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Abstrakt

Bakalaiska prace pojednava o kniznich influencerech a jejich vlivu na cesky knizni trh. Zabyva
se fenoménem influenceri a jejich vyhodami vcetné bliz§iho pohledu na knizni influencery.
Podavé informace o influencer marketingu a ¢eském kniznim trhu. Cilem préace bylo zjistit, zda
a jaky maji influenceii vliv na cCesky knizni trh. Vyzkum probeéhl skrze kvalitativni
strukturované rozhovory s marketingovymi zastupci subjektt z ¢eského knizniho trhu, jedna se
konkrétn¢ o zastupce z nakladatelstvi Host, Epocha, Knihy Dobrovsky, One Hot Book a
Euromedia Group. Vzorek byl nastaven tak, aby bylo dosazeno prafezu ¢eskym kniznim trhem.
Respondentim byly pokladany otazky ohledné spoluprace s kniznimi influencery, nastavovani
marketingovych kampani ¢i faktord, které ovliviuji ¢esky knizni trh a role, jez influencefi

v ramci ¢eského knizniho trhu zastavaji. V zavéru prace jsou shrnuty zjisténé poznatky.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace je povidka. Jedna se prevypravéni avahové povidky Ti, kdo
odchazi z Omelas od Ursuly K. Le Guinové. Pohrava si s tématem mésta, kde jsou vSichni
Stastni a spokojeni vymeénou za neStésti a utrpeni malého ditéte, které je drzeno ve sklepé

jednoho z méstskych domti.
Kli¢ova slova

Knizni influencefti, socidlni sité, Cesky knizni trh, knizni marketing, kvalitativni rozhovor, ¢eska

nakladatelstvi



Abstract

This bachelor’s thesis focuses on book influencers and their influence on the Czech book market.
It deals with the influencer phenomenon and their advantages including a closer look on book
influencers as well as influencer marketing and the Czech book market. The objective of this
thesis is finding out whether influencers have any effect on book market in the Czech Republic.
Qualitative interviews were used as a form of research and they were conducted with
representatives of the Czech book market, who are also marketing specialists in publishing
houses Host, Epocha, Knihy Dobrovsky, One Hot Book and Euromedia Group. The sample was
set in such a way as to achieve a cross-section of the Czech book market. Respondents were
asked questions concerning collaboration with book influencers, marketing campaigns or factors
which influence the Czech book market and the role that influencers play within the Czech book

market. All information is summarized at the end.

Second part of this bachelor’s thesis comprises of a short story, which is a retelling of Ursula K.
Le Guin’s Those who walk away from Omelas. It plays with a theme of a city where everybody
is happy — that happiness being exchanged for a suffering of a singular child locked up in one

of the city house’s basements.
Key words

Book influencers, social media, Czech book market, book marketing, qualitative research,

Czech publishing houses
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UvVOD

ProhlaSeni, ze socialni sit¢ jsou nedilnou soucasti zivota drtivé vétSiny z nds, neni nijak
ptekvapivé. Od doby zalozeni Facebooku v roce 2004 a YouTube v roce 2005 zanedlouho
ub¢hne 20 let a za tu dobu jsme se dostali mnohem dal, nez k ,,pouhému” propojovani lidi a
produkovani zajimavych videi. Zijeme v dobg, kdy socialni sitd vytvaii pracovni mista a
pfilezitosti pro plnohodnotna zaméstnani, neni proto divu, zZe je vyuZziva i spousta firem jako
marketingovy néstroj. Casto se tak d&je prostiednictvim influencerdi a jejich propagaé¢nich

schopnosti. Vyjimkou samoziejmé neni ani knizni trh.

Téma Ceskych kniznich influencert je stale pomérn¢ neprozkoumané, cilem této prace je tedy
prinést blizsi pohled na problematiku i skrze pohled zastupcti ¢eského knizniho trhu. Prvni
kapitola teoretické ¢asti prace se proto hloubkové vénuje influenceriim a influencer marketingu.
Pojem influencer totiz neni tak jednozna¢ny, jak by se na prvni pohled mohlo zdat, a bylo tedy
potieba dojit k uzsi definici — tedy Kk influencerim, ktefi jsou pro firmy relevantni jako
marketingovy nastroj. Influencer marketing byl piedstaven z pohledu charakteristik, které z n¢&j

délaji efektivni formu propagace, véetné jeho podoby v Ceské republice.

Nasledujici ¢ast je vénovana Ceskému kniznimu trhu v jeho aktualni podobé — jedna se o
proménné prostiedi a vzhledem k tomu, Ze také influencerstvi se neustéle vyviji, je dulezité
obsahnout predevsim aktualni situaci. Posledni kapitola teoretické ¢asti si klade za cil propojit
zjisténé informace v jeden celek, ktery je doplnén o informace ziskané od zastupct Ceského
kniZzniho trhu. Jedna se konkrétné o kvalitativni strukturované rozhovory s marketingovymi
zastupci z nakladatelstvi Host, Epocha, Knihy Dobrovsky, One Hot Book a Euromedia Group.
Vzorek byl nastaven tak, aby bylo dosaZeno prifezu ¢eskym kniznim trhem. K vyzkumu byla
sepsana také metodologie. Kapitola uvadi obecné informace o kniznich influencerech,
spolupraci s kniznimi influencery a kniznim marketingu. Tyto informace dopliuji vypovéedi
marektingovych zastupct a pfinasi tak blizs$i a konkrétnéjsi pohled na problematiku ceskych
kniznich influencerti a jejich vlivu na ¢esky knizni trh a ¢tenafe. V zavéru prace jsou shrnuty

zjisténé poznatky.
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1

INFLUENCER

Influenceti jsou fenomén, se kterym se Vv digitalnim prostoru setkame téméi vSude, mimo jiné

proto, ze na n¢ firmy stale Cast&ji spoléhaji jako na uzite¢ny marketingovy nastroj. V prvni ¢asti

prace se zaméfime na influencery obecné — kdo jsou a pro¢ se z nich stal tak silny fenomén?

1.1 Kdo jsou influenceti?

Jedinou ustalenou definici pojmu influencer nenajdeme, jako piiklad ale mohou byt pfedstaveny

tyto:

Joel Backaler ve své publikaci Digital Influence: Unleash the Power of Influencer
Marketing to Accelerate Your Global Business uvadi, Ze moderni influencer ma ,,[...]
vérnou online zédkladnu fanouskd, ktefi interaguji s jeho obsahem, davaji na jeho rady a
kupuji produkty, které doporucuje.*

Také Internetova jazykova pfirucka nabizi vysvétleni: ,,Za influencera oznaCujeme
¢loveka, ktery ovlivituje vyznamné mnozstvi lidi. Influencerem muize byt kdokoliv, kdo
ma urcity vliv na né&jaké specifické publikum. K nejvydeleénejSim influencertim patii
hlavné celebrity, které maji na socialnich sitich ptes milion sledujicich.*2

Werner Geyser skrze web Influencer Marketing Hub definuje influencera jako ¢lovéka,
ktery ma ,,schopnost ovlivnit ndkupni rozhodovani druhych diky jeho/jeji autorité,

«3 a zaroveti je to Clovek, ktery

védomostem, pozici nebo vztahu s jeho/jejim publikem [,]
disponuje fanousky, ktefi spadaji do urcité, casto velmi specifické, skupiny, od jejiz

velikosti se odviji i velikost fanouskovské zakladny daného influencera.*

Velice jednoduse a obecné miZzeme fict, Ze influencer je ¢loveék, ktery mé vliv na jiné lidi. To

je nicméné dost vagni a Siroké pojeti a brzy zjistime, Ze do n€j mize spadat kazdy. Kdokoliv,

! Backaler 2018, s. 20.

2 Internetova jazykové piirucka [online] (2008—2022). Praha: Ustav pro jazyk ¢esky AV CR, v. v. i. Cit.

12. 11. 2022. <https://prirucka.ujc.cas.cz/>.

3 Geyser, Werner. ,,What is an Influencer? — Social Media Influencers Defined*. influencermarketinghub.com.
[online]. [cit. 4. 11. 2022]. Dostupné z: <https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/>.

4 Tamtéz.
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kdo mél n¢kdy vliv na rozhodnuti nékoho jiného, se teoreticky mize povazovat za influencera,
ostatné se o tom zmifiuje i Backaler ve své knize.® Pro tuto praci oviem neni diileZitd kamaradka,
ktera nékomu doporucila parfém, jez si za zédkladé onoho doporuceni koupil, nebo spoluzak,
ktery nékomu fekl o skvélé kavarné, v niz je ted’ dany ¢loveék stalym zakaznikem. Mnohem

vvvvv

marketingovych strategii jednotlivych firem.

1.1.1 Rozdé€leni influenceru

Backaler ve své knize uvadi, ze influencefi nejsou homogenni skupina a navic, ze si pod pojmem
ruzni lidé predstavi rizné véci — nékdo bloggery, nékdo Kim Kardashian. Backaler definuje tfi
zasadni kategorie influencerti: 1) celebrity 2) influencery kategorii a 3) mikroinfluencery.
Celebritami jsou mySleny osobnosti s objemnymi zakladnami fanouskd, které jsou znamé Siroké
vetejnosti — herci, sportovei, umélci atd. Muze se jednat i o influencery kategorii, ktefi ziskali
status celebrity. Dulezité je poznamenat, Ze ne kazda celebrita je automaticky influencerem,
nékteré z nich jsou jen znamé, aniz by mély schopnost lidi ovliviiovat. Influencefi kategorii jsou
lidé, ktefi se zajimaji o urCitou oblast (tfeba mddu i knihy), zpravidla nebyvaji znami Siroké
vetejnosti a zdstavaji v jejich zajmovém okruhu. Mikroinfluenceii podle Backalera nemusi mit
nijak zasadni vliv a online dosah, jsou ale schopni doporucovat své oblibené véci pratelim

v okoli.b

Backaler neni jediny, kdo pouziva podobné rozd€leni primarné zalozené na velikosti skupiny,
kterou ma influencer potencial ovlivnit. Bella Foxwell ve svém piispévku A Guide to Social
Media Influencers: Mega, Macro, Micro, and Nano vyuziva tuto kategorizaci — Mega (vice nez
1 milion sledujicich), Macro (100 tisic az 1 milion sledujicich), Micro (10 tisic az 100 tisic
sledujicich) a Nano (10 tisic sledujicich a méné).” Napomocnéjsi ale budou kategorizace
Wernera Geysera z webu Influencer Marketing Hub a Brittany Hennesy, ktera se influencery

zabyva ve své publikaci Influencer.

5 Backaler 2018, s. 21.

6 Tamtéz, s. 21-24.

" Foxwell, Bella. ,,A Guide to Social Media Influencers: Mega, Macro, Micro, and Nano“. blog.iconosquare.com.
[online]. [cit. 4. 11. 2022]. Dostupné z: <https://blog.iconosquare.com/guide-to-social-media-influencers/>.
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1.1.1.1 Rozdeéleni influencerii podle Wernera Geysera
Na rozdil od Backalera nebo Foxwell jsou dal§i dvé prikladové kategorizace mnohem
komplexnéjsi a ucelenéjsi. Geyser totiz zahrnuje jak rozdéleni podle Cisel, tak podle dosahu 1

kategorie:®

1) Podle ¢isel

a. Mega
b. Macro
c. Micro
d. Nano

2) Podle typu obsahu
a. Bloggefi
b. Youtubefi
c. Podcasteri
d. Social posts only®
3) Podle dosahu ovlivnéni
a. Celebrity

b. Opinion leaders (Nazorovi viidci)

Déleni influencert podle ¢isel (poctu followertt) je dilezité, nicméné ani zdaleka netika vSechno.
V pocatcich socialnich siti a influencerstvi méla ¢isla mozna vétsi vahu, ale v dnesni dobé nelze
jednoduse fict, zda jsou organicka (piirozené nabyta praci influencera bez potieby placenych
reklam??), jelikoz nakupovani sledujicich neni sloZité ani vzacné. O t&chto praktikach byl v roce

2019 natocen i film #FollowMe, ktery mapuje vznik falesnych profilti na Instagramu, se kterymi

8 Geyser, Werner. ,,What is an Influencer? — Social Media Influencers Defined*. influencermarketinghub.com.
[online]. [cit. 4. 11. 2022]. Dostupné z: <https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/>.

% Jedna se o influencery, kteii nevyuzZivaji ostatni socidlni média (napi. Instagram, TikTok nebo Twitter)

k promovani novych piispévkii na jiz zminénych platformdch (YouTube, podcasty, blogy). Socidlni média jako je
Instagram nebo TikTok jsou primdrnim mistem, kam pridavaji své prispévky.

10 Saskova, Romana. ,,Jak zvysit organicky dosah piispévka na socialnich sitich?*. byznyssitehandmade.cz.
[online]. [cit. 26. 3. 2023]. Dostupné z: <https://byznyssitehandmade.cz/jak-zvysit-organicky-dosah-prispevku-
na-socialnich-sitich/>.
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se pak dal obchoduje.!* Nakoupené falesné profily navic nemusi byt ¢asto k rozpoznani od
opravdovych, a tak pocty followerl na profilu neptinasi presny obraz o dosahu ptispévki, coz
spolupracovat s clovékem, ktery ma sice tisice sledujicich, ale jen desitky lajkt (tedy oznaceni
,libl se mi““ jako vyjadfeni zdjmu o obsah daného pfispévku), je nizkd. Jeho organicky dosah

totiz nebude dostacujici.!?

Proto je dulezité se zaméfit 1 na jiné aspekty, jako je pravé typ obsahu, ktery influencer tvoii
nebo platforma, na které se primarné¢ ukazuje. V dalsi podkapitole se pokusime ukézat, ze
celebrity jsou v ramci influencerti velmi specialni a lehce problematicka kategorie, nicméné
influencery bezpochyby mohou byt — maji dostate¢na ¢isla véetné potiebné sily propagovat

produkt a pfimét spotiebitele k jeho koupi.

1.1.1.2 Rozdéleni influencerii podle Brittany Hennessy

Hennessy ve své knize Influencer podava navod na to, jak se stat ispésnym influencerem. Uvadi
10 typt influencert a 2 hlavni kategorie — tzv. lifecasters a content creators. Lifecasters jsou
podle jejich slov lidé, ktefi ,,ziji své nejlepsi Zivoty a my je sledujeme, protoze jejich profily
jsou jednoduse uzasné.“'® Content creators jsou lidé, kteii vytvaii obsah specificky pro své
socialni sit¢, pfipadné blogy. Rozdil mezi nimi je tedy pfedev§im v tom, zZe lifecasters piidavaji
na sité ptispévky o svém zivoté bez ucelu marketingové komunikace ¢i propagace produktu a
content creators cilen¢ vytvafi obsah, ktery je velice specificky, kalkulovany, peclivé
ptipraveny a zpravidla se netyka osobniho zivota. Za méfitko rozdilu tedy mizeme povazovat
autenticitu a prirozenost — lifecasters nas zpravidla nechéavaji nahlédnout do bé&zného
kazdodenniho Zivota a content creators pro nas realitu peclivé ptipravuji.!* Diilezité je tady i
slovo zpravidla — mluvime o organickych bytostech, o lidech, a ti se malokdy chovaji tak, aby

zapadli do jediné kategorie a nepfesahovali do jiné. Autenticita na socialnich sitich je

11 Hermochov4, Tereza. ,,Na Instagram jde za par minut nakoupit tisice followerti. Vznikl o tom film*. flowee.cz.
[online]. [cit. 22. 3. 2023]. Dostupné z: <https://www.flowee.cz/civilizace/5901-na-instagram-jde-za-par-minut-
nakoupit-tisice-followeru-vznikl-o-tom-film>.

12 Pointa. ,,Pro¢ a jak spolupracovat s influencery pii propagaci knihy*. pointa.cz. [online]. [cit. 4. 3. 2023].
Dostupné z: <https://blog.pointa.cz/jak-pracovat-s-influencery/>.

13 Hennessy 2018, s. 3.

4 Tamtéz.
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diskutabilni a tézko popsatelna. Urcitd mira stylizace se projevuje u kazdého a zminit to miizeme
na piikladu celebrit, které Hennessy zatazuje do kategorie lifecasters — a ptitom bychom fekli,
ze zrovna celebrity budou sviij obsah vytvaret opatrnéji. A pravdépodobné to tak i délaji,
nicméné se svym okolim sdili sviij Zivot a to je sleduje, protoZze se mu jejich Zivot libi. Casto si

pfitom neuvédomuje, Ze je tento ,,autenticky zivot* pe¢livé vytvafen pravé pro socialni sits.*

Tyto kategorie jsou, podobné jako definice, zna¢né obecné, nicméné poskytuji presnéjsi
ptredstavu o tom, kdo influencer skute¢né je. Chapeme, ze ackoliv jim teoreticky muze byt kazdy,
ale pokud ted’ mame stanovit jednu véc, kterd ndm vytvoii jakysi ptedél mezi ,,influencer miize
byt prakticky kdokoliv‘® a ,jinfluencer je clovek, se kterym se firmam vyplati spolupracovat®,
bude to ptedevsim dosah jeho vlivu a velikost fanouskovské zédkladny. To nam pomuze lépe
pochopit, pro¢ kamaradka s vini a spoluzdk s kavarnou nebudou atraktivnimi subjekty, co se
tyCe spoluprace a marketingové strategie — ackoliv urcity vliv na své okoli maji, rozhodné neni

dostate¢ny, z pohledu firem a cilené reklamy je pak piimo zanedbatelny.

1.2 Pro¢ lidé duvéruji influencerim a pro¢ snimi firmy
spolupracuji?

Americké studie z kvétna roku 2022 od platformy Oracle se ucastnilo ptes 2000 dospélych lidi

ve véku od 18 do 80 let. Podle ni ,,[...] spotiebitelé, predevsim Gen Z, se stale Cast&ji obraci k

influencerim a online komunitdm, aby jim poradili s nakupy na internetu.“!® 37 % lidi v&fi

influenceriim vic nez znaékam a 28 % lidi objevuje nové produkty pravé skrze influencery.!’

Znaéné procento lidi se tak obraci na dalsi lidi na internetu, spi§ nez na znacky samotné. Co ale
za timto fenoménem stoji? Report od organizace Ipsos z roku 2019 ptichazi s poznatkem, ze

diivéra v tradi¢ni média (televize, noviny, radio...) se za posledni roky snizila.'® Potvrzuje to i

15 Hennessy 2018, s. 6.

16 Cision PR Newswire. ,,37 % of Consumers Trust Social Media Influencers Over Brands®. prnewswire.com.
[online]. [cit. 1. 12. 2022]. Dostupné z: <https://www.prnewswire.com/news-releases/37-of-consumers-trust-
social-media-influencers-over-brands-301538111.html>.

7 Tamtéz.

18 Ipsos. ,,Global Advisor: Trust in the Media 2019%. ipsos.com. [online]. [cit. 4. 12. 2022]. Dostupné z:
<https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2019-06/global-advisor-trust-in-media-2019.pdf>.
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Edelman trust barometr, ktery méfi miru davéry v riznych spolecenskych oblastech. V roce
2022 ptisel s informaci, ze se 76 % lidi obava fake news a mira diveéry v média stale klesa,

piedevsim, protoze jsou vidéna jako néco, co spolecnost rozdéluje.*®

Nejde ale jen o nediivéru v tradi¢ni média, velka ¢ast populace vnima také reklamu negativné:
,»L1d¢é uz nevéti reklamé. Témet polovina populace pouziva néjakou formu blokovani reklam.
Nikdo nechce vidét reklamy, protoze nikdo se nechce citit, jakoZze se mu néco prodava. Je to
témef povazovano za Utok na néci Cas, spotiebitele to spiSe Stve, nez zajima. Podle studie
provedené¢ DSIM 64 % lidi vnima reklamy jako otravné, a proto pouziva formy blokovéni

reklam, aby je vyfiltrovali.“%

Zminéna studie od DSIM z ptichazi i s dal$im dulezitym poznatkem — v roce 2018 bylo o 87 %
vice reklam nez dva roky ptfedtim a 650 miliont zafizeni na svété pouzivalo AdBlock (forma
blokovani reklam) a mezi odvétvi, kde se blokovani reklam objevovalo nejvice, patfila zabava,

hry a sport.?

Nejedna se ale pouze o fenomén poslednich par let. Uz v roce 2000 nazval Jean-Claude Usunier
negativni postoje k reklamé tzv. publiophobii ¢ili fobii nebo strachem z reklamy. Vyzkum
provedeny vroce 2004 na Univerzit¢ TomasSe Bati ve Zling, ktery se zabyval specificky
postojem k reklamé v Ceské republice piichazi s podobnymi vysledky — vétsina respondenti
pruzkumu reklamu vid€la spiSe v negativnim svétle, pficemz tato negativita se tykala primarné
emocionalnich ¢i socialnich aspektii.?? Taktéz priizkum agentury Focus z roku 2014 piichazi
s takovym poznatkem. Podle n&j reklamé nedfivéiuje az 70 % dotazanych.?® Mazeme tak fici,
ze nedivéra v tradicni média a reklamu je fenomén, ktery se ve spolecnosti objevuje

pfinejmensim poslednich dvacet let, a to jak ve svété, tak v Ceské republice.

19 Edelman. ,,2022 Edelman Trust Barometr: The Cycle of Distrust. edelman.com. [online]. [cit. 4. 12. 2022].
Dostupné z: <https://www.edelman.com/trust/2022-trust-barometer>, s. 6-8.

20 Grin. ,,What Do Consumers Think of Social Influencers?*. grin.co. [online]. [cit. 5. 1. 2023]. Dostupné z:
<https://grin.co/blog/what-do-consumers-think-of-social-influencers/>.

2L DSIM Team. ,,15 Ad Blocking Stats from Digital World*“. dsim.in. [online]. [cit. 5. 1. 2023]. Dostupné z:
<https://dsim.in/blog/15-ad-blocking-stats-from-digital-world/>.

22 Qvetlik 2005, s. 35-38.

2 Focus. ,,Reklama a Sesky spotiebitel”. focus-agency.cz. [online]. [cit. 24. 1. 2023]. Dostupné z:
<https://www.focus-agency.cz/z-nasich-vyzkumu/reklama-a-cesky-spotrebitel-880>.
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Pokud si tedy nastinime soucasnou situaci s tim, ze se lidé obraci zady k tradicnim médiim a
jejich velka cast si instaluje do svych zafizeni nastroje blokovani reklamy, protoze ji nechtéji
vidét, zistane mnohem mensi pole, na kterém mohou firmy inzerovat svoje zbozi. Spotiebitelé
jsou mén¢ inklinovani ke koupi véci jen proto, ze jim to fekla znacka, a tak musi firmy hledat
jiné cesty, jak tvofit reklamu. Obrat na influencery je tak pravdépodobné pfirozenym
vychodiskem této situace — spotiebitelé az z poloviny (49 % v roce 2021)%* spoléhaji na jejich

doporuceni a jsou schopni si se svymi oblibenci vytvofit uzky osobni vztah.

A pravé element daveéry se v digitadlnim prostiedi ukazuje jako zasadni. Mizeme predpokladat,
ze pokud lidem chybi divéra v tradiéni média a tradicni reklama je néco, Cemu se radéji
vyhybaji, budou duvéru hledat jinde. V takové situaci lze fict, Ze influenceti mohou byt
teoreticky vnimani jako nase znama kamaradka s parfémem nebo spoluzak s kavarnou, akorat
s vyrazn¢ vétSim dosahem — jako nékdo, kdo je nam blizky, aniz bychom ho ve skute¢nosti znali.
Je to preci jen dalsi ¢lovek a ne abstraktni znacka, se kterou se nelze ztotoznit na osobni trovni.
Tento element divery je zajisté stejné atraktivni pro firmy a spolecnosti, jako je atraktivni pro

spotiebitele. Neni tedy divu, Ze influencer marketing je na neustalém vzestupu.

1.3 Influencer marketing

Tato podkapitola se vénuje influencer marketingu — jeho vymezeni, efektivité¢ vyvoje i podobé

influencer marketingu v Ceské republice.

1.3.1 Vymezeni pojmu
Influencer marketing je oblast online marketingu, ktera vyuziva influencery, jejichZ charakter,
rozdéleni a vyuziti jsme si nastinili vySe. Jedna se o rozsifenou formu marketingu, kterou

aplikuje az 85 % znaéek globalné a zarovei se jedna o rychle rostouci odvétvi.?®

24 Digital Marketing Institute. ,,20 Surprising Influencer Marketing Statistics*. digitalmarketinginstitute.com.
[online]. [cit. 5. 1. 2023]. Dostupné z: <https://digitalmarketinginstitute.com/blog/20-influencer-marketing-
statistics-that-will-surprise-you>.

25 Cernovsky, Tomas. ,,Influencer marketing od a do z v roce 2023: jak funguje a kdy ho vyuzit?*. cernovsky.cz.
[online]. [cit. 20.1.2023]. Dostupné z: <https://www.cernovsky.cz/marketing/influencer-marketing-navod/>.
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1.3.2 Vyvoj odvétvi za posledni roky a pfedpovéd’ trendit do budoucna

V roce 2016 byl odhadovany objem odvétvi cca 1,7 miliardy dolarti, v roce 2022 se jednalo o
cca 16 miliard dolart a podle reportu The Influencer Marketing Hub se odhaduje rust v roce
2023 az na 21.1 miliard dolar.?® Jedna se tedy o pravidelny kazdoroéni rist, jehoz trend

muzeme piedpokladat i do dalsich let.

Dulezitym poznatkem zminovaného reportu je také zvySeni objemu tvofeného obsahu.
»Znaénych 71 % z nich [respondentil] pfiznalo, Ze zvysili mnozstvi obsahu, ktery produkuji. Je
to nicméné mensi mnoZstvi v porovnani s 84 % z minulého roku.“?’ Objem tvofeného obsahu
se sice oproti minulému roku snizil, nicméné se nejednd o markantni rozdil a vSe nasvédcuje
tomu, ze firmy a spolecnosti si stale vice uvédomuji potencial influencerti a influencer
marketingu. Tomu nasvédcuje 1 fakt, ze az dvé tfetiny respondentli pocitaji se samostatnym
rozpodétem pro tento typ marketingu. ,,Témét 2/3 (63 %) ptiznaly, ze maji samostatny budget
pro obsahovy marketing. Toto ¢islo kazdy rok stoupa a zvysilo se z lonskych 61 %, 59 % z roku
2021 a 55 % z roku 2020.%

Report dale uvadi, Ze aCkoliv se Cislo zvySuje a piesahuje 50 %, neni nijak vysoké, coz je
prekvapive. Tento rozpor ale prikladd moznému faktu, Ze nekteré firmy mayji ,,jednotny rozpocet,
ktery nemusi byt nutné rozdélen do rtiznych marketingovych typi, které vyuzivaji.«?° 80 %
respondentli prizkumu uvedlo, Ze chtéji influencer marketingu vénovat financni prostredky.
V roce 2017 to ptitom bylo jen 37 %. Stejné tak 67 % respondentli zamysli utratit vice penéz za
influencer marketing. Sociélni siti Cislo jedna se ted’ stava TikTok: ,, TikTok (vyuzivany 56 %
znacek, které pouzivaji influencer marketing) je ted’ nejpopularnéjSim kanalem v ramci
influencer marektingu, poprvé piekonava Instagram (51 %) a dalece také Facebook (42 %) a
YouTube (38 %).*°

Objevuje se také tendence vyuzivat spiSe mensi influencery, predevs§im v kategorii nano a mikro,

s ¢cimz souzni pies 30 % respondentii. Mnohem mensi procento firem se soustfedi na velké

% Geyser, Werner. ,, The State of Influencer Marketing 2023: Benchmark Report*. influencermarketinghub.com.
[online]. [cit. 24. 2. 2023]. Dostupné z: <https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-
report/>.

27 Tamtéz.

28 Tamtéz.

2 Tamtéz.

30 Tamtéz.
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influencery s poctem sledujicich, které se pohybuji v fadu milionti, coz mize byt zpisobeno
jednak potencialné vétsi autenticitou mensich influencerd, ale také tim, ze se na trhu pohybuje
velka fada menSich byznysi a nano a mikro influenceti tak 1épe zapadaji do jejich rozpoctu.
Neméné dilezitym poznatkem je i celkovy pohled na influencer marketing. Ten je viceméné

pozitivni — velké &ast respondenti ho stale vidi jako efektivni formu marketingu.3

1.3.3 Pro¢ je influencer marketing efektivni

O znacné efektivité influencer marketingu nemuze pochyb. Finan¢ni objem odvétvi kazdorocné
roste a firmy si podle prizkuma uvédomuji podstatnou roli influencert. Jaké k tomu ale maji

davody?

1.3.3.1 Parasocialni vztahy

Influencer marketing si neklade odli$né cile od jinych odvétvi marketingu — jde mu pfedevs§im
o image, obsah ¢i dosah. Pravé image je aspekt tizce provazany s osobou influencera, jelikoz se
poji piimo s jeho tvaii a osobnosti, tim padem se podili 1 na utvaieni obrazu znacky, ktera diky
influencerovi dostava konkrétni podobu, s niZ si ji zakaznik spoji.®? Jedna se opét o element
duvéry, ktery jsme jiz rozebrali — influencer je nékdo, s kym se mizeme ztotoznit, predev§im
pokud se pohybuje v oblasti, kterd je nam blizka.®® Casto se navic jedna o zna¢né osobni
propojeni, kde hraji roli silné parasocidlni vztahy, neboli ,,[...] vztahy mezi individuem a
osobnosti vystupujici v medialnim prostfedku.“3* Tyto vztahy se vyznaduji zasadnim faktem, a
to tim, Ze je vnimame jako realné, a predev§im vniméame jako realné 1 osobnosti, se kterymi tyto

vztahy navazujeme.® To je pravdépodobné nejdiileZit&jsi poznatek, co se influencerii celkové

tykd. MiiZeme si tim vysvétlit fenomén, ktery jsme ptevzali od Backlera na zac¢atku kapitoly —

31 Geyser, Werner. ,,The State of Influencer Marketing 2023: Benchmark Report*. influencermarketinghub.com.
[online]. [cit. 24. 2. 2023]. Dostupné z: <https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-
report/>.

32 Cernovsky, Tomas. ,,Influencer marketing od a do z v roce 2023: jak funguje a kdy ho vyuzit?*. cernovsky.cz.
[online]. [cit. 20.1.2023]. Dostupné z: <https://www.cernovsky.cz/marketing/influencer-marketing-navod/>.

33 Pointa. ,,Pro¢ a jak spolupracovat s influencery pii propagaci knihy*. pointa.cz. [online]. [cit. 4. 3. 2023].
Dostupné z: <https://blog.pointa.cz/jak-pracovat-s-influencery/>.

3 Mikulastik 2010, s. 264-265.

35 Tamtéz, s. 265.
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Backaler uvadi, ze influenceti teoreticky mohou byt i nasi blizci ptatelé, od cehoz jsme
Vv definici influencera ustoupili, jelikoz takovy ¢lovék nesplnuje dalsi kritéria potiebna pro
influencera (naptiklad dostate¢ny dosah). Koncept jsme ale k ,,opravdovym* influencerim
prirovnali — mizeme je tak totiz vnimat. Jako n¢koho, kdo nam je blizky, i kdyz jsme ho nikdy
nepotkali a doty¢ny ani netusi o nasi existenci. Déje se tak prave diky parasocialnim vztahlim,

které si s online osobnostmi budujeme.

Dilezité je ale zminit, Ze parasocialni vztahy a influencefi obecné nejsou neprustielny zptsob,
kterym by spolecnosti a firmy mohly inzerovat zbozi ¢i napliiovat jiné marketingové cile.
Clanek publikovany v online asopise Taylor and Francis Online How Social Media Influencers
Foster Relationships with Followers: The Roles of Source Credibility and Fairness in

Parasocial Relationship and Product Interest uvadi nasledovné:

Piekvapivé jsme pfisli na to, Ze vnimana davéryhodnost se vztahuje negativné k zajmu
0 produkt. Ac¢koliv toto zjisténi odporuje nasi hypotéze, rezonuje s vysledky nedavné
studie, ve které vyzkumnici (Lou and Yuan, 2019) také piisli na to, Ze vnimana
divéryhodnost influencerdi negativné souvisi s povédomim o znafce a nakupnim
zamérem. V souladu s vyzkumniky studie (2019), uvazujeme, ze sledujici by mohli byt
skeptiéti k motiviim i divéryhodnych influencerti, pokud ptidavaji reklamni ptispévky a
mohou pfehnan¢ korigovat u¢inek diveéryhodnosti, pokud jde o hodnoceni souvisejici se
spotfebou. K potvrzeni této spekulace je vSak zapotiebi budouci kvalitativni a

kvantitativni zkoumani.3®

Poznatek, Ze sledujici mohou byt skepti¢ti vii€i inzerci, 1 kdyz se jedna o divéryhodné
influencery, vlastné nemusi byt az tak prekvapivy. Uz bylo uvedeno, Ze se lidé celkové reklamé
spiSe vyhybaji, a je tak pravdépodobné, Ze pokud ji opravdu vidét nechtéji a nechtéji byt ,,sold

to*, neptesveédcCi je ani nejvérohodnéjsi influencer, ke kterému si vybudovali parasocialni vztah.

1.3.3.2 Finance

Svou roli v efektivité samoziejmé hraji i finance. Jak uz bylo fe¢eno, toto odvétvi vyrostlo od

roku 2016 o téméf 20 miliard dolart, S tim, ze v roce 2023 by mélo dosahnout na 21.1 miliard

% Yuan, Shupei, Lou, Chen. ,,How Social Media Influencers Foster Relationships with Followers: The Roles of
Source Credibility and Fairness in Parasocial Relationship and Product Interest. tandfonline.com. [online]. [cit.
4. 3.2023]. Dostupné z:

<https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/15252019.2020.1769514?scroll=top&need Access=true&role=tab
>,
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dolart. Influenceti jsou také o 30 % levnéjsi nez jiné zplisoby marketingu (jedna se o porovnani
s tisténymi médii) a celkové je CPA o 30% levnéjsi nez u tradi¢nich médii. Vysoké obraty a

mensi naklady jsou tedy v tomto piipadé znaénou vyhodou.®’

1.3.3.3 Trendy

Trendy se na internetu vyviji v ramci hodin ¢i dnd a jejich trvani obvykle neni o moc delsi,
predevsim pokud se jedna o rapidni sité jako je TikTok. Participace na trendech je atraktivni 1
pro znacky, jelikoz do téch nejpopuldrnéjsich online trendl jsou €asto zapojeny miliony lidi, a
to je signifikantni prostor pro propagaci.® Vyhodou vtomto ohledu miZe byt rychlost
jednotlivych influencerti — nemusi se spoléhat na rozsahla marketingova oddéleni a jsou schopni

rychlé reakce na momentalni vyvoj. Jejich prostfednictvim tak mohou firmy s trendy 1épe drzet

krok.

1.3.4 Influencer marketing v Ceské republice

Trendy se obecné do Ceské republiky dostévaji oproti zapadnimu svétu se zpozdénim, ale i u
nas zaziva influencerstvi zna¢ny rozmach a nezaostava ani oblast marketingu. Klara Vasickova
pro Hospodaiské noviny pise, Ze: ,,[t]rh influencer marketingu se v Cesku bliZi miliardé korun
a kopiruje celosvétovy vyvoj. Zatimco v roce 2020 ¢inily investice do tohoto byznysu globalné
necelych deset miliard dolarti (asi 250 miliard korun), pro leto$ni rok [mysleno pro rok 2022]
se ogekava, ze prekonaji 16 miliard (asi 400 miliard korun).“3® Dale uvadi, Ze se influencefi

stavaji dilezitymi pro nejriznéjsi odvétvi — uz davno se nejedna pouze o mddu, ale ptibyvaji

37 Zeng, Julian. ,,The State of Influencer Marketing in 2022 [Infographic]“. ama.org. [online]. [cit. 5. 1. 2023].
Dostupné z: <https://www.ama.org/marketing-news/the-state-of-influencer-marketing-in-2022-infographic/>.
3 Santora, Jacinda. ,,16 Influencer Marketing Trends That Will Shape 2023 infleuncermarketinghub.com.
[online]. [cit. 2. 4. 2023]. Dostupné z: <https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-trends/>.

% Vasickova, Klara. ,Influencerstvi se v Cesku stava miliardovym byznysem. Vlivu lidi na socialnich sitich
vyuzivaji i banky*. archiv.hn.cz. [online]. [cit. 28. 3. 2023]. Dostupné z: <https://archiv.hn.cz/c1-67120260-
influencerstvi-se-v-cesku-stava-miliardovym-byznysem-vlivu-lidi-na-socialnich-sitich-vyuzivaji-i-banky>.
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sektory jako napiiklad bankovnictvi & finance, coz dale v &lanku potvrzuje i mluvéi Ceské

spotitelny Filip Hruby.*

Pocatky influencerstvi v Cechach miizeme pozorovat v roce 2013 a velky rozmach pak od roku
2016, ktery byl predevsim spojeny s rozmachem Instagramu.*! Préizkum spoleénosti WeDigital
vroce 2020 uvedl, Ze influencery vyuzivala jen mala ¢ast firem (jen 14,4 % firem meélo
s influencer marketingem zkuSenosti). Vzorek obsahoval 1266 subjektti a z nich az 70 %
vyuzivalo ke spolupraci pfedev§im platformu Instagram. TikTok v t¢ dobé vyuzivalo 12 %
subjektl. Dulezitym poznatkem bylo ocekavani, ze influencer marketing v dalSich letech
poroste (vétsi rozpocty na rok 2021) a také to, Ze ¢tvrtina subjekti své kampané s influencery

nevyhodnocuje.*?

Aktualni ¢isla pro rok 2023 zatim nemame, nicméné si s jistotou mizeme fict jednu véc — do
digitalniho prostoru se piesouva stale vice firem, které investuji vétsi rozpocty do influencer
marketingu. Globalnich 21,1 miliard dolarti a 1 miliarda ¢eskych korun nejsou zanedbatelna

¢isla a podle vieho dal porostou.*®

40 Vagickova, Klara. ,,Influencerstvi se v Cesku stava miliardovym byznysem. Vlivu lidi na socidlnich sitich
vyuzivaji i banky*. archiv.hn.cz. [online]. [cit. 28. 3. 2023]. Dostupné z: <https://archiv.hn.cz/c1-67120260-
influencerstvi-se-v-cesku-stava-miliardovym-byznysem-vlivu-lidi-na-socialnich-sitich-vyuzivaji-i-banky>.

4t Cernovsky, Tomas. ,,Influencer marketing od a do z v roce 2023: jak funguje a kdy ho vyuzit?“. cernovsky.cz.
[online]. [cit. 20.1.2023]. Dostupné z: <https://www.cernovsky.cz/marketing/influencer-marketing-navod/>.

2 FEEDIT. ,,Dilezitost influencer marketingu v Cesku stoupa: Znac¢ky navysuji rozpoéty a z influencert délaji
tviirce obsahu pro sva media“. feedit.cz. [online]. [cit. 20. 1. 2023]. Dostupné z:
<https://feedit.cz/2020/11/23/dulezitost-influencer-marketingu-v-cesku-stoupa-znacky-navysuji-rozpocty-a-z-
influenceru-delaji-tvurce-obsahu-pro-sva-media/>.

43 Santora, Jacinda. ,, Key Influencer Marketing Statistics to Drive Your Strategy in 2023¢.
infleuncermarketinghub.com. [online]. [cit. 4. 3. 2023]. Dostupné z:
<https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/>.
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2 KNIZNI TRH V CESKE REPUBLICE

V této kapitole se budeme vénovat ¢eskému kniznimu trhu. Zaméiime se na jeho zékladni

vvvvvv

2.1 Charakteristika ¢eského knizniho trhu

Velikost ¢eského knizniho trhu pfimo souvisi s poctem obyvatel zemé, fadime ho tak k trhim
stiedni velikosti.** Podobné jako fada dalsich, ma i na$ trh importni charakter, predev§im jsou
dovazeny knihy a autorské licence. Piekladova literatura ma na nasem trhu znac¢nou roli, za rok
2022 ¢inila 38 %.% Pistorius nicméné uvadi, Ze se trh potyka s nedostatkem statistickych udaji,

proto je pomérné slozité ho piesné obsahnout.*®

Odvétvi bezpochyby ovlivnila i pandemie covidu-19. Zprava o kniznim trhu za rok 2020/2021
uvadi, ze struktura trhu prosla ur€itymi zménami, nicméné celkovy pokles trhu nebyl tak
radikalni — jednalo se zhruba o 10 %. Je ale dulezité zminit, Ze pandemie ,,prorazila“ cestu
k pfesunu do digitalniho prostfedi. Béhem obdobi lockdownt trpé€li knihkupci a nakladatelé (u
knihkupct se jedna o 15% az 30% procentni pokles v obratech), pro néz piedstavovaly alespon
minimalni svétly bod e-shopy. Pandemie méla za nasledek omezeni kniznich novinek, které ale

i tak tvotily vétsinu vydanych titulii, podobné jako tomu bylo i v roce 2019.%’

2.2 Zmapovani nejdillezitéjSich subjektt
Tato podkapitola se vénuje vlivnym subjektim na poli knizniho trhu — jedna se o nakladatele,

distributory a knihkupce.

4 Pistorius 2011, s. 14.

4 Svaz &eskych knihkupct a nakladateld. ,,Zprava o ¢eském kniznim trhu 2020/2021¢, s. 5.

46 Pistorius 2011, s. 27.

47 Svaz geskych knihkupcl a nakladatelii. ,,Zprava o ¢eském kniznim trhu 2020/2021%, s. 3-5.
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2.2.1 Nakladatelstvi a vydavatelstvi

Za poslednich par desetileti proSel ¢esky knizni trh mnoha zménami. Az do konce 90. let byl
pocet nakladatelstvi pomé&mé nizky a jejich obsah byl kontrolovan.*® Sametova revoluce jeho
tvar zna¢n¢ zménila— zacala vznikat i soukroma nakladatelstvi, kterych k roku 2020 agentura
ISBN registruje 7608 (z toho 1880 aktivnich)*°. V roce 2015 to bylo 6389 registrovanych a
v roce 2009 4583°".
Mezi nejvétsi Ceskd nakladatelstvi patii zejména:

e Albatros Media

e Euromedia Group

e Grada Publishing

e Argo

e Dobrovsky

e Host

2.2.2 Distributoii

Distribuci knih v Ceské republice v sou¢asné dobé zajistuji &ty subjekty: 2
e Euromedia Group, a. S.
e Kosmas, s. r. 0.
e Pemic Books, a. s.

e Pavel Dobrovsky, s. r. 0.

2.2.3 Knihkupci

Maloobchodni prodej knih proSel béhem pandemie znatelnou krizi. Lockdowny zptisobily chaos
a zmatky v distribuci a zaroven ptesun zakaznikti do e-shopl misto kamennych obchodu, které
byly kviili Sifeni covidu-19 uzaviené. E-shopy nicméné hlasily uspéch a podle Zpravy o kniznim

trhu az o polovinu vyssi obraty.

“8 Pistorius 2011, s. 36.

49 Svaz ¢eskych knihkupct a nakladatelfi. ,,Zprava o ¢eském kniznim trhu 2020/2021%. s. 9
5% Tamtéz.

51 Pistorius 2011, s. 36.

52 Svaz Geskych knihkupct a nakladateld. ,,Zprava o ¢eském kniznim trhu 2020/2021“. s. 5
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Kamennych prodejen knih je v Ceské republice zhruba 600. Mezi hlavni knihkupce patii.:
e Kanzelsberger
e Luxor
e Knihy Dobrovsky
e Kosmas

e Levné knihy

Obecn¢ lze fici, Ze je Cesky knizni trh pomérné dynamicky se rozvijejici prosttedi, o kterém je

vSak obtizné ziskat pfesna data, jelikoz, jak uz bylo feceno, trh se potyka s nedostatkem

statistickych udajt.
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3 METODOLOGIE

Zaverecna kapitola teoretické ¢asti této bakalarské prace je doplnéna o vypovédi subjekta
z oblasti Ceského knizniho trhu. Jednd se o marketingové pracovniky nakladatelstvi c¢i
knihkupectvi, kteti tvotfi marketingové strategie, nebo jsou piinejmensim relevantnim zdrojem
informaci o nich v konkrétnich firmach. Cilem tazatelky bylo zjistit, jak nahlizeji na
problematiku influencert, zda s nimi spolupracuji (a pokud ano, jakym zplisobem), jaké v této
spolupréaci spatiuji vyhody a nevyhody, jakym zplisobem nastavuji své kampan¢ a predevsim,

jaky maji podle nich influencefti vliv na ¢esky knizni trh a ¢tenare.
Byla stanovena nasledujici hypotéza a vyzkumné otazky.

H: Influencefi jsou soucasti ¢eského knizniho trhu a maji na né&j znaény vliv — jsou schopni
presvédcit ¢tenafe ke koupi urcitych titull, jsou schopni zvysit prodeje u knih ¢i zanrt, které

propaguji, ¢i zvysit celkovou ¢tenost knih, a to zasadnim zptisobem.
Ve snaze potvrdit vySe uvedenou hypotézu byly kladeny tyto vyzkumné otazky:

VO1: Spolupracujete s influencery? Pro¢ ano, pro¢ ne?

VO2: Jak vnimate slovo influencer? Mate vymezené, kdo to je, konkrétni kritéria (¢isla,
dosah,...)?

VO3: Jakym zpusobem je influencer schopen ovlivnit ¢tenafe?

VO4: Jakym zptisobem méfite efektivitu spoluprace s influencery?

Pokladané byly i otazky zaméfené na dopliiujici informace ohledn& knizniho trhu v Ceské
republice a knizniho marketingu. K tomu byly vyuZity naptiklad tyto vyzkumné otazky:

VO5: Vyuzivate pro riizné knizni Zanry odlisné typy marketingovych strategii?

VOG6: Co podle vas Vv soucasnosti nejvice ovlivituje ¢esky knizni trh?

VOT7: Vnimate rozdily mezi prodeji knih ,,pfed influencery* a v dnesni dobg&?

Odpovedi pochazi od péti zastupcti knizniho trhu. Jedna se o nakladatelstvi Host, Epocha, Knihy
Dobrovsky, (audioknizni) One Hot Book a skupinu Euromedia Group. Cilem bylo zajistit
odpovédi jak od velkych subjektll, jako je naptiklad Euromedia, tak od specializovangjSich

subjektt, jako je One Hot Book nebo Epocha, abychom dosahli prifezu ¢eskym kniznim trhem.
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Rozhovory byly uskute¢nény online formou, komunikace probihala pfes e-mail a vSichni
dotazovani byli srozuméni s pouzitim odpovédi ve vefejné bakalarské praci. Dotazovanymi byli
konkrétné Adam Pycha, spisovatel a marketingovy feditel Knih Dobrovsky; Michaela Merglova,
spisovatelka, marketingovd manazerka v nakladatelstvi audioknih One Hot Book; Mirka
Karaskova, spisovatelka, bloggerka a marketingova manazerka v nakladatelstvi Epocha; Jakub
Silhavik, redaktor, marketér a propagator nakladatelstvi Host; a zavérem Karolina Skacelova,

knizni marketérka, bloggerka, spisovatelka a souc¢ast marketingového tymu Euromedia Group.
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4 CESKY KNIZNI TRH A INFLUENCERI

V zavére¢né Casti prace jsou propojeny informace predstavené v piedchozich kapitolach
S bliz§Sim pohledem na Cesky knizni trh a influencery. Vse je doplnéno o vypovédi subjekti

¢eského knizniho trhu, ziskané z rozhovort.

4.1 Knizni influencefi

Knizni influencefi jsou, jak uz znazvu vypovida, specifickou skupinou (¢i podskupinou)
influencert definovanou na zakladé obsahu, ktery tvofi a se kterym se ztotoznuji — v tomto

pripad¢ se jedna o knihy.

4.1.1 Spoluprace s kniznimi influencery

Spoluprace s kniznimi influencery funguje na principu symbi6zy. Radek Blazek ji v podcastu
Knizni klub shrnuje jako vztah, ktery probihd mezi dvéma stranami — nakladatelstvim ¢i
knihkupectvim a influencerem. Vybrany influencer dostdva knihy vyménou za to, Ze je bude na
svych sitich a profilech propagovat. Dulezita je pravé oboustrannd vyhodnost tohoto vztahu,
ktera spociva v tom, Ze fada influencert dostava skrze spoluprace knihy zdarma a nakladatelé

¢i knihkupci mohou Cerpat vyhod influencer marketingu jako takového (tedy niZsi naklady
atd.).>

4.1.1.1 Spoluprace s kniznimi influencery ocima respondentii

Priibéh a podoba spoluprace s kniznimi influencery miize nabirat nékolik podob. Casto se
uskute¢niuje praveé skrze barter — influencer dostane knihu vymeénou za piedem domluveny
vystup, jak popisuji dotazovani zastupci nakladatelstvi One Hot Book, Host a Knihy Dobrovsky.

V podob¢ jednotlivych spolupraci je ale pomérn€ znacna volnost, asto jsou vSechny nalezitosti

%3 Blazek, Radek. ,,Jak nakladatelstvi spolupracuje s blogery*“. podtail.com. [podcast]. [cit. 17. 3. 2023]. Dostupné
z: <https://podtail.com/podcast/kni-ni-klub/jak-nakladatelstvi-spolupracuje-s-blogery/>.
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nastavovany individualn¢ a na zdkladé momentdlnich potieb. Neexistuje tak jednotny model,

spoluprace ale mize vypadat napiiklad takto:

Influenceriim kazdy mésic chodi edi¢ni plan a z néj si vyberou novinky, které jsou jim
zaslané v ramci barterové spoluprace. Limit neni nijak omezovén, je to Cisté na jejich
¢asovych moznostech. Mame i par placenych spolupraci, ty jsou vSak v rdmci jednotek,
jen tém doporucujeme, jak knihu propagovat (kdyZz jsou za to finan¢né ohodnoceni).
Jinak v8ak nikoho neovliviiujeme, je to ¢isté na influencerovi, jakozto na tvurci, aby

své publikum oslovil tak, jak je zvyklé, barterova spoluprace by na jeho tvorbeé neméla

byt znat.>*

Influencefti ¢asto oslovuji nakladatelstvi sami, ale neni vyjimkou, kdyz se komunikace odehrava
i opaénym smérem, napiiklad Host své influencery aktivné vyhledava.* Kritéria pro vybér
influencert jsou rizna. Michaela Merglova uvadi, Ze One Hot Book ma pojem influencer jasné
definovany a zpiisob, jakym vhodné spoluprace vyhledavaji pevné stanoveny. Chtéji vidét urity
pocet sledujicich, relevantni obsah a méfitelné vystupy. Dotazovani zastupci nakladatelstvi
Dobrovsky, Host a Epocha pojem influencer chapou volnéji, jednd se spiSe o individudlni
posouzeni. Adam Pycha za nakladatelstvi Dobrovsky uvadi, ze influencefi jsou Siroky pojem,
takze nejde jednoduse Fict, jaky typ ¢lovéka je pro né vhodny, zarovei si je védom, Ze tuto pozici

nemuize zastavat kazdy.

Pfi samotném vybé&ru hraje roli n€kolik faktorli — zasadni je samoziejmé dosah profild, ktery
maji subjekty interné definovany. Stejné diilezity je ale 1 obsah, pfedevs§im jeho relevantnost —
pro Euromedii je podle Karoliny Skacelové napiiklad velice dulezita originalita a odli$nost,
Mirka Karaskova (Epocha) uvadi také autenticitu a celkovou kvalitu piispévka (jazykovou,
obsahovou i grafickou). Nelze tedy fict, ze influencer s nejvétsim poctem sledujicich bude
automaticky vhodny pro spolupraci — dulezité je také to, jak se prezentuje, jakym zptisobem

tvofi sviij obsah, a jestli bude pro Ctenare uvétitelny.

Co se tyce vyhod vyuzivani influencerti, Michaela Merglovéa za One Hot Book uvadi snadnou a

relativné levnou formu spoluprace, pti¢emz nevyhoda muze spocivat v lidském faktoru. Mirka

5 Skacelova, Karolina, knizni marketérka, bloggerka, spisovatelka a sou¢ast marketingového tymu Euromedia
Group [online]. 26. 3. 2023.
% Silhavik, Jakub, redaktor, marketér a propagator nakladatelstvi Host [online]. 28. 2. 2023.
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Karaskova (Epocha) pak uvadi schopnost oslovit ¢tenaie, coz ostatné potvrzuje i Karolina
Skéacelova (Euromedia): ,.Influencefi jsou navic velmi véruhodnym zdrojem pro &tenafe. %
Lid¢é se Iépe dokazi ztotoznit s nékym, koho sice osobné viibec neznaji, nicméné jsou s nim

schopni navazat parasocialni vztah, diky kterému jsou pro né jeho doporuceni relevantné;jsi.

4.1.2 Cesti knizni influenceti — kniha jako lifestyle

Na poli ¢eského internetu plsobi vyrazny pocet lidi, ktefi se zabyvaji knihami a tvoii obsah
s knihami souvisejici. Hashtag #kniha ma na Instagramu témét pul milionu ptispévki a
#knihomol lehce pies 300 tisic. Znaény pocet lidi se pohybuje také na nejrychleji rostouci

socialni siti svéta TikToku. Tam ma hashtag #kniha dokonce pies 34 miliont zobrazeni.

Mezi nejvétsi knizni influencery v Ceské republice patii bezesporu Lucie Zelinkova
(@luciezel). Lucie na Instagramu dosahuje sta tisice sledujicich, coZ je na Ceskou republiku
znacné Cislo. Svou roli v tom pravdépodobné hraje i fakt, Ze se nezamé&fuje Cisté na knihy, ale
tvoii obsah z nejriznéjsich sfér zivota, véetné toho osobniho. Dal§im vyraznym influencerem
je i Jakub Pavlovsky (@bookscalling) nebo Adam Pycha (@adampycha). Dale mizeme zminit
profily @radsi_knihu (19,2 tisic sledujicich), @radablazek (10,4 tisic sledujicich),
@Kklariny.knihy (9 880 sledujicich), @janebenesova (7 523 sledujicich), @jeduvknize (4 558

sledujicich).®’

4.1.2.1 Autor jako influencer

Influencery mohou byt 1 autofi samotni. Mirka Karaskova uvadi: ,,Autofi jsou ti hlavni
influencefi. Tedy méli by byt, je to v jejich vlastnim z4jmu. Stejné jako herec proda film, autor
proda knihu. Fanousci cht&ji byt nablizku svym idolim.*“%® Stejny nazor sdili i zbytek
respondentll, nicméné Adam Pycha (Knihy Dobrovsky) poukazuje na fakt, ze ne kazdy autor se
automaticky stava influencerem. K tomu je potieba, aby se prezentoval na socialnich sitich a

vytvarel si komunitu fanouska.

% Skacelova, Karolina, knizni marketérka, bloggerka, spisovatelka a sou¢ast marketingového tymu Euromedia
Group [online]. 26. 3. 2023.

5" Data k 21. 3. 2023, profily jsou k nalezeni na Instagramu.

%8 Karaskova, Mirka, spisovatelka, blogerka a marketingovd manaZerka v nakladatelstvi Epocha [online]. 1. 3.
2023.
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4.2 KniZzni marketing

O kniznim marketingu mizeme mluvit jako o specifické sféfe marketingu, ktera se zabyva
propagaci knih. Zlomem v této oblasti byl v nasi novodobé historii rok 1989. Pfed timto rokem
byla produkce knih zna¢né omezena — cenzura ovlivnila, co smélo a nesmé¢lo vychazet, a tak
nové nabytd volnost po padu rezimu pfinesla spoustu zmén, zejména rozSifeni mnoZzstvi
produkovaného zbozi. Zaroven vté dobé dochédzelo k rozmachu internetu a pozdéji také
internetového nakupovani. Konkurence ptirozené rostla, a tak bylo potieba zvysit usili i v ramci

propagace jednotlivych produktil. Na scénu tak pfichazi knizni marketing.>®

Jeho podoby mohou byt rizné — jedné se offline formy (vyuzivajici tradi¢ni média) i online
formy, jako jsou newslettery, sociadlni média, fora, blogy ¢i influenceti. Pravé digitalni prostiedi
zménilo podobu, jakou ¢tenafi konzumuji knizni obsah. Tam totiz vznikaji prvni komunity
Ctenaft, které na forech ¢i blozich o knihéach diskutuji a jednd se tak o klicovy fenomén, ktery
Vv sob¢ nese zarodky dnesniho knizniho influencerstvi — ukazalo se, Ze kniZni recenze miize délat

kazdy, a to mélo za nasledek vzestup kniznich blogeri.®°

Cesky knizni marketing ale nejde obsdhnout zcela. Vrozhovoru pro web
odstartujtesvojiknihu.cz vypovida na toto téma né€kolik kniznich subjektii. Shoduji se na
dilezitosti knizniho marketingu, nicmén¢ na dotaz Jak tézkeé je pro ceské knihy délat marketing?
odpovidaji rozdiln¢. Naptiklad Jakub SedldCek z nakladatelstvi Paseka uvadi nasledovné:
,»Knizni marketing — a nejen s ohledem na ceské autory — je ndro¢né a soucasné velmi kreativni
disciplina. Na rozdil od prodeje ponoZek nebo mobilnich telefoni si totiz kazdy titul zada
origindlni pristup.“®! Hedvika Mojzisova z nakladatelstvi Brana naopak zmifiuje, Ze to t&7ké

neni, spiSe zaleZi na financich. I pohledy na ,,nejlepsi reklamu* se riizni. Brana uvadi i negativni

% Fejfarova 2022, s. 15-16.

60 Tamtéz.

61 Matysov4, Veronika. ,,3. ¢ast: Propagace knih Eeskych autorii a doporuéeni pro vSechny, kdo by radi vydali
knihu.* odstartujtesvojiknihu.cz. [online]. [cit. 23. 3. 2023]. Dostupné z: <https://odstartujtesvojiknihu.cz/3-
castpropagace-knih-ceskych-autoru-a-doporuceni-pro-vsechny-kdo-by-radi-vydali-knihu/>.
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reklamu, Euromedia s Fantom Printem ohlasy ¢tenaii a princip word-of-mouth (tzv. Septandu),

coz potvrzuje i Host.®2

4.2.1 Nastavovani a vyhodnocovani kampani o¢ima respondentt

Tak jako neni podoba spolupraci s influencery jednotna a ucelena, i podoba marketingovych
kampani dotazovanych subjektli se rGzni. Subjekty vyuzivaji celou fadu marketingovych
nastroju a zpravidla se jedna o plny marketingovy mix, ktery zahrnuje jak online kampané, tak
offline kampané pomoci tradi¢néjsich prostiedkti a médii. Naptiklad podle Adama Pychy Knihy
Dobrovsky davaji do svych online kampani odhadem 60 % marketingovych nékladd, podobné
na situaci nahlizi také Mirka Karaskova z nakladatelstvi Epocha, zatimco Jakub Silhavik uvadi,
ze Host do svych online kampani investuje odhadem 30 % rozpoctu. Ze vsech dotazovanych
subjektt ale vSechny vyuzivaji online marketing a do toho spadajici influencery. Vidi je jako
relevantni néstroj, nicméné dilezitym poznatkem je, ze tam to také kon¢i — influencefi jsou
brani jako dopln€k jiz existujicich a zavedenych procesii, a ne jako samostatnd forma

marketingu s velkou hybnou silou.

Jak jiz bylo feceno, podoba online kampani je riiznd. Zahrnuje vyuzivani newslettert, platformy
Sklik (One Hot Book, Epocha), Facebooku, Instagramu, spoluprace s jednotlivymi médii (One
Hot Book), bannerové kampané (Host, Dobrovsky) PPC reklamu (Host, Dobrovsky) a
samoziejm¢ influencery. Kampané se zpravidla upravuji pro specifické ptipady a nejde tedy

ptesné popsat jejich podobu.

4.2.1.1 Problémy s vyhodnocovanim

Problémy s vyhodnocovanim kampani spocivaji ptedev§im v nesnadném vyhodnocovani offline
kampani, které subjekty zminuji jako mnohem té€zsi k vyhodnoceni v porovnani s online
marketingem. Zasahy provedené v digitdlnim prostiedi se totiz vyrazné jednoduseji méfi.

Relevantnich ukazatelt efektivity konkrétniho marketingového nastroje je v online prostiedi

62 Matysova, Veronika. ,,3. ¢ast: Propagace knih Eeskych autorii a doporuéeni pro vSechny, kdo by radi vydali
knihu.* odstartujtesvojiknihu.cz. [online]. [cit. 23. 3. 2023]. Dostupné z: <https://odstartujtesvojiknihu.cz/3-
castpropagace-knih-ceskych-autoru-a-doporuceni-pro-vsechny-kdo-by-radi-vydali-knihu/>.
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celd fada, napt. primérny Cas strdveny na strance, oznaceni ,,to se mi libi/nelibi“, organicky
dosah ptispévku pocet, nebo pocet tzv. piesmérovani z reklamniho banneru na e-shop, v tomto
piipadé na e-shop nakladatelstvi.®® V piipadé offline kampani Ize efektivitu méfit prakticky
pouze prostiednictvim objemu prodeji konkrétni knihy, do kterého se ale promita takové
mnozstvi faktorli, Ze neni snadné urcit, ktery z nich mél na ptipadné zvyseni objemu prodeji

nejvetsi vliv.

4.3 Co ovliviiyje Cesky knizni trh o¢ima respondentii

Co vSe ma na Cesky knizni trh vliv je Siroké téma a predstavit vyCerpavajici seznam se nam
v ramci jedné podkapitoly nepodafi, podivame se proto na téma skrze odpovédi dotazovanych

subjektl a popiSeme ho v aktualnim prostoru a Case.

Michaela Merglova za One Hot Book uvadi, ze momentaln¢ trh velmi ovliviiuje inflace, ktera
se promita do vSeho od vyroby knihy (ceny materiald, nedostatek papiru) az k distribuci a
kone¢nému produktu, u néjz také rostou ceny. Zminuje se ale také o presyceni trhu predevsim
,,hekvalitni zahrani¢ni produkci“.64 Tu podle ni ,,nakladatelé chrli jako spottebni zbozi, coz vede
k ubytku prostoru pro ocefiovana dila s literarni hodnotou nebo pro podporu doméacich
autori.“%® V eském kniznim trhu také neni dostate¢né komfortni prostor pro éeské autory, ktery
by jim zajistil ,,smysluplnou podporu (statni granty, stipendia) nebo prezentaci v zahrani¢i.%®

Adam Pycha za nakladatelstvi Dobrovsky se zmiiuje o potiebé snizeni DPH na knihy, které by
mélo na trh velmi pozitivni vliv. Podle dotazované zastupkyné nakladatelstvi Epocha maji velky
vliv nejvetsi knizni distributofi a zastupce Hosta zase uvadi jako vlivny faktor zahrani¢ni trendy

a prekladovou literaturu, coz potvrzuje 1 Karolina Skécelova: ,,U piekladové literatury urcité

[hraje roli] zahrani¢ni popularita a u eské literatury recenze a viditelnost titulu v médiich.“¢

83 Svetlik 2016, s. 126-127.

64 Merglova, Michaela, spisovatelka, marketingova manazerka v nakladatelstvi audioknih One Hot Book [online].
7.3.2023.

6 Tamtéz.

6 Tamtéz.

87 Skacelova, Karolina, knizni marketérka, bloggerka, spisovatelka a sou¢ast marketingového tymu Euromedia
Group [online]. 26. 3. 2023.
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4.3.1 Vliv kniznich influencerii na ¢esky knizni trh a ¢tenare

V ptedchozich kapitolach a podkapitolach jsme popsali principy fungovani influencerti a
influencer marketingu a zminili jsme jejich dalezitost v marketingovém mixu. Influencer
marketing je rychle rostouci odvétvi, a mohli bychom ocekavat, Ze bude mit signifikantni vliv
na vSechny trzni oblasti v¢etné¢ ceského knizniho trhu. Z odpoveédi dotazovanych subjekti ale
vyplyva néco jiného. Influencefi totiz nemaji v rdmcei ¢eského knizniho trhu tak velky vliv, jak
by se mohlo zdat — stavaji se sice nedilnou souc¢asti marketingového mixu, nicméné kampané
nemohou fungovat jen na nich. Influencefi nejsou moderni zakladna pro vSechny knizni
marketingové kampané, jsou ale dalezitym pilifem marketingu, ktery se musi brat v potaz.
Influencefi mohou svym doporucenim ctendie presveédCit ke koupi knihy, ale mnohem
dualezit&jsi je poznatek, Ze se jednd o dalsi kanal, jehoz prostiednictvim mize mit ¢tenaf knihu
na o¢ich. Cteni se navic dostalo do mainstreamového proudu, tedy je vniméano jako atraktivni
konicek a aktivita, ale zasluhu na tom nemaji pouze influencefti, spiSe velké spolecnosti, které

do oblasti investu;ji.®®

O problematice mizeme mluvit 1 generacné — influencefi obecn& ovliviluji spiSe mladsi
generace, pro které mohou byt hlavnim zdrojem informaci. Mohou mit na ¢tenate vliv i co se
ty&e jednotlivych tituld &i zanr.%® Obecné ale Ize spise mluvit o vlivu na mensi skupiny &tenafi
nez na trh jako celek. Usnadnéni rozhodovéani je nicméné faktor, ktery se v odpovédich
dotazovanych subjektli objevil n€kolikrat, at’ uz je to skrze lidskost a autenticitu ¢i skrze slevové
kody.”® Mizeme tak Fict, Ze influenceii jsou schopni &tenate ovlivnit riiznymi zptisoby. Nemaji
sice takovy vliv, aby zdsadn€ ménili prodeje €1 ¢tenost knih, jako dopln€k marketingového mixu

jsou ale nezanedbatelni.

8 Merglova, Michaela, spisovatelka, marketingova manaZerka v nakladatelstvi audioknih One Hot Book [online].
7.3.2023.

8 Silhavik, Jakub, redaktor, marketér a propagator nakladatelstvi Host [online]. 28. 2. 2023.

0 Karaskova, Mirka, spisovatelka, blogerka a marketingovad manaZerka v nakladatelstvi Epocha [online]. 1. 3.
2023.
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Socialni sit¢ jsou neustdle se ménici a rozvijejici prostiedi. Proto nelze ziskat jednotna a
konkrétni data, univerzaln¢ platna v kazdém specifickém piiklad¢ a v kazdé specifické situaci.
Problematika jejich vlivu na ¢esky knizni trh je tedy nahlizena v aktualnim prostoru a Case,

s pripadnymi ilustracemi vyvoje a predikcemi do budoucnosti.

Cilem prace bylo zjistit, zda a jaky maji knizni influenceti vliv na cesky knizni trh.
Ptedpokladanou hypotézou bylo, ze maji vliv znacny a jsou schopni piesvedcit ¢tenaie ke koupi
urcitych tituld, jsou schopni zvysit prodeje u knih ¢i zénra, které propaguji, ¢i zvysit celkovou
ctenost knih, a to zasadnim zpisobem. Ackoliv se tak muze dit (napfiklad v zahrani¢i a
v souvislosti s anglicky tvofenym obsahem, ktery ma vétsi publikum), rozhovory ukazaly, ze to
neni pravidlem, pfinejmensim ne v Ceské republice. Dotazovani marketingovi zastupci
z ¢eského knizniho trhu uvadi, ze influencefi nepochybné efektivni jsou, nicméné vliv maji
v mezich SirSich marketingovych strategii. S jejich rozmachem se prokazateln€ nezvedla ctenost
a nejsou toho nazoru, ze by se jejich vlivem zvedala prodejnost knih. Hypotéza tak nebyla

ovéiena v pivodné zamyslené podobg.

I pfesto ale miZzeme fict, Ze influencefi na Cesky knizni trh vliv maji, jen ten tak zasadni, jak
bylo autorkou piedpokladano. Respondenti se shoduji, ze spoluprace s influencery jsou pro né
vyhodné, a to zejména z divodi, které byly formulovany v piechozich kapitolach — jsou
finanéné¢ méné narocni nez jiné formy propagace a jsou schopni vybudovat divéru se svym
publikem, piedevsim diky parasocidlnim vztahiim. Jsou tak schopni tvofit knizni obsah, ktery
je pro Ctenare atraktivni, jelikoz v influencerech vidi diivéryhodné osoby, od kterych je pro né
jednodussi si brat doporuceni. Navic, v éfe, kdy vétSina spotiebiteld nechce mit tradi¢ni reklamu
na ocich, jsou influencefi dileZitou soucasti reklamniho mixu, jelikoZ odbouravaji pravé tento
problém — na prvni pohled jejich reklama neptlisobi tak agresivné a ocividné jako tradicni
propagace. Jedna se tak o dalsi kanal ptisobici v reklamnim mixu, jehoz prostfednictvim muze

mit ¢tenar knihu na ocich.

Dulvodi, pro¢ vliv influencerd neni tak signifikantni, jak bylo piivodné pfedpokladano, mize
byt nckolik. Jednim znich je velikost ¢eského knizniho trhu — ten je totiZ v porovnani
s n€kterymi zahrani¢nimi maly a nejednd se pouze o knizni byznys. Influencefi tvofici obsah

v anglickém jazyce snaz nasbiraji vétsi poCty sledujicich a jejich obsah zasahne vétsi pocet lidi,
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jelikoz odpada jazykova bariéra. Cesti kniZni influencefi jednoduse nemaji takova &isla, aby
mohli produkovat obii vliv. Dalsim problémem muize byt i fakt, Zze z odpovédi respondentii
nevyplyva ambice tvofit z influencerti ,,néco vic*. Jsou vyuzivani Cisté jako dal§i marketingovy

nastroj, jeden z vice zpusobu, jakym ¢tenaiim pfiblizit knihy.

Zavérem tedy mizeme fict, ze influenceti vliv na ¢esky knizni trh maji. Je to disledkem toho,
ze se influencer marketing opakovan¢ a napiic riznymi odvétvimi ukazuje jako efektivni forma
propagace. To je dano pfedevsim tim, Ze mladé generace jsou na socialnich sitich jako doma a
jejich vzory casto predstavuji praveé osoby z kategorii, které uvadi naptiklad Geyser nebo
Hennessy (celebrity, blogefi, youtubefi atd.) a potfebou zmény v oblasti reklamy. Tradi¢ni
formy propagace uz v dnesni dobé nejsou zdaleka tak efektivni, spotiebitelé ztraci divéru v
klasickou reklamu a jsou to prave influenceti, kteti dokazi mimo jiné navodit zdani ,,blizkosti®,

které dnes pomaha prodavat.
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Omelas nebylo jenom nejSt’astnéjsi mesto na svéte, bylo i nejbarevnéjsi.

Branou dovniti proudily davy lidi obleGené v duhovych plastich a maskach, s vlajkami
a stuzkami v odstinech karminu, broskvi, smaragdu a petroleje, s vlasy v barvé slunce a
nejvzacnéjsSich kvétin, s kiizi z nejtmavsiho mahagonu, nejzéiivéjsiho alabastru a v§im mezi tim.
Festival Léta byl v plném proudu a nikdo tuhle oslepujici feku nemohl dalsi tii dny zastavit.

A nikdo se ani nesnazil. Lidé¢ si piijeli uzivat. Prozit alespon na chvili to, co obyvatelé
Omelas prozivali kazdy den — ni¢im nedotcené $tésti, vééné slunce a dostatek vSeho, co kdy
mohl ¢lovek pottebovat ke spokojenému Zivotu.

Marina ale festival v lasce moc neméla. Alespon od svych sedmi let, kdy v predvecer
zacatku tfidennich oslav vidéla svou sestru odchazet za brany mésta k hordm, které ho
obklopovaly, a o rok pozdgji drzela mamu, ktera odchod star$i dcery $patné nesla, za ruku,
dokud uplné¢ nevychladla. Pohibila ji stejn€, jako kdysi ritualné pohibila svoji sestru — o samot¢,
Vv teplém veceru brzkého 1éta, ktery byl potad ¢astecné zasnézeny kvéty tiesni, a S tlumenymi
zvuky festivalu doléhajicimi az k sadu na okraji mésta. Mamino télo doopravdy lezelo na
méstském hibitoveé, kam se jednou vydal kazdy obcan Omelas, ale to nebylo dulezité. Marina
do zem¢ zahrabala madmu, ne kus masa, stejn¢ jako do zemé ulozila sestru, a ne stin pochodujici
ke vzdalenym horam. Pod rozloZitou tfeSni v mélkych hrobech tak lezely fotografie, stuhy do
vlasti, oblibené hrnky a utrZzené knofliky, které uz nikdo nepfisil zpatky.

Kazdy rok si jeji kroky ke tfeSnim nasly cestu, Marina se usadila pod strom a v pifedvecer
festivalu tam jen s tupou bolesti na hrudi a odkvétajicimi stromy okolo sed¢la. Kdyz ted” dalsi
den vysedavala s Halem na stfeSe jednoho z niz§ich domkil u hlavni brany, pfislo ji to skoro
neredlné.

,Jeden by fekl, Ze duha vznikla zrovna tady,” pronesl Hal a vytrhl Marinu z myslenek.
Ta zamrkala a uptela pohled na procesi, které bylo kazdy rok vétsi, barevnéjsi a okéazalejsi.

Marina piikyvla. ,,Urcité bys tu nasel nékoho, kdo ti to bude tvrdit.*

Hal se na ni zakfenil, az se jeho tmavé oci zaleskly, a pak se oba ponofili do procesi a
nechali se unést vinou lidi. Na rozdil od Mariny Hal festival zboznoval. Bavilo ho proplétat se
mezi lidmi a Vv jejich kostymech, miloval ozdobné stanky s tim nejSilenéjsim jidlem, které

vonélo jedno pies druhé, aZ hrozilo, Ze ¢lov€ku ze vSech téch viini a chuti pfestanou fungovat
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smysly. Zboznoval sledovat ty uzaslé a nadSené tvafe, nékteré pod maskami, nékteré pod
slozitymi a detailnimi kresbami na kiazi, miloval, kdyz se mohl zapojit do davu a ten ho svou
silou zmackl, dokud se do né&j nevpil a nestal se jeho soucasti. Hal obdivoval vsechny ty véci,
ze kterych se Marin¢ délalo Spatn¢.

Kdyz prosli vétsi ¢ast hlavni t¥idy, propletli se do vedlejsi ulice, aby si trochu vydechli.

,» Lata za tebou neptijde?* zeptal se Hal.

Marina zavrtéla hlavou. ,,Tenhle mésic nebyl ani doma. Nebude se mnou mluvit, dokud
se neozvu. Nema divod.*

Hal obratil oci v sloup a opfel se o kamennou zed. Ulice byla klidné&j$i nez hlavni tfida,
ale 1 tudy prochazelo vic lidi nez v bézny den. Dalsi tfi dny nebude ve mésté misto, kde by byl
chvili klid. Kromé jednoho. Domu na kraji mésta, kde Marina vyrostla a kde zGstavala i ted’,
zatimco jeji otec a jeho nova rodina travili ¢as v jednom z bytt v centru. Byl v tom mix litosti a
oddechu, protoZze jeden si nemohl vynutit lasku druhych nasilim a ¢im vic se snazil, tim
zahotklejsi byla. Ale vzdalit se a mit pro svoji litost alespon klid, to byla volba, kterou Marina
udé¢lat mohla a kazdy den si fikala, Ze je za ni rada. Navic, nikdy nebyla uplné sama. V domé
plném vzpominek to neslo.

A pak tu byl Hal, ktery byl vzdycky pobliz. | pro Marinu tu pofad byly véci, které staly
za to.

,,Je to vul,* rekl.

Marina se musela usmat. ,,Vil neni to slovo, co bych pouzila, ale hadam, ze sedi.* Opftela
se o zed vedle Hala.

»A co bys pouzila za slovo?

Pokr¢ila rameny. ,,TéZko fict. Asi mu to nemam za zly.*

,»,Mas alespont mé&,* nadhodil.

,»J0. Mam tebe. Svou jedinou zachranu.*

Hal odlepil z&da od zdi a natahl ruku k Mariné¢.

Jejich tradici byly knedlicky. PInéné knedlicky se sladkou pastou z Cervenych fazoli
nebo vanilkovym tvarohem, vafené Vv pafe a zabalené ve velkém bananovém listu, nejlépe
snézené béhem pozorovani stinového divadla. Marina si vzdycky rada stézovala na festival a
vSechno s nim spojené, protoze ji takové okaté veseli pfislo hloupé, knedlicky ji ale vzdycky

zlomily. Nabrali si jich s Halem, co unesli a pak zamitili do malého amfiteatru, ktery uz byl
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plny nedockavych déti. Maring se libilo, jak znateln€ vydechovaly ulevou, kdyz poznaly, ze
désivé stiny se zhasnutim lampy zmizi, ale pokazdé to pfineslo vzpominky na jeji sestru, protoze
piesné ona sem Marinu zacala brat.

Bylo to nefér. M¢la tu ted’ sedét s ni. Méla se neustéle vrtét na nepohodlnych kamennych
lavicich, ladovat se sladkostmi a smat se na ni tim legracnim usmévem, ve kterém chybél jeden
ptedni zub. Vyrazila si ho, kdyZ se s Marinou pietahovaly o houpacku, kterou jejich tata zavésil
na jeden ze stromu v sadu. Marina se ji tehdy smala a fikala: ,,Mn¢ uz narostly v§echny zuby,* a
pak ji ukazovala, Zze zuby jsou opravdu tam, kde maji byt, jako by nebyly obéti vlastniho osudu,
ktery je jednou nepochybné dozene. Sestie nakonec vyrostl novy zub, jak to u déti byva, ale
V Marininych vzpominkach zlstala rozesmatou hol¢i¢kou se stfapatou ofinou a déravym
usmeévem.

Kdyz divadlo zacalo, vladlo uz tmavé Sero a amfiteatr osvétlovaly malé louce po obvodu.
Nejvétsi zar ale vychazela z pddia, kde skupinka ukrytych hercti sem tam vystrcila ruce nebo
prsty a tvofila klasickou détskou pohadku o vlkovi. Hal a Marina se mezitim cpali, dokud jim

nebylo Spatné.

»Kazdej rok si fikam, Ze se tak neptezeru,* pronesl Hal, kdyZ hra skoncila a oni se po kratsi
prochazce usadili u nizké zidky, kterd znacila hranici Omelas. ,,Ale kazdej rok se stejné
piezeru.*

,Jestéze je to jenom jednou za rok,* odvétila.

Hal se zasmal a vytrhl ze zemé¢ kus travy, kterou zacal proplétat mezi prsty. Oblohu
osvitila svétla. Na jedné stran¢ mésta stoupaly k obloze stovky lampioni a na té druhé jim
odpovidaly pestrobarevné ohnostroje. Kdysi byvaly Marininy oblibené, nez zjistila, jaka spoust’
se po nich druhy den objevi za hranici mésta. Ted” je pozorovala s podivnou nostalgii a piala si,
aby byl tenhle den kone¢né u konce.

Do postele padla az po pulnoci, kdyz uz se mésic vyhoupl vysoko nad obzor. A ten
chybgjici zub ji nesel z hlavy. N&¢i netiplny oblicej si pfivlastnil misto za pevné zavienymi
vicky, mysl si postupné doplnila detaily a vysledny obraz trochu pfipominal ji samotnou, kdyz
byla dité, akorat starSi — zubaté ofina, tmavé hnéd¢ vlasy stiizené pod bradou a jasné ofiskoveé

o¢li, které vypadaly, jako by v nich hotely malé ohynky. Byla to jeji sestra.
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Marina spala trhavym spankem, kterym proplouvaly stiipky a Gtrzky, nedokoncené véty,

roztrhané fotografie a slova, ktera slySela od mamy, ale nikdy jim neporozuméla. Vzbudil ji sen
az prili§ pfipominajici dalsi vzpominku. Zdaval se ji totiz ¢asto, detaily se ménily, ale pofad se
jednalo o stejny scénaf. Marina byla dité a venku bylo horko, které ¢lovéku lepi sandaly k silnici.
Scénu ale vidala z dalky, skoro jako by pozorovala sen nékoho jiného. Ten ¢lovék stal na
schodech, které vedly dolti do temné mistnosti. Svétlo mu svitilo za zady, takze vidél jen vlastni
obrys. Vzduch byl tézky a smrdél jako roky nevétrany prostor, coz nedavalo smysl, protoze
Marina si vzdycky byla jista, Ze v t€ mistnosti nékdo je. Tentokrat se vzbudila, kdyz poznala, ze
je tam zaviena ona.
Nez se na obzoru zacala objevovat tmaveé modra linka usvitu, Marina byla na nohou a rozhodla
se V tom prazdném tichém domé¢ vydat n€kam, kam se uz dlouho neodvazila vstoupit. Jeji kroky
vedly o patro niz, kde se v dlouhé chodbé nachazely dvoje dvete, oboje do velkych loznic
s koupelnami. V té nalevo kdysi spavali jeji rodice, naproti méla pokoj ona. A nebyla v ném
roky. V den, kdy jeji sestra odesla z Omelas, se rozhodla, Ze bude spat v podkrovi a od té doby
se nehnula pry¢.

Ted dolni pokoj oteviela za skiipani starych pantii. Zacinajici tmavé modré svétlo
pronikalo skrze rozvifeny prach a vrhalo na podlahu podlouhlé stiny. Cas se tam zastavil. Marina
v&déla, Ze takhle ten pokoj pied lety opustila. Ze do n&j od té doby nikdo nevkro¢il, nikdo neuttel
prach na dvou stolech pod oknem, nikdo neptevlékl povleceni na dvou identickych postelich.
Nikdo nesundal obrazky dvou rozesmatych divek, z niz jedné chyb¢l zub. Mama se tehdy az na
obcasné vybuchy vzteku uzaviela do sebe a v podstaté nikdy neptestala brecet. Tata se vzdalil
a pokoj se zakonzervoval v prachu a ¢ase, dokud nepfiSel ten spravny moment.

Marina méla star$i sestru a ta se jednoho dne rozhodla, Ze z mésta odejde a uz se nevrati.
Zistal ji tak jen pocit, Ze je s méstem néco $patné, Ze je to skryté nékde v jeho hloubi a zadné
odliivodnéni ji nikdy neuklidnilo, a¢koliv Marinina sestra nebyla jedina, kdo odesel.

Lidé, ktefi odchazeli z Omelas, byli jako nepsané pravidlo. Kolektivni dohoda, ktera se
dodrzovala, aniz by se n¢kdo ptal, divil nebo klad odpor. Lidé prosté obcas odesli, a tak to bylo.
Byla to pfirozena soucast zivota, podobné jako smrt nebo jako bolavy zub, kterému se ¢lovék
pfi jidle vyhyba v nadé€ji, Ze zdzrakem sam piestane bolet. Marina méla strach, Ze kdyZ se v tom

bude dloubat, zméni se to v néco, co uz nikdy neptestane bolet.

44



A tak se na to snazila nemyslet. Nemyslet na sestru. Nemyslet na mamu. Nemyslet na
tatu, ktery nékde v centru Omelas vedl Gplné novy a jiny zivot. Za ta 1éta, kdy nad ni otazka
visela jako mec, se ji Marina uspeésSn¢ vyhybala. Jenze to nemohla délat navzdy.

Rano se vloupalo do mésta jako némy duch, ktery zaplavil no¢ni ruch festivalu tézkym
oparem a vSechno uspal. Procesi potfebovalo nabrat energii na dal$i oslavy a jedini lidé, kteti
byli vzhiiru, byla Marina a stankat, ktery prodaval kavu a zazra¢né protikocovinové napoje pro
méng¢ St'astné navstévniky. A pak tu byl Hal, ktery nervozné preslapaval pred pekarnou na hlavni
tfid¢ a lehce na Marinu zamaval, kdyz vid¢l, ze se blizi.

,»Vypadas désné, prohodil, kdyz se usadili k jednomu ze stolti zastréenych do okenniho
vyklenku s vyhledem na ulici.

Marina si povzdechla. ,,Byl to tvlij ndpad se schazet hned rano.*

Hal se zazubil. ,,Rekla jsi to sama — je to jenom jednou za rok, nemizu vynechat ani
minutu. Kdybych nemusel spat, tak nespim.*

Marina se musela zasmat. Hal byl vzdycky tak optimisticky, at’ uz se délo cokoliv a
Marina méla neustale pocit, ze kdyz udéla Spatny krok, zem se pod jejima nohama otevie a
spolkne ji. Vécné slunce a naproti nému cekajici zkéza. Tak se s nim obcas citila.

Marina se na néj zadivala a pokusila se obrnit. Touhle konverzaci by jim totiz mohla
zkazit celou snidani. ,,Pamatujes si na Sunny?* zeptala se a snazila se znit neutralné. ,,Chodila
S nama na divadlo. Rada malovala lampiony.*

Hal se zakousl do cukrové koblihy. ,,Tvoji sestru?*

Marina ptikyvla.

»Jasne, ze si ji pamatuju.*

,Pamatujes si i na den, kdy odesla?

Hal odlozil koblihu. ,,Trochu. Pro¢ se ptas?*

»VZdycky si ji pfipominam a...“ Marina se zhluboka nadechla. ,,A nerozumim tomu.*

,,Cemu nerozumis?*

,VSemu. Nasi byli vZdycky divny, ale nikdo to nikdy nefesil. Nikdo mi to nevysvétlil,
jenom mi to oznamili. Sunny jednoho dne zmizela a bylo to v potadku. Maly dité. Jako kdyby
se §la projit.*

Hal se opftel do sedacky. ,,Jo, tak to prosté je. Lidi se mizou sami rozhodnout, jestli tu

chtéji zastat nebo ne.*
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,»A nepiijde ti to divny?*

»Mari, to je celd pointa tohohle mésta...*

Marina sklopila pohled do hrnku s ¢ajem. ,,Mé&la jsem toho ud¢lat vic,” fekla tiSe.
,,VSichni by toho méli d¢lat vic. Oficialni smutek v celym mésté, néjakou velkou ceremonii
nebo srovnéani vSeho se zemi. M¢lo se toho udélat vic.*

Hal se zarazil. ,,Marino, o ¢em to mluvis§?*

Nakonec nedokézala zadrzet slzy. Hlava ji klesla do dlani. ,,Nerozumim tomu, pro¢ m¢
to tak boli. A proc to ostatni nestve. Takovejch lidi zmizelo a vSechno jde dal, vSechno pokracuje
jako by se nic ned¢lo. Jak to, Ze se nikdo neptd, proc ti lidi chodi pry¢? Nejvic se bojim toho, ze
vSichni ostatni jsou fakt do morku kosti Stastny a my jsme jediny, kdo neni.*

,» 10 je blbost, vis, Ze je to blbost.*

,» 10 nemuzes védét.“ Tohle téma v ni vzdycky vyvolavalo pocit, ktery neuméla poradné
popsat. Byl to skoro az nepochopitelny vztek, ktery se ji rozlil po celém téle. A ¢im vic se snazila
prijit na to, co presné citi, tim vic se v tom zamotavala a tim huf ji bylo. Nikdy nebyla schopna
vysvétlit, co to vlastné je a co piesné citi. Ani sob¢, ani ostatnim. Nakonec ji to tak nastvalo, ze
nebyla schopna fict ani slovo, protoze se bala, Ze zacne kiicet. A nechtéla vypadat tak Silené,
jako se citila.

,»Tady nejde o Sunny, co? fekl nakonec Hal.

,» Tebe to nestve? zvedla hlavu z dlani. Par lidi v pekarné se otocilo za jejim zvySenym
hlasem.

,Co?* nechapal Hal.

,, Tohle. Tohle vSechno. VSichni fikaji, Ze Omelas je nejSt’astnéj$i misto na svété, protoze
tu nikdo neonemocni, nikdo tu neproZiva bolest, vSechno $patny se nam vyhyba, ale tak to prece
nemuZe byt. NemtiZe to byt tak jednoduchy.*

»Mari, takhle to bylo vZdycky. Takovy tohle mésto prosté je, nevim, co je na tom tak
hroznyho...*

,»Vsechno, odsekla mu a jeji hlas nabral na ostrosti. ,,Uplné vSechno, Hale. Kazdej kus
tohohle mésta je hroznej a nechapu, kde vSichni berou tu energii, aby piedstirali, Ze je v§echno
Vv pohodé, ze jsme vSichni Stastny, ze se tu nic Spatnyho ned&je a Ze jen tak muZeme
pokracovat.*

Hal na ni ziral skoro Sokované. ,,Marino...*
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,»Ne, nech toho. Nerozumim tomu, nerozumim tomuhle mistu, kdyz ma bejt kazdej
St'astnej, pro¢ z toho vynechali mamu, mé a Sunny? Pro¢?*

Ty to nevis...“ Hal se zasekl. ,,To je ale blbost.*

,,Co nevim? Hale, co nevim?*

,,Pro¢ lidi odchazi z Omelas.*

To dit€ z jejich snli nebyla ona, ale chvili si pfala, aby bylo. Sklep poznavala az divérné dobte,
protoze ho jako mala navstivila. V urcitou dobu se byl kazdy podivat na jadro Omelas. Na
sménny obchod, ktery uzaviel Ztratu, Bolest a Utrpeni do malé mistnosti S nahodné vybranym
ditétem vyménnou za $tésti a pohodli celého mésta. Byla to jednoduchd vyména. Az smésné
snadna, tak moc, az se ¢lovék mohl ptat, pro¢ tak nefunguje cely svét. Lidi si to pieci zaslouZzi.
A jeden obétni beranek se najde vzdycky.

,Nevim, co je hor$i,” fekla Marina a jeji hlas znél dut€. ,,Jestli to, Ze tohle misto viibec
existuje, nebo ze jsem tu uz byla a zapomnéla na to.*

Hal k ni vztahl ruku, ale ona se od n&j odtahla. ,,Nevédél jsem, ze to nevis,” fekl. ,,M¢l
jsem pocit... kazdy se sem jednou jde podivat, netusil jsem, ze ty...*

JenZe Marina tady byla. Ty sny, ty Utrzky vzpominek, to vSechno byla realita, kterou
jednou prozila, ale ulozila ji nékam hluboko do podvédomi. Kdyz Sunny zmizela, pro mamu se
stala pfipominkou, Ze ne vSechno bylo, jak si vzdycky myslela, coz se obratilo pouze do
nepiicetného vzteku, ktery vyvrcholil tim, Ze Marinu jednou vzala a nasilim odtéhla az k jadru
Omelas.

Marina uz tehdy véd¢la, ze ji v tom sklepé nic dobrého neceka. Vzpirala se, kopala a
kousala, ale stejné se tam dostala. Ten pach byl i tehdy stejny — stejné silny, stejné zly, stejné
neodbytny. Dehtové zdi, Zadné okno, v rohu no¢nik a v druhém kus hadru jako postel a na ném
skréend hromadka otrhanych Satt a zamotanych svétlych vlaski, kterd stéZi pfipominala ¢lovéka.

,»Podivej,“ kiicela tehdy matka. ,,Podivej se na to. Tohle z Omelas déla to, co Omelas je.
Tohle je vykoupeni za Stésti, za tviyy perfektni Zivot.*

Ted Marina védéla, Ze uz tehdy z mamy mluvila vina. Ze ji mozna uZirala cely Zivot. A
nakonec ji ve stavech letargie pfipoutala na postel, kdy nejedla a nepila, az se v petinach Gplné
ztratila.

,Proto odesla Sunny,* hlesla Marina. ,,Proto odesla moje sestra. Nedokazala s tim zit.*
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Tusila, ze Hal nervézné preslapl a ze kyvnul, ale nerozuméla tomu, pro¢ nevysiluje.
Védeél to vzdycky? Musel. Podle néj to védéli vSichni, ale to neddvalo smysl. Pokud se tohle
V Omelas d¢€lo, tak by vSichni méli zdéSenim kiicet po ulicich a trhat si vlasy a drasat si oci.
Neméli by kazdy den oslavovat, jako by to byl nejlepsi den jejich zivota. M¢li by odejit jeden
po druhém, dokud by tu nikdo nezustal.

Marina se pfinutila naposledy podivat na to dité, schoulené v koutku mistnosti, co nejdal
od nich, co nejdal od svétla, a pak se otocila a vybéhla ze sklepa. V uSich ji tepala vlastni krev
a Cas se podivné utlumil, zpomalil, dokud v ném nebyla zasekla jako moucha v sirupu. Dovolila
si jeden nejisty krok ze dvefti pekarny na ulici, a ptitom ignorovala vzdalené volani. KdyzZ se nic
nestalo, pridala i druhé chodidlo a opatrné za sebou zaviela. Hned potom ji kliku z rukou vytrhl
proud nadSenych turistd, ktery ji strhl dal do ulice. Marina se plouZzila privodem a kazdy krok,
kazdy pohyb byl naplnény ocekavanim toho nejhorsiho. Citila bomby pod asfaltem, ostnaty drat
ve vysivkach kostymd, jed v kazdém vydechu, odstfelovace za kazdym oknem. Omelas se pro
ni definitivné zménilo. Hal sundal ten tenky plast’ sluncem vyhtatych domi a sméjicich se déti
a zbylo jen divné kiivé, ostré meésto, které zeSedlo a zchladlo. Bylo to osvobozujici,
hypnotizujici a sklicujici zarovenn — Marina méla pocit, Ze kone¢né vidi Omelas takové, jaké
opravdu je, ale cena za tu pravdu byla mozné vétsi, nez ¢ekala. Protoze Marina cekala lez.
Cekala divadlo a pietvaiku, ne... Ne tohle.

Dav ji vyplivl u jednoho z parki, které obklicovaly mésto zjizni strany. Byl skoro
prazdny aZ na par turistd, ktefi si tu davali prestavku od chaosu festivalu nabirajiciho po kratké
pauze na obratkach. Marina kolem nich prosla a chtélo se ji zafvat, jak tam mtzou jen tak sedét
a mile se na sebe usmivat, kdyz v jednom z nejvétsich a nejhez¢ich domti mésta praveé ted ve
sklepé sedi dité, které v zivoté nevidélo, jak vypada slunicko a jeho svét se sklada ze ctyt
plesnivych stén, tichych a zhnusenych pohledi a zbytkt jidla, které nikdo jiny nechce. Jak tu
muzou jen tak vesele byt, kdyZ za to nékdo plati tak velkou cenu.

Pravda byla takova, Ze nevédomost je zachranovala a nemélo smysl se zlobit zrovna na
cizince. U obyvatel Omelas by jeji vztek nemél zadny efekt, protoze jedna véc ji kone¢né davala
smysl. Omelas nebylo jenom mésto bez nemoci, bez bolesti a hladu. Nebylo to jenom mésto
ideélnich podminek pro $t’astny Zivot, kde mohl kazdy vzkvétat. Bylo to mésto bez viny. Protoze

tohle Stésti bylo trpce vykoupené a kazdy to véde€l. Pro néco jako vinu, zklaméni a vztek tu
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nebylo misto a ti, kdo to nedokdzali snést nebo pochopit, odesli. Proto lidi opoustéli Omelas a
Marina méla namiteno v jejich stopach.

Uvédomila si, Ze se podvédomé vyhyba kiidovym kresbam, které déti nechavaly na
dlazdénych parkovych cestach. Piekrocila velké slunce, jemuz nékdo nakreslil rozjateny oblice;.
Maltvky se tahly po celém chodniku az kam ¢loveék dohlédl a ¢im déal Marina Sla, tim vic se
pod jejima nohama hustily. Za chvili nebude mit kam Slapnout, doslo ji. Za chvili nékomu
poslape kus jejich zivota a nevyhne se tomu jinak nez sejitim z cesty. A tak jeden krok stiidal
druhy, automatika téla jela v zajetych kolejich, po stejném bezmyslenkovitém vzoru, kterym Si
ruka utird slzy, a kterym jazyk ptejizdi po vylomeném zubu. Bota z¢efila mote $térku a pisku,
zvedla mrac¢na prachu smérem k vysokym horam na obzoru. Kiik z pozadi se rozlehl na
jednotliva pismena, hlasky, zvuky, ozvéna se rozdrtila o skaly a pak ticho. Jen zvuky kroki za
obzorem. Jejich kroku, které zrychlovaly az do divokého sprintu, a ten se nezastavil, dokud se

plicim nedostaval vzduch a dokud nebylo mésto duhy daleko za ni.

1.
Sunny nebyla prvni ¢lovek, kterého Marina vidéla odchézet. Tehdy byla mnohem mladsi a tehdy
také n¢koho poprvé pohibila. Byl to maly ptacek, maly i v jeji pétileté rucce. Narazil do okna a
zustal lezet na dievéném parapetu, zaplaveny vrstvou cervenych kvétd muskatt, které svym
padem poldamal a uz se nepohnul.

Marina ho tehdy se slzami v o¢ich vzala do dlané a opatrné tichym domem vysla na
zahradu a dal do sadu k hranicim mésta. N&jakym zptisobem tusila, Ze za to mtize ona. Obii
okno bez zaclon a zavési, nic, co by malému stvoteni feklo, Ze tudy letét nemize. Podvecer byl
vlaZzny, modrofialovd obloha pomalu tmavla a ve vzduchu vonély kvetouci ovocné stromy.
Ttesné uz skoro odkvetly, ale Marina zamifila k jedné z nich a tam za zvuku Stébetajicich ptakt
a hucicich vcel vlastovku pohibila. Na misto poloZila tfeSfiovou vétvicku.

Ta uz tam ted’ nebyla. Ale tfeSen stala a v Marininé¢ okn€ vanek pohupoval jemné
krajkové zaclony. To véd¢la, i kdyz ted’ stala poprvé v zivoté za hranici Omelas a poslouchala
tlukot vlastniho srdce, ktery se odrazel v jejim téle jako vybuchy. Sledovala obzor, ale nebylo
tam nic, co by napovédé€lo, Ze tudy n¢kdo Sel, Ze prosel branou, ze kladl jednu nohu pted druhou

s neoblomnou jistotou, dokud nedosel — kam vlastné€? Tohle byla ta udalost, proti které se jeji
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mysl vystavila ochranou sit, bez které by se jinak mala Marina zblaznila. Jinak by v tom mé&sté
nemohla byt.

A ted’ byla pryc.

A piislo ji to vtipné. Vzdycky chtéla védet, kam vSichni, chodi, co je za hranici, jak
vypadaji ty hory zblizka a odkud pfiplouvaji lod¢ s turisty. Ted” to mohla zjistit. Mohla chodit
kudy cht&la a nemusela mit strach, Ze na nékoho §lapne. Zadny Zivot proplaceny Zivotem nékoho
jiného.

Ale 1 piesto se necitila volna. N&jaka jeji Cast si ptipadala jesté spoutanéjsi nez piedtim.
»Necekal jsem, ze se vratis.* Haliv hlas vyplnil kuchyii i celé spodni patro domu jako dym —
byl vSude. Asi ji nemélo piekvapit, Ze ptiSel, Hal byl vzdycky blizko.

»A ja necekala, Ze budes zrovna tady.*

Hal chvili nic nefikal a Marina vyplnila ticho hledanim petrolejové lampy, aby tu
nesnesitelnou tmu v domé prolomila. Kouf ze stinitka vyletél vzhiru ke stropu a Marina stahla
knot, nez stihla néco zapalit. Hal sed¢l v kiesle na pomezi kuchyné a rozlehlého obyvéaku a
koukal na ni jako na zlocince.

Nemyslela si, Ze z ni ten den jesté néco dostane emoce, ale Hal ji nastval. ,,Nedivej se
na me tak,* fekla a zamifila na schody. ,,Ty jsi posledni ¢lovek, kterej by mi mél néco vy¢itat.*

Hal se rozeSel za ni. ,, Ty jsi odesla.*

,JO.

,»A ne jenom to. Vratila ses. Odesla jsi a vratila se, to je... to se...“

,»Nesmi?* vyS§t€kla Marina. ,,Nesmi se to? Je to zakazany? Lidi odchazi kazdou chvili, a
to je v pohodé.”

,»Nikdo se ale nikdy nevratil.

»Zajimalo by mé pro¢,* fekla posmésné.

Hal rozhodil rukama. ,,Ale takhle to mésto funguje.*

Marina na n¢j zustala zirat. ,,Nechapu, jak to miizes fict. Jak tu mtzes zit, kdyz to vis?
Neni ti z toho blbé? Jak muzes Zit se sebou?*

,» Lak jako vSichni ostatni.*

, V8ichni ostatni jsou zrady!*

» 1y jsi s tim taky Zila celej Zivot, Marino.*
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»Ale ja o tom nevédéla. Bylo to pro mé tak hrozny, Ze jsem to zapomnéla. Vis, co to je?
Kdyz néco pohibis tak hluboko?*

,Nedelej, Zze nade mnou mas néjakou moralni pievahu...*

,V tom sklep¢ je dité, Hale!* rozkfikla se. ,,Drzi tam maly nevinny dité. Nikdy nevidélo
sluni¢ko. Nevi, co znamend laska, jak vypada svét. Ji Spinu, nema hracky, nemé kamarady,
nedokaze mluvit. Zna jenom utrpeni. Nikdo mu nikdy nefekl, jak se jmenuje, nikdo se ho nikdy
nezeptal, co ma rado. Je jako zvife.*

Haltv vyraz ztratil veSkerou ostrost. ,,A nestoji to za to? Jedno dité za vSechny ostatni?
Jedno dité za nés vSechny?*

A co moje sestra? Chtélo se ji kiicet. 4 co ja?

,»Jsi nechutnej,* fekla jen.

Marina se s hlasitym t¥isknuti dvefi zaviela a zamkla ve svém pokoji. Chvili bylo ticho a pak
slySela pomalé kroky, bouchnuti dvefti a véd¢la, ze Hal odesel. Sedla si na postel. Pokoj jemné
osvétlovalo mlhavé zafeni mésice, tak akorat aby rozeznala jeho obrysy.

Mistnost ji pfipadala cizi. Stravila v ni cely zivot a bylo to vzdycky jediné misto v domé,
kam se mohla schovat a které ji opravdu ptipadalo jako jeji. Jenom jeji. Stravila hodiny a hodiny
tim, Ze pfehazovala nabytek z mista na misto, dokud s tim nebyla spokojena. Vyrabéla lapace
sni, stinitka na lampy, vé&Sela obrazy, malé i velké, sbirala romany, kuchaiky a klice k ptakim
a lu¢nim rostlinam, dokud jeji pokoj nepfipominal malé muzeum vSeho, co kdy zachytilo jeji
pozornost.

A ted’ ji to piislo cizi. Jako by to vS§echno dohromady poskladal né¢kdo jiny.

A nestoji za to?

O tom, co je spravné a co $patné mela Marina asi stejnou piedstavu jako vSichni ostatni,
a tak nemohla jinak nez pfemyslet nad tim, co ji Hal fekl. Co kdyZ byla ona ten pokrytec? Nikdy
se 0 nikoho tolik nezajimala, nikdy se za nikoho nepostavila, tak pro¢ zrovna tohle dité? Bylo
to, protoZe jeho nestésti bylo tak ocividné? Tak fyzické a hmatatelné? Nebo protoze Marina
méla kone¢né ditkaz, ze Omelas nebylo takové, jak se tvatfilo? Protoze cely Zivot citila, Ze ji
néco schazi, néco, co maji vsichni ostatni a ona zarlila? Nebo protoze v ditéti vidéla svoji sestru?

Pokud na to mél nékdy n¢kdo odpovéd’, k Marin€ se nedostala. Ale béhem par hodin

pochopila, Ze ¢lovek nékdy nepotiebuje odpovédi, nékdy jednoduse potiebuje jednat.

51



Co se s méstem stane, kdyz mu né¢kdo vyrve srdce, o tom Marin¢€ nikdo nikdy netekl. Netekli ji
to, protoze to nikdo nevédél a nikdo to nevédél, protoze nikdo nepocital s tim, Ze jednou piijde
n¢kdo z Omelas a vyvede dité ze sklepa ven. Marina byla mozna prvni clovék v Omelas, ktery
nad né¢im takovym vibec uvazoval a rozhodn¢ byla prvni, kdo to ud¢lal. Vedla vyhublé dité
po tmavych schodech nahoru ze sklepa a pfedstavovala si, ze az vyjde uvidi mésto v plamenech.
Navstévnici festivalu budou zdéSené utikat, obyvatelé si pijdu po krku a vytizovat 1éta staré
ucty, vypoustét vSechnu zadrzovanou nasilnou energii a Omelas postupné zaplavi chaos, ktery
ho nakonec upln¢ znici.

Nic z toho se ale nestalo.

Zkaza asi pottebovala sviij Cas.

Marina stala skoro jako v transu a vytrhlo ji znéj az zbésilé tahani za jeji ruku.
Uvédomila si vlastni pevny stisk okolo kostnaté ruc¢ky a neutiSitelné viiskani vychazejici
z détskych ust. Volnou rukou si dité zakryvalo o¢i, které nikdy nevidé€ly slune¢ni svit. Kiik
otfasal jeho poskrabanym Spinavym télem, které se kroutilo v nepfirozenych pozicich, svaly se
svijely v kfe€ich a Marina poprvé vidéla, Ze méla pravdu — tohle uz davno nebylo néci dité, bylo
to zvife.

Co se s nim bude dit potom, co ho dostane ze sklepa, na to nemyslela. Ptelila se pfes ni
vlna jakéhosi uvédomeéni. Najednou byla uplné sttizliva, jeji okoli se vyostiilo a jakakoliv vidina,
kterou v tu chvili méla zmizela. Festival byl v pofadku, mésto stalo, ale Marina se nemohla
zbavit pocitu, Ze se zemé& pod jejima nohama tiese.

Trvalo ale jenom chvili, neZ se k ni pfibliZila skupinka lidi a bylo to poprvé, co vidéla
nékoho takhle naStvaného. Vzala dit¢ do naruci, zaviela oci a na malou chvilku byla zpatky
Vv kamenném amfiteatru, ktery osvétlovaly louce a vypliioval ho nadSeny bzukot hovorti malych
déti. A tohle tam sed€lo s ni, smalo se s ni, balo se s ni. Tak malo stacilo, aby mélo vlastni zivot,
jaky si zaslouzilo, vlastni jméno a na jeho misté by byl n€kdo jiny. Tak malo stacilo, aby zilo
Vv jiném mésté, kde se déti do sklepl nezaviraly.
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V mistnosti bylo pfijemné ticho, trojitd okna oddélovala velkou pracovnu od hluku mésta.
Marina sedéla na kozené pohovce sama, z chodby slysela hlasy, které tlumily tézké dievéné
dvete. Cela mistnost byla tézka a dievéna. Budova radnice byla jedna z nejstarSich ve mésté.
Zvenku ji zdobily kamenné chrliCe a strop ve vstupni hale se vypinal skrz n¢kolik pater. Kazdy
milimetr stén, stropti nebo podlah byl zdobeny obrazy, koberci nebo malbami, ani kousek bez
pozlatka, ani kousek holy. Marin€ by se tu za jinych okolnosti libilo.

Do pracovny vesla podsadita svétlovlasa pani, kterou Marina znala jako radni, jelikoz
kazdy rok zahajovala festival stejnym proslovem. Jmenovala se Maxima. Za ni byl jeji sekretar,
pak nékolik lidi, které neznala, a nakonec Hal a jeji otec.

Nevid¢la ho n€kolik tydnt. A jeho pfitomnost ji ptekvapila.

On 1 Hal méli v obli¢eji odmitavé vyrazy, jako by tomu nemohli uvéfit, ale zaroven je
neptekvapovalo, ze by Marina néco takového ud¢lala. Byli zklamani, ale souc¢asné v tom bylo
jakési uspokojeni — néco takového od ni ¢ekali a ted’ to konecné piislo, pocit zadostiucinéni.
Marina citila, jak ji za¢inaji hotet tvare.

»Navrhuji, abychom se vSichni posadili,” fekla radni. Skupina obsadila zbylé gauce
naproti Marinég. ,,Ahoj tati,* fekla a dostalo se ji jen nesouhlasného zavrténi hlavy.

Maxima si povzdechla. ,,Soustfed’'me se prosim na téma, rodinné zalezitosti si mizete
vyftesit pozdéji.«

,»Na jaky téma se mame soustfedit? fekla Marina, aniz by se na ni podivala.

Radni pozvedla obo¢i. ,,Neni to snad jasné? Na to, co jsi provedla.*

»A co jsem provedla?*

,Nedelej blbou, ozval se jeji otec. ,,Moc dobte vis, o ¢em se tu mluvi.*

Marina se zvedla z gauce. ,,Ja nemam d¢lat blbou? Ja?*

,»Uklidnime se, prosim,* zvysSila hlas radni. ,,Problém je to dité, které neni na svém
miste.*

Marina se ji zadivala do o¢i. ,,A vy se divite? Obvinujete mé z toho, Ze nechci, aby trpélo,
a pfitom to schvalujete. To vam pfijde fér?*

,,Ano. Je to vice nez fér.*

Marina oteviela pusu, ale nic z ni nevyslo. ,,To nemiizete myslet vazn¢,” fekla nakonec

a znovu si sedla.
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,,Myslim to naprosto vazn¢ a pro tvoje dobro doufam, Ze to taky pochopis, protoze pokud
nezvladnes ptijmout zékladni princip Omelas, tak médme jenom jednu moznost. Doufam, ze si
rozumime,* fekla Maxima a jeji pohled se ani na chvili neodlepil od Mariny.

,,Kde je to dité¢ ted’?* Marina se rozhlédla po mistnosti, kde opét zavladlo ticho. Nikdo
krom¢ Hala se na ni nepodival.

»Marino, oslovil ji.

Jeho hlas znél tiSe, jemn¢, nebyla v ném ani znamka dne$niho opovrZeni nebo vcerejsi
hadky. Vzpomnéla si, jak se jeho oci nebezpecné leskly, jak mu na tvar hazely stiny jeho tmavé
vlasy. Nic z toho tam ted’ najednou nebylo. Hal vypadal jako by uz bylo po v§em.

,» 1y na m¢ uz nikdy nemluv,” fekla mu. ,,Kde je to dite?*

Zase ticho.

., Tak kde?* zopakovala.

Hal postoupil az k ni. ,,Mari,” fekl jemné a chytil ji za paze. ,,Ono se chce vratit. Ten
sklep je jediny, co zn4, tohle misto ho dési. Za chvili ho vezmou zpatky. Nemuzes$ s tim nic
udélat.*

»Zpatky? Ale — ale to piece nejde.”

,Ja vim,* konejsil ji. ,,JJa4 vim, ale nezmtze$ nic. Takhle to prosté je, musis to jedin¢
ptijmout. Nebo odejit, viselo ve vzduchu.

,,Jesté tam miizeme zavfit tebe, pronesl otec. ,,Kdyz si chces hrat na hrdinku.*

Jednou mu za tu pozndmku podckuje, fekla si. ProtoZe to byla pfesné ta chvile, kdy
vSechnu paniku vystitidala neoblomna rozhodnost. ,,Tak jo, do toho,” pronesla a poprvé se na
otce pofadné podivala. Nez stacil néco fict, ozvala se radni: ,,Zadné rodinné — ,,

,,Drzte hubu,” fekla Marina a vymanila se z Halova sevieni. Pak se otocila na otce. ,, Ty
mi rozhodné nemas co vy¢itat. Byl jsi na k nicemu jako manzel a byl jsi a potad jsi Kk ni¢emu
jako otec. Nechal jsi odejit Svoji dceru a pak jsi tady nebyl pro moji mamu, ktera to nesla $patné.
Misto toho sis uz hledal mistecko jinde. A pak jsi opustil i mé. A ted’ se tady opovazujes stat a
délat, Ze jsi lep$i nez ja? Jdi do haje. Jdéte vSichni do haje, jak s tim muzete zit? Mohlo to byt
vaSe dite, stali byste pak tady stejné v klidu, jako tu stojite ted’? Jak mulizete bejt St'astny, kdyz
se tu tohle d€je? Marina se zhluboka nadechla a dalsi pfival slov se z ni vyvalil chladnéji, nez

ekala. ,,Neni to fér,“ fekla. ,,Zit takhle, jenom aby horda lidi, ktery neznam, nikdy nepocitila
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nic hroznyho. Bud’ budeme $tastny vSichni, nebo nikdo. A jestli je néco, co jesté mazu ud¢lat,
tak se postaram o to, aby to vsichni védeéli.

Mozna presné takhle zacina konec, fikala si Marina, kdyz si pozdé&ji na zahrad¢ piehravala den
V hlav€. Pomalu, od jednoho clovéka se preléva dal, zvétsuje se, dokud nékde nevybubla na
povrch. Mozna to je jako infekéni nemoc, ktera poprvé zasdhla Omelas. Mozna to je néco, co
spustila Marina a mozna to tu bylo vzdycky. Nevyhnutelné. Jen ¢ekani na spravny okamzik.

Nebe se nad horami ztracelo v zéplavé oranzové. Sad provanél letni vzduch pozdnimi
kvéty a brzkym ovocem a v korunach Sumély vcely a ptaci. Lehky vanek pohupoval zaclonami
Vv otevienych oknech a vyfukoval prach z dlouho uzavienych mistnosti. Dim poprvé za né€kolik
let potadné dychal a Marina by o sobé mohla fict to samé.

,Vazne tady zlstane$? Marina poznala Halovy kroky diive, nez promluvil.

,Vazné se na to budes ptat? opacila, pohled opfeny na obzor. Slysela, jak si povzdechl
a pak se usadil vedle ni.

,»INikdy nepochopim, jak s tim mtzou zit,” fekla tiSe.

Hal dlouhou chvili micel. ,,Nevim, co ti na to fict,” odpoved¢l pak.

,Miuze$ se mnou souhlasit,” fekla a zadivala se na n¢j. ,,Miize§ se mnou souhlasit a
priznat si, ze tohle neni v pohodé nebo se muzes§ sebrat a odejit a uz se mnou v zivoteé
nepromluvit. Nedokazu se bavit s nékym, kdo obhajuje stejnej systém, kterej mi ukradl sestru,
mamu a n€kolik let myho Zivota.*

,Nebudes ale ty délat to samy? KdyZ tady zstanes§?*

,,Jo a ne.“ Marina se zvedla a natahla k Halovi ruku. ,,Chci ti néco ukazat.*

Kdyz mu vypréavéla o vlastovce, nebrecela, ale kdyZ zacala povidat o sestie, brecel Hal s ni.
,»INekdy mam pocit, jako by v tom sklep¢ byla zaviena taky,* vzlykala Marina.
Hal ji drzel v naru¢i. Dva malé hroby by byly nerozeznatelné nebyt Cerstvé tieSiiové
vétvicky.
,Neni to tvoje chyba,* Septal Hal. ,,Nic z toho neni tvoje chyba.*
Moznd mé¢l pravdu, ale i tak se citila zodpovédna. Nikdo jiny, kdo by to napravil, uz tady

totiz nezustal.
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»~Moznd, fekla. ,,Ale je to mij problém. A ja s nim chci néco udélat, Hale.” Marina se
odtdhla a zadivala se mu do oci. ,,Ted’ maS moznost odejit a neucastnit se, protoze cokoliv se
bude dit ted’, nebude hezky. A nékomu to rozhodné ublizi, mozna i tob&.*

,,Co chces délat?*

,Chci tady zustat, dokud se Omelas postupné nerozpadne. I kdyby to mélo trvat roky
nebo desetileti. I kdybych méla vSechny do jednoho dotdhnout znovu do toho sklepa a
pfipomenout jim, co to znamena, tak to udélam. I kdybych tam m¢éla sedét sama. A ja to
udélam.*

,» 10 ti Omelas niky nedovoli.*

Marina pokr¢ila rameny. ,,Dneska jsem pochopila jednu véc. To dité je ztraceny, Omelas
z ngj udélalo zriidu. Na tomhle konkrétnim décku nezalezi, protoze vzdycky bude dalsi, ktery
zaujme jeho misto. KdyZ zachranim jedno, zaviou tam druhy, pro né to nic neznamena. Ale pro
nas —pro vSechny déti, ktery si tohle jesté neuvédomuji nebo o tom nevi, pro ty to znamena tplné
vSechno. Mohl tam skon¢it kdokoliv z nas. Mohla tam byt Sunny a ja jsem se na ni mohla chodit
divat. Mohl jsi tam byt ty.*

Hal zavrtél hlavou. ,,Ale nebyli jsme.*

,»Ale mohli jsme. O tom to je. Proto nas tam berou, kdyZ jsme déti. Je tam tma, nelibi se
nam to a nerozumime tomu. A néktefi z nas to vytésni nebo nad tim uz nikdy nepfemysli. Ale
méli by, Hale. Musi. Musi to vidét. Dneska, zitra, kazdej to musi vidét, dokud nepochopi, jak
hrozny to je. Jak Spatny to je. A ja je tam vSechny dotahnu.*

,Oni ti to ale nedovoli, vi§, Ze t€ nenechaji.”

,Budu se prosté¢ snazit, co to ptijde. Dokud to ptijde.*

, ITeba budes muset odejit. Tteba ti néco ud¢€laji, Marino.*

»Mozna. Ale zatim jsem tady. A dokud jsem tady, tak s tim mtzu néco délat.”

Hal se na ni zadival. Pak upiel zamysleny pohled na hroby pod jejich nohama, a nakonec daleko
za hranice Omelas. ,,A budes pak $tastna?*

,»Budu,* odpovédéla.
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