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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva vlivem kniznich recenzi na rozhodovaci proces Young
Adult ¢tenare. Teoreticka ¢ast se zaméfuje na rozhodovaci proces, vlivy nakupniho chovani,
dale také na Young Adult literaturu a marketing kniznich recenzi. Prakticka ¢ast se zabyva
analyzou dat ziskanych pomoci polostrukturovanych kvalitativnich rozhovori se Ctenafi ze
skupiny Young Adult a také sekundarni analyzou kniznich recenzi vybranych knihkupectvi
a nakladatelstvi. Na zaklad¢ ziskanych poznatkii byla vytvofena doporuceni pro vybrané
subjekty, diky kterym mohou S kniznimi recenzemi pro Young Adult cilovou skupinu
efektivnéji pracovat a zaméfit se na kanaly komunikace, které tato cilova skupina ke kniznim

recenzim vyhledava nejcastéji.

Kli¢ova slova: rozhodovaci proces, nakupni chovani, Young Adult, ¢tenaf, knizni recenze

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the influence of book reviews on the decision-making process
of Young Adult readers. The theoretical part focuses on the decision-making process, the
effects of shopping behavior, Young Adult literature and marketing of book review. The
practical part deals with analysis of data obtained by interviewing Young Adult readers nad
by secondary analysis of book reviews of selected publishers and bookstores. Based on the
acquired knowledge, recommendations for publishing houses and bookstores were created.
Such recommendations can help work more effectively with Young Adult book reviews and

focus on the communication channels that this target group seeks most often.

Keywords: decision-making process, shopping behavior, Young Adult, reader, book review
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UvVOD

V ramci této bakalafské prace je zkouman vliv kniznich recenzi na rozhodovaci proces
Young Adult ¢tenare. Tato prace se zabyva vnimanim kniZznich recenzi cilovou skupinou.
Jednd se 0 recenze tiSténé, mluvené, psané, na socidlnich sitich, v misté¢ prodeje, na

e-shopech, v podcastech, na blozich nebo tfeba na kniznich eventech.

Cilem bakalatské prace je zjistit, jakou roli hraji knizni recenze pfi rozhodovacim procesu

Young Adult ¢tenaie.

V tvodu praktické ¢asti jsou charakterizovana vybrana knihkupectvi a nakladatelstvi. Dale
se tato Cast zabyva praci s kniznimi recenzemi a nasleduji rozhovory se zastupci cilové

skupiny.

Na konci praktické ¢asti jsou zodpovézeny vyzkumné otazky a navrzeno doporuceni pro

knihkupectvi a nakladatelstvi, které je podlozeno rozhovory se ¢tenafi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 YOUNG ADULT LITERATURA

Beletrie pro mladé dospélé (Young Adult, dale jen YA) je beletric psana, vydavana
anabizena dospivajicim a mladym dospélym, zhruba ve véku 13 az 18 let. Beletrie pro mladé
dospélé, at’ uz ve form¢ romand nebo povidek, ma rizné vlastnosti, které ji odlisuji od
beletrii jinych vékovych kategorii. Naprosta vétsina Y A piibéhi zobrazuje hlavniho hrdinu,
spise jako dospivajiciho Clovéka, nez dospélého nebo dité. Namét a déjové linie jsou obvykle
v souladu s vékem a zkuSenostmi hlavni postavy. Styly psani YA piibéht se pohybuji

v §irokém rozsahu, od bohatosti literarniho stylu po srozumitelnost (Goodreads, 2021).

KdyzZ se tento termin ,literatura pro mladé dospélé“ zacal bézné uzivat na konci 60. let,
oznacoval realistickou fikci, kterd byla zasazena do skutecného soucasného svéta a teSila
problémy a Zivotni okolnosti, které zajimaji mladé ¢tenafe ve véku piiblizn¢ 12-18 let.
Zatimco néco z toho plati i dnes, mnoho jiného se zménilo. Rozrostla se naptiklad velikost
tohoto segmentu populace, protoze konvencni definice ,,mladého dospélého* se rozsitila na

osoby mladsi deseti let a od konce 90. let az pétadvacetileté (Cart, 2008).

Literatura pro mladé dospélé, existuje teprve asi 70 let. Ve vztahu k tisicim let existence
lidstva je toto Casové obdobi pouhym mrknutim oka. Romény pro mladé dospélé se postupné
obsahov¢, jazykem a stylem stale vice podobaji romantim pro dospélé. To se stalo velkym
diivodem k obavam vétSiny rodici, protoze rozdily mezi zanry pro dospé€lé a mladé dospélé
se v prubc¢hu let vyrazné sniZily. JelikoZ se Zanr snaZi oslovit néctiletou demografickou
skupinu, obsah musi odrazet skutecné problémy dospivajicich, které stale vice odrazeji
problémy dospélych. Knihy, které Ctou teenagefi, tak nabyvaji nového obsahu (Elmore,
2017).

rw~

1.1 Young adult ¢tenar

Americka knihovnickd organizace definuje Ctenare literatury Y A jako nactileté a mladé mezi
12-18 lety. Z vyzkumi poradanych mezi ctenafi vSak vyplynulo, ze knihy vychazejici pod
timto Stitkem ¢tou lidé az do veku 30 let. ,,Mlada literatura* zahrnuje rizné zanry. Od sci-fi
a fantasy pres drama, romantické povidky a romény, deniky, dopisy, memoary aZz
po vzdélavaci roméany. Oblibené jsou i dystopické roméany popisujici utrpeni nesvobodnych
lidi pod nadvladou krutého diktatora, naptiklad Hunger Games nebo Divergence. Tyto zanry
spojuje zejména hlavni hrdina, ¢tenaitim je blizky diky svému véku, ale i diky svym

specifickym zazitklim a situacim, do nichz se dostava (Mec, 2015).


http://www.dobre-knihy.cz/hunger-games-komplet-arena-smrti-vrazedna-pomsta-sila-vzdoru-123238.html
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Young Adult ¢tenafe mizeme veékove zaradit do generace Z, jelikoz Clenové této generace

jsou narozeni piiblizn€ od roku 1996 do roku 2010.

Lidé, ktefi patii do generace Z tvoii jednu tfetinu svétové populace a v roce 2020 uz
predstavovali ve svété 40 procent zakaznik(l. Rika se jim v angliéting "digital natives",
narodili se do digitdlniho svéta. V roce 1995 byl totiz internet poprvé komeréné vyuzit

(Hovorkova, 2021).

Marketéii stale Castéji cili na tento segment. V generaci Z jsou naro¢ni spotiebitelé, ktefi
hodné premysleji o tom, co si vezmou na sebe. Nakupuji sami. Maji vysokou uroveil
kompetence v oblasti technologie. Tato generace dobie rozumi tomu, co je spravné a co

Spatné. Jsou vynalézavi a maji zna¢né marketingové znalosti (Williams a Page, 2011).

I Young Adult ¢tendf, mize byt zdkaznikem, v moment€, kdy citi pottebu koupit si knihu
prochéazi rozhodovacim procesem a plisobi na né¢j mnoho vliva, které ovliviuji jeho nadkupni

chovani.
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2 ROZHODOVACI PROCES

Rozhodovaci nakupni proces lze definovat v péti zakladnich krocich:
1. Uvédomeni si potieby (nové lyze pro sjezdové lyzovani)
2. Hledani informaci (kvalita, cena, znacka)
3. Hodnoceni variant (pomér cena/kvalita/vyuziti)
4. Rozhodnuti o ndkupu (vybér z moznych variant)

5. Poprodejni chovani (koupé doplinkl, reklamace, doporuceni dalSim lidem)

(Urbanek, 2010, s. 145).

Na pocatku nakupniho procesu si kupujici uvédomi existenci problému nebo potieby.
Potfeba miize byt vyvoldna vnitinimi pohnutkami nebo vnéjSimi stimuly. V této fazi je
potfeba zjistit jaké potieby nebo problémy vznikaji, co je vyvolava a jak ptivedou

spotiebitele k ur¢itému produktu (Kotler a Armstrong, 2004, s. 289).

Spotiebitel, u kterého byl probuzen zajem, mize, ale nemusi vyhledavat dalsi informace.
Pokud se potieba ozyva stale a produkt, ktery by potfebu uspokojil je nablizku, spotiebitel
po ném pravdépodobné rovnou pujde. Jestlize ne, mize si produkt zapamatovat nebo zacit

V navaznosti na potfebu hledat informace (Kotler a Armstrong, 2004, s. 289).

Pomoci urcité hodnotici procedury si spotiebitel vytvaii postoj k jednotlivym znackam.
Zpisob, jak alternativy hodnoti zavisi na ném samotném a na okolnostech dané situace.
Nékdy spotiebitele logicky uvazuji, jindy daji na intuici a nakupuji impulzivné (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 290).

Nakup produktu muze spotiebitele uspokojit nebo naopak zklamat a vyrobce bude zajimat
zpétné hodnoceni nakupniho rozhodnuti. Jestlize produkt nesplni ocekévani spotiebitele je
zklaman, pokud dané ocekavani splni je spokojen, jestlize oCekavani piekroci, je nadSen
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 291).

Spottebitelé prochazeji pi1 kazdé koupi vSemi péti fazemi. V piipad€ rutinnich nékupt
nékteré faze preskakuji. Nakupni proces nekonci ani nezacind realizaci koupé (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 289).

V kazdé fazi rozhodovaciho procesu zakaznik potfebuje k dalsim kroktim urcité podnéty,

informace a argumenty. To mu pomize udélat dalsi rozhodnuti (Piikrylova, 2019, s. 32).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

V rozhodovacim procesu hraje roli vice 0sob. Musime si identifikovat kazdého, kdo by mohl
hrét roli v rozhodovacim procesu, a také roli nebo role, které hraji v kazdé fazi rozhodovani.
Vétsinou je to vice nez jedna osoba, i v ptipad¢€, kdy rozhodnuti zahrnuje pouze fast-moving
consumers goods (rychloobratkové spotiebni zbozi), jako jsou svaciny nebo zubni pasta.
Klic¢ové je pochopeni nejen toho, kdo se na rozhodovani podili, ale také role, které¢ kazdy
z ucastnikli v procesu hraje. Existuje pét potencidlnich roli, které mohou tcastnici hrat pti
rozhodovani vedoucich k ndkupu a pouziti produktu nebo sluzby. Reklama a dalsi
marketingova komunikace neni zamétena pouze na jednotlivce, ale i na jednotlivce v urcité

roli:

iniciator, ktery nakup navrhuje

e ovliviovatel, ktery doporucuje nebo odrazuje od nakupu
e rozhodovatel, ktery rozhoduje o skute¢ném vybéru

e kupujici, ktery provadi skute¢ny nakup

e uzivatel, ktery produkt nebo sluzbu konzumuje nebo pouziva (Percy a Elliott, 2016,
s. 133).

Tabulka 1 PERCY, ELLIOTT. (2016) MarStrategic advertising marketing s. 133

Role Komunikacni cile

Iniciator Povédomi znacky, pocatecni postoj
Ovliviiovatel Postoj ke znacce

Rozhodovatel Postoj ke znac¢ce a timysl koupé
Kupujici Umysl zna¢ku koupit

Uzivatel Postoj ke znacce

Na internetu ma zakaznik moZnost vidét, jak produkt hodnoti jini zdkaznici, coZ ho mize
ovlivnit v rozhodovacim procesu o nakupu. Lidé Casto hodnoti poctem bodu (hvézdicek)
nebo hodnoti klady a zapory. Obcas jsou hodnoceni také rozvinuta do diskusi. Kladné nebo
zaporné hodnoceni dané¢ho produktu miize velmi ovlivnit ndkupni rozhodovani zakaznika

(Janouch, 2020, s. 222).
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Jelikoz jsou na internetu informace produkovany rychleji, nez je dokazeme vstiebat, tak si
vétSina z nés vytvoftila zvyk rychle o¢ima probéhnout obsah (skimming), aniz bychom ho
skutecné vnimali a doopravdy se s nim ztotoziiovali. Pietizeni informacemi, kratké intervaly
pozornosti a zvyk skenovat obsah na internetu mohou potlac¢ovat nas rozhodovaci proces
(Didner, 2015, s. 20).

Diskuse u produktd mize zaznamenat podnét k nakupu, ale také od néj odradit. Diskuse
pomahaji zdkazniky informovat o podrobnostech produktu, zkusenostech majiteli daného

produktu a jejich spokojenosti (Janouch, 2020, s. 223).

v

se muze spotiebitel rozhodovat na zéklad¢:
a) dlouhodobého planovani nakupu

b) z divodu okamzitého rozhodnuti (Urbanek, 2010, s. 144).

2.1 VIivy nakupniho chovani

Nékupni chovani je védoma cinnost nebo aktivita, kterou spotiebitelé projevuji pii
vyhledavani, vyhodnocovani, nakupovani a pouzivani nakoupeného zbozi (Urbanek, 2010,

5. 138).

Zakladni hybnou silou trhu je potteba. Lidé maji neustale mnoho potieb. Potieby lze rozd¢lit

na tii skupiny:

e Zakladni Zivotni potfeby-ty bez kterych bychom nemohli existovat, jidlo, vzduch,

piti apod.
e Potieby mén¢ dilezité-takové, bez kterych lze Zit naptiklad obleceni, obydli apod.
e Piani a tuzby-luxusni automobil, vila u mofte apod. (Urbanek, 2010, s. 141-142).

»Nejran¢jsi teorie nakupniho chovani byly zalozeny Ccist¢ ekonomicky a povazovaly
spotiebitele za raciondlniho jedince, ktery uskutec¢iiuje své nakupni rozhodovani tak, aby
maximalizoval svoje zisky. Postupem Casu a s dalSimi vyzkumy pfiSlo odhaleni, Ze
spotiebitelé uvazuji ponckud jinak a jejich rozhodovani je Casto impulzivni a lehce
ovlivnitelné rodinou, ptateli ¢i momentalnim emoc¢nim rozpolozenim* (Brtnicka, 2011).

Nékupni chovani se tykéd kone¢nych spotiebitelll, jednotliveli a domécnosti, kteti nakupuji

zbozi a sluzby pro osobni potiebu. VSichni dohromady tvoii spotiebni trh (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 269).
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»Na ndkupni chovani maji silny vliv kulturni, spolecenské, osobni a psychologické

charakteristiky. Na nakupni chovani ma vliv jedinecna osobnost kazdého ¢loveéka® (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 270).

Obrazek 1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele (Kotler a Armstrong, 2004, s. 271).

Kulturni faktory maji na chovani spottebitele velky vliv, jelikoZ kultura pfedstavuje zakladni
vychodisko potieb a chovani ¢lovéka. Kazda skupina nebo spolecenstvi ma svou kulturu
a jeji kulturni vlivy ptisobici na nakupni chovani se mizou podstatné lisit. Kazda kultura
zahrnuje také mnoho subkultur neboli skupiny lidi, kteti na zakladé podobnych zivotnich
zkuSenosti sdileji urcity hodnotovy systém. Napiiklad jde o skupiny charakterizované

narodnosti nabozenstvim, rasovym ptivodem apod (Kotler a Armstrong, 2004, s. 271-272).

