakladatelstvi soustiedit a oteviené komunikovat, neni cilem stranky. Ctenafi
podobné aktivity ovSem ani nevyzaduji, jak ukazuje jejich nizké zapojeni u vétSiny piispévka
netykajicich se pfimo néjaké knihy ¢i spisovatele. Nakladatelstvi vyuziva facebookovou
stranku zejména pro marketingové ucely a pocet fanouskd, uz tak nejvyssi mezi Ceskymi

nakladatelstvimi na Facebooku, roste.

6.2 Analyza komunikace nakladatelstvi CooBoo

Za nakladatelstvi CooBoo odpovidal na nase otazky redaktor Michal Kolezsar®. Uvedl, Ze
nakladatelstvi pisobi na Facebooku od zati 2010. Divodu pro zaloZeni facebookové stranky
bylo nékolik: ,,Moznost primo oslovovat Cctendre/zdkazniky s nabidkou knih; vzdjemna
interakce, kdy pomoci facebookovych stranek zjistujeme jejich reakci napriklad na vizualni
podobu obadlek; snaha vytvorit kolem naseho nakladatelstvi skupinu fanouskii, pro néz bude
CooBoo jakousi ,srdcovou zaleZitosti; dale nam Facebook umoziiuje vytvorit si pomérné

Jjasnou predstavu, o jaky druh knih i tituly se fanousci nejvice zajimaji.

*> E-mailova korespondence s Michalem Kolezsarem (27. 1. 2015)
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Se vstupem na Facebook proto nakladatelstvi nevahalo a bylo jednim z prvnich, které tak

ucinilo, protoze ve Facebooku i v dalSich socialnich sitich spatfovalo jednak skvélou moznost

komunikace pfimo se ¢tenari, jednak marketingovy potencial.

Aktivita nakladatelstvi CooBoo na Facebooku vypada podle poctu ptispévki nasledovné:

meésic bfezen duben kvéten cerven cervenec srpen
pocet

. e 53 78 75 71 61 61
prispévki

Tabulka 6: Aktivita nakladatelstvi CooBoo na Facebooku

Cisla

ukazuji, Ze nakladatelstvi CooBoo pridalo v pribéhu sledovaného obdobi,

t]. biezen—srpen 2014 celkem 399 piispévki, tedy v priméru 61,5 prispévkl za mésic a dva

ptispévky za den.

Béhem sbirani dat z facebookové stranky nakladatelstvi CooBoo jsme ptispévky ttidili do

nasledujicich kategorii:

1.

© 0 N o g Bk~ w0

e e e e T o o e =
© 0O N O U~ W NN B O

Akce mimo nakladatelstvi

Akce nakladatelstvi zvetfejnované predem

Akce nakladatelstvi zvefejnované zpétné

Cenova akce na knihy

Denni komentaie (napf. piani k MDZ, komentaf tykajici se literarni postavy apod.)
Doporuceni jiné stranky

Film podle vydané knihy (zvetfejiovani filmovych trailert, promo fotografii apod.)
Informace o facebookové strance

Nova kniha — anotace

. Nova kniha — dotisk

. Nova kniha — ebook

. Nova kniha — obalka

. Nova kniha — propagace autorem

. Nova kniha — radio

. Nova kniha — recenze, ¢lanek

. Nova kniha — trailer

. Otazka pro ctenare (napft. kde si ctete, jaké knihy berete na dovolenou)
. Podpoite nas

. Pfipravujeme

56




20. Sdileni obrazku, videa apod. (napt. videorecenze, video o problémech knihomolii
apod.)

21. Soutéz — zadani

22. Soutéz — ptipominani

23. Soutéz — vysledky

24. Uspéch nakladatelstvi

25. Zména profilové nebo tvodni fotky
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6.2.1 Analyza prispévku

Frekvenci uziti jednotlivych typi ptispévkil zobrazuje tabulka nize.

typ prispévku bfezen | duben | kvéten | Cerven | Cervenec| srpen |celkem
1. Akce mimo nakladatelstvi 0 1 0 0 0 1 2
2. Akce nakladatelstvi zverejiované predem 1 1 5 1 0 1 9
3. Akce nakladatelstvi zverejriované zpétné 1 0 6 2 2 0 11
4. Cenova akce na knihy 1 0 1 0 1 1 4
5. Denni komentare 5 5 7 0 2 0 19
6. Doporuceni jiné stranky 0 7 2 2 3 2 16
7. Film podle vydané knihy 4 9 4 4 2 1 24
8. Info o facebookové strance 0 0 0 0 0 1 1
9. Nova kniha — anotace 4 0 0 2 4 1 11
10. Nova kniha — dotisk 0 1 0 0 0 0 1
11. Nova kniha — ebook 0 1 0 0 0 0 1
12. Nova kniha — obdlka 2 7 4 7 8 7 35
13. Nova kniha — propagace autorem 0 0 2 0 1 0 3
14. Nova kniha —radio 0 0 1 0 0 0 1
15. Nova kniha — recenze, ¢lanek 15 22 25 24 17 26 129
16. Nova kniha — trailer 3 0 0 2 1 0 6
17. Otdzka pro Ctenare 0 0 3 3 0 5 11
18. Podporte nas 0 0 0 0 1 0 1
19. Pfipravujeme 4 3 2 3 6 3 21
20. Sdileni obrazku, videa apod. 0 3 2 3 6 0 14
21. Soutéz — zadani 5 6 4 9 4 7 35
22. Soutéz — pripominani 1 2 1 2 0 2 8
23. Soutéz — vysledky 7 6 4 7 3 3 30
24. Uspéch nakladatelstvi 0 2 1 0 0 0 3
25. Zména profilové nebo Uvodni fotky 0 2 1 0 0 0 3

Tabulka 7: Frekvence typU ptispévkd nakladatelstvi CooBoo
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Pro lepsi ptehlednost v pomérech uziti jednotlivych typt prispévkl uvadime graf:
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3.  Akce nakladatelstvi zverejiiované zpétné
4. Cenovd akce na knihy
5. Dennikomentare
6. Doporucenijiné stranky
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15. Nova kniha —recenze, ¢lanek
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24. Uspéch nakladatelstvi

25. Zména profilové nebo Uvodni fotky

Graf 2: UZiti jednotlivych typ0 pfispévk( nakladatelstvi CooBoo

6.2.1.1 Clanky a recenze

Nejuzivan€jSim typem piispévku na facebookové strance CooBoo jsou clanky a recenze na
nové knihy. S poctem uziti 129 tvofi tyto pfispévky téméf tietinu z celkového poctu 399.
V piipadé ¢lankl a recenzi je vSak na misté zohlednit i kvalitativni hledisko a zminit, na
jakych strankach se recenze objevuji a jaky je jejich charakter. Zatimco u nakladatelstvi Argo
jsme recenze a Clanky nachéazeli na vyznamnych literdrnich a kulturnich serverech, ¢lanky
0 knihach z nakladatelstvi CooBoo vznikaji nej€astéji na blozich, blogspotech, na strankach
knihkupectvi Neoluxor, na strance www.databazeknih.cz nebo na portalu www.idnes.cz.
Nakladatelstvi  také  spolupracuje  napiiklad se  strdnkami  www.fantasya.cz
a www .klubknihomolu.cz. Nejvyrazngjsi formou spoluprace je ovSem propojeni s uspéSnymi

blogery, ktefi si mezi mladymi tviirci blogh a blogspotl ziskali vysadni postaveni a stali se
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tzv. opinion leadery pro své ctenare. Tito blogefi zpravidla spadaji do vékové kategorie
Young Adults, jimz jsou knihy z nakladatelstvi CooBoo urceny, nebo jsou mirné starsi,
nepiesahuji vSak vek triceti let, a proto se s nimi a s jejich nazory ¢tenafi snadno ztotozni.
CooBoo se timto tahem distancuje od poucovani ze strany odbornika ¢i zkuSeného ctenare,
jak by mladi ¢tenafi mohli vnimat odborné recenze. Misto toho dostavaji ctenatfi doporuceni
na knihy od svych vrstevniki, ktefi jsou odborniky na knihy v jejich o¢ich. Musime vSak
upozornit, ze zdaleka ne vSechny ¢lanky, které jsou ze strany nakladatelstvi na facebooku
oznacované jako recenze, jimi skute¢né jsou.

Dulezitou soucasti recenze je tviircova schopnost hodnotit a analyzovat dilo, orientovat se
Vv ptislusné sféte (napft. literarni, knizni) i dovednost komparace s jinymi dily téhoz autora ¢i
SirSim kontextem dila. (blize Pavera, VSeticka 2002)

Clanky blogerti prezentované jako recenze vétsinou nedodrzuji pravidla tohoto Zanru, budeme
0 nich tedy mluvit jako o ¢lancich. Clanky o knihdch na blozich se mnohdy omezuji na pouhé
prevypravéni déje a popis Ctenarského zdzitku. K dal§im znaklim téchto pokusi o recenzi
patii subjektivnost a nizkd informacni nasycenost. Dne 4. bfezna 2014 se dokonce objevil
odkaz na ,recenzi“ slozenou zanimaci, tzv. gifli, které vyjadiovaly ctendfovy pocity
Vv prib¢hu ¢teni knihy. Tyto ¢lanky vSak odpovidaji naroktim, jaké na né maji jejich Ctenafi.
Od knihy ocekavaji prfedevSim zazitek a dobry pfibéh misto literarnich kvalit ¢i
propracované¢ho vypravécského stylu. Tim ovSem nevyvracime moznost existence obojiho
V jednom dile.

K vyznamnym blogtim, kde se objevuji ¢lanky o knihach nakladatelstvi CooBoo, patii napf.
www. listarna.blogspot.cz, www.nickyhokniznikoutek.blog.cz, www.lucysfinearts.blogspot.cz
atd.

6.2.1.2 Soutéze

Dal§im vyznamnym typem piispévku a ziroven marketingovym ndstrojem jsou soutéze.
Béhem sledovaného obdobi uvetejnilo nakladatelstvi na své facebookové strance celkem
73 (z celkem 399) piispévkll tykajicich se soutézi, at’ uz se jednalo o zadéani soutéze, jeji
pfipominani nebo vyhlasovani vysledki.

Kromé klasickych soutézi spojenych s knizni novinkou, kdy maji soutézici odpovidat na
soutézni otazky nebo poslat originalni fotografii, vyhlaSuje nakladatelstvi CooBoo kazdy
tyden specialni soutéZz, tzv. vikendovku. Vikendovka probiha od péatku do nedéle a byva

vyhlasovana vramci €ldnku na blogu CooBoo, popf. je soutézni otdzka poloZena na
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facebooku a tykd se obsahu ¢lanku na blogu. Redaktofi na blogu vystupuji pod svymi
ktestnimi jmény, aby navodili kamaradskou atmosféru.

Vzhledem k tomu, Ze kazdy tyden probiha jedna vikendovka (tzn. zpravidla dva prispévky
tydn¢ — jeden se zadanim, druhy s vyhlaSenim vitéze), jsou soutéze vyraznou soucasti
komunikace nakladatelstvi. Kromé vikendovek probihaly ve sledovaném obdobi i jiné

soutéze, napt. sout€z o Prvni stribrnou knihu snii nebo soutéz o divergentni trilogii.

6.2.1.3  VyuZiti kniznich obalek

Tteti nejCastéjSi pouziti jsme zaznamenali u prezentace obalky nové knihy, ve sledovaném
obdobi byl ptispévek s obalkou coby dominantnim prvkem pouzit 35krat (z celkem 399).
Obalka knihy je vyznamnym marketingovym ndstrojem, nese dilezité peritexty verbalni
i neverbalni a ma identifikacni funkci, jak jsme popsali v kap. 2.3.3. Obalka by m¢la
potencialniho Ctendfe upoutat, néco o knize mu sdélit (napt. Ze mize ocekéavat romanticky
ptibéh) a v neposledni fadé¢ vybizet k pfecteni knihy. Jak zminil redaktor nakladatelstvi
Michal Kolezsar, Facebook lze vyuzit ke zjiStovani reakce Ctenaiti na vizualni podobu
obalek. Jaka je odezva na tento typ prispévku, uvedeme nize.

Nakladatelstvi ukazuje ¢tenaitim obalku v nékolika fazich ptipravy knihy. VétSinou zvetejni
nejprve navrh obalky, aby ji vystavilo kritice je$té pied zapoCetim vyroby. Dale se na
Facebooku objevuji fotografie knih (vzdy jejich prednich stran), kdyz vytisténé a svazané
dorazi do redakce ptipravené k distribuci.

Piispévky s obalkami knih muzou rovnéz slouzit K vytvareni komunity, a to zapojenim
fanouskt do procesu rozhodovani o obalce. Redaktofi tak ucinili 12. kvétna a 1. Cervence
2014, kdy zvefejnili n€kolik pracovnich verzi obalky a nechali na fanouscich, aby
prostiednictvim komentara rozhodli, jak bude vypadat skutecnd obalka.

Velka cast prispévkl zatazenych k typu ,pfipravujeme™ by rovnéZ mohla patfit k typu
»sobalka®, protoze k ptispévkiim, kde nakladatelstvi oznamuje ziskani prdv na vydani
zahrani¢ni knihy, jsou pfipojeny obrazky ptivodnich obdlek téchto knih. Tyto ptispévky jsme
ale odlisili, protoZe se nejednd o produkty zkoumaného nakladatelstvi a smysl ptispévku neni
ukézat obalku, ale sd¢lit, Ze tato kniha brzy vyjde i u nas. Jiny ptipad jsou piispévky, v nichz
je Ceska obalka postavena vedle zahrani¢ni za ucelem komparace.

Vsechny prispevky, kde se objevi obalka, nelze zatadit pod tento typ piispévku. Obrazek
obalky byva ptipojen ik vyhlasovani soutézi, anotacim, odkazim na ¢lanky a recenze apod.

Akcent na vizudlni strdnku vychézi z charakteru média, na némz se nakladatelstvi prezentuje,
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a obvyklého zptsobu jeho pouzivani. Uzivateli Facebooku se na hlavni strance zobrazuje
velké mnozstvi prispévka od pratel, skupin, stranek atd., z nichz mnohé ho ani nezajimaji,
a tak stranku prochézi rychle. Zastavi se na ptispévcich, které né¢jakym zplisobem upoutaji
jeho pozornost. Pfidani vizudlniho prvku v podobé obalky knihy k ptispévku zvysuje
pravdépodobnost, ze se uzivatel (zejména mlady uzivatel, na n¢hoz CooBoo cili) u daného
piispévku zastavi. Tento fakt komentuje i redaktor Michal Kolezsar®: ,, Snazime se u kazdého
prispévku mit obrazek nebo video, protoze u pouze textovych statusit razantné pada dosah

I3

a zapojeni fanousku. ‘

6.2.1.4 Propojeni s filmovym zpracovanim

Obliba knih Zanru fantasy a sci-fi vede cCasto u mladych ctendit ke vzniku alesponl
pfechodnych manii ¢i fenoménli podporovanych zejména filmovym primyslem. Zfilmovana
kniha mé v soucasnosti vét§i Sanci, Ze vzbudi zijem SirSitho okruhu c¢tenafti. Redaktofi
z nakladatelstvi CooBoo proto vénuji na facebookové strance pozornost nejen svym knihdm,
ale 1 filmim natocenym podle nich. Pfizivuji tak ve fanouScich zaujatost pro dany piibéh
a tim 1 pro danou knihu ¢i knizni sérii, coz jim zajiStuje odbyt i delsi dobu po prvnim vydani
knihy.

Jednim z vysledovanych typl ptispévka je ,.film podle vydané knihy*“, kam jsme zatadili
vSechny pfispévky dotykajici se filmového zpracovani knihy vydané v nakladatelstvi
CooBoo. Jednalo se napt. o filmovy trailer, fotografie z premiéry filmu, filmové recenze
apod. a za sledovany pulrok jsme nashromazdili 24 takovych ptispévka (z celkem 399).
Podporovanym fenoménem byla v ramci sledovaného obdobi dystopicka trilogie Divergence,
jejiz stejnojmenny prvni dil mél celosvétovou premiéru 18. biezna 2014 a do Ceskych Kin se
dostal 1.kvétna 2014. Jak mizeme vidét v tabulce 7, nejvice piispévkid o filmu bylo
zvetejnéno v dubnu 2014, tedy v mezidobi mezi témito dvéma premiérami. Ve stejném
obdobi, konkrétné 31. biezna 2014, vyhlasilo nakladatelstvi CooBoo soutéZ o knizni trilogii
Divergence, ¢imz vyuZilo novou vinu zajmu o své knihy. Prvni dva dily trilogie, Divergence
a Rezistence, u nas vysly uz v roce 2012. Tteti dil, Aliance, byl vydan v roce 2014 spolu se
vznikem prvniho filmu. V listopadu 2014 nasledovalo vydani dopliujici knihy k trilogii
Ctyika: Divergentni povidky, informaci o chystaném vydani vSak nakladatelstvi zvefejnilo na
Facebooku uz 30. ¢ervna 2014, k piispévku byl piipojen obrazek ptivodni obalky. Ceskou

obalku ukazalo nakladatelstvi na své facebookové strance 29. ¢ervence 2014.

?® E-mailova korespondence s Michalem Kolezsarem (27. 1. 2015)
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6.2.1.5 Prispévky s fatickou funkci

., Nasimi fanousky na Facebooku jsou predevsim divky od 12 do 25 let, takze se snazZime
prizpusobit jejich veku. Pri vkladani prispévkii sice pouzivame plural, ale pri komunikaci pres
zpravy jim tykame (vétsinou s oslovenim Mila...). Dale jim nabizime, aby tykali i oni nam.
Ve statusech pouzivame nespisovné koncovky, hovorova nebo slangova slova, samozrejmosti
jsou emotikony, “ uvedl redaktor Michal Kolezsar?'.

Mnozstvi prispévkll se zamétuje piimo na kontakt s fanousky. Pro nakladatelstvi je dilezité
komunikovat se svymi fanousky na Facebooku zplisobem, jakym jsou zvykli na socialni siti
komunikovat oni sami, tzn. zvefejniovat statusy, obrazky, sdilet odkazy apod.

,<Denni komentafe* jsou nejCastéjSim typem, ve sledovaném obdobi byly pouzity 19krat.
Jedna se o kratké statusy tykajici se napf. vyznamného dne (MDZ, Velikonoce apod.),
udalosti (ucast nakladatelstvi na kniznim veletrhu, mistrovstvi svéta v lednim hokeji) nebo
knihy €i literarni postavy. Statusy jsou ¢asto doprovazeny ilustracnim obrazkem.

Doporuceni jiné stranky se objevilo celkem 16krat. Doporucené stranky jsou casto blogy
a stranky zaméfené na c¢tenaifskou obec, napt. www.fanzine.cz, www.neoluxor.cz. Odkazy
zvetejnéné v prispévcich vedou ke konkrétnim ¢lankim na uvedenych webech, mize se
jednat o rozhovory se spisovateli, clanky o knihach nebo soutéze.

Nakladatelstvi CooBoo jakozto uzivatel Facebooku vyuzivd 1moznost sdileni ciziho
prispévku jak ptimo z Facebooku, tak Casto i ze serveru Youtube. To se tyka celkem Ctrnacti
prispévkl zafazenych pod typ ,,sdileni obrazku, videa apod., jejichZ obsahem je obréazek ci
video souvisejici s knihami, literarnimi postavami apod. obvykle s pfidanym kratkym
komentaiem. Oblibenym druhem videa, které nakladatelstvi sdili, je videorecenze, kratké
video, v némz ¢tenaf (obvykle zaroven autor videa) Gstné hodnoti pfe¢tenou knihu. Tato videa
vznikla z iniciativy ¢tenafli bez naroku na honoraf miizou rovnéz poslouzit jako marketingovy
nastroj nakladatelstvi.

Poslednim typem pfispévku z této kategorie je ,,otdzka pro ctenare™. Redaktofi pokladaji
svym fanouskiim na Facebooku otdzky vétSinou souvisejici s tématem knih a nechavaji je,
aby pod pfispévkem volné vytvofili diskuzi. Otazky mohou byt napf. na zkuSenosti
S ohnutymi rohy u knih, na pocet prectenych knih za Iéto, na aktivitu v nav§tévovani knihoven

apod. Odezve fanouski na tyto otdzky se budeme vénovat déle.

*’ E-mailova korespondence s Michalem Kolezsarem (27. 1. 2015)

63



6.2.1.6 Dalsi formy prezentace produkce

Ze zpusobl prezentace nové knihy jsme jiz zminovali vyuziti kniznich obalek a c¢lanku.
Pouziti anotace neni pfili§ casté, zaznamenali jsme jedendct vyskytd (napf. oproti
35 vyskytim ,,0obalky*). Musime vSak podotknout, Zze viibec rozhodnuti zatradit pirispévek
Kk typu anotace bylo problematické, jelikoZ tyto ptispévky obvykle obsahuji téi prvky: odkaz
na anotaci knihy na strankach www.cooboo.cz, odkaz na eshop a obrazek obalky. Obalka zde
ma zaprvé upoutat pozornost, zadruhé poslouzit k tomu, aby si ¢tenaft spojil informace o knize
popsané v anotaci s jeji obalkou, kterou uz z Facebooku zna, protoze ji nakladatelstvi ukazuje
s predstihem. Odkaz na eshop je k pfispévku piipojen pro uzivatele, které¢ kniha zaujme
natolik, Ze si ji budou chtit neprodlené¢ objednat. Hlavnim smyslem ptispévku je vSak
informovat o knize prostfednictvim anotace. Knizni trailery byly vyuzity celkem Sestkrat, tedy
V priméru jednou za mésic, 1 kdyz nebyly rozlozeny rovnomérné, jak ukazuje tabulka.

Ttikrat jsme rozpoznali piispévek, kde ma byt kniha propagovana autorem. Zde musime
uptesnit, Ze CooBoo nevydavaji knihy slavnych autord, na jejichZ jménech by mohli stavét
propagaci. Vyjimkou mutize byt Veronica Rothova, autorka trilogie Divergence, ktera se
ovSem stala znamou osobnosti az se vznikem filmu. Misto propagace prostiednictvim autort
muzeme na misté¢ nakladatelstvi CooBoo mluvit spiSe o propagaci autorl, ato zejména
mladych cCeskych autorti, ktefi se teprve dostdvaji do povédomi Ctenaiské vetejnosti.
Ve zminénych ptispévcich se jedna o spisovatelku Terezu JaniSovou, ktera u CooBoo vydala

fantasy trilogii Erilian.

6.2.1.7 Prezentace nakladatelstvi

Nakladatelstvi nezapomind ani na sebeprezentaci, ta je zastoupena piispeévky typu ,,akce
nakladatelstvi zvefejiované piedem a zpétn€®, ,uspéch nakladatelstvi a ,podpofte nas‘.
K uspéchiim nakladatelstvi ve sledovaném obdobi patii knizni blogové ocenéni a cena Zlata
stuha, oboje udéleno v dubnu 2014. Jistou formou sebeprezentace by mohla byt i ,,informace
o facebookové strance* z 21. srpna 2014, ktera byla vyzvou k pfekonani hranice péti tisic
fanousk stranky.

Akce nakladatelstvi zvefejiované na Facebooku maji rozli€ny charakter, jedna se o zpravy
a fotografie z kniznich veletrhti (Praha, Lipsko, Bologna), autogramiad a kitd knih, ale také
0 sraz fanouski ¢i rozhovor s TomaSem Klusem. Jako podporu prodeje 1ze kromé téchto akci
rovnéz oznalit slevové akce na knihy, na néz bylo na Facebooku upozornéno celkem

StyFikrat.
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6.2.2 Analyza participace fanousku

Pro uspésnou komunikaci nakladatelstvi na Facebooku je nezbytné, aby probihala ve dvou

smérech. Tabulka 8 pfiblizuje, jak na této komunikaci participuji fanousci CooBoo.

-~ ~

52 2 2

typ prispévku 5 %’ o § ;%

‘= = 3 B =

3| e || |8 /5]%

1. Akce mimo nakladatelstvi 2 31 15,5 0 0 2 1
2. Akce nakladatelstvi zvefejiiované predem 9 216 24 67 7,4 3 0,33
3. Akce nakladatelstvi zverejfiované zpétné 10 244 | 24,4 12 1,2 1 0,1
4. Cenova akce na knihy 3 90 30 16 5,3 5 1,67
5. Denni komentare 18 1065 | 59,2 52 2,9 4 0,22
6. Doporuceni jiné stranky 16 196 12,3 27 1,7 3 0,19
7. Film podle vydané knihy 24 1416 59 124 5,2 18 | 0,75

8. Info o facebookové strance 1 ?

9. Nova kniha — anotace 9 480 | 53,3 59 6,6 0 0

10. Nova kniha — dotisk 1 56 56 0 0 2 2

11. Nova kniha — ebook 1 9 9 3 3 0 0
12. Nova kniha — obdlka 34 | 2927 | 86,1 | 323 9,5 9% | 2,82
13. Nova kniha — propagace autorem 3 51 17 3 1 1 0,33

14. Nova kniha —radio 1 3 3 0 0 0 0
15. Nova kniha — recenze, ¢lanek 126 | 1464 | 11,6 190 1,5 4 0,03

16. Nova kniha — trailer 4 32 8 4 1 0 0

17. Otdzka pro Ctenare 11 588 | 53,5 | 167 15,2 0 0

18. Podpofte nas 1 9 9 1 1 0 0
19. Pfipravujeme 20 | 1202 | 60,1 | 185 9,3 49 | 2,45
20. Sdileni obrazku, videa apod. 14 1155 | 82,5 98 7 19 1,36
21.-23. Soutézeni 69 808 | 11,7 | 177 2,6 6 0,09

24. Uspéch nakladatelstvi 3 114 38 3 1 0 0

25. Zména profilové nebo Uvodni fotky 3 56 18,7 1 0,3 0 0

Tabulka 8: Participace fanouskt nakladatelstvi CooBoo

Tabulka mapujici zapojeni fanouSkii do komunikace na facebookové strance nakladatelstvi

CooBoo obsahuje né€kolik obmén oproti ptedchozi tabulce demostrujici frekvenci uziti
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jednotlivych typa ptispévkil, ptesto z jejich udaji vychazi. Prvni obména se tyka soutézi,
které jsou zde shrnuty do jedné kategorie. NerozliSujeme tudiz mezi zadavanim
a pfipomindnim soutézi a vyhlasovanim vysledkd.

Socialni sit’ Facebook nezobrazuje s odstupem ¢asu vSechny zvetejnéné ptispevky, a to ani pfi
rozkliknuti moznosti ,,zobrazit vSechny pfispévky“. Data uvedena v tabulce pochazi
Z listopadu 2014, kdy historie stranky na Facebooku umoznila zobrazit jen limitovany pocet
prispévkil. Vzhledem k mife aktivity CooBoo na Facebooku byly proto dohledatelné
jednotlivé prispévky pouze od 16. bfezna 2014. Udaje o reakcich na piispévky z prvni
poloviny bfezna 2014 nejsou pro svou nedostupnost do analyzy zahrnuty, tzn. jsou odpocitany
z celkového poctu prispévka, aby prepocet na pocet reakci na jeden prispévek ziistal
relevantni. Jednd se celkem o patnact prispévki. Stené skryt zistal prispévek

z 21. srpna 2014, jediny zatazeny k typu ,,informace o facebookové strance®.

6.2.2.1 Oznaceni jako ,To se mi libi“

Zatimco v poCtu zvefejnénych prispévki jsou jednoznacné nejvyznamnéj$Simi recenze
a Clanky, typ ptispévku, ktery se vSeobecné setkava s nejvetsi odezvou, neni snadné urcit,
protoze se tu stietavaji tfi kategorie, a pfitom zadny piispévek nemd nejvyssi hodnotu ve
vSech tiech kategoriich. Typ piispeévku s nejvyssim primérnym poctem oznaceni ,,To se mi
libi* je ,,nova kniha — obalka“. Sledovanych 34 obalek nasbiralo 2 927 zvednutych palct, tedy
Vv pruméru 86,1 ,,To se mi libi* na jeden ptispévek. Tento typ zaroven ziskal nejvyssi pocet
Nakladatelstvi CooBoo pouziva komunikaci na Facebooku mimojiné ke zjistovani reakci na
vizualni stranku kniznich obalek. Pti vysokém poctu oznaceni jako ,,To se mi libi“ pod jednim
prispévkem muze nakladatelstvi o¢ekavat dobrou prodejnost dél. Pocet oznaCeni vSak nema
vliv na prodejnost, pouze ukazuje, do jaké miry je kniha prodejnd. FanousSci na Facebooku
funguji jako testovaci vzorek cilové skupiny na trhu a jejich reakce pfedznamendvaji reakci
potencialnich ¢tenara po celé republice.

Velky pocet ,,To se mi libi* maji rovnéz ptispévky ,,sdileni obrazku, videa apod.®, ,denni
komentate®, ,,otdzka pro Ctenaie®, ,ptfipravujeme®, ,nova kniha — dotisk* a ,,nova kniha —
anotace®. Objevuji se tu tii ze Ctyf typu prispévkl fungujicich pro zapojeni fanouskl a pro

pfiblizeni se jim prostfednictvim prispévki, jak jsme klasifikovali vySe. O vytvoreni

28 Potty , To se mi libi“ u nékterych obalek jsou ohromuijici, nap¥. obalka knihy Ctyrka: Divergentni povidky
vynesla 261 palcd,, 20 komentaid a 19 sdileni, obalka fantasy roménu Selekce 185 palct, 28 komentaid
a 14 sdileni a pFispévek s obalkami celé trilogie Selekce 157 palc(l, 21 komentar( a sedm sdileni.
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komunity kolem nakladatelstvi CooBoo svéd¢i fakt, ze ,,denni komentdi“ o narozeninich
redaktora ziskal vice likii neZ ptispévek zknizniho veletrhu Svét knihy. Ctvrtym typem
fungujicim pro pfiblizeni se fanouskim, ktery se vSak podle analyzy neshledal s velkym
zajmem, je ,doporuceni jiné stranky“. Nedostatecnou miru reakce u tohoto prispévku si
vysvétlujeme tim, ze jde o odkaz na jinou stranku, coz uzivatele odvede z Facebooku, kde se
pak casto k pfispévku nevraci jen proto, aby ho oznacil jako ,,To se mi libi“ nebo
okomentoval, pokud tak neucinil pfed otevienim odkazu. Navic lze predpokladat, ze svij
nazor na ¢lanek muize uzivatel vyjadfit pfimo na strance, kam byl pies Facebook odkazan
a kde si Clanek preCte. Tytéz faktory plati pro nejcastéjsi typ pfispévku na facebookové
strance CooBoo, odkaz na recenzi €i ¢lanek, ipro pfispévky typu ,,nova kniha — trailer®,
i kdyz Facebook nabizi nejprve piehrani videa ptimo na zdi, takze neni nutné prechazet na

server Youtube. Maly pocet ,,To se mi libi* miZze znacit nezdjem fanouskl o typy ptispévkil

,hova kniha — ebook*®, ,nova kniha — radio* a ,,podpofte nas*.

6.2.2.2 Komentare a sdileni

V komentéfich se otevira prostor pro vyjadieni ndzort a pro diskuzi. Jeden z typi prispévku,
,»otdzka pro ¢tendie®, pfimo vybizi k verbalni reakci a z tabulky vyplyva, Ze se v této kategorii
setkava s nejveétsi odezvou. To znamend, Ze fanousci CooBoo pfistupuji na diskuzi, ackoliv
S tém&f péti tisici fanousky, které stranka méla béhem sledovaného obdobi, bychom mohli
ocekavat lepsi primér nez 15,2 komentara na piispévek.

Vysoky pramér komentarit maji téz prispévky ,,nova kniha — obalka* a ,,pfipravujeme*, kde
nepochybn¢ zaptisobila vizualni stranka piispévku a uzivatelé se vyjadiuji ptevazné k ni. Také
prispévky typu ,,akce nakladatelstvi zvefejiiované predem™ byvaji okomentovany, na rozdil od
jejich pomysiného protéjsku, typu ,,akce nakladatelstvi zvefejiiované zpétné®. Kategorie
komentait jako jedind odrazi vyraznéjsi rozdil v reakcich na tyto typy ptispévki a ukazuje, ze
zvefejiovani pfedem se setkavd s vét§i odezvou. Pocty ,,To se mi libi“ a sdileni jsou
srovnatelné, oba typy maji zanedbatelné mnozstvi sdileni, tj. pod jedno sdileni na ptispévek,
a mnozstvi ,,To se mi libi“ patii u obou pod priamer.

Mezi typy piispévkl, které naopak fanousky nemotivuji ke komentovani, patii ,,akce mimo
nakladatelstvi®, ,,nova kniha — dotisk®, ,,nova kniha — radio* a ,,zména profilové nebo uvodni
fotky*. Pocet komentaiti u téchto ptispévki je nulovy nebo blizky nule. Zaroven se jedna

0 prispévky, které se za sledovany pulrok objevily jednou az tfikrat, takZe na né nekladou
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diraz nejen fanousci, ale ani redaktofi. Pfispévky maji spiSe informacni a dopliujici
charakter, nez aby byly vyznamnymi marketingovymi nastroji.

Sdileni se nejvice projevuje u prispévki, kde je hlavnim prvkem obrazek, tj. ,,nova kniha —
obalka®, ,pfipravujeme® a ,,sdileni obrazku, videa apod.” a u typu ,,cenova akce na knihy*,
ktery sice také byva doprovdzen obrazkem, ale divodem pro sdileni je tu vile rozsifit

povédomi o vyhodné nabidce.

6.2.2.3  Shrnuti

Tabulka zapojeni fanouskti do komunikace na facebookové strance nakladatelstvi CooBoo
ukazuje jednoznacnou tendenci fanouskti hodné oznacovat prispévky jako ,,To se mi libi“,
malo komentovat a jest¢ méné sdilet. ,,To se mi libi* je nejrychlejsi a nejjednodussi reakce,
ale vzhledem Kk cilové skuping, ktera patii k nejéastéj$im uzivatelim internetu a pocéitac je
soucasti jejiho kazdodenniho zivota, mizeme vyloucit, Zze by tak Cinili z nedostatku casu.
Pravdépodobnéjsi je nedostatek viile angazovat se nebo neochota vyjadfit explicitné vlastni
nazor. Likovani je uzivateli povazovano za méné zavazujici typ odpoveédi (Lomborg 2014,
S. 165). Jako pojmenovani pro tento druh chovani uzivateli vznikl v 90. letech termin

slacktivism?® (,,gaucovy aktivismus®), ktery ma ptivod ve slovech slacker (lenoch, flikac)

a activism (aktivismus).

Podle analyzy mtze nakladatelstvi CooBoo ziskat z Facebooku dobrou piedstavu o tom, co si
fanousci mysli o jejich produktech ¢i jaké obalky preferuji, ale Sance na rozsifeni piispévki
mezi pratele fanouski prostiednictvim sdileni je mala. Po siti se daleko 1épe rozsiii ptispévky,
které fanousci CooBoo oznaci jako ,,To se mi libi“, a z hodnot této kategorie vyplyva, Ze se
jedna hlavné o nakladatelstvim jiz sdilené obrazky a videa, obalky knih, jejich anotace
a informace o titulech chystanych k vydéni. Vzhledem k rychle se zvySujicimu poctu
fanouskli facebookové stranky nakladatelstvi CooBoo probiha komunikace zaméfend na
ziskavani Clent ,kubulinské* komunity uspé$né. Rozdil v poctu fanouskil na zacatku a na
konci sledovaného obdobi je vice nez 1 500. V bfeznu 2014 méla stranka 3 093 fanouskda,

zatimco v zafi po ukonceni sbirdni dat ze stranky to bylo 4 786 fanouskd.

29 .. . . s v v S Y Y . s qe s sve ,
Pro slacktivism je typicka angaZovanost s vynaloZenim minimalniho Usili, ktera ma jediny ucinek, a to dobry
pocit uZivatele. Jako pfiklad je uvddéno podepisovani internetovych petici, zvefejiiovani statusd ¢i aktualizovani

osobnich Gdajd na socialnich sitich.
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6.3 Analyza komunikace nakladatelstvi Egmont

Nakladatelstvi Egmont se na Facebooku pohybuje od konce roku 2011, vstoupilo tam vsak az
po vzoru svych konkurentl, aby mohlo vyuzivat stejny prostor se vSemi jeho vyhodami
vyuzitelnymi pro knizni marketing.

Na nase otazky odpovidal za nakladatelstvi Egmont marketingovy koordinator Mat¢j Kares.
Jako diivod, pro¢ je nakladatelstvi na Facebooku, uvedl®: , Facebook je pro nds velmi
dulezity kanal na komunikaci s koncovym zakaznikem. V prvni radé se nam jedna o propagaci
nasich novych titulli a ziskavame cenny feedback od nasich zdkaznikii. Jejich nazory
a postrehy nam hodné pomahaji. Za druhé se je snaZime obcas pobavit a zveme je na nase
eventy nebo eventy obchodnich partneru. “ Podle Matéje KareSe je Facebook v soucasné dobé
jednim z hlavnich pilifd propagace nakladatelstvi spolu se-mailingem, reklamou v radiu

a promo akcemi ptimo v knihkupectvich.

Aktivitu nakladatelstvi na Facebooku podle pocta prispévki uverejnénych v jednotlivych

meésicich sledovaného obdobi, ukazuje nésledujici tabulka:

mésic bfezen duben kvéten cerven cervenec srpen
pocet

. 24 21 25 18 26 15
pfispévki

Tabulka 9: Aktivita nakladatelstvi Egmont na Facebooku

Celkem pfidalo nakladatelstvi 129 ptispévka, tj. 21,5 prispévku meésicné. Oproti dvéma
piedchozim zkoumanym nakladatelstvim je pocet prispévkii nakladatelstvi Egmont vyrazné

niZsi.

Typy ptispévkl, které jsme rozliSovali v komunikaci nakladatelstvi Egmont, vypadaji
nasledovné:

Akce mimo nakladatelstvi

Akce nakladatelstvi zvefejiiované predem

Akce nakladatelstvi zvefejiiované zpétné

Cenova akce na knihy

Casopis — nové &islo

Denni komentare

N o g bk~ w DdoE

Disneyho filmy a pohadky

* E-mailova korespondence s Mat&jem Kare$em (27. 1. 2015)
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.

Doporuceni jiné stranky

Druhotné produkty (jiné produkty firmy Egmont nez knihy a casopisy,
napt. kli¢enky, figurky filmovych postav)
Info o facebookové strance

Nova kniha — anotace

Nova kniha — ebook

Nova kniha — obalka

Nova kniha — podle filmu

Nova kniha — trailer

Nova kniha — ukdzka

Novinka nakladatelstvi (eshop)

Otazka pro Ctenare

Podpoite nas

Ptipravujeme

Sdileni obrazku, videa apod.

SoutéZ — zadani

Soutéz — ptipominani

Soutéz — vysledky

Zména profilové nebo tvodni fotky

70



6.3.1 Analyza prispévku

Rozlozeni jednotlivych typt ptispévki do vybranych Sesti mesicti ukazuje nasledujici tabulka:

typ prispévku brezen | duben | kvéten | Cerven | ervenec | srpen |celkem
1. Akce mimo nakladatelstvi 0 1 0 0 0 0 1
2.Akce nakladatelstvi zvefejiiované pfedem 1 0 1 2 3 1 8
3. Akce nakladatelstvi zverejriované zpétné 0 0 0 0 4 0 4
4. Cenova akce na knihy 0 0 5 3 0 2 10
5. Casopis - nové ¢islo 0 1 2 2 1 1 7
6. Denni komentare 4 3 0 0 1 1 s
7. Disneyovské filmy a pohadky 3 3 1 2 0 0 9
8. Doporuceni jiné stranky 1 0 0 0 1 0 2
9. Druhotné produkty 0 1 0 2 2 2 7
10. Info o facebookové strance 2 0 0 0 0 0 2
11. Nova kniha —anotace 1 0 1 0 1 2 5
12. Nova kniha — ebook 0 0 0 0 0 2 2
13. Nova kniha — obdlka 6 8 6 0 3 2 25
14. Nova kniha — podle filmu 1 0 0 1 5 1 8
15. Nova kniha — trailer 0 1 0 0 0 0 1
16. Nova kniha — ukazka 1 0 0 0 0 0 1
17. Novinka nakladatelstvi 1 0 0 0 0 0 1
18. Otdzka pro Ctenare 0 0 2 1 0 0 3
19. Podpofte nas 1 0 0 0 0 0 1
20. Ptipravujeme 0 1 1 1 0 0 3
21. Sdileni obrazku, videa apod. 1 0 0 1 1 0 3
22. Soutéz — zadani 1 1 1 2 1 0 6
23. Soutéz — pfipominani 0 0 1 0 0 0 1
24. Soutéz — vysledky 0 0 1 0 1 0 2
25. Zména profilové nebo Uvodni fotky 0 1 3 1 2 1 8

Tabulka 10: Frekvence typ( pfispévkl nakladatelstvi Egmont
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Pro lepsi prehlednost pfiddvame rovnéz graf:

0 5 10 15 20 25 30

1. Akce mimo nakladatelstvi

2. Akce nakladatelstvi zverejiiované predem
3. Akce nakladatelstvi zvefejriované zpétné
4. Cenova akce na knihy

5. Casopis — nové ¢&islo

6. Denni komentare

7. Disneyovské filmy a pohadky

8. Doporuceni jiné stranky

9. Druhotné produkty

10. Info o facebookové strance

11. Nova kniha — anotace

12. Nova kniha — ebook

13. Nova kniha — obalka

14. Nova kniha — podle filmu

15. Nova kniha — trailer

16. Nova kniha — ukazka

17. Novinka nakladatelstvi

18. Otazka pro Ctenare

19. Podporte nas

20. Pripravujeme

21. Sdileni obrazku, videa apod.
22.-24. Soutézeni

25. Zména profilové nebo Gvodni fotky

Graf 3: UzZiti jednotlivych typ pfispévkl nakladatelstvi Egmont

Pti analyze komunikace nakladatelstvi Egmont musime vzit do tivahy cilovou skupinu ¢tenaia
a jeji specifika. Knihy a Casopisy z produkce nakladatelstvi Egmont jsou uréeny détem od
piedskolniho véku az po skupinu Young Adults. Cast této cilové skupiny pravdépodobné
potiebuje pro kontakt s kniznim svétem zprostfedkovatele, mediitora, ktery za né knihy
vyhledd, nakoupi a mnohdy jim je i1 pfecte. Za medidtory jsou povaZovani rodice, Skoly
a knihovny. Pti komunikaci nakladatelstvi Egmont na facebookové strance jsou zohlediiovani
rodice, tedy medidtofi, ktefi jsou détem nejbliz. Komunikace je adresovand détem, ovSem
S védomim, Ze ji budou ¢ist rodice a budou posuzovat jeji vhodnost pro déti.

Stejné jako kniha pro déti, tak ifacebookova stranka pro déti vyzaduje tutéz vyznamnou
cast —obrazky. Vizudlni ¢ast sdéleni je pro dité atraktivnéjSi, zapamatovatelnéjsi, a tudiz

vvvvvv

vyznam sdélované informace.
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6.3.1.1 Nejcastéjsi formy prezentace produkce

NejuzivangjsSim typem piispévku je na facebookové strance nakladatelstvi Egmont ,,nova
kniha — obalka®, tvofi tedy témér pétinu ze vSech 129 prispévki. Dalsich osm prispévkn
v kategorii ,,nova kniha — podle filmu*“ bylo rovnéz prezentovano obrazkem obalky nebo
obrazkem z filmu, odd¢lili jsme vSak tuto skupinu, aby bylo patrné, jaka cast produkce je na
strance propagovana na zakladé filmové podoby. Jednalo se 0 dvé knihy inspirované serialem
Violetta pro dospivajici divky, knizku podle animovaného filmu Letadla, knizku pro nejmensi
podle animovaného serialu Sofie Prvni apod. Obalky ¢i obrazky z disneyovskych filmu
vyuzivaji téz vSechny 3 ptispevky typu ,,pfipravujeme*.

Ptispévky typu ,,nova kniha — anotace* byly rovnéz doplnény o obrdzek obalky, nékdy vSak
i o dalsi prvek jako vyzvu k objednani nebo otazku, zda uz ma uzivatel knihu doma, byt to
samoziejmée nebyl hlavni prvek ptispévk.

Dalsi pfispévky vztahujici se knové knize wukazuje tabulka, oproti pfedchozim
nakladatatelstvim mezi nimi chybi typy ,,novéa kniha — propagace autorem* a ,,nova kniha —
recenze, Clanek apod.“. Autor nehraje v literatuie pro déti velkou roli, pokud se nejednd
0 vyznamnou osobnost v této oblasti, o tzv. znackového autora, jehoz jméno stac¢i medidtorim
k rozhodnuti potidit knihu (napf. Astrid Lindgrenova, Eduard PetiSka apod.). Popularita knih
nakladatelstvi Egmont navic prameni z popularity pohadek Walta Disneye, které vychazi bud’
ze zlidovélych naméta (Popelka, Krdska a zvire) nebo jsou vysledkem ¢innosti vice¢lenného
tymu (Zvonilka, Auta). Recenze na knihy z produkce nakladatelstvi Egmont a ¢lanky o nich
existuji, na internetu se jim vénuji napf. servery www.klubknihomolu.cz, www.knihoko.cz,

www.vaseliteratura.cz. Na Facebooku vSak nakladatelstvi odkazy na tyto ¢lanky nezveiejiuje.

Krom¢ knizni produkce se nakladatelstvi vénuje i vydavani Casopist pro déti, na jejichz nova
¢isla upozoriiuje na Facebooku. Piispévkil typu ,,Casopis — nové ¢islo“ bylo ve sledovaném
obdobi uvefejnéno sedm, nakladatelstvi tudiz ani zdaleka neupozoriiuje na kazdé vydani
Casopisu, spis témito prispévky pfipomind ¢tenafiim existenci ¢asopisového portfolia. Kazdy
tento pfispévek obsahuje kratky informacni status a obrazek ptedni strany zminovaného ¢isla

Casopisu (Barbie, Sofie Prvni, Tom & Jerry atd.).

Nakladatelstvi Egmont si osmkrat zménilo uvodni fotku. VéEtSinou ma fotka podobu policky
s vystavenymi kniznimi novinkami na kazdy meésic, v souvislosti s cenovou akci na knihy se

vSak mliZe proménit na pouta¢ upozoriujici ¢tenare, resp. medidtory, na tyto slevy.
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6.3.1.2 Soutéze a cenové akce

Druhym nejcastéj$im typem ptispévku je po obalkach typ ,.cenova akce na knihy*, ktery se
objevil desetkrat. Nakladatelstvi Egmont vice nez jednou mésicné poskytuje slevy na své
produkty a fanousci jeho facebookové stranky ziskaji tuto informaci jako jedni z prvnich.
Takto mifené zpravy o slevovych akcich mizou byt jednim z faktort, ktery ptivadi nové
fanousky stranky.

Podobné funguji i soutéze vyhlasované a neziidka i probihajici na Facebooku. Béhem
sledované¢ho obdobi vyhlasilo nakladatelstvi Egmont na své facebookoveé strance Sest soutézi,

jednou pribéh nékteré z nich piipomnélo a dvakrat zvetejnilo vysledky soutéze.

6.3.1.3 Akce nakladatelstvi

Za sledovany pulrok uvetejnilo nakladatelstvi osm pfispévkil typu ,,akce nakladatelstvi
zvetejiiované predem®, pfitom se jednalo pouze o tii akce: den v Aquapalace, Pidi festik pro
déti a Princeznovsky bal*. Celkem Sest piispévkll bylo vénovano Princeznovskému balu,
pfindselo zpravy z jeho ptiprav, upfesnéni data a mista konani, oficialni plakat apod.

Vsechny Ctyfi prispévky typu ,,akce nakladatelstvi zvefejnované zpétné spadaji do mesice
cervence a vztahuji se k uskutecnénému Princeznovskému balu. Ptispévek z 12. Cervence
piinesl zpravu z aktudln¢ probihajiciho balu, 21. Cervence zveiejnilo nakladatelstvi v ramci
dvou piispévki fotografie z akce a nakonec 31. Cervence se na facebookové strance objevila
reportaz z Princeznovského balu.

Jedné akci vénovalo tedy nakladatelstvi Egmont celkem deset samostatnych ptispévka. To
ukazuje jednak na velky vyznam akce pro prezentaci nakladatelstvi, jednak na snahu
0 maximalizaci ucinku marketingového nastroje podpory prodeje, jak tato akce funguje.
Zvetejnéni fotografii pak znovu ptitahne pozornost ucastnikii @ umocni jejich zazitek. To vse
pomaha nakladatelstvi udrzovat stavajici fanousky a ziskavat nové.

Jedinou ,,akci mimo nakladatelstvi®, na kterou Egmont na své facebookové strance upozornil,
byla Knihy bez DPH dne 23. dubna 2014, coz byla svym zpiisobem cenova akce, oblibeny typ

ptispévku u Egmontu.

3 Princeznovsky bal je hlavni akci nakladatelstvi Egmont poradanou kazdoroc¢né pro rodiny s détmi. Akce trva
obvykle cely jeden den, je pfipraven bohaty doprovodny program vcetné soutézi pro déti, které prichazi
oblecené za prince a princezny. Zatim posledni 11. Princeznovsky bal se konal 12. ¢ervence 2014 na zamku
Slavkov u Brna a navstivilo jej rekordnich 14 000 lidi.
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6.3.1.4 Dalsi formy prezentace produkce

Vzhledem k propojeni nakladatelstvi s filmovou tvorbou studia Walt Disney Pistures sleduje
Egmont tvorbu studia a zprosttedkovava ji svym ¢tendim v ptispévcich typu ,.disneyovské
pohadky a filmy*. Téchto ptispévki bylo zvetejnéno devet a mezi filmy, kterym se vénovaly,

patiily napt. Ledové kralovstvi, Violetta Koncert a Popelka.

Typ ,,druhotné produkty” je ojedin€ly v rdmci tii zkoumanych nakladatelstvi. Zafadili jsme
sem dal$i produkty ¢i sluzby, které nakladatelstvi nabizi kromé knih a Casopisti, napf.
leporela, ptivésky Ci predplatné Casopisu. Na facebookové strance nakladatelstvi Egmont byly

prezentovany sedmkrat.

6.3.1.5 Pfispévky s fatickou funkci

Z ptispévki, které jsou urcené k navazani kontaktu se Ctenafem a podniceni diskuze byly
s deviti vyskyty nejuzivanéjsi ,,denni komentare®, které se vztahovaly napf. ke Dni zemé
22. dubna, nové tapeté v redakci ¢i pouze k pocasi. Ke sdéleni byl vétSinou ptidany obrazek
nebo fotografie. ,,Otazky na CcCtenadfe* se sice objevily jen tiikrat, vénovaly se zato
dalezitejSimu obsahu nez denni komentate, napt. ctete deétem? a davate prednost kniham
klasickym, nebo elektronickym? Ttikrat jsme zaznamenali 1 ptispévek typu ,,sdileni obrazku*,
piicemz obrazek vzdy zobrazoval néjakou postavu z disneyovskych filmt. ,,Doporuceni jiné
stranky* se objevilo dvakrat a rovnéz odkazovalo k pohadkovym postavam, jednou z nich

byla véelka Maja.

6.3.2 Analyza participace fanousku

O tom, jak nakladatelstvi ptizplisobuje svou komunikaci na Facebooku své cilové skupiné
Ctenafi, piSe Matéj Kare§ z nakladatestvi Egmont: ,, Ctime nase fanousky, jsme na né mili
a nepiseme piilis slozité texty s cizimi slovy. Vime, Ze nas zakaznik je primérny obcéan CR,
Zadny vedator. Délame publikace pro masy, a proto je nase komunikace na béiné urovni.
Obrazové materialy prikladame ke kazdému prispevku a omezujeme pocet posti

¥ o6«

max. 1 denne. “ Jak vypada odezva fanouskt, shrnuje nésledujici tabulka:
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1. Akce mimo nakladatelstvi 1 3 3 0 0 1 1

2. Akce nakladatelstvi zverejriované predem 8 109 13,6 15 1,88 40 5
3. Akce nakladatelstvi zverejiiované zpétné 4 95 23,8 34 8,5 6 1,5
4. Cenova akce na knihy 10 65 6,5 6 0,6 6 0,6

5. Casopis — nové ¢islo 7 43 6,1 4 0,57 0 0

6. Denni komentare 9 29 3,2 3 0,33 0 0
7. Disneyovské filmy a pohadky 9 134 14,9 27 3 1 0,11

8. Doporuceni jiné stranky 2 7 3,5 0 0 0 0
9. Druhotné produkty 7 51 7,3 1 0,14 1 0,14
10. Informace o facebookové strance 2 45 22,5 34 17 3 1,5

11. Nova kniha — anotace 5 23 4,6 9 1,8 0 0

12. Nova kniha — ebook 2 2 1 0 0 0 0
13. Nova kniha — obalka 25 408 16,3 104 | 4,16 11 0,44
14. Nova kniha — podle filmu 8 18 2,3 2 0,25 1 0,13

15. Nova kniha — trailer 1 9 9 4 4 1 1

16. Nova kniha — ukazka 1 3 3 0 0 0 0

17. Novinka nakladatelstvi 1 0 0 0 0 0 0

18. Otdzka pro ctenare 3 22 7,3 25 8,33 0 0

19. Podporte nas 1 26 26 0 0 0 0

20. Ptipravujeme 3 6 2 0 0 0 0
21. Sdileni obrazku, videa apod. 3 22 7,3 1 0,33 1 0,33
22.-24. SoutéZeni 9 79 8,8 50 5,56 6 0,67
25. Zména profilové nebo Uvodni fotky 8 24 3 4 0,5 3 0,38

Tabulka 11: Participace fanouskl nakladatelstvi Egmont

Stejné jako u analyzy nakladatelstvi CooBoo jsme i zde sloucili tfi typy pfispévki pod jednu

kategorii s nazvem ,,soutézeni“. Rozdéleni na zadani, pfipominani a vyhlaseni vysledkt bylo

dilezit¢ v misté, kde jsme pozorovali, jaky je obsah piispévkil zvefejiiovanych na

facebookové strance nakladatelstvi. Nyni se jedna o reakce fanouskill na nastroj soutéze jako

takovy bez ohledu na to, v jaké fazi svého priibéhu se soutéZ nachazi.
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6.3.2.1 Oznaceni jako ,To se mi libi*

Z tabulky 11 je zfetelné, ze pocty reakci nejsou tak vysoké jako u predchozich nakladatelstvi.
Zatimco u nakladatelstvi Argo a CooBoo ziskal nejoblibenégjsi typ ptispévku vice nez tisic
zvednutych palcl, nejvyssi pocet ,,To se mi libi“ u nakladatelstvi Egmont je 408 u typu
prispévku ,,nova kniha — obalka®. Pfepocet na jeden ptispévek vSak ukazuje, ze se nejednd o
nejoblibené;jsi typ. Tim je v ramci sledovaného obdobi typ ,,podpoite nds®, ktery se ovSem
objevil pouze jednou, dalSim je typ ,,akce nakladatelstvi zvefejiiované zpétné*“ s 23,8 ,,To se
mi 1ibi“ na jeden ptispévek. Stejny typ také nejvice lidi komentovalo. V kategorii sdileni vSak

byl nejuspésnéjsi typ ,,akce nakladatelstvi zvefejiové predem® s péti sdilenimi na ptispévek.

Typ ptispévku ,.informace o facebookové strance* nepattil u predchozich dvou nakladatelstvi
k ocefiovanym, fanouSci Egmontu vSak oznalili dva piispévky o piekroceni hranice 4 000
fanouska 45krat jako ,,To se mi 1ibi“, coz v pfepoctu na jeden ptispeévek znamena typ s tretim
nejvyssim poétem zvednutych palci. Relativné vysoko, tj. nad deset ,,To se mi libi* na jeden
prispévek, se drzi 1 typy ,,nova kniha — obalka® a ,,disneyovské filmy a pohadky*“. Toto
rozlozeni zvednutych palci napovidd, ze fanouSci nejen oceinuji prezentaci knih
prostiednictvim obalkem a spojeni produkce s filmy studia Walt Disney Pictures, ale
I vyjadiuji svou podporu nakladatelstvi. Na tom ma alespoi v nami uvedeném obdobi velky
podil Princeznovsky bal, avSak 26 ,,To se mi libi* u jediného piispeévku s zaddosti o podporu

nakladatelstvi znaci, ze fanousci si vazi nakladatelstvi jako celku, jako znacky.

6.3.2.2 Komentare

Podivame-li se na kategorii komentarii, krom¢ jiz zminéného typu ,akce nakladatelstvi
zvetejiiované zpétné®, kde fanousci vyjadiuji své pocity z probéhnuvsi akce, komentuji
Ctenafi hodné i typ prispévku ,,otazka pro Ctenate®, jenz jejich odpovédi vyzaduje. Ackoliv
komentait celkové nakladatelstvi na své facebookové strance moc neziskdva, je pozitivni, Ze
se objevuji u vétSiny prispévkil, které je maji pritahovat svym obsahem, tj. pfispévky typu
»otazka pro Ctendfe®, ,,nova kniha — obalka®, ,soutézeni“. Typy ,,doporuceni jiné stranky*
a ,,denni komentare* bohuzel ptili§ verbalnich reakcich nevyvolaly, pravym opakem jsou dva
nejkomentovangjsi ptispévek typu ,,informace o facebookové strance®. 27 likes oznaceni jako
,» 10 se mi libi* na ptispévek v této kategorii si vysvétlujeme tim, Ze vysoky pocet fanouski na
Facebooku je povaZzovan za Uspéch nakladatelstvi, a tak tyto komentare slouZzi jako gratulace

k novému tspéchu.
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6.3.2.3 Sdileni

Nejvice sdileni se dockaly ptizpévky typu ,,akce nakladatelstvi zvetejiované predem®, které
se timto zplsobem rozsitily po siti. Nesmime vSak zapominat, ze Princeznovsky bal, hlavni
akce sledovaného obdobi, vznikl na Facebooku jako samostatnd udalost, na niz mize kazdy
pozvany dale pozvat kohokoliv ze svych facebookovych pratel a pridavat se k ni 1ze i bez
pozvani. Vzhledem k tomu, ze téméi 4 000 fanouskti nakladatelstvi Egmont pfedstavuje prvni

vlnu potenciélni Sifitelli pozvanek, se primérnych 30 sdileni®

ptispevki o této akci zda byt
nepodstatné, ackoliv kazdé posunuti udalosti dal po siti ma svilj vyznam. Jak jsme uvedli
vyse, Princeznovského balu se nakonec zucastnilo 14 000 lidi.

Vice nez jedno nebo piesné jedno sdileni na ptispévek se objevilo jesté u typa ,,akce mimo
nakladatelstvi®, ,jakce nakladatelstvi zvefejnované zpétn€*“, ,informace o facebookové

strance a ,,nova kniha — trailer*. Sdileni jinych ptispévki je spise ojedinélé.

6.3.2.4 Shrnuti

Nakladatelstvi Egmont zakladda svou komunikaci na Facebooku na obrazcich a cenovych
akcich na knihy a vice ptispévkl soustiedi kolem jedné offline akce, kterou povazuje za
dalezity marketingovy nastroj. Fanousci kromé téchto piispévka podporuji prostfednictvim
oznaceni ,,To se mi libi“ a komentdii i samotné nakladatelstvi a ocenuji jeho Uspéchy.
Faktorem, ktery mlize zptisobovat vétsi zajem o nakladatelstvi pravé u fanouski Egmontu, je
postradani vyznamnych jmen autort. Znacka nakladatelstvi supluje znackové autory, které by

mediatofi vyhledavali s cilem potidit pro své déti kvalitni literaturu.

32 6 0 v v 0 v,y , v .y .y “- v v/ v 1o
Primérny pocet sdileni na prispévek typu ,akce nakladatelstvi zverejiiované predem* je pét a prispévki
vénovanych Princeznovskému bélu bylo Sest z celkovych osmi, tudiz v prdméru sdilelo tyto prispévky 30 lidi.
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6.4 Shrnuti analyzy

Analyze jsme podrobili celkem 809 ptispévkl zveiejnénych na Facebooku nakladatelstvimi
Argo, CooBoo a Egmont v obdobi biezen—srpen 2014. Vytvoftili jsme typologii ptispévki
zalozenou na obsahu ¢i dominantnim prvku piispévku a zjistili jsme, Ze pfevazna cast typl
prispévkil se shoduje a sleduje stejné cile. Rozdily jsou pozorovatelné v ¢etnosti jednotlivych
typu prispévka, popt. v jejich provedeni (napt. rozdilné odkazovani na anotace).

Typy ptispévkl je mozné déle shrnout do n€kolika kategorii, které by mohly poslouzit jako
Sablona pro analyzu komunikace dalSich nakladatelstvi, ovSem s védomym, Ze kazdé
nakladatelstvi ma sva specifika vychazejici z charakteru jeho produkce a cilové skupiny
ctenart.

Kategorie, mezi nez lze vysledované typy ptispévku rozdélit, jsou:

1. Prezentace produkce
Prispévky, které ve vSech tfech nakladatelstvich dominuji, se tykaji prezentace novych knih.
Vsechny tyto pfispévky jsou zdrovenn kniznimi paratexty uvozujicimi Ctendife do procesu
literarni komunikace.
Patfi sem typy ptispévki:

a) nova kniha — anotace;

b) nova kniha — dotisk;

€) nova kniha — ebook;

d) nova kniha — obalka;

e) nova kniha — podle filmu;

f) nova kniha — propagace autorem;

g) nova kniha — radio;

h) nova kniha — recenze, ¢lanek;

i) nova kniha — trailer;

J) ptipravujeme.

2. Prezentace nakladatelstvi
Piisobeni na socidlnich sitich znamend pro nakladatele soucdst budovani znacky. Proto je
tteba vénovat prostor prezentaci nakladatelstvi pomoci typi prispévki:

a) akce nakladatelstvi zvefejiiované predem;

b) akce nakladatelstvi zvefejiiované zpétné;
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c) informace o facebookové strance;
d) podpofite nas;

e) televizni reportaz (Argo);

f) uspéch nakladatelstvi.

3. Vytvareni komunity — aktivity vedouci k vy$§imu zapojeni uZivatelu
Prispévky z této kategorie nabizi Ctendfim moznost zapojit se, byt soucasti déni kolem
nakladatelstvi. Patii sem aktivity, které se Casto piekryvaji s marketingovym ndastrojem
podpory prodeje:

a) akce nakladatelstvi zvefejiiované predem;

b) akce nakladatelstvi zvefejiiované zpétné;

C) cenova akce na knihy;

d) soutéze.

4. Vytvareni komunity — prispévky vytvarejici pocit sounaleZitosti
Ptispévky jsou zaméfeny zejména na kontakt s fanousky a snaZi se podnitit diskuzi mezi nimi.
Z vybranych nakladatelstvi je pozorujeme zejména u nakladatelstvi CooBoo. Mlzeme sem
zaradit 1 prispeévky zabyvajici se filmovym primyslem, protoze propojeni knihy a filmu muze
vytvofit obzvlast’ silnou komunitu.
Patii sem ptispevky typu:

a) denni komentare;

b) disneyovské pohadky a filmy (Egmont);

c) doporuceni jiné stranky;

d) film podle knihy (CooBoo);

e) otazka pro Ctenare;

f) sdileni obrazku, videa apod.
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Zaver

V této bakalarské diplomové praci jsme se zabyvali analyzou komunikace nakladatelstvi pies
socialni sit’ Facebook, kterda v soucasné dob¢ predstavuje vyznamny komunika¢ni kanal pro
prezentaci subjektii knizni sféry a jejich produkti. Cilem prace bylo na zadklad¢ analyzy
ptispévka definovat, jak nakladatelstvi pii komunikaci na Facebooku zohlediiuje cilovou
skupinu Ctenari.

Jako materidl pro analyzu jsme pouzili ptispévky z facebookovych stranek tii vybranych
nakladatelstvi z obdobi biezen—srpen 2014, celkem se jednalo o 809 ptispévki. K vybranym
nakladatelstvim patfilo nakladatelstvi Argo, CooBoo a Egmont. Kazdé¢ nakladatelstvi cili na
jinou demografickou skupinu, jejich vybérem jsme tudiz zajistili, Ze ziskame vzorky tii
riznych komunikaénich strategii. VSechna tii nakladatelstvi se zaroven pohybuji nad
pramérem v poétu fanousktl facebookové stranky (tj. 4 169 fanouskd podle Hutnikova, Slerka
2012) a patii k vyznamnym ¢eskym kniznim producentiim.

Ptfed samotnou analyzou jsme ptedstavili diilezité pojmy a mySlenky z oblasti knizni kultury,
kniznitho marketingu a participaéni kultury, které jsme nadale pii analyze zuzitkovali.
V mnohych ptispévcich jsme rozpoznali konkrétni marketingové nastroje ¢i aktivity vedouci
k vytvofeni komunity fanouSki kolem nakladatelstvi. Nejprve jsme uvedli piehled
nejproduktivnéjsich nakladatelstvi v CR (podle SCKN) a jejich pasobeni na socidlni siti
Facebook, poté jsme se zaméfili na vybrana tii nakladatelstvi a vé€novali se analyze jejich
prispévkll na Facebooku v uvedeném obdobi. Rovnéz jsme kontaktovali zastupce vybranych
nakladatelstvi, aby nam odpovédé€li na otazky ohledné jejich plisobeni na Facebooku.

Z analyzy vyplynulo, ze typy piispévki jsou ve vétSin¢ piipadnti shodné u vSech tii
nakladatelstvi a lze je rozdelit do cCtyf kategorii: prezentace produkce, prezentace
nakladatelstvi, vytvafeni komunity — aktivity vedouci k vy$§imu =zapojeni uZivateli
a vytvareni komunity — piispévky vytvarejici pocit sounalezitosti. Tyto Ctyii kategorie tvoti
schéma ¢i Sablonu komunikace nakladatelstvi na Facebooku. Ke specifickym typim
ptispévkil patfili napt. ,novd kniha — podle filmu* (Egmont), ,televizni reportaz® (Argo),
,»disneyovské pohadky a filmy* (Egmont) a ,,film podle knihy* (CooBoo).

Ptizptisobeni komunikacni strategie cilové skupiné ¢tenait je zietelné jednak z frekvence
pridavani ptispévkl, jednak z Cetnosti jednotlivych typl piispévkid a jejich provedeni.
Nakladatelstvi Argo se nejvice vénuje prezentaci své produkce prostiednictvim piispévki

typu ,,nova kniha — recenze, ¢lanek™ a ,,nova kniha — anotace®, informuje o nadchézejicich
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akcich pomoci ptispévkl typu ,,akce nakladatelstvi zvefejiiované predem* a sdili zajimavé
Clanky z kulturni oblasti diky pfispévkim typu ,doporuceni jiné stranky“. Prioritou
nakladatelstvi Argo je poskytovat svym c¢tendifim informacéni servis, aktivity spojené
s vytvafenim komunity se vyskytuji pouze narazoveé. Nakladatelstvi CooBoo rovnéz ptridava
nejvice prispévkll typu ,,nova kniha — recenze, ¢lanek®, spolupracuje pti tom vSak zejména
s mladymi blogery. Dale se zamétuje na pridavani obrazkii obalek a soutéze. Ze tii vybranych
nakladatelstvi pozorujeme pravé u CooBoo nejvice piispévkll zaméfenych na vytvaieni
komunity a ptimou komunikaci s fanousky. Nakladatelstvi Egmont klade diraz na vizualni
stranku komunikace, nejcastéjSimi piispévky jsou typ ,,nova kniha — obalka®, obrazky vsak
doprovazi témet kazdy prispévek jakéhokoliv typu. Nakladatelstvi pofdda pro své Ctenare
tzv. offline akce, jimz vénuje ptispévky typu ,,akce nakladatelstvi zvefejiiované piedem
a zpétné* a vice nez jednou mésicné piichazi s prispévkem typu ,,cenova akce na knihy*.

Pole internetu je Siroké a odborné prace zabyvajici se jeho vyuzitim pro literdrni komunikaci
jsou v Ceském prostiedi spiSe ojedinélé, v tomto sméru znamena komunikace nejen na
Facebooku, ale 1 na dalSich socialnich sitich a webovych strankach (literarnich serverech,
blozich, diskuznich forech atd.) velky prostor pro dalsi badani. V této praci jsme se zaméiili
na tii nakladatelstvi, zlistdvaji vSak mnoha dalsi, ktera se na Facebooku a jinych socidlnich
sitich rovnéZ prezentuji, a bylo by zajimavé posoudit, zda aplikuji na komunikaci se ¢tenaii
nami vytvofenou Sablonu typu pfispévki. Zaméfit se lze samoziejmé nejen na nakladatelstvi,

ale 1 na dalsi subjekty knizniho trhu, napt. autory, distributory, organizace apod.
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Anotace

Autor prace: Radka Zavadilova

Nazev katedry a fakulty: Katedra bohemistiky, Filozoficka fakulta Univerzity Palackého
v Olomouci

Nazev prace: Ceska nakladatelstvi a Facebook: Analyza komunikace

Vedouci prace: Mgr. Vladimir Polach, M.Phil., Ph.D.

Pocet znaku: 160 238

Pocet priloh: 3

Pocet titult pouzité literatury: 43

Kli¢ova slova: nakladatelstvi, knizni marketing, socialni sité, Facebook, participace

Cilem této bakalaiské prace je charakterizovat, jak komunikuji vybrand nakladatelstvi na
socialni siti Facebooku s ohledem na svou cilovou skupinu. Prvni ¢ast prace ptiblizuje
dilezité pojmy z oblasti knizni kultury, kniznitho marketingu a participaéni kultury. Druhou
Cast tvori struény piehled vyuziti Facebooku Ceskymi nakladatelstvimi a vlastni analyza
komunikace tfi nakladatelstvi: Argo, CooBoo a Egmont. Pfi analyze komunikace je
zohlednovana typologie piispévki, jejich frekvence a charakter a participace uzivateli na
komunikaci. Shrnuti analyzy pfindsi typologicky konstrukt komunikace aplikovatelny

V budoucnu na dalsi nakladatelstvi.

Key words: publishers, book marketing, social network, Facebook, participation

The aim od this bachelor thesis is to describe how selected publishers communicate on the
social website Facebook in regard to their respective target group. The first part of the work
explains important terms from the area of book culture, book marketing and participatory
culture. The second part consists of a brief overview of the czech publishers” use of Facebook
and author’s own analysis of communication of selected companies: Argo, CooBoo and
Egmont. Posts typology, posts frequency and character and users participation on
communication are taken into account in the communication analysis. Our analysis comes up
with a communication typological construct that is applicable for other publishers in the

future.
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Prilohy

Priloha €. 1. E-mailova korespondence s Richardem Kli¢nikem (26. 2. 2015)

1. Jak dlouho jste jako nakladatelstvi na Facebooku?

Nakladatelstvi Argo je na Facebooku od roku 2009, ale v prvnich dvou letech se toho na zdi

moc nedélo. Piesto se do roku 2011, kdy jsme s Facebookem zacalo pracovat, nashromazdilo

samospadem 3500 fanouskt. Dnes jich je 18,5 tisice a alesponi na FB jsme nejpopularné;jsi
nakladatelstvi v Cesku.

2. Pro¢ jste na Facebooku?

Na FB jsme pochopiteln¢ z marketingovych divodi. NaSe fanouskovskd zakladna ndm

umoziuje dostat informace o novinkdch slusnému poctu potencidlnich zakaznikti. Navic

doufame, ze na FB poskytujeme i né¢jaky nadstandard v podobé¢ slev, soutézi a exkluzivnich
informaci.

3. Co Vas primélo zalozit facebookovou stranku; byl to tlak konkurence nebo jste byli
jedni z prvnich a Facebook pro Vas predstavoval novy prostor pro prezentaci
produkta?

V roce 2009 bylo na FB v Cesku pomérné pusto. Prvni, kdo se na ném z nakladatelského

svéta zacal gramotné projevovat, byla Kniha Zlin. Argo miii na FB trochu jinym smérem

a snazi se mifit projevy na zdi Sifeji nez na nepocetnou skupinu hippsterskych knihomola,

ktefi se oznacuji trendy zkomoleninou ,,booklovefi“. V dneSni dobé se nakladatelé probouzeji

a dochazi jim, ze FB potfebuji. Bohuzel jejich povédomi o jeho fungovani je jim druhdy

rozjizdi komunikace nakladatelstvi Paseka, které obménilo cely marketingovy 1 redakéni tym.

Sledovat jejich poCinani bude zajimavé, zacCinaji takika od nuly v prostfedi, které je uz znacné

rozclaimovano. Jako jediné nakladatelstvi spustili Twitter, Argo ve stejny den zprovoznilo

Instagram...

4. Zohlediiujete typ ¢tenare (vék, pohlavi, vzdélani) pri psani prispévki? A pokud ano,
jak konkrétné prizpisobujete jazyk i typ prispévku, tzn. lexikum, tykani/vykani,
osloveni, mnoZzstvi obrazku atd.?

Obrazky jsou podstatné, bohuZel FB hazi nakladatelim povéstné klacky pod nohy. Vite, Ze na

propagacnim obrazku nesmi byt vice nez 20% podil textu? A pokud si vybavite vétSinu

kniznich obalek, tak text je pomérné rozsdhlejSi... Nekteré knihy proto maji smuilu

a nedostane se jim placené podpory, protoZe ji FB zamitne. Co se prvni ¢asti otdzky tyce —
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piSeme prispévky pro gramotné Ctenaie, pro Ctenafe knih z Arga. Je jedno, kolik jim je,
spolecna je pro né jista kultivovanost. Na to sazime a vyplaci se. Pokud uz reaguji, jedna se

0 komentare pticetné a k véci — coz neni v prostiedi internetu pravidlem.

Priloha €. 2: E-mailova korespondence s Matéjem KareSem (27. 1. 2015)

1. Jak dlouho jste jako nakladatelstvi na Facebooku?

Na FB se pohybujeme od konce roku 2011.

2. Pro¢ jste na Facebooku?

Facebook je pro nas velmi dulezity kanal na komunikaci s koncovym zakaznikem. V prvni

fad€é se ndm jedna o propagaci nasSich novych titulll a ziskdvame cenny feedback od naSich

zakaznikid. Jejich nazory a postiechy ndm hodné poméhaji. Za druhé se je snaZzime obcas
pobavit a zveme je na nase eventy nebo eventy obchodnich partnert.

3. Co Vas primélo zalozit facebookovou stranku; byl to tlak konkurence nebo jste byli
jedni z prvnich a Facebook pro Vas predstavoval novy prostor pro prezentaci
produkti?

Firemni FB byl zaloZen jako dalsi propagacni kanal do naSeho marketingového a obchodniho

mixu. Médme ho proto, abychom zviditelnili nase vydavatelstvi a naSe tituly. Urcité jsme se

museli drzet naSich konkurentd a byt tam, kde oni. Jinak to dnes nejde J FB se stal prostorem,
kde komunikujeme se zakaznikem, piimo neprodavame. Jednd se o podptrny kanal, ktery
propaguje nase produkty a nase vydavatelstvi. V soucasné dob¢ se stal jednim z hlavnich
pilifti nasi propagace. Spolu s e-mailingem, reklamou vradiu a promo akcemi piimo

V knihkupectvich.

4. Zohlediiujete typ ¢tenare (vé€k, pohlavi, vzdélani) p¥i psani prispévki? A pokud ano,
jak konkrétné prizpusobujete jazyk ¢i typ prispévku, tzn. lexikum, tykani/vykani,

osloveni, mnoZstvi obrazku atd.?

Urcité se snazime pfiblizit co nejvic vétSin€ naSich fanouskl. Z FB zjistite pfiblizny vék,
pohlavi a aroven vzd¢lani. Mame mnoho piispévka od mladsich ¢tenaiti (cca od 9 do 14 let)
a 0d slecen a mamin cca od 15 do 35 let. Ke kazdému pfistupujeme individudln€é. Zacne
tykanim, my odpovime stejné. SluSn€ pozdravi a vykd, odpovime vykanim. Je to stejné jako
v zivoté. Ctime nasSe fanousky a jsme na né mili a nepiSeme pfilis sloZité texty s cizimi slovy.

Vime, Ze nd$ zdkaznik je primérny obc¢an CR, Zadny védator. Délame publikace pro masy
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a proto je naSe komunikace na bézné Grovni. Obrazové materidly prikladame ke kazdému

prispévku. A omezujeme pocet postli max. 1 denné.

Priloha €. 3: E-mailova korespondence s Michalem Kolezsarem (27. 1. 2015)

1. Jak dlouho jste jako nakladatelstvi na Facebooku?

Nakladatelstvi CooBoo je na Facebooku od zati 2010.

2. Pro¢ jste na Facebooku?

Diivodil je nékolik. MoZnost pfimo oslovovat ¢tenare/zdkazniky s nabidkou knih; vzajemna

interakce, kdy pomoci facebookovych stranek zjistujeme jejich reakci naptiklad na vizudlni

podobu obalek; snaha vytvotit kolem naseho nakladatelstvi skupinu fanouski, pro néz bude

CooBoo jakousi ,,srdcovou zélezitosti®; ddle nam Facebook umoziuje vytvofit si pomérné

jasnou piedstavu, o jaky druh knih ¢i tituly se fanousci nejvice zajimaji.

3. Co Vas primélo zalozit facebookovou stranku; byl to tlak konkurence nebo jste byli
jedni z prvnich a Facebook pro Vas predstavoval novy prostor pro prezentaci
produkti?

Na Facebooku jsme byli jako jedni z prvnich, protoZze jsme v ném (a i v dalSich socialnich

sitich) spatfovali skv€lou moznost jak komunikovat s nasimi ¢tenafi — a samoziejmée jde

0 skvélou marketingovou moznost.

4. Zohlediiujete typ ¢tenare (vé€k, pohlavi, vzdélani) p¥i psani prispévki? A pokud ano,
jak konkrétné prizpisobujete jazyk ¢i typ prispévku, tzn. lexikum, tykani/vykani,
osloveni, mnoZzstvi obrazku atd.?

Nasimi fanousky na Facebooku jsou piedevSim divky od 12 do 25 let, takze se snazime

piizpisobit jejich veéku. Pti vkladani ptrispévki sice pouzivame plural, ale pti komunikaci pies

zpravy jim tykdme (vétSinou s oslovenim Mild...). Déle jim nabizime, aby tykali i oni ndm.

Ve statusech pouzivame nespisovné koncovky, hovorova nebo slangova slova, samoziejmosti

jsou emotikony. Dale se snazime u kazdého piispévku mit obrazek nebo video, protoze

U pouze textovych statusti razantné pada dosah a zapojeni fanouski.
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