Spolecenské faktory ptisobi taktéz na spotiebitele. Miize jit o mensi skupiny, jejichz je
spotiebitel Clenem, nazyvaji se clenské skupiny, napiiklad rodina. Ale vliv maji také
skupiny, kterych spotiebitel byt ¢lenem nemusi. Naptiklad referencni skupiny, které slouzi
jako piimé nebo nepiimé opérné body pii utvareni individudlnich postoji a jednani. Na
¢lovéka maji Casto vliv referenéni skupiny, ke kterym sdm nepatii. Aspiracni skupina je
takova, do které si spottebitel pieje patfit. Referencni skupiny stavi dané¢ho cloveka pred
nové modely chovani, a to piisobi na jeho postoje, a to se mtize promitnout do volby produktu

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 276).

Osobni faktory jsou osobni charakteristiky, které taktéz ptsobi na rozhodovani kupujiciho.
Jedna se o vek, fazi zivota, zaméstnani, ekonomickou situaci, Zivotni styl, osobnost a zptisob

vnimani sebe sama (Kotler a Armstrong, 2004, s. 277-278).
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Psychologické faktory jsou Ctyfi, a to:
e Motivace
e Vnimani
e Uceni
e PiesvédCeni a postoje (Kotler a Armstrong, 2004, s. 282).

Nakupni chovani ¢tenafe miizou ovliviovat také doporuceni, recenze a tipy, které na ¢lovéka
pusobi v online i offline prostiedi. Na knizni recenze miize ¢tenaf narazit na mnoha mistech,
napiiklad na socialnich sitich, v knihkupectvi, na e-shopu, v magazinech, ¢asopisech i na

ruznych kniznich festivalech a dalSich akcich.
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3 MARKETING KNIZNiCH RECENZI

Vyznamnym ndstrojem propagace na kniznim trhu jsou recenze. V mnohych piipadech je
neni mozné povazovat za propagaci v pravém slova smyslu, jelikoz si n¢kdy nezavisli
recenzenti vybiraji, co recenzovat, a ve svém nazoru se nedaji ovlivnit. Na druhou stranu,
nakladatelé spolupracuji s médii, dodavaji jim knihy a plati si u nich piipadné inzerci, za coz
ocekavaji 1 redakéni zminky ve form¢ doporuceni. VeSkera propagace a medialni
komunikace o knihach se prolina, recenze dopliuji inzerci, blogy a internetové skupiny

piinaseji dalsi doporuceni (Bacuv¢ik, 2015, s. 32).

3.1 Social media marketing

Socialni média jsou internetové technologie, které usnadiuji online konverzace a zahrnuji
Sirokou Skalu online for. Napiiklad webové stranky, socidlni sité, blogy, diskusnich fora
a chatovaci mistnosti, diskuse mezi spottebiteli, fora s hodnocenim produktii nebo sluzeb,
stranky s audiovizualnimi nahravkami, obrazky, filmy nebo fotografiemi (Hollensen, Kotler
a Opresnik, 2019, s. 35).

Umoznuji to, ze marketingova komunikace je rychla a flexibilni. Jejim prostfednictvim jde
oslovit riiznorodé a specifické cilové skupiny kdekoliv na svété. Umoziuje personalizaci az
na trovei individualniho nastaveni komunikace. Lze ji detailné¢ méfit a vyhodnocovat. MiiZe
byt interaktivni, mnohosmérnd a vzajemnd. Online marketing 1ze rozd¢€lit na efektivni

a neefektivni. Efektivni dosahuje urcitych cila (Ptikrylova, 2019, s. 171).

Social media marketing neboli marketing socialnich médii je také oznacovan zkratkou
SMM. Lidé maji potiebu sdileni se a Casto k tomu vyuzivaji vSechny dostupné technologie.
Nartst obliby socidlnich siti byl rychly a stale je. Pro marketing znamenaji socialni sité
misto, kde se lidé schazeji, sdéluji své zkuSenosti, pocity, navyky a Casto pro marketéry
hodnotné osobni informace napiiklad pohlavi, veék, zaliby nebo geoloka¢ni informace

(Bajusz, 2011).

Socialni sité¢ maji kromé novych formati reklamy i mnoho dalSich vyhod. Reklama je vysoce
personalizovana, jelikoZ uZzivatelé v prostfedi socialnich siti o sob& sdili mnoho informaci,
na jejichz zaklad¢ jde zobrazovani reklamy cilit. Socidlni sité sleduji vSechny aktivity
uzivatelt, od tvorby a sdileni vlastnich pfispévkl, oznacovéani, propojeni s ostatnimi
uzivateli, propojeni s dalSimi aplikacemi a funkcemi chytrych telefonli. Nabizena reklama

tak mnohem vice odrazi uzivateliv kontext (Ptikrylova, 2019, s. 182).
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Lidé navstévuji internet ze dvou diivodd. Bud' potiebuji vytesit n¢jaky problém, nebo se

chtéji (za)bavit. Diivody navstév socialnich siti jsou:

e Cht¢ji zistat v obraze — pro hodné¢ lidi jsou socialni sité hlavnim zdrojem informaci
ze svéta i nejblizsiho okoli. Tato ptirozena potieba zene naSe FOMO (fear of missing
out), to znamena strach z toho, Ze nam néco unika. Ze prichazime o néco skvélého,
co maji nebo prozivaji ostatni. Lidé chtéji mit prehled, védet vSechno prvni, utvaret

trendy.

e Buduji obraz sama sebe — mnoho lidi méa na socialnich sitich potfebu budovat
pozitivni obraz sebe sama. Chtéji zménit predstavu, jakou v nich maji ostatni. Tento
takzvany impression managment 2.0, v jehoz ramci si budujeme alter ego, plati pro

vytvateni vlastnich pfispévk, tak i pro sdileni piispévki ostatnich.

e Sleduji Zivoty ostatnich — na socidlnich sitich uZivatelé nahlizi do cizich zivotl, aby
zjistili, co délaji jejich pratelé, sousedé, celebrity, vzory, znami. Délaji to ¢asto z toho

divodu, aby jim nic neuniklo.

e Buduji smecku — lidé chtéji byt soucasti smecky, touzi po pozornosti druhych, hledaji

potvrzeni a uznani. Proto se na sitich uZivatelé honi za lajky, retweety 1 komentafi.

e Rozsifuji si obzory — na socidlnich sitich se 1ze vzdélavat, tfibit si ndzory a rozSifovat

si obzory témé&f neustale (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 35-36).

Jen v Ceské republice pouziva socialni sité, jako je Facebook, Instagram ¢ Twitter, vice neZ
4,9 miliont osob, tj. 56 % jednotlivcl starSich 16 let. Mladsi lidé davaji pfednost chytrym
telefonim s operacnim systémem, tyto chytré telefony v mnohych piipadech svymi
funkcemi plné€ nahrazuji pocitace, mezi osobami ve véku 1624 let pouZiva chytry telefon
99 % osob. Z vékové kategorie 16—24 let je alespoii na jedné socialni siti 95 % osob (Cesky
statisticky rad, 2021).

3.1.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook byla zalozena v roce 2004 Markem Zuckenbergem a jeho spoluzéky
na univerzité¢ Harvard. Facebook mél ptivodné byt pouze pro interni komunikaci v ramci
univerzity, aktualn¢ ma tato socialni sit’ vice nez 2,5 miliardy uzivateld. Jednou mésicné se
na Facebook pftihléasi 2,5 miliardy uzivatelii, coz je téméf tretina celosvétové populace. Na

celém svété je online kazdy den pfiblizné 1,6 miliardy uZivateld. Co se ty¢e dat z Ceské
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republiky, tak ukazuji, Ze minimaln¢ jednou za mésic je na Facebooku online alespon

5,5 milionu lidi, coZ je tém&f polovina celkového poétu obyvatel CR (Prochazkova, 2020).

Podobné jako jinde ve svétd je Facebook také v Ceské republice ve vedeni mezi socialnimi
sittmi a dominantni platformou s 5,3 miliony aktivnich uzivateli. Nejvice uzivatell této
socidlni sité¢ v Ceské republice je v Praze (1,2 milionu), v Brn& (360 000), v Ostravé
(210 000), v Plzni 160 000) a v Ceskych Budgjovicich (86 000) (Spacilova, 2021).

Tenka hranice mezi obchodnim a osobnim vyuzitim Facebooku se odrazi v organiza¢ni

struktuie v podob¢ profild, stranek a skupin:
e profily jsou zakladni strukturou Facebooku a jsou uréeny pro individualni pouziti
e skupiny maji umoznit interakci a sdileni informaci podskupiné lidi

e stranky jsou specialn€ navrzeny pro obchodni pouZiti. UZivatelé se mohou spojit se
strankou a stat se jejim fanouskem. Stranka mize publikovat zasilani zprav, udalosti,

fotografie (Hollensen, Kotler a Opresnik, 2019, s. 60).

Zdrojem doporuceni mohou byt specializované skupiny na socialnich sitich, tfeba na
Facebooku, v nichz je ¢loveék ¢lenem (Bacuvcik, 2015, s. 30). Napiiklad Facebookova
skupina ,,Cteme to, co nas bavi!“, ,,Cteme &eské autory*, ,,Cteme a jsme knihomolové®, ,,Co
cteme*. Za nékterymi Facebookovymi skupinami stoji 1 jednotliva knihkupectvi, jednotlivi
nakladatelé nebo dokonce antikvariaty naptiklad Knizni zavislaci (Knihy Dobrovsky),

Ctenai'sky klub (Martinus), Cteme zelené (online antikvariat Reknihy).

3.1.2 Instagram

Instagram je online aplikace pro sdileni fotografii a videi, kterd umozniuje svym uzivatelim
sdilet obrazky a videa bud’ vefejn¢, nebo soukromé. Instagram vytvofili Kevin Systrom
a Mike Krieger a byl spustén v fijnu 2010 jako bezplatna mobilni aplikace (Hollense, Kotler
a Opresnik, 2019, s. 99).

Na Instagramu se uzivatel vyjadfuje obrazky nebo videi. Texty u piispévkll jsou aZ na

druhém misté, ale nelze je podcenovat. Hlavni je zaujmou vizualni strankou (Losekoot
a Vyhnankova, 2019, s. 132).

,Pocet tuzemskych uzivatell socidlni sit¢ Instagram se za posledni rok zvysil o 400.000 na

........

od 15 do 29 let. Ti na této siti travi nejvice Casu a jsou také nejaktivnéjSimi piispévateli.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Nejpopularnéj$im formatem na Instagramu ziistavaji Stories, tedy piib&hy, které umoziuji
uzivatelim nahrat obsah dostupny pouze 24 hodin. Popularita Instagramu a Stories jde ruku
v ruce s rostoucim trendem vyuzivani mobilnich telefonti pro sledovéani socidlnich siti.*

(CTK, 2021).

3.1.3 YouTube

YouTube je videoplatforma, na kterou ptichdzeji dva typy uzivateld. Tviirci videi: Lidé, ktefi
maji své kandly a nahravaji videa. Divaci: Lidé, ktefi sleduji videa a odebiraji dané kanaly.
Platformu YouTube miize sledovat kazdy, kdo ma pfistup k pocitac¢i nebo mobilnimu
zatizeni a pfipojeni k internetu. Kdokoliv také mtize na tuto sit’ ptidavat obsah. YouTube je
pro kazdého, at’ uz pro jednotlivce, ktery hleda kreativni odbyt, nebo generalni feditele

organizace s velkym rozpo¢tem na kampan s videoreklamami (Moreau, 2020).

KdyZz vroce 2006 ziskala YouTube spolecnost Google, stala se tato sit' rychle
nejoblibenéj$im mistem sdileni videa na svété. Podle spole¢nosti comScore si v dubnu 2009
na YouTube zobrazilo 107,1 miliona lidi celkem 6,8 miliard videi (Treadaway a Smithova,

2011, s. 48).

Dnes je YouTube obrovskou platformou pro sdileni videi, kterd nabizi vSe od zébavy po
informativni pfednasky o riiznorodych tématech. V primeéru tfetina v§ech uzivateld internetu
nyni sleduje online video kazdy den. Spoluprice s influencery na Youtube je jednim
z nejucinnéjsich zptsobd, jak obsah §itit a sdilet. Je to vyhra pro obé strany (Hollensen,
Kotler a Opresnik, 2019, s. 129).

Sledovani videi na YouTube je jednou z nej€astéjSich aktivit v oblasti zabavy, kterou lidé na
internetu vykonavaji. Videa na takovych strankach sledovalo v roce 2021 58 % osob starSich
16 let. Nejvice se na takova videa divaji studenti, a to 95 % z nich (Cesky statisticky tfad,

2021).

3.1.4 Influencer marketing

Influenceti jsou lidé/subjekty, které maji schopnost ovliviiovat svoji skupinu sledovatela
(nebo 1 tifeba cely trh ¢i dané odvétvi). Diive neZ byl pojem influencer marketing
zpopularizovan, tak hlavni influencefti byli (a jsou i dnes) napt.: politici, experti/analytici,
novinafi, celebrity a dalsi. V soucasnosti influencefi pisobi na své publikum (predevs§im)

prostiednictvim socialnich siti (Mekyska, 2019).
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Pfi pienosu obsahu do online komunity se firmy ¢asto pokouseji vyuzit pravé influencery
(nazorové vidce), kteti jsou obvykle jedni z prvnich, kdo obdrzi zpravu a pienesou ji na

socialni sit¢ svym sledovatelim (Hollenses, Kotler a Opresnik, 2019, s. 45-46).
Influencefi mohou byt rozdéleni do nasledujicich skupin podle poétu svych sledujicich:
Mikro influenceti 50-25 000 sledovatelti

Makro influenceti 25 001-100 000 sledovatelt

Mid-level influenceti 100 001-500 000 sledovateli (ANA, 2018).

Utelem influencer marketingu je ziskat diivéru zakaznikii. Influencer marketing je méng
»dotérny* a flexibilnéjsi nez tradi¢ni online reklamy. Influencer je jednotlivec, ktery se
proaktivné zapojuje do diskusi s ostatnimi ¢leny online komunity a zédkazniky za tcelem

Sifeni daného obsahu (Hollensen, Kotler a Opresnik, 2019, s. 46).

Influencefi, kteti se zabyvaji knihami, tudiz sdili se svymi sledovateli dojmy z pravé ¢tenych
¢i prectenych knih, tipy na tituly, kratké recenze a dalsi postiehy tykajici se literatury se
nazyvaji bookstagrameti. Jako hlavni platformu, skrze niZ se prezentuji, vyuZivaji
Instagram. Na ¢eském bookstagramu dnes najdeme jiz mnoho kniZznich influenceri, kteti
V z4jmu inspirace a propojovani lidi se stejnou slabosti pro ¢teni foti jednu knihu za druhou.
Ceskymi kniznimi bookstagramery jsou napiiklad Lucie Zelinkova aneb luciezel, Klara
Novakova alias klariny.knihy, Jakub Pavlovsky na Instagramu jako bookscalling a mnoho

dalSich (VIckova, 2021).

3.2 User generated content

Pojem User generated content (dale jen UGC) oznacuje typ webu (internetového serveru),
jehoZz vétsinu obsahu tvoii jeho vlastni ndvstévnici. Jako ptiklad Ize uvést projekt Wikipedia,
YouTube, ruzné blogovaci servery atd. UGC se stale vice prosazuje i v komeréni

komunikaci, kdy jednotliva reklamni sdéleni vytvareji sami spotiebitelé (Mediaguru, 2021).

Obsah (content) muze byt video, blog, piispévek, obrazek, webinaf, tweet, bily papir,
e-kniha, kupén nebo dokonce i hudebni skladba. Noviny, knihy, letadky a brozury jsou také
formy obsahu (Didner, 2015, s. 3).

UGC muze byt obsah jakéhokoli typu a obvykle ptichazi ve formé obrazki, videi, piispévki
na socialnich sitich nebo recenzi. UGC je o uzivatelich, ktefi vytvareji obsah. Ve vétSing

pfipadl nejsou placeni a délaji to z mnoha dlivodd, at’ uz je to proto, aby se podélili o své



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

zkuSenosti, vybudovali si spojeni s podobné smyslejicimi lidmi nebo aby méli Sanci néco

vyhrat. Existuji tii typy UGC:
e vizualni UGC (fotografie a videa)
e Ohlasy a komentafe
e Recenze (Gallegos, 2021).

Recenze se zanechéavaji na produktovych nebo obchodnich strankéch a jsou velkou soucasti
uspéchu produktu. Sedmdesat procent spotiebitell zvazi recenze nebo hodnoceni UGC, nez
ucini rozhodnuti o nakupu. Recenze je nejlepsi ponechat pod produkty na jejich produktové
strance, kde si né€kdo na konci cesty muze pfecist recenzi, aby se mohl citit dobfe

informovany a pfipraveny provést nakup (Gallegos, 2021)

Kdyz se na tvorbé obsahu podili i sami uzivatelé, tak to pfinasi fadu vyhod. Uzivatelé
pouzivaji specificky jazyk vlastni komunity. Obsah tvofeny samotnymi uzivateli byva také

kdyz uzivatelé sdili negativné monitorujici obsah (Ptikrylova, 2019, s. 186).

Informace na internetu jsou velmi snadno dostupné, a proto lidé vyuzZivaji moznost
porovnavat nabidku vcetn€ cen, vyménovat si ndzory na produkty a hodnotit je (Janouch,

2020, s. 22).

Rozsitenou formou doporucovani knih je také doporu¢ovani na internetu. Jednou z forem je
sledovani blogti, které jsou bud’ zamétené ptimo na novinky, nebo jsou tematické a v ramci
toho bloger pise i 0 novych knihach. Rada lidi aktivné sleduje stranky a profily nakladatelt
a distributorti, ¢te recenze, diskuse, blogy na konkrétni téma. Doporuceni lze cerpat
I zuzivatelskych systémi, které nabizeji diskuse nebo moznost hodnoceni formou
uzivatelskych recenzi nebo bodovacich systému (Bacuvcik, 2015, s. 30-31). Napiiklad

Databaze knih, aplikace Goodreads nebo Ceskoslovenska bibliograficka databaze.

3.3 Komunikace v misté prodeje

Marketingova komunikace v misté prodeje se definuje jako soubor reklamnich prostiedk,
které se pouzivaji uvnitit prodejny a jsou urceny k ovlivilovani ndkupniho rozhodovéni

nakupujicich (Jesensky, 2020, s. 35).
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Komunikace v misté prodeje je jednou z ¢asti podpory prodeje. Komunikace v misté prodeje
je nazyvana také jako in-store marketingova komunikace nebo také POS/POP komunikace

(point of sale / purchase communications) (Karlicek, 2016, s. 95).

Misto prodeje hraje v zakaznikové rozhodovaci procesu o uskutecnéni nakupu dilezitou roli.
Zajima jej jeho dostupnost, ndkupni prostiedi a mozna taky uspora casu spojena
s nakupovanim. V misté prodeje by mély byt vytvofeny co nejpiiznivéjsi podminky
k ndkupu. Dulezity je design prostfedi, pfehledny prodejni prostor, velikost mistnosti
a ulicek, uspofadani znaceni zbozi, vybér barev, osvétleni, hudba, viin¢ a také prostiedky

urcené k podpote prodeje a k ovlivitovani nakupniho rozhodovani zdkazniki (Zamazalova,

2010, s. 250).

Komunikace v mist¢ prodeje ma velkou ftadu nastroji, které jsou umistény
v maloobchodnich prodejnach a provozovnach sluzeb. Nejvyznamnéjsi z nich jsou stojany
a poutace, plakaty, vykladni skiiné, cenovky, podlahova grafika, televize, modely vyrobku
a dalsi. Tato média puisobi na lidi ve chvili, kdy jsou v bezprostfednim kontaktu s produktem

a kdy mtze dobfte zvoleny stimul ihned ovlivnit ndkup (Karlicek, 2016, s. 110).

Dtlezitou roli v misté prodeje hraje i persondl, jeho profesionalita, ochota, komunika¢ni

dovednosti, zajem o splnéni piani a feSeni problému zakaznika (Zamazalova, 2010, s. 250).

Aby byla POP komunikace uc¢inn4, je tfeba dodrzovat zékladni pravidla, které Ize uvest
hierarchii jejtho fungovani naptiklad podle modelu EIEP (Exposure, Interruption,
Engagement, Purchase). Model EIEP popisuje funkci in-store komunikace na zakladé ¢tyf
urovni efektl, jsou to expozice, vyruSeni, zaujeti a ndkup. Efektivni komunikace by méla

spliovat vSechna tato kritéria (Karlicek, 2016, s. 113).

Tabulka 2 KARLICEK. (2016). Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem
trhu. s. 115

Zasady efektivni POP komunikace:

1. POP médium musi byt umistétno na vhodném misté¢ (v ramci konkrétniho

prostiedi).

2. POP médium musi rychle upoutat pozornost kupujicich, byt v prostiedi

dominantnich a kontrastni.

3. POP médium by mélo piedavat pozadované marketingové sdéleni.
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4. POP médium musi presvédcit kupujiciho k okamzité koupi, a to pomoci emocnich

¢i funkénich impulza.

5. POP médium by mélo byt co nejjednodussi a nejpiehledné;si.

6. Produkty musi byt na POP médiu dobfe viditelné¢, manipulovatelné a doplnéné do

ptiblizné 80 az 90 %.

7. POP médium musi plisobit bezpecn¢ a stabilné.

8. POP musi byt v souladu s positioningem znacky, a to po strance stavu, vzhledu

i provedeni.

3.4 WOM

Word of mouth neboli Sifeni Gstnim podanim, je neformalni komunikace mezi rodinnymi
ptislusniky, ptateli ¢i zndmymi, ktera ma jakykoliv vztah k ndkupu ¢i spotieb& produkta.
Sifeni istnim podanim mé zasadni vliv na nakupni rozhodovani. Word of mouth pochazi od
lidi ,,jako jsme my*, proto jsou doporuc¢eni z Word of mouth diskusi vnimana jako velmi
divéryhodna a nezavisla. Lidé §iti pozitivni Word of mouth v ptipadé, kdy potiebuji sdélit
své nadSeni z n&jakého produktu a kdy chté&ji partnerim v diskusi pomoci v nakupnim
rozhodovani. Také se Word of mouth §iti jako prostiedek zabavy. Lidé hovoii se svymi
blizkymi bézné o tom, ve které restauraci nedavno veceteli, ktera reklama je v posledni dobé
zaujala atd. Podobné diskuse a doporuceni piedstavuji na jedné stran¢ zdroj zabavy, na druhé

strané zase zdroj uzite¢nych informaci (Karlicek, 2016, s. 40).

Jednim z trendii marketingové komunikace je oblast tzv. marketingu zaméfeného na
vyvolani efektu ustniho §ifeni mezi samotnymi zdkazniky oznacovaného jako Word of
Mouth Marketing (WOMM). Vychazime zde ze zakladni premisy, ze Gstni a osobni sdéleni
(ptipadné sdéleni, kterd jsou Sifena neformalnéjsi cestou) vzbuzuji v lidech mnohem vic
davéry, nez sdéleni vysilané klasickymi reklamnimi kanaly (Heskovéa a Starchon, 2009,

s. 29).

Komunikace prostiednictvim Word of mouth mize probihat i na internetu, nazyva se
eWOM. EWom je komunikace na elektronickych kanalech, které slouzi k Sifeni
elektronického WOM. Rozdil mezi eWOM a tradi¢nimi formami WOM je Zivotnost zprav,

to znamena, ze jakmile je zpradva zvefejnéna, zlstava viditelnd po delsi dobu, zatimco
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tradicni WOM zprava ma tendenci byt kratkodoba. U tradicntho WOM jsou odesilatel
a piijemce obvykle na stejném misté ve stejnou dobu (mluvi tvati v tvar), zatimco u eWOM

nejsou odesilatel a piijemce ve stejném prostoru, ¢ase nebo oboji (Dahl, 2015, s. 175).

Knihy a jejich Cteni piedstavuji jedno z pomérné rozsifenych témat socialni komunikace.
Lidé se o knihach mezi sebou bavi, coz s sebou nese také to, ze si je vzdjemné doporucuji
a nékdy také pijéuji. Takova interakce mize nabyvat riiznych podob. Casta situace je
takova, ze je nékdo nadSeny z knihy, kterou ¢te, a tak ji doporucuje svym znamym. Svym

dobrym ptatelim ji také pij¢i (Bacuvcik, 2015, s. 24).

Doporuceni ptatel nemusi vést pouze ke ¢teni jedné konkrétni knihy, ale ke vzniku zajmu
o celou tvorbu daného autora. Doporuceni muze také vést k zajmu o cely literarni zanr.
Zvlasté u mladsich vékovych skupin miize literatura, a hlavné jeji trendové zanry, fungovat
ve spolecenském smyslu podobné jako hudba, ktera obvykle spoludefinuje subkultury
mnohem siln&j$im zptisobem nez literatura, avSak ani jeji role zde nemusi byt zanedbatelna

(Bacuveik, 2015, s 26.).

Doporuceni mize pramenit také z toho, Ze knihu ,, ¢fou vsichni“. PiSou o ni média, 1idé ji
chvali, mnozi mozna také odsuzuji, coz v ¢lov€ku vyvola pocit, Ze by mél také zjistit, jaka
kniha je. Tento pocit, Ze knihu vSichni ¢tou a vychvaluji mize vzniknou spiSe mezi mladSimi
lidmi, kteti obvykle vnimaji vlivy svého okoli a spolecenského prostfedi intenzivnéji

(Bacuvcik, 2015, s. 27).
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4 METODIKA BAKALARSKE PRACE

4.1 Cil prace

Cilem této bakalatské prace je zjistit jakou roli hraji knizni recenze pii rozhodovacim
procesu Young Adult ¢tenaie. Které recenze jsou pro zakaznika dilezité, zajimavé, jak je

vnima a jak dokazou jeho nakupni chovani ovlivnit.

4.2 Ukel prace

Vysledky vyzkumu této bakalaiské prace budou zaslany knihkupectvim a nakladatelstvim,
ktera pouzivaji recenze k propagaci knih. Jedna se o recenze na socialnich sitich (Facebook,
Instagram, YouTube), na internetu (blog, ¢lanky, databaze knih, goodreads...), psané
recenze v knihach v misté prodeje, ti§téné recenze v kniznich magazinech i slovni recenze
a schopnost navnadit zékaznika v misté prodeje skrze knihkupce. Také bude prace zaslana
knihkupectvim, kterd vyuzivaji influencer marketingu a spolupracuji s kniznimi blogery,
ktefi na zakladé svych recenzi oslovuji dalsi potencialni zékazniky.

Knihkupectvi, kterym bude zasldna prace a vysledky vyzkumu jsou Knihy Dobrovsky,

Albatros Media, knihkupectvi Kosmas, a nakladatelskému domu Euromedia, pod které

spada mimo jiné nakladatelstvi YA knih Yoli.

Knihkupectvi a nakladatelstvi byla vybrana na zaklad€ autoriny osobni zkuSenosti
a dlouhodobého sledovani marketingové Cinnosti téchto objektl, a také proto, Ze tato

knihkupectvi a nakladatelstvi vydavaji a prodavaji YA knihy a pracuji s jejich recenzemi.
4.3 Vyzkumné otazka

VOI: Jak pracuji vybrana knihkupectvi a nakladatelstvi s recenzemi na YA knihy?

VO2: Jak vnimaji YA c¢tenafi kniZzni recenze?

4.4 Vyzkumna metoda

Za ucelem naplnéni cile prace byla zvolena technika sbéru dat pomoci polostrukturovanych
kvalitativnich rozhovort, které bude predchézet sekundarni analyza. Ukazky konkrétnich typt
kniZnich recenzi ze sekunddrni analyzy budou pouzity v kvalitativnich rozhovorech k zji$téni
toho, co maji participanti na recenzich radi, jak na n¢ urcité typy recenzi ptisobi, co by v dané

recenzi zméenili a proc.
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Sekundarni analyza dat bude pojednavat o praci s kniznimi recenzemi na YA knihy vybranych

nakladatelstvi a knihkupectvi.

Sekundarni data jsou takova, ktera existovala jiz pied realizaci naseho vyzkumu. Sekundarni
data byvaji rychlejsi a levnéjsi cestou nez data primarni. Sekundarni data mizeme ziskat

Z nepteberného mnozstvi zdroja. (Tahal, 2017, s. 28).

Polostrukturované rozhovory budou provedeny z toho dtivodu, jelikoZ je to prvotni setkani se
s cilovou skupinou YA ¢tenart ve v€kovém rozpéti 15-25 let. ,,Young adult je literarni zanr
zameéteny na tzv. mladé dospé€lé, tedy mladez mezi 12 az 18 lety. V soucasné dobé¢ ale vékovy
priamér vzriusta a neékteii autofi udavaji, Ze Young adult literatura je urena pro ¢tenare od 15 do

25 let* (Horakova, 2017).

Kvalitativni metoda byla zvolena z divodu obséahlosti tématu a otevienym, rozsahlym otazkam.
Pro polostrukturované kvalitativni rozhovory byl vytvoren scénai s otdzkami, které byly kladeny

participantiim.

Cil kvalitativniho vyzkumu je porozumeéni zptisobu rozhodovani zakaznikd a myslenkovym
pochodtiim, které toto rozhodovani doprovazi. Dilezité je porozumét motivatorim, bariéram,
pozitivnim a negativnim asociacim, které se poji k predmétu vyzkumu. Kvalitativni vyzkum ndm
pomaha ziskat tzv. me¢kka data a najit v nich informace, které pomohou pii spravném nastaveni

marketingové strategie (Tahal, 2017, s. 42).

Jedna z vyhod polostrukturovanych kvalitativnich rozhovort je, Zze dotazovani mohou byt
kdykoliv vyzvani k rozvedeni dané otazky, a dostat se tak pfirozené k dal$im podotazkam
a ziskat bohatsi odpovédi. Vyhoda je také nalézana v nemoznosti recipienta radit se s dalsi

osobou béhem rozhovoru (coz by se mohlo dit u dotaznikového Setieni).

,»Vzhledem k tomu, Ze pii rozhovoru tvafi v tvai dochazi k osobnimu kontaktu mezi tazatelem
a respondentem, je pro respondenta t€zSi neodpoveédét na polozenou otazku a odpovédi jsou
proto uplngjsi. Dalsi vyhodou plynouci z osobniho kontaktu je vysoka navratnost a také vysoka
pravdépodobnost, ze dotazovany/a je skutecné tou osobou ze vzorku, kterou jsme vybrali*
(Lazarova, 2011).

Vyhodou primérnich dat je originalita. Primarni data koresponduji s cilem dané¢ho vyzkumu,
jsou aktudlni a origindlni. Zejména pfii feSeni marketingovych problémd, které se mohou v Case
rychle vyvijet (jako naptiklad chovani a ndzory zakaznikil), primarni data maji velkou vyhodu

diky své aktualnosti a relevantnosti k dané situaci (Tahal, 2017, s. 30).
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4.5 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou Ctenafi young adult knih. Néktefi z nich také aktivni uzivatelé
socialnich siti, kde sdili tipy na knihy, své pfe¢tené knihy a také své recenze a dojmy z nich.

Vékové jde o Stendie mezi 15 az 25 lety z Ceské republiky.

Zprvu byla young adult literatura ur¢ena détem od 12 do 18 let, postupem casu, se hranice,
kdy Ctenafi zacinaji young adult knihy cCist snizuje k 10 letim, a naopak horni hranice se

zvysila k 25 letim (Manasova, 2018).

Jelikoz vyzkum bude zkoumat také knizni recenze na socialnich sitich, a socialni sité jsou
dostupné bez souhlasu zdkonného zastupce az od 15 let, byla spodni vékova hranice

recipientl a recipientek posunuta na 15 let véetné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

30

II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI VYBRANYCH KNIHKUPECTVI A
NAKLADATELSTVI

Knihkupectvi Kosmas, Knihy Dobrovsky a nakladatelstvi Albatrosmedia a YOLI jsou na
trhu s YA literaturou aktivni. Nejenom, ze prodavaji a vydavaji knihy s oznaceni ,,pro mladé
dospélé”, ale také pracuji s mnoha typy recenzi na tyto tituly, at’ uz v online nebo offline

SVEete.
5.1 Kosmas

Knihkupectvi Kosmas vzniklo v roce 1999 a provozuje jak internetové knihkupectvi, tak

i kamenné prodejny. Aktualné disponuje 36 kamennymi prodejnami v Ceské republice.

Internetové knihkupectvi Kosmas.cz nabizi k zakoupeni 90.000 tituli a diky moderni
skladové hale vétSinu z nich nabizi pfimo skladem. Na e-shopu Ize najit kompletni produkci
malych 1 velkych Ceskych nakladatelstvi, vybrané zahrani¢ni knihy o uméni a anglickou
beletrii. Vedle tisténych knih v knihkupectvi najdeme i velky vybér e-knih a audioknih
(Kosmas, 2022).

Kazdy den monitoruji média a vybiraji zajimavé recenze, jejichZ Gryvky Ize najit mimo jiné
na detailu knihy. Recenze a doporuceni vkladaji i knihkupci, osobnosti kulturni Zivota

a samoziejmé 1 registrovani ctenaii (Kosmas, 2022).

5.2 Khnihy Dobrovsky

Ceskou rodinnou firmu Dobrovsky na za¢atku 90. let zaloZili Pavel Dobrovsky spole¢né se
synem Petrem. Ten nésledné rozbéhnul znacku Knihy Dobrovsky. K ristu firmé pomohlo
vic nez deset let staré rozhodnuti Petra Dobrovského otevirat pobocky v nakupnich galeriich.

(Sefrova, 2018).

Dnes mé knihkupectvi Knihy Dobrovsky e-shop a 39 kamennych prodejen po celé Ceské
republice. Pod knihy Dobrovsky spada nakladatelstvi YA knih King Cool.

King Cool piinasi ¢teni pro mladé dospélé, které je znamo jako YA. Vydavaji piibéhy
s nadechem fantastiky ¢i vypravy do dalekych galaxii s hrdiny uZasnych sci-fi eposti. Neboji
se také romance, kterd nenechd ani jedno oko suché a ptibéhli plnych pratelstvi, az do

skonéni svéta (Knihy Dobrovsky, 2022).


https://www.kosmas.cz/eknihy
https://www.kosmas.cz/audioknihy

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

5.3 Yol

Nakladatelstvi Yoli spada pod spole¢nost Euromedia Group. Soucasti této spole¢nosti je od
roku 2014. Zaméfuje se na literaturu v Zanrech YA a New Adult, tedy pievazné¢ na knihy pro
mladé dospélé. Nabizi Siroké spektrum piekladl soucasné tvorby, od dystopii ¢i fantasy az
po romance (Databazeknih, 2022).

wewvr

v roce 2014. Reagovalo tak na prani pfedevsim dospivajicich ¢tenait, kterym chybélo vice
piibéhti uréenych pro svou vékovou skupinu. Zanr YA a New Adult je novym fenoménem
pro mladé. Nejvétsi trhaky nakladatelstvi Yoli jsou autorky Colleenn Hoover, Gayle
Forman, autorka paranormalniho romanu Temna hrdinka Abigail Gibbsova, Veronica Rossi
¢i Lauren Kate (Knihy Dobrovsky, 2022).

5.4 Albatrosmedia

Albatros media je nejvétsi nakladatelsky diim v Ceské republice s tradici sahajici az do roku
1934. Pusobi i na Slovensku v ramci samostatné pobocky Albatros Media Slovakia. Knihy
vydéavaji nejen v papirové podobé, ale také jako audioknihy a e-knihy. Mimo jiné vyviji
aplikace pro mobilni telefony a tablety, zdokonaluji vlastni e-shopy i jejich zakaznicky servis
a poradaji nejvetsi festival YA literatury ve stfedni Evrop€ s nazvem HumbookFest

(Albatrosmedia, 2022).

Uspé&snou spisovatelskou drahu v Albatros media odstartovali mnozi ¢esti autofi i autorky
a dlouhodobé s nimi spolupracuji velka jména soucasného (nejen) knizniho svéta. Vydavaji
1 pfekladovou literaturu a v jejich portfoliu 1ze nalézt jména jako J. K. Rowlingova, Jo Nesbo
nebo Jonas Jonasson. Publikuji knihy pro déti, mladez, YA i dospélé ¢tenate, od leporel pies
beletrii az po non-fiction. Pozornost vénuji také e-kniham a audiokniham (Albatrosmedia,
2022).

CooBoo je nakladatelstvi YA knih, které vzniklo pod kiidly Albatros media v roce 2009.
Svoje mladi mé i v ndzvu, cooboo totiZ v jazyce aboriginii znamena ,,dité¢*. Jinak je to ale
zkratka slov cool a books. Vydavaji hlavné YA knihy, ro¢n¢ jim rukama projde na osmdesat
novych titult (CooBoo, 2022).


https://www.knihydobrovsky.cz/autori/kateova-lauren-148848
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6 SEKUNDRANI ANALYZA

Tato sekundarni analyza, se zabyvd praci Srecenzemi vybranych knihkupectvi
a nakladatelstvi, bude slouzit jako podklad pro polostrukturované kvalitativni rozhovory se
zastupci skupiny cCtenait YA literatury. Cilem této analyzy je na zdkladé¢ piedem
vymezenych kritérii zjistit, jak vybrana knihkupectvi a nakladatelstvi pracuji s recenzemi

YA knih v online i offline prostiedi a také jaké prostiedky k tomu pouzivaji.

Typy recenzi, které jsou v této sekundarni analyze nastinény, byly vybrany na zakladé¢ toho,
jak velkou roli v nich YA Zzanr hraje. N¢ktera Vybrana knihkupectvi a nakladatelstvi
vyuzivaji i dal§i moznosti recenzi napt. v podcastech, magazinech a ¢asopisech, ktera, ale

nejsou tolik zamétena na YA literaturu.

Tato vyzkumna metoda byla zvolena zdivodu vyhodného zpiisobu analyzovani
a porovnavani dat, ktera jsou dostupnd ptrevazné online. V ramci sekundarniho zkoumani

byla definovana tato kritéria:
e (Odlisnost v kvantité prace s recenzemi
e Rozmanitost zpracovani

e C(ileni na YA Ctenare

6.1 Kosmas

Knihkupectvi Kosmas pracuje s recenzemi jak v online, tak v offline prosttedi. V online
prostiedi vyuziva predevsim socidlnich siti jako jsou Instagram a Facebook, ale taky svého
e-shopu kosmas.cz. V offline prostiedi vyuzivaji k zaujeti zakaznika originalni formu
recenzi v misté prodeje, se kterou zadné z knihkupectvi a nakladatelstvi, vybranych pro tuto

préci, nepracuje. Jde o ruéné psané recenze vloZzené do knih pfimo v regélech knihkupectvi.

6.1.1 Recenze na socialnich sitich

Na socialnich sitich se knihkupectvi Kosmas vyjima pfedevS§im svym projektem Sleduj
sveho knihkupce. Projekt pivodné vznikl na Facebooku, pozd¢ji se rozsifil 1 na socidlni sit’

Instagram.

V srpnu 2019 vznikla facebookova skupina Sleduj svého knihkupce, kterou zalozilo
knihkupectvi Kosmas. Tato skupina slouzi k propojeni knihkupcii a ¢tenafa. Jelikoz ne

kazdy ma ve svém blizkém okoli knihkupce, ktery by mu mohl poradit s vybérem knih
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a tahle skupina ma za ukol udélat knihkupce vice dostupné béznym ¢tenaiim. Vyhodou je,
ze knihkupci maji v rukou jako prvni nové zajimavé tituly, kterym se tfeba nedostane tolik
marketingové podpory a pokud je knihy zaujmou mizou je sdilet mezi lidi skrze tuto skupinu

(Pavlovsky, 2021).

Do facebookové skupiny Sleduj svého knihkupce pfispivaji svymi recenzemi na knihy nejen
knihkupci z knihkupectvi Kosmas, ale i bézni zakaznici, ¢tenafi a také knihkupci, ktefi
nejsou z Kosmasu. Ve skupiné jsou také cClenové zjinych siti nebo inezavislych
knihkupectvi, skupina nikoho neomezuje a vladne v ni piatelska a nesvazujici atmosféra.
Zapojeni vsech je zcela dobrovolné, vétSina knihkupct se rada pochlubi svou praci a udéla
ji vice dostupnou pro své Ctenaie, ity potencidlni. Pokud je v Kosmasu néjaka zajimava
akce, tak ji sami knihkupci obvykle sdileji, aby ji roz$ifili mezi zdkazniky, ale skupina

Kk tomu neni primarné uréena (Pavlovsky, 2021).

Sleduj svého knihkupce neni pouze na Facebooku, ale také na Instagramu, kde skupina
rozsitila své ptisobeni. Na Instagramu je tudiz jeden hlavni profil Sleduj svého knihkupce

a potom mnoho dalsich profilt, které si zalozili jednotlivi knihkupci z konkrétnich pobocek.

Mnoho z fad knihkupct knihkupectvi Kosmas ma vlastni instagramové profily, kde sdileji
nejen knihy, ale umoznuji také nahlédnout do svého osobniho Zivota. Na hlavnim
instagramovém profilu @sleduj_sveho_knihkupce, se kazdy tyden stfidaji jednotlivi
knihkupci z konkrétnich prodejen a ¢tenaii tak mohou nahlédnout do bézného dne
Vv knihkupectvi, podivat se na tipy a postiehy knihkupct.. Skvélé je, ze kazdy knihkupec ma
svij oblibeny zanr nebo autora, takze je to velmi rliznorodé a inspiraci U nas muze najit

kazdy (Pavlovsky, 2021).

Soubor dvanacti young adult povidek ceskych
autorl spojenych obdobim vanocnich svatkd.
Vedle znamych jmen ceské literatury pro mladez,
jakymi jsou Theo Addair, Anna Musilova nebo

Katefina Sardicka, nabizi kniha i par prekvapivych
debutt. S jednotlivymi hrdiny se vydate po
stopach vanocniho zlocinu, uvaznete v kavarné za
snéhové kalamity nebo podniknete odvazny
pokus o zachranu vanoénich kaprd. Jenze Vanoce
nejsou jen obdobim klidu a pohody. Mnohdy
Jjsou to svatky melancholie a smutku a nasi
hrdinové tak krom $tastnych okamzikd proziji i
nejedno zklamani, bolest a ztratu. Ale kdy jindy

5 2 . nez o Vanocich si miZeme dovolit doufat ve
\ : o s :
A-.‘ A Stastné konce? Zactéte se spolu s nami do

dvanacti neopakovatelnych pribéha o skutecném
kouzlu Vanoc... Zobrazit min

Obrazek 2 ukazka recenze FB Sleduj svého knihkupce
zdroj: facebookova skupina Sleduj svého knihkupce
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zlinske_knihomolky « Sleduji
Vizovice

zlinske_knihomolky @ Hvézdny prach - Neil Gaimane»

# Tristran se vyda z naseho svéta do toho vic magictéjsiho, aby
pfinesl darek zené svého srdce. Do tohoto svéta podezriele rychle
zapada, jedno dobrodruzstvi stfida dalsi a nez se nadéjes jsi na
konci.

# Je to pohadka, ve které narazite na par drsnéjsich ¢asti, ale no¢ni
mry vas minou.

Umi to krasné se slovy.J) Vystihovat lidskou temnotu a zlo lehce,
aniz by vystrkoval dréapy. Ja bych ale pravé téch drap( uvitala vic,
tieba pasaze s ¢arodéjnici byly GZasné temné.

&V porovnani s predchozimi autorovymi kusy, které mam nactené,
mé tedy zklamala.

Ten jeho rukopis tam misty je, ale drZi se zkratka moc pfi zdi.

Jsem si védoma toho, Ze jsem ovlivnéna filmem, ktery prave
obsahoval véci, které v kniZzce chybi a podle mého do pribéhu
krasné sedly.

Za mé slabé 4 hvézdy.

@kosmas.cz @sleduj_sveho_knihkupce #kosmas
#sledujsvehoknihkupce #docteno #precteno #ukazcoctes
#hvezdnyprach #stardust #gaiman #neilgaiman

9 tyd.

Obrazek 3 ukazka recenze IG Sleduj svého knihkupce
zdroj: Instagramovy profil zlinske knihomolky

6.1.2 Recenze v misté prodeje

V kamennych prodejnach piSou recenze sami knihkupci a knihkupkyné fyzicky na papir,
ktery je poté vlozen do konkrétni knihy v regalu v knihkupectvi. Zakaznik se tak, pii vybéru
knih mtze rozhodnout az na misté, kdy si recenzi z knihy vytahne, piecte a na zaklad¢ dané

recenze se rozhodne o koupi.

recenze ctenara

"est uol 4 Sest 2rdsosd e =
Veezino HO2E 2481 " TO
V KosTee  VysiHuve TuTo
; TANTASY © PARTE NACTLETc
cenze ¢tenari 1 CernicH DUV o SroLed
i 1 - AmsoLyul HisyNEDIZ FRAVDLA

S BESTSELLER #1 .

LEIGH
ARDUGO

Obrazek 4 ukazka recenze v misté prodeje Kosmas
zdroj: vlastni
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6.1.3 Recenze na e-shopu

Na e-shopu kosmas.cz mtize ptispét recenzi k dané knize kdokoliv. Sdilet recenzi na e-shopu
muze taktéz ovlivnit zadkaznikliv rozhodovaci proces, at’ uz pozitivnim, nebo negativnim

smeérem.

Ctenarskeé recenze

Oldrich Suchy

KOSMAS

Obrazek 5 ukazka recenze na e-shopu
zdroj: www.kosmas.cz

6.1.4 Zhodnoceni

Knihkupectvi Kosmas se v praci srecenzemi vyznacuje predev§im recenzemi v misté
prodeje, které jsou originalni a jedine¢ny zptsob, jak zdkaznika zaujmout piimo v prodejné
pfi prohliZzeni zboZi.

Projekt Sleduj svého knihkupce je pro Ctenafe zajimavy hlavné diky moznosti poznat
pracovniky své oblibené pobocky knihkupectvi nebo vzdalenéjSich pobocek osobnéji, bliz
a slySet nazory knihkupci na piectené knihy a tieba se s nimi ztotoznit a knihu si pfijit
koupit. Také timto sbliZzenim miiZe opadnout ostych se pii ndkupu v prodejné zeptat

a pobavit se s knihkupcem o knihach a pti vybéru si nechat poradit.

Recenze na e-shopu jsou Kk piecteni pouze u nékterych knih, zalezi na konkrétnim titulu,
recenze jsou krat$i a obsahuji hodnoceni jak textové, tak pomoci hvézdicek. I kdyz jsou
recenze krat$i a jen u nékterych knih, tak mohou rozhodovaci proces ¢tenéie pti nakupu

ovlivnit.

6.2 Knihy Dobrovsky

Knihy Dobrovsky vyuZzivaji, z vybranych knihkupectvi a nakladatelstvi, nejvice druhti prace
s recenzemi. Kromé& Facebooku, Instagramu a e-shopu, vyuzivaji také Youtube, podcasty,

influencery, ti$téné magaziny a blog.
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6.2.1 Socialni sité

Na Facebooku pracuji Knihy Dobrovsky srecenzemi predevSim skrze vefejnou
facebookovou skupinu Knizni zdvisldci, ktera vznikla v roce 2018. Do skupiny svymi
recenzemi knih, tipy na ¢teni a dal$im kniznim obsahem piispivaji jak zakaznici, tak

1 zaméstnanci Knihy Dobrovsky.

Knizni zévislaci sdruzuji vSechny milovniky literatury, ktefi sami sebe identifikuji jako
zavislaky. Sdileji svoji spolec¢nou zavislost, jez jsou knihy. Zaroven se zde déli o svou lasku
k brandu Knihy Dobrovsky a lasku k ndkupim, které mnohondsobné piekracuji bézné

pruméry v kniznim segmentu (FleishmanHillard, 2022).

Prispévky ve skuping€ iniciuji administratofi z Knihy Dobrovsky. Jednim z piliia je
komunikace Adama Pychy, ktery skupinu zakladal a pfipravuje i velmi osobni piispévky,
véetné fotografii a nazord. Jednd se o zdsadni bod, kdy se znacka KD mnohem vice

personalizuje (FleishmanHillard, 2022).

,»Diky vztahu s komunitou Knihy Dobrovsky postupné vymysleli mnoho formata, které pro
Facebookovou skupinu pfipravuji sami uzivatelé. Z nich je pravidelné nominovany
napiiklad Zavislacky velvyslanec, Zavislacky piedskokan nebo Zavislacky stazista — ti sdili
své dojmy z knih, svoji ¢tenafskou rutinu nebo jim Knihy Dobrovsky poskytnou recenzni

vytisk, o kterém Predskokan mize komunitu v pfedstihu informovat® (Vicarova, 2021).

N RN Y EN NN W T
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R TR AR\ { e Nyxia povstava - Scott Reintgen
\ \\ Y | “ A Scifi young adult - 368 stran
Tak tento zavérecny dil byl bomba! Akce za akci,
O o1, 2 kapitoly byly psané z pohledu vice postav. Zvrat
\\ N : . o VL " stfidal zvrat. Projevovaly se zde l\gvé vlastnosti
~ X \ / clent Genesis! Imago - pane jo! UpIné jsem
W AWV - Vi < 7 litovala, Ze nejsou skutecni! Kazda postava nas
\NL 7 f L - 8 . 7z ucila jak duleité je odvaha, laskavost, rozhodnost
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— ; 3 = power? (Pr. Laskavost, strategicnost,...) Zobrazit
2> . 4 g > vy D mini
- “ e
S W — ® 31 komentafi
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Obrazek 6 ukazka recenze Knizni zavislaci
zdroj: Knizni zavislaci

Ziva vysilani neboli streamy vyuZivaji na socialnich sitich Knihy Dobrovsky k tomu, aby
jednak ptedstavili svym sledujicim novinky z kniznich pultd, ale také, aby naldkali Ctenaie

ke koupi knih na zaklad¢ doporuceni ¢lovéka, ktery stream moderuje. Jednou tydné, tak
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Adam Pycha, marketingovy feditel Knihy Dobrovsky, sdili své dojmy z ptectenych, ale
1 nové vychazejicich titult s publikem napfi¢ sociadlnimi sitémi. Méné ¢asto mohou lidé
sledovat také zivé vysilani Katefiny a Katky z Knihy Dobrovsky a poslouchat jejich

doporuceni na knihy.

6.2.2 Influenceri

Na Instagramu pracuji Knihy Dobrovsky s influencery, kteti svym sledujicim ptinasi
recenze a své dojmy na piectené knihy. Recenze nejCastéji pridavaji jako psané skrz
ptispévek s fotografii nebo ptes Instagram stories jako kratsi mluvenou video recenzi. Velmi
obvyklé je u téchto kniznich influencerd hodnoceni pomoci hvézdicek, kdy 5 hvézdicek je

nejlepsi a 1 hvézdicka nejhorsi.

Nektefi influencefi, ktefi s Knihy Dobrovsky spolupracuji pfispivaji svymi dojmy z knih

i na video platformu YouTube, kde nataceji delsi videa, napiiklad piecteno za cely mésic.

Influenceti spolupracujici s Knihy Dobrovsky jsou napiiklad lidé z profilt eliss_books,
Terryaknihy, knihankov, anetachroustova nebo marketafrank.

eliss_books « Sleduji

Sourozenci Hazel a Ben bydli se svymi rodici ve mésté Fairford, kde
v tajemném lese Ziji nadpfirozena stvoreni. Déti z lidského svéta
chodi do tohoto lesa a hraji si okolo sklenéné rakve, ve které spi vili
princ, kterému z hlavy vyrastaji rohy a ma 3picaté usi. Jednoho dne
Jje viak rakev nalezena rozbita a prazdna. A vili princ neni k nalezeni.
Hazel a Ben, kteff si uzZ od détstvi hrali na chrabré rytite, se
rozhodnou, Ze prince najdou a zachrani, at" uZ se mu stalo cokoliv.

Tak tohle byla izasna moderni pohadka @ Autorka skvéle
propojila svét vil a jinych nadpfirozenych bytosti s lidskym svétem a
ac jsem se ze zacatku bala, Ze to nebude fungovat, tak opak byl
pravdou. Fungovalo to vyborné. Bylo to kouzelné, piné tajemnych
pfib&ht, magie a rliznych stvoreni. Zaroven tu vsak byl normainf
svét a s nim pubertici, ktefi chodi na stredni skolu a zaZivaji
klasické problémy kazdodenniho Zivota. Nejvic jsem na knize
ocenila ten nadherny jazyk a zarover i ten preklad, protoZe ac jsem
nevidéla original, bylo to pielozené tak, Ze se to ¢etlo krasné &
Hlavni hrdinka Hazel mi sice pfili$ nesedla, zato muzské postavy
byly vyborné a pfibéhu dodavaly Smrnc. Také velmi oceruji LGBT
linku, ktera se v pfibéhu vyskytla a ktera byla velmi pfirozend, az mé
to prekvapilo, protoze u vétsiny kniZek je to zakomponované velmi
na silu. Cely pfibéh mé tedy velmi oslovil a bavil a i s koncem jsem
opravdu spokojena. Za mé je toto nejlepsi kniha od autorky a vibec
by mi nevadilo, kdyby méla pokracovani, protoZe ac je to povedeny
standalone, j& bych si klidné z toho svéta precetla vic @ Navic
nékteré postavy mi opravdu pfirostly k srdci.

s
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=
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4,5¥%/5%¢ - Nadherna knizka s GZasnym jazykem a svétem @ Pro
mé zatim nejlep3i kniha od autorky

Za knihu dékuji @knihydobrovsky @ #spoluprace

Cetli jste tuto knizku? @ Libila se vam?

Obrazek 7 ukazka recenze influencer Knihy Dobrovsky
zdroj: Instagram @eliss_books




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

6.2.3 Blog

Na blogu s nazvem Dobry blog 1ze dohledat mnoho recenzi na knihy. Recenze jsou del§iho
typu, kazda recenze ma nékolik odstavcll a na konci je zhodnocena procenty, kdy 100 % je
nejlepsi hodnoceni. Také je vidét jméno autora recenze a odkaz na e-shop Knihy Dobrovsky,

kde je mozno danou knihu zakoupit.

RECENZE: Carodéjnice
Carodé&jnice je youngadultovka z
nakladatelstvi Yoli s krdsnou vymazlenou
obalkou a navic v casto poptavaném

paperbacku. Anotace na zadni strané
slibuje ,,dechberouci pribéh ze...

Obrazek 8 ukazka recenze blog Knihy Dobrovsky

zdroj: www.knihydobrovsky.cz
6.2.4 E-shop

Recenze u produktd nejsou jedinym typem recenzi, ktera je spjatd s e-shopem
www.knihydobrovsky.cz. Lze si zakoupit, nebo dostat k nakupu zdarma e-shopové listy, coz
je kratky ¢asopis plny doporuceni, recenzi, tipt a ¢lankt s knizni tématikou. E-shopové listy
nejsou jedinym Casopisem, ktery si ¢tenaii mohou prolistovat. Existuje také knizni magazin
DOBRO.DRUH, ktery je dostupny jak v offline, tak online verzi a ¢tenafi si v ném mohou

precist nejen recenze, ale i rozhovory a dalsi kniZni obsah.
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E—SHOPOVE LISTY

5 KNIZNf PLATEK, KTERY Vi, co CisT

26. tislo  Tima 2022 www knifiydobeoveky.cx Cena 19 K¢

e —
LETEM LS TIp misice §
LITERARNIM TROUFNETE SI NA OPRAVDU
SUETEM MISTROVSKE KOUSKY
0D KRALOVEN HORORU?

KRALOVNY HRUZY
Graeme Davis

|
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\

112 NEZMYSLS
Ewa OCOPRICHAZITE A PROC
NATOMZAL

Kata Murphy

\ méuuksnmu

Obrazek 9 e-shopové listy Knihy Dobrovsky
zdroj: www.knihydobrosky.cz

6.2.5 Podcast

Nalijme si ¢istého ¢teni je ndzev podcastu, ve kterém Katetina a Karin z Knihy Dobrovsky
recenzuji prectené knihy a také davaji tipy na nové vychdzejici tituly. Jedna epizoda ma

v priméru 30 minut béhem, kterych se poslucha¢ mize nechat zlakat na mnoho knih.

6.2.6 Zhodnoceni

Knihy Dobrovsky vyuZivaji mnoho kanald, kterymi komunikuji recenze na knihy. Vyuzivaji
nékolik druhli recenzi v online svété. Silnym kandlem je Facebookova skupina Knizni
zavislaci, kterd vytvaii jedine¢nou a velmi silnou komunitu, kde je ¢tenafi tvofena piijemna

atmosféra a lidé sami sdili své pocity z pfectenych knih.

Ze spolupraci s influencery vychazi také mnoho recenzi. Knihy Dobrovsky spolupracuji jak
s kniznimi blogery, ktefi se na svych profilech soustiedi predevsim na knizni obsah, tak
I s lifestylovymi blogery, ktefi sdili mnohem vic osobniho zivota, nez knih. Diky
spolupracim nejen s kniznimi influencery se recenze a tipy na knihy mohou dostat
k mnohem $ir§imu publiku, které tfeba necte pravidelné, ale recenze od ¢lovéka, kterého radi

sleduji je natolik zaujme, ze se rozhodnou si knihu precist.
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Recenze na blogu, nebo tisténé v magazinu jsou delsi a jdou vice do hloubky nez recenze na
e-shopu. Také jsou Casto psané redaktory, na rozdil od recenzi na e-shopu, které jsou psané

zakazniky.

Podcasty jsou dalsi cestou, jak dostat knizni tipy k vice lidem, k t€m, kteti preferuji audio

formu a radi si poslechnou epizodu, ktera ma obvykle kolem ptl hodiny.

6.3 YOLI

Nakladatelstvi Yoli pracuje srecenzemi na YA tituly na socidlnich sitich, na svych
webovych strankach, také skrz influencerky, blog, podcast, ale téeba i diky offline akci Yoli
piknik, kde se sejdou ¢étenafi Yoli knih a spoleéné si venku pii dobrém jidle popovidaji
o knihéch.

6.3.1 Influenceri

Yoli stejné¢ jako Knihy Dobrovsky spolupracuje s mnozstvim ctenaiti, ktefi na svych
socialnich sitich maji mnoho fanouskd, které dokdzou svymi nazory ovliviiovat. Influenceti
spolupracujici s Yoli recenzuji své knihy pomoci socidlnich siti. Nata¢i dlouhd videa na
YouTube, kde ptedaji divakiim své pocity z piectenych knih, také sdili fotografie s psanou

recenzi na Instagramu, nebo mluvenou recenzi na Instagram stories.

Influencefi spolupracujici s Yoli jsou naptiklad eliss books, marekjuroska nebo

bookbypatrik.

»y
bookbypatrik « Sleduiji
Ceska republika
bookbypatrik Tohle byla skvéla oddechovka! @ Hlavni postavu
Phoebe jsem si oblibil po par prvnich stranach a velmi mi sedl jeji

humor.

n n Spolecné s kratkymi kapitolami a sviznym stylem vypravéni jsem
knihu stihl pfecist za den. A popravdé by mi viibec nevadilo,
kdybych po téch 480 stranach mohl ¢ist dal. @ Jak je napsano na

zadni strané obalky, Laska je na prd by se mohla libit viem
fanouskdm serialu Sex Education, s ¢imz m(zZu rozhodné souhlasit.
Maji k sobé diky nameétu pomérné blizko.

Je to navic presné ten typ knihy, ktery vam na konci vykouzli usmév
na tvafi. @

Dekuji za poskytnuti reading copy @yoli.cz a jesté jednou preji
viechno nejlepsi k narozeninam! & @knizniklub #spoluprace
“

; 49 Léaska je na prd vychazi 9.4.

y A Chystate se ¢ist? @
<L M oQv w
\\1‘;‘\\

.(’_'.3.; To se libi marekjuroska a 569 dalsim

i

®

Obrazek 10 Yoli ukazka recenze inluencer
zdroj: Instagram bookbypatrik



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

6.3.2 Yoli piknik

YOLI piknik je setkani nadSenych knihomolii. Pfesnéji Se jedné o knizni akci v ptirod¢, ktera
se nese v uvolnéném duchu. Kazdy si s sebou vezme deku, néjaky népoj a pochutinu, idedlné
doma vyrobenou. Na akci se potkavaji lidé s podobnymi zdjmy, nachazeji se novi pratele

a hleda se inspiraci pro ¢teni. Nékdy se prichozi setkavaji i s autory (Lukbook, 2019).

6.3.3 Webové stranky

Delsi psané recenze na Yoli knizky 1ze najit na strankach www.yoli.cz, kde se nachazi sekce
recenze. Také jsou dostupné na blogu knihkupectvi Luxor, které stejné jako Yoli spada pod
spole¢nost Euromedia group. Recenze jsou mnohem delsi, nez ty na socialnich sitich a také

se rovnou muze Ctenaf prokliknou na e-shop, kde Ize knihu koupit.

Oddechova young
adultke

5.11.2021 « YOLI

Cesky spisovatel, pisici pod pseudonymem Theo

Addair, ma na svém konté jiz péknou radku knih.
Poprvé se jeho pocin objevil v antologii Jedenact
snu, ktera vysla u nakladatelstvi E-knihy jedou. Prvni
roman viak vydaval jiZ v roce 2018 u nakladatelstvi
Yoli. Rok poté mél precizni titul Muffin a

Caj pokracovani s nazvem Kolacky a spiklenci. V roce
2019 vy3el u...

CTI DAL

Obrazek 11 ukazka recenze Yoli web
zdroj: www.yoli.cz/recenze
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6.3.4 Tisténé recenze

Recenze v tisténé forme na Yoli knihy si mizou Ctenafi precist diky katalogu Knizniho
klubu, ktery ptijde 5x rocné clenim Knizniho klubu premium. Pomoci katalogu si mohou
lidé knihy pfimo objednat, ale také si katalog pouze prolistovat, pfeCist recenze a nalakat se

na nov¢ vychazejici tituly.

6.3.5 Zhodnoceni

Nakladatelstvi Yoli komunikuje vyhradné k publiku mladych dospélych. Spolupracuje
s influencery z kniZzniho prostiedi, kteti tvofi na socialnich sitich recenze na knihy, jak video,
tak i psané recenze, casto s kreativné zpracovanou fotkou v ptispévku, kterd mize zaujmout

hned na prvni pohled a ptimét ¢lovéka si recenzi precist.

Clanky na blogu jsou také pouze na knihy uréené mladym dospélym, recenze jsou delsi
a jdou do hloubky ptibehu. U ¢lanku je napsano i jméno autora dané recenze, Casto se jedna

o blogery spolupracujici s nakladatelstvim Yoli.

Yoli piknik je jedna z mala offline akci uréena pro &tenate YA knih u nas. Ctenéfi se mohou
setkat s lidmi, ktefi sdili stejny konic¢ek a popovidat si s nimi o svych pocitech z ptectenych

titulti, dovédét se jaké knihy vyjdou v budoucnu a na co se miiZzou ze strany Yoli téSit.

V katalogu Knizniho klubu se objevuji recenze na knihy rtznych zanrt. V nékterych
vydanich katalogu lze najit 1 recenze na YA knihy. JelikoZ je moznost z dan¢ho katalogu
knihu pfimo objednat, tak 1 stru¢na recenze u konkrétni knihy miize zlakat ctenare ke koupi

skrze katalog.

6.4 Albatros media

Albatros pracuje srecenzemi na YA knihy pomoci webovych stranek, socidlnich siti,
influencert, ale hlavné pomoci projektu Humbook, ktery se zamétuje na milovniky YA

literatury v offline i online prostiedi.

6.4.1 Humbook

Albatros media naklada s YA knihami nejvyznamnéji skrze projekt Humbook, ktery vznikl
v roce 2016 a nabizi vSem ctendiim YA knih nejen recenze, obsah na socialnich sitich,
knihy, doprovodné knizni ptedméty jako jsou svicky, zadlozky, ndramky, ale také kazdorocni

festival HumbookFest. Na tuto akci pfijizdéji CeSti i zahrani¢ni spisovatelé YA knih
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a navstévnici, tak mohou své oblibené autory poznat osobné a poslechnout si jejich povidani

o knihach na mnohych besedach, které probihaji v ramci festivalu.

Humbook komunikuje skrze Instagram, YouTube, blog a mobilni aplikaci Storki. Hlavnimi
predstaviteli Humbooku jsou ¢lenové Humbook Teamu, tento tym tvoii 7 stalych clent.
Kromé tohoto sedmi¢lenného tymu jsou kazdy rok soucasti ambasadofi, lidé vybrani z fad
kniznich blogert a influencert, tento tym ambasadorti se kazdoro¢né obménuje. Ambasadofii
pfinaseji lidem zpravy po dobu celého roku. Zpravy o knihach, o festivalu a také 0 Humbook

tipech, coz jsou tipy na konkrétni YA knihy vybrané Humbook tymem.

b @ humbook « Sleduji

Jak se kral Zemé vil naudil nenavidét piibéhy je jednou z téch
doplrikovych knih, ktera by vas rozhodné neméla minout - a pokud
jste si celou sérii Kruty princ zamilovali, je to must have. Miluji

> kazdou jednu z Gzasnych ilustraci Roviny Cai, absolutné zboZnuji
vztah Cardana a Jude a povidky hrozné mile doplfiujf véechny
malickosti, na které v pivodni trilogii zkratka nezbylo misto. Moc
akce zde sice nenajdete, ale na maly moment se mizete opét vratit
do krutého svéta vilich intrik, jehoZ atmosféru zkratka viichni
milujeme a je skvéle dokreslena pavabnymi ilustracemi, nad kterymi
uzasnete, at' uz jste fanousky, ¢i nikoliv @

Jsem Tynka a mizete mé znat hlavné z profilu @knihetty, kde uz asi
dva roky sdilim svou obsesi knihami a viim, co s nimi souvisi. Na
chodniku do mé obéas vrazeji kolemjdouci, protoze mam hlavu
vééné v oblacich - anebo nos zabofeny v néjaké dobré knizce.
Kromé ¢tenf ve volném case jesté moc rada hackuji. Nejradéji ale
pozoruji svét kolem sebe, malé detaily a ptibéhy, které prolinajf
viedni Zivoty mé a mych blizkych.

oQvy A

@G 7o se Iibi marekjuroska a 1290 dalsim

¢

o | ©

Obrazek 12 ukazka recenze Humbook
zdroj: Instagram Humbook

6.4.2 Influenceri

Krome¢ jiz zminénych Humbook blogerii spolupracuje Albatros media i s dalSimi kniznimi
influencery, kteti nemusi byt soucasti Humbooku. Ti opét dostavaji knihy k recenzim, které

poté piSou na socialni sit¢ a mluvi o nich ve videich.

Jedna se naptiklad o influencerky z instagramovych profilt radsi_knihu, klariny.knihy nebo

eliss_books.
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Obrazek 13 ukazka recenze influencer Albatros media
zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=ihhDo1SL F30&t=200s

6.4.3 Webové stranky

Na webovych strankach albatros.cz lze najit odkazy na delsi recenze uvefejnéné v riznych

médiich jako jsou tfeba novinky.cz, idnes.cz, lidovky.cz, iliteratura.cz.

Recenze jsou mnohem del§i nez ty na socialnich sitich a v nékterych pfipadech jsou

doplnény o fotografie a videa.

6.4.4 Zhodnoceni

Albatros media ve svét¢ YA knih vyéniva mezi vybranymi subjekty hlavné diky projektu
Humbook, ktery je ur¢eny konkrétné pro ¢tenaie literatury pro mladé dospé€lé. Diky tomuto
projektu se tvoii komunita mladych ¢tenait, ktefi mezi sebou sdili tipy a recenze na knihy,
zajimaji se o nové vydavané knihy a sleduji videa a ptispevky influencer na socialnich

sitich. Humbook je jedine¢ny projekt, ktery k YA publiku komunikuje skrze mnoho kanal.


https://www.youtube.com/watch?v=ihhDo1SLF30&t=200s
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Nejvetsi offline YA akei u nés je HumbookFest, festival, na kterém se sejdou ¢tenafi,
influencefi a autofi. V nabitém programu festivalu jsou naptfiklad besedy, soutéze

a autogramiady.

Influenceti spolupracujici s Albatros media muizeme rozdé€lit do dvou skupin cCtenafi
a lifestyle blogefi, stejné jako u Knih Dobrovsky. Opét se prispévky s recenzemi a tipy na
knihy na socidlnich sitich diky spolupraci s rizné¢ zamétenymi influencery mohou dostat
k SirSimu publiku, ale co se tyka YA knih, tak ve valné vétSiné se jedna o spolupraci s knizni

blogery.

6.5 Vyhodnoceni sekundarni analyzy

Tabulka 3 recenze knihkupectvi a nakladatelstvi, zdroj: vlastni

Knihkupectvi v s Offline vetejné
/ Socialni sité Web/blog Misto prodeje | LSlnerecenze | jce oo YA
nakladatelstvi i Ll Ctenare
Psané recenze
Sleduj svého Produktové | ¥ klg gl}(lr’et}rll ich
Kosmas knihkupce (1G, recenze na nach,
FB) e-shopu \.NOM
s knihkupcem
a knihkupkyni
Influenceti
Ctenafi 1 lifestyle | DelSi recenze
Knihy . blogefi, na blogq i na WOM .e-shopové
Bsbrovsls’ Ziva vysilani, YA knihy, s knihkupcem | listy, magazin ---
podcast, FB recenze na | a knihkupkyni Dobrodruh
skupina Knizni e-shopu
zavislaci
Delsi recenze Yoli piknik
voli Influenceri na blogu Katalog uréeny pro
Ctenaii 5%? _r;]a Knizniho klub YA tendre
nihy
Psané
Influenceri recenze i na
Albatros | Ctendi i lifestyle | YA kniny, Hﬂggg}?‘;ﬁg“
blogefi, produktové VA Stendfe
Humbook recenze na
e-shopu
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Humbook a Yoli cili na rozdil od zbylych dvou vybranych subjekt pfimo na YA Ctenare.
Zamétuji na né celou svou komunikaci a zasvécuji svilj obsah tomuto zanru. Jejich
komunikace je celorocné cilena na YA publikum. Jako jedini také poradaji offline akce

mifené na publikum z mladych dospélych.

Z vybranych subjekti vyuzivaji Knihy Dobrovsky nejvice kandlii a moznosti k praci
srecenzemi YA knih. Ackoliv cili na Siroké publikum, které je vékoveé i Ctenafsky
riznorodé, tak diky tematickym dniim ve skupiné Knizni zévislaci, streamiim na socialnich
sitich, kde se YA knihy pravidelné objevuji, pomoci podcastii, recenzim na blogu nebo

ptispévkiim influencerti, mohou ovliviiovat rozhodovaci procesy ¢tenart.

Knihkupectvi Kosmas nevyuzivd mnoho kanald, ale jako jedini vyuzivaji psanych recenzi
V misté prodeje, které jsou originalnim pojetim samotné recenze. U projektu Sleduj svého
knihkupce zalezi na preferenci zanru samotného knihkupce, pokud ¢tenat prahne po tipech
na YA knihy musi si mezi knihkupci najit toho, ktery tento zanr cte, a tudiz tipy a recenze
na YA knihy sdili nej¢astéji.

Inlfuencefi z fad mladych kniznich blogerti dokaZou velmi origindlné zpracovat doprovodné

fotografie k recenzim, pouzivaji Photoshop a snazi se zaujmout ¢tenafe i vizualni strankou.

Tato sekundarni analyza bude pouzita v dal$i fazi vyzkumu v polostrukturovanych
kvalitativnich rozhovorech se zastupci ¢tendit YA knih. Ukazky ze sekundarni analyzy

budou pouzity ke zjisténi nazord recipienta a cile prace.
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7 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Pro naplnéni cile této prace byla zvolena metoda polostrukturovanych kvalitativnich
rozhovori s deviti participanty. Pfedem pfipraveny scénai obsahoval 55 otazek, véetné
ukazek recenzi z praxe, které se objevily i1 v sekunddrni analyze. Otazky byly doplnény
0 dalsi vyplyvajici z prabéhti rozhovort, scénéf je v ptiloze P |. VSechny rozhovory prob&hly
online skrze videohovor na platformé messenger, nebo Instagram. Rozhovory byly
v prib¢hu kondni nahrédvany na zafizeni se zvukovou stopou. Primér celkové délky
jednotlivych rozhovort je ptiblizné 50 minut. Participanti byli pro vyzkum ptedem vybrani,
dle cilové skupiny ¢tenait YA literatury, jelikoz je zanr YA cileny na lidi 15-25 let, byli
v tomto vékovém rozmezi vybrani i ucastnici vyzkumu. ,,Young adult je literarni zanr
zaméfeny na tzv. mladé dospélé, tedy mladez mezi 12 az 18 lety. V soucasné dobé& ale
vékovy pramér vzrusta a néktefi autofi udavaji, ze Young adult literatura je urcena pro
¢tenate od 15 do 25 let“ (Hordkova, 2017). VSech devét participantl spliiovalo tyto
podminky. Rozhovory probihaly v casovém rozmezi 3.—10. bfezna 2022. Zvukové zdznamy

vSech deseti rozhovort jsou v piiloze ¢islo P I1.

7.1 Predstaveni recipienta
Participant ¢. 1 — Johana, 22 let, studentka
Participant ¢. 2 — Bartolomgj, 18 let, student
Participant ¢. 3 — Simona, 15 let, studentka
Participant ¢. 4 —Tereza, 21 let, studentka
Participant ¢. 5 — Lucie, 19 let, studentka
Participant ¢. 6 — Dominika, 20 let, studentka
Participant ¢. 7 — Helena, 23 let, studentka
Participant ¢. 8 — Marek, 17 let, student

Participant ¢. 9 — Pavlina, 25, ugitelka na ZS
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8 UVOD DO VYZKUMU

Na zacatku setkani byli ucastnici vyzkumu vyzvani odpovédét na otazky, které navodi atmosféru
k pobaveni se o knihach a recenzich. Na otazky, co maji na knihach radi, pii jakych piilezitostech
knihy nakupuji a zda maji n€jaké oblibené knihkupectvi odpovidali rGzné.

VSsichni ucastnici vyzkumu se shoduji, ze na ¢teni knih maji nejradéji uték z reality, prozivani
mnoha piibéhlt a poznavani novych svétu. Pro participanta ¢. 7 jsou knihy navic velkym
konickem, pii kterém si vycisti hlavu. Participant ¢. 2 vyzdvihuje pfedevS§im pomalejsi

konzumaci pfibéhu, diky které si jej Iépe zapamatuje a ma pro n&j veétsi vahu.

Vétsina participantli nakupuje knihy k piilezitosti Vanoc, narozenin, svatkii, nejen pro sebe, ale
1 pro ostatni, kamarady, rodinu. Dotazané ¢. 4 a 9 zminily, Ze velkym lakadlem k nakoupeni
novych knih jsou pro né slevy a akce. Participant ¢. 2 si knihy pijcuje v knihovné, knihy
nakupuje pouze jako darky pro ostatni. Tti z dotazovanych se shodli, ze knihy nakupuji i zcela
neplanované, kdyz maji chut’ si nové ¢tivo koupit, nebo je kniha zaujme svou obalkou, popiipadé

doporucenim od ostatnich ¢tenara.

Na otazku, zda maji ucastnici vyzkumu své oblibené knihkupectvi odpovidali velmi sjednocené,
vétsina se shodla na tom, ze maji nejradéji Knihy Dobrovsky, hlavné z divodu dostupnosti
a umisténi ve velkych obchodnich centrech. Participant ¢. 8 jako jediny upfednostituje malé
rodinné knihkupectvi, pfed velkymi zndmymi jako jsou Knihy Dobrovsky, Luxor nebo Kosmas.
»Kousek od mésta mame malg, Gtulné knihkupectvi, kde se Casto stava, ze knihy nejsou skladem,
ale vzdycky si tam néco vyberu, jsou tam piijemné pani, takze tam chodim vzdycky rad.

v

Knihkupectvi je roztomilé, je tam skvéla atmosféra, citim se tam dobie (P7, 17 let).

8.1 Recenze

VSsichni dotazovani az na participanta €. 2 se setkdvaji s kniznimi recenzemi nej€astéji na
socialni sitich, pfedeviim na Instagramu, kde sleduji knizni influencery. U¢astnik ¢&. 8 fadi
K Instagramu také YouTube, jako misto, kde se s recenzemi na knihy setkava nejvic.
Participant €. 2 preferuje recenze pfimo na e-shopu knihkupectvi. Socialni sité sice pouZiva,
ale nema Cas Cist si na nich o knihach. ,,Neni to néco, ¢im bych cht€l travit ¢as, kdyZz uz bych
potieboval néjakou recenzi, tak si ji najdu nékde jinde, tfeba na strankéach knihkupectvi, nebo
si pfectu prvnich par stranek dané knihy ptfimo v knihkupectvi a podle toho se rozhodnu*

(P2, 18 let).

Na Instagramu se recenze uzivatelim samy ukazuji na hlavni strance s piispévky. Recenze,

alespon obcas sami od sebe vyhledavaji vSichni dotazéni az na participanta ¢. 8: ,,Recenze
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na konkrétni tituly si uz viibec nevyhleddvam, myslim, ze dokazu i sdm odhadnout, co by se
mi mohlo a nemuselo libit“. Ostatni dotazovani hledaji recenze piedev§im na webovych
strankach databazeknih.cz, na e-shopu nebo se spoléhaji na doporuceni svych kamaradi
a rodiny. ,,Myslim si, ze databazi knih pouziva hodn¢ lidi, je takova proflakla, ptijde mi
vérohodna, vim, ze lidé tam recenzuji hodné&* (P4, 21 let). VétSina participantt si dohledava
recenze V piipadé, kdyz si nejsou jisti, zda by je kniha bavila anebo kdyZ je jim kniha
doporucena od nékoho, koho uplné dobfe neznaji a nevi jaké ma dany Cloveék Ctenarské

preference.

Otazka, co dotazované na recenzi nejvice zajima dostala mnoho rtiznych odpovédi, které se
tykaly predevsim emoci, nalady, vnitinich pocit a toho, co recenzent béhem ¢teni prozival

a jak se citil.

Ptilisny popis dé€je by podle vétSiny dotazovanych v recenzich byt nemél. Kratka anotace na
zacatku recenze pro zorientovani je v poradku, ale recenzent by nemél prozradit podstatnou

Cast d¢je. ,,Recenze by méla byt kratka, abych si tam nepiecetla zapletku* (P5, 19 let).
Pro nékteré dotazované je v recenzich dilezité i nasledujici:
e Pro jakou kategorii je kniha urcena
e Jakym stylem autor piSe
e Popis prostredi
e Popis hrdind
e Osobni nazor recenzenta
e Co Ctenafi kniha ptedala
e Pfipodobnéni k jinym knihdm
Podle participanta €. 9 je v recenzi velmi dulezita prvni véta, kterd dokaze Ctendie navnadit
k docteni celé recenze. ,,Mam rada, kdyZ maji recenze vzletnou prvni vétu. Neékteti to

dokazou, ze prvni vétou nalakaji ¢tenafe, a pravé diky tomu mé ta recenze zaujme. Prvni

vetou fakt vystizn€ popsat tu knihu a ¢lovek si fekne, to si musim precist® (P9, 25 let).

Participanta ¢. 4 zaujmou v recenzi hlavné véty typu Cetlo, se to rychle nemohla jsem se

odtrhnout, autorka pise ¢tive, dalsi skvela kniha od tohoto autora.

Co se tyCe formy recenze, vSichni recipienti preferuji psané, textové recenze, aZ na

participanta €. 2, ten jediny ma dle svych slov nejlepsi zkuSenost s Gstnim doporuc¢enim od
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knihovnic a kamaradu. Participanti ¢. 6, 7 a 8 pfipousti, ze podle situace jim vyhovuji
I mluvené video recenze, formou videi na Instagramu nebo YouTube. Zalezi hlavné na
¢asovych moznostech participantl, kdyZ jsou doma a maji hodné ¢asu pusti si delsi recenzni
video, naopak, kdyz jsou v knihkupectvi a potiebuji se rychle rozhodnout voli piecteni
nékolika kratSich textovych recenzi, prave na Instagramu nebo databazi knih. Na Instagramu
Casto hledaji recenze pod hashtagem, tudiz je podle nich idealni, kdyz k ptispévku recenzent
doda i1 hashtag s ndzvem knihy a recenze je vzdy snadno dohledatelna. ,,Z praktického
hlediska jsou pro mé& idealni psané recenze, kdyZ stojim v knihkupectvi a nevim, zda knihu
koupit, tak si vezmu mobil a podivam se na par textovych recenzi, kdyby to byla videa, tak
bych musela vytahnout sluchatka a bylo by to takové nepraktické. Kdyz si recenzi hledam
doma, tak mam rada i kratsi reels videa. Nemam rada del$i videa, protoze se obcas stane, Ze
se dozvim spoilery” (P7, 23 let). Ani jeden z participantd nezminil, ze preferuje recenze

tisténé, v misté prodeje, v podcastech nebo na blozich.

Idealni délka recenze podle vétSiny ucastnika zalezi na schopnosti recenzenta pracovat se
slovy a umét dobfe vyjadfit své pocity z prectené knihy. VétSina recenzentl je pro kratsi
psané recenze, které neprozradi dilezité zapletky. Preferuji vétSinou tfi kratsi odstavce, které
struné shrnou pocity z knihy a tfeba navnadi Ctenafe na piecteni knihy. ,,Par vét nebo

vvvvv r

odstavecek je prakti¢téjsi, rychlejsi. Primarné mé zajimaji kratsi recenze* (P7, 23 let).

Naopak pro participanta ¢.1 je délka recenze nediilezita, pokud je v ni to podstatné, vétSinou

ji ptecte celou at’ je délka jakakoliv.

Delsi rozepsané recenze preferuje jen participant €. 9 ,,Mam rada, kdyZ se n¢kdo rozepise,
I kdyby to bylo na celou A4, tak si to dokazu precist, ale musi to byt dobfe napsané, coz
myslim, Ze neumi kazdy. Hlavné€ tam nemtZou byt hrubky, to m& hodn¢ odradi, to tfeba ani

nedodtu®.

Ocekavani od recenze jsou u ucastnikd rliznd. Participanti 1, 2, 6 a 7 od recenze ¢ekaji, ze
jim pomuze snadnéji se rozhodnout, kdyz nevi, zda si knihu koupit. Chtéji tusit do ¢eho jdou
a védet, jaky nazor maji na knihu ostatni a ziskat tak tip co si piecist, a co ne. Ostatni
participanti od recenze oCekavaji spise shrnuti, o cem kniha je, jak je psana a popis kniznich
hrdinti. Participant ¢. 8 neocekava od recenze, Ze by jej hned musela presvédCit o koupi
knihy, ale to, Ze ho recenze donuti si o knize najit vice informaci, titul mu ziistane v hlavé

a bude o ném piemyslet.
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8.2 Recenze na socialnich sitich

Jelikoz se vSichni participanti az na P2 nejCastéji setkavaji s kniznimi recenzemi na
socidlnich sitich, bude tato podkapitola vénovana piedev§im recenzim na Instagramu

a Facebooku.

Ackoliv vsichni uc€astnici vyzkumu pouzivaji socidlni sité, hlavn¢ Instagram i Facebook, ne

vSichni na téchto platformach sleduji knizni influencery.

Participanta ¢. 2 viibec knizni ptispévky na socidlnich sitich nezajimaji, jak bylo zminéno
vyse, neni to néco, ¢im by chtél travit ¢as. DalSim, ktery na socialnich sitich nesleduje zadné
knizni influencery je participant ¢. 1 ,,Tim, Ze m¢ zajimaji knizky, tak mi na Instagramu
automaticky vyskakuje hodné kniznich pfispévki. Vzdy se na to kouknu a tieba si piispévek

uloZim. Nejsem ¢Elovek, ktery by sledoval vSechny, az po ¢ase, co mé presvédci tieba zacnu®.

Vsichni ostatni uc€astnici sleduji knizni influencery na Instagramu, ale pouze dva z nich i na
YouTube, kde se recenzenti prezentuji formou videi. YouTube recenze nevyhovuji ostatnim
participantim hlavné z dGvodu formétu a dlouhych videi. ,,Nikdy mé knizni videa na
YouTube nechytla, moc nevim, ¢im to je, mozna mi pfijde zbytecné poslouchat nékolika

minutovou recenzi na knihu, je to moc zdlouhavé® (P6, 20 let).

Na jinych sitich participanti knizni influencery moc nesleduji, naptiklad na Facebooku,
jelikoZ na jiné sit¢ bud’ nechodi, nebo maji Facebook pouze pro komunikaci s kamarady

a spoluzaky, tudiz pouZzivaji jen messenger.

Na Instagramu ucastnici vyzkumu sleduji knizni influencery hlavné z toho divodu, Ze diky
kvantité¢ knih, které¢ influencefi pfeCtou maji prehled o knizkach a jsou v obraze. Vi, jaké

knihy brzy vyjdou a ziskaji piehled i o jinych zanrech, nez sami participanti ¢tou.

Mezi oblibenymi kniznimi influencefi, které participanti zminily jsou tfeba instagramovi
tvarci luciezel, penny_and_books, jednorozec s knizkou, zacitarna, papirovakridla,
adelina_cte nebo _olivias_booknook. Participantka ¢. 4 fika o své oblibené knizni
influencerce Lucii Zelinkové nasledujici: ,,Dé€la riizna vtipna videa, ma dobré vyjadfovani,

je mi sympaticka a myslim, ze ma dobré tipy na knizky*.
U Instagramovych tviircti participanti vyhledavaji hlavné recenze:
e Textové s fotkou (post)

e Mluvena stories
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o Kratka reels videa

Participant €. 3 uptednostiiuje formu Instagram stories: ,,Kdyz méa ¢lovek ten post je takovy
vyumélkovany, a to stories je takové opravdovejsi, realnéjsi“. Naopak ucastnice €. 5 ma rada,
kdyz si miize recenzi ptecist v klidu, rychlosti, ktera ji vyhovuje, tudiz si radéji precte psanou

recenzi, nez aby si poslechla mluvenou.

Ugastniktim vyzkumu byla v prib&hu rozhovori ukazana psana recenze na Instagramu, diky
ni se mohli vyjadfit k tomu, co by v recenzi ud¢lali jinak a zda je recenze oslovila. Vsichni
participanti az na P2 se shodli, ze v recenzi oceni kratky souhrn déje, a to piedevsim u knih,
které neznaji a nevi o ¢em jsou, diky nastinéni déje, tak snadno zjisti, o ¢em kniha je a zda
by je mohla oslovit. Tento souhrn nebo anotaci, ale nepotiebuji moc dlouhou, podle slov
ucastnikti staci kratky souhrn nebo ¢ast anotace, aby rychle pochopili, o ¢em kniha je.
Rozdilné nazory uz méli na to, zda by tento d¢j méla byt pfepsana oficialni anotace, nebo
nastinény obsah knihy dle vlastnich slov recenzenta. ,,Oficialni anotace mi do této recenze
nesedi ze stylistického hlediska, jsou to dva rizné jazyky. Myslim, Ze by recenze vypadala
mnohem lip, kdyby to bylo napsdno jejimi slovy, celkové by to bylo komplexnéjsi. Asi neni
uplné Spatné, kdyz €lovek zkopiruje anotaci, ale tim zplisobem, Ze napisSe anotace dvojtecka
a vSichni vi, Ze je to oficidlni anotace* (P6, 20 let). Pro participanta ¢. 7 je lepsi oficialni
anotace, jelikoz ta byla napsdna z néjakého divodu a autor s ni souhlasil a vi, Ze jsou v ni
napsany véci, které tam byt maji a neni tam nic navic. I u P7 by méla byt anotace oznacena,
aby Ctenaf recenze tusil, Ze je to oficidlni anotace. Naopak P9 preferuje, kdyz si recenzent
napiSe souhrn d&je podle vlastnich slov. Mysli, Ze to miiZze zaujmout vice neZ oficidlni

anotace, kterou si vSichni mtizou dohledat na internetu.

Hodnoceni knih v recenzi pomoci hvézdicek, nebo bodu je pro vétsSinu tcastniklt vyzkumu
nedilnou soucasti recenze na Instagramu. Pro tyto participanty je to ukazatel zhodnoceni celé
knihy, ktery jim pomize se rozhodnout a rychle se zorientuji v tom, ktera recenze/kniha by
se jim mohla libit. Tito participanti se také shoduji na tom, Ze kdyz v recenzi neni dan plny
pocet hvézdi¢ek, mél by recenzent napsat z jakého divodu hvézdic¢ky strhnul a co se mu na
knize nelibilo. ,,Pokud ten clov€k v ramci hvézdickového hodnoceni strhne né&jaké
hvézdicky, ale v té recenzi nezazni Zadna negativa, tak to nedava smysl. Je dilezité fict, kde
zmizela ta hvézdicka, protoZe pro toho, kdo piSe tu recenzi to mlze byt malickost, ale pro

nékter¢ho z téch Ctenait, to muze byt rozhodujici faktor (P6, 20 let).
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Zbyli ucastnici na hvézdickové hodnoceni nehledi. Shoduji se na tom, Ze je to moc
subjektivni, osobni a spi$ je to hodnoceni pro dané¢ho recenzenta nez pro ostatni Ctenaie.
Dalsim divodem je také to, Ze hranici péti hvézdi¢ek ma kazdy jinde, a tudiz pro tyto

participanty neni hvézdickové hodnoceni zasadni.

Diky druhé ukézce recenze, se participanti mohli vyjadfit k otazce, jak moc je pro n¢ dalezité
kreativni zpracovani fotografie k psané recenzi. VSichni G€astnici az na P2 se shodli, ze fotka
K psané recenzi na Instagramu je dilezita a hraje ur¢itou roli v upoutani jejich pozornosti.
P2 si je védom, Ze to takhle na Instagramu funguje, ale neni to pro n&j dilezité, zajima jej
spiSe samotny text. VE&tsina t¢astnikii se shoduje, ze dominantou fotky by méla byt kniha,
aby bylo na prvni pohled jasné, ze v textu bude recenze na dany titul. Dale se participanti
vyjadiovali k samotnému provedeni fotky, shoduji se, Ze maji radsi redlné fotky knihy
a potrpi si spi§ na klidné estetické zpracovani. Zasahovani photoshopu a grafiky do fotky
K recenzi participanti spiSe nevitaji, pouze v omezené miie, kdy si recenzent pomoci

grafickych nastroju fotku jen lehce poupravi.

Jak bylo zminéno vySe, participanti Facebook moc nepouzivaji. Velkou popularitu
u Ucastnikli nebudi ani facebookové skupiny zabyvajici se knihami. Pouze participanti ¢. 4
a9 jsou soucasti skupin, a to ,,Knizni zavislaci“ a ,,Cteme t0, co nas bavi!“. Cleny jsou hlavné
protoZe jim to piinasi tipy a inspiraci na cteni. Dale informace o novinkéach a chystanych
akcich. Ani jeden ze zminénych participantt, ale do skupin aktivné nepfispiva. P9 z toho
duvodu, Ze knihy recenzuje na Instagramu a nevidi dtivod v tom duplikovat recenze i do
skupin na Facebook. P4 knihy nerecenzuje nikde, dle svych slov je spise tichy pozorovatel

a nema rada vetejné projevy.

Zivé vysilani neboli stream na socialnich sitich sleduji pouze P6, P8 a P9. Shoduji se, Ze si
zivé vysilani radi pusti jako podkres k néjaké ¢innosti. Streamy sleduji hlavné proto, jelikoz
jim diky nim z knizniho svéta nic neutece, jsou stale v kontaktu s knihkupectvim a ziskaji
informace o nove vychazejicich knihach. Pravidelnost téchto pofadi pro tyto participanty
neni dulezita, jelikoz sleduji jen to, co je zajimd a jen kdyZ na to maji prostor. Ostatni
ucastnici streamy viibec nesleduji, nékteré nenapadlo na tyto potady ani kliknout a zkusit je
sledovat. Divodem je délka vysilani, které je pro participanty zdlouhavé a také nemoZnost

se ve vysilani vracet zpatky v Case nebo si jej pretocit.
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8.3 Recenze na e-shopu

O recenze na e-shopu se pfi vyberu knih zajima vétSina dotazovanych. Tyto recenze Ctou,
jelikoz chtéji mit jistotu, Ze je kniha bude bavit a nebudou litovat koupé. Recenze na e-shopu
jsou pro participanty také dulezité, kdyz nakupuji knihu jako darek a v daném zanru nemaji
dostatecny prehled. Participanti 4, 6 a 7, ktefi tento typ recenzi nectou, si dohledavaji recenze
spise na databazi knih, popiipad¢ Instagramu a na internetovy obchod piichazi jen nakoupit.
P7 dokonce recenzim na e-shopu nevéii a je K nim skepticka. Neptisobi na ni objektivné,
protoze by sama na svém e-shopu nechtéla mit negativni recenze a pfijde ji, Ze ¢asto jsou
recenze u produkt spiSe pozitivni. DalSim z dtvodl, pro¢ na tento druh recenzi tito
participanti nehledi je, ten Ze jich je pod danym titulem malo, a nizky pocet recenzi pro né
neni smérodatny. Radéji si vyhledaji recenze na databézi knih, kde je najdou povétSinou ve
vEtSim mnoZstvi.

Ani jeden z dotazovanych recenze na e-shop nepise. Casto je divodem to, Ze se neciti byt
kompetentnimi, aby psali recenze a sdélovali nazory takto vefejné, dle svych slov nemaji
dostatecné nacteno. Participanti €. 6, 8 a 9, ktefi recenze pisi na svlij Instagramovy profil,
nesdileji recenze na e-shopu, jelikoz na to z kapacitnich divodt nemaji ¢as a nechtéji

recenze duplikovat na vice mist.

Na otazku, zda by participanty presvédcila k napsani recenze na e-shop daného knihkupectvi
sleva na dalsi ndkup odpovédéla vétSina z nich, Ze ano. Kdyby jim dané knihkupectvi
poskytlo za napsani recenze slevu, byli by ochotni ji napsat. Tito participanti by za tuto
protisluzbu uvitali naptiklad dopravu zdarma, nebo slevu, jelikoz jsou studenti a snazi se
usetfit, nebo jen maji radi slevy. Zbyli participanti se shoduji, Ze by je zadna sleva k napsani
recenze nedonutila. Diivodem je, Ze neradi sd€luji své nazory vefejné a mysli si, Ze nejsou
dostate¢né sectéli k tomu psat recenze. ,,Abych napsala recenzi musim ji chtit napsat, a to je

tehdy kdyz ta knizka za to stoji, a to zadna akce neovlivni“ (P7, 23 let).

8.4 Recenze v misté prodeje

V kamenné prodejné si vétSina participantll nenecha poradit od knihkupct, jelikoz si radi
sami projdou mezi regaly a kazdou knihu, ktera je zaujme si osahaji, pfectou si anotaci,
popiipad¢ recenze na obalu knihy a poté se rozhodnou. Také se Casto stane, ze dopiedu védi,
pro jaky titul jdou, a tudiz nepotiebuji radit, jelikoz si recenze nacetli doptedu naptiklad na
socialnich sitich ¢i databazi knih. Nékteti dotazovani si dokonce mysli, ze maji dostatecny

prehled v kniznim prostfedi, a tudiz si knihy dokazou vybrat sami a nepotiebuji rady od
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zaméstnanct knihkupectvi. Ugastnice ¢. 7 si necha od knihkupce poradit pouze v piipads,

ze kupuje knihu jako déarek a v daném zéanru se tolik nevyzna.

V prodejné dokaze participanty zaujmou kniha hlavné diky obalu, anotaci a prvnim par
strankam, které si v prodejné piectou. Nékteti z dotazovanych maji na obalech knih radi
1 kratké recenze jinych autort ¢i influencert. ,,Kdyz je to recenze od n¢koho, koho znam,
tak je to fakt super, tfeba jind autorka, kterou mém rada, nebo influencefi, to mé pro mé

vypovidajici hodnotu (P6, 20 let).

V priibéhu rozhovori byla participantim ukdzana recenze v misté prodeje v siti prodejen
knihkupectvi Kosmas. Papirek v knize s ruéné psanou recenzi od knihkupce vzbudil u v§ech
ucastniki vyzkumu kladné ohlasy, ackoliv zadny z dotazovanych se s timto typem recenzi
nikdy nesetkal. Vétsina dotazovanych se shoduje, ze by je podobna recenze dokazala
presvédcit, libi se jim pfedevs§im origindlni napad, rucné psand recenze, kterd na né plsobi
opravdové a upiimné. Zbyli ucastnici se shoduji, Ze by jim tato recenze v rozhodovani
nepomohla, ackoliv se jim provedeni libi, jelikoz jedna recenze pro né neni smérodatna
a k rozhodnuti potiebuji vice nazord. ,,Je to super napad, ale zajima mé vic recenzi nez jen
jedna. Kdyby to bylo tfeba oboustranné a z kazdé strany jedna recenze bylo by to pro mé

urCité zajimavéjsi (P7, 23 let).
8.5 DalSi typy recenzi

8.5.1 Tisténé

TiSténé recenze nevzbuzuji u dotazovanych velky zdjem. Mnoho z nich Zadny €asopis, ani
magazin, ve kterém se recenze na knihy objevuji nezna. S tiSt€énymi recenzemi se nejcastéji
vSichni participanti setkdvaji v zasilkach ze-shopl, kde naptiklad Knihy Dobrovsky
participantl prolistuje a rada si je procte. PS5 vyzdvihuje design a pifehledné zpracovani
e-shopovych listi, které vzdy rada uvitd. Ostatni ucastnici vyzkumu tyto prospekty pfiloZzené
k objednavce viibec necte a rovnou je vyhazuji.

Participanti se shoduji, ze nevyhledavaji tisténé recenze hlavné z diivodu, ze si vSe rychleji
najdou na internetu, a je§té k tomu zdarma. ,,Casopis bych si nekoupila, je to docela drahé

a myslim, Zze podobny obsah najdu na internetu‘ (P9, 25 let).
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8.5.2 Blogy

Recenze na blogu &te pouze participant &. 9. Uastnici se shoduji, Ze se tento obsah z blogii
jiz presunul na Instagram, kde je to rychlejsi a praktictéjsi, hlavné z toho divodu, Ze na
Instagramu recenze sama ,vyskoCi“ a na blogu ji musi sami dohledavat.
P9 ptipousti, Ze obcas si precte clanek na blogu, ktery pise jeji kamaradka, ale je si védoma,
ze kdyby to napsal kdokoliv jiny ¢lanek by nevyhledala. P4 dokonce nikdy nenapadlo, Ze by
existovaly blogy s recenzemi. Uastnici &. 5 na blozich nevyhovuje piedevsim to, Ze recenze

jsou cCasto velmi dlouhé a boji se, Ze by ji vyzradily zasadni zapletku d¢je.

8.5.3 Podcasty

Podcasty s knizni tématikou neposloucha ani jeden z dotazovanych. Nejcastéjsim dvodem
je, Ze participanty nebavi poslouchat povidani o knihach, to si radéji dané knihy pfectou nebo
poslechnou jako audioknihy. Dal§im diivodem je absence vizudlni slozky, ktera je diilezita
predevsim pro participanty 3 a 8. Participant 2 si radéji poslechne hudbu. P9 a P7 by chtély
zacit poslouchat podcasty s knizni tématikou, ale jesté nenasly vyhovujici podcast, je pro né

dilezity hlavné hlas moderatora, ktery se jim musi pfijemné poslouchat.

8.5.4 Eventy, festivaly

Na knizni akce jezdi pouze Ctyfi dotazovani. Mezi Casto zminované eventy patii hlavné
HumbookFest, Yoli piknik nebo Svét knihy. VSichni tito ucastnici se shoduji, Ze na téchto
akcich maji nejradéji atmosféru, setkdvani se s mnoha lidmi se stejnym koni¢kem a sdileni
tipli na knihy. DalSim oblibenym bodem téchto festivalli jsou besedy od autorG nebo
nakladatelstvi, které jim pfinasi bud’ tipy na nové knihy a autory, nebo vhled do procesu

tvorby knih, piekladii knih a podobnych provoznich vécech, o kterych se radi dozvidaji.

Ostatni participanti se téchto akci nezucastiiuji z mnoha divodd. Jednim z Castych
argumentll je vzdalenost mista konani a s tim spojené vydaje. Participant ¢. 2 jako jediny

zadny z knizni event nezna, jelikoz dle svych slov, neni az tak velky kniZni nadSenec.

8.6 Zavér rozhovoru

Knihy, které maji vétSinu Spatnych recenzi by si byla ochotna pofidit vétsina dotazovanych.
Vétsinou v piipadé, kdy danou knihu napsal jejich oblibeny autor, nebo je kniha
pokracovanim jejich oblibené série. Participant ¢. 5 dokonce tituly se Spatnymi recenzemi

obcas vyhledava, bavi ji zjiStovat, zda jsou knihy opravdu tak Spatné, jak se v recenzich pise.
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Participanti ¢. 1 a 3 se jako jedini dva shoduji, Zze by si knihu se Spatnymi recenzemi
nekoupili, jelikoz si mysli, Ze by je kniha nenadchla, a tudiz vyhledéavaji tituly s dobrym

hodnocenim ¢tenaiu.

Vétsina participanti se shoduje, Ze jsou pii rozhodovani, kterou knihu si koupit velmi
ovlivnéni recenzemi, ackoliv to neni jediny parametr, na kterém zalezi. DalSimi dtlezitymi
aspekty jsou anotace, obalka knihy a pro nékteré i par prvnich stranek z dané knihy. ,.I kdyz
mé kniha zaujme v knihkupectvi, tak si na internetu najdu recenze a kdyz vidim, Ze nejsou
dobré, tak si ji nekoupim* (P4, 21 let). Pro Gi€astnici €. 6 je dal$im vyznamnym parametrem
také to, kolikrat knihu vidi na socidlnich sitich, zkratka ji kniha zaujme, kdyz o ni mluvi

mnoho lidi a influenceru.

Ovlivnéni recenzemi pii ndkupu knih jsou ,tak na pil* tfi z dotazovanych. ,,Jsem schopna
si knihu koupit spontanng, a to stejné i jen kvili recenzi* (P5, 19 let). Jediny recenzemi velmi
malo ovlivnény je v tomto pfipadé participant €. 8, ktery kdysi hled€l na recenze daleko vic,

ale dnes si jiz mysli, ze ma o knihach velky pfehled a spoléha se sam na sebe.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOI1: Jak pracuji vybrana knihkupectvi a nakladatelstvi s recenzemi na YA knihy?

Diky sekundarni analyze bylo zji§téno, jak vybrané subjekty pracuji s recenzemi na YA
knihy. VSechna vybrana knihkupectvi a nakladatelstvi jsou aktivni na socialnich sitich.
Nejvice se YA publiku vénuji Yoli a Albatros, ktefi komunikuji na urcitych kanalech
vyhrazenych pravé pro YA Ctenaie. Tyto dva subjekty také organizuji knizni eventy pro
vetejnost, a to HumbookFest a Yoli piknik, jejichz program je opét cilen na YA publikum.
Knihkupectvi Kosmas pracuje originaln¢ s recenzemi v misté prodeje, nékteré tyto recenze
jsou i natituly z zanru YA. S kniznimi YA influencery spolupracuji Yoli, Knihy Dobrovsky
i Albatros, jak ukazalo nasledné kvalitativni Setfeni, pravé tito bookstagraméti jsou pro YA
¢tenafe velmi silnou skupinou, kterd ¢asto ovliviiuje jejich ndkupni chovani. Blog k delSim
kniznim recenzim vyuzivaji Yoli, Knihy Dobrovsky a Albatros. Recenze na e-shopu Ize najit
u vSech vybranych subjektii, bohuzel ne u vSech nabizenych knih. Tisténymi recenzemi na
YA tituly pracuji pfedev§im Knihy Dobrovsky, ktefi tematicky k objednavce s YA knihami
prikladaji letacek s dalSimi doporucenimi, dale produkuji magaziny ¢i e-shopové listy.

Recenze na YA knihy z nakladatelstvi Yoli 1ze n€kdy najit také v katalogu Knizniho klubu.
VO2: Jak vnimaji YA ¢tenari kniZni recenze?

Z rozhovoru s YA ¢tenafi plyne, Ze se dotazovani nejéastéji setkavaji s kniznimi recenzemi
na Instagramu, tam vnimaji recenze kladné predev§im od bookstagramert, které¢ dlouhodobé
sleduji a maji s jejich doporu€enimi pozitivni zkusenost, poptipadé¢ i podobny vkus na knihy.
Nejveétsi vyhodu recenzi na Instagramu vidi v mnozstvi recenzi, v rychlosti vyhledavani
(pomoci ,,#°), také v kreativni fotografii pfilozené k recenzi, poptipadé videi, kde dany
recenzent o knize mluvi, tudiZ je takovato mluvend recenze osobitd. Také recenze pomoci
WOM od kamaradu jsou pro participanty velmi hodnotné a vnimaji je kladné. Aby recenzi
mohli vnimat plnohodnotné a méla pro n¢ véhu je potieba, aby v ni recenzent popsal své
pocity z knihy, jak se pfi Cteni citil, jak se kniha Cetla, zminit i pfipadna negativa knihy,
a hlavné neprozradit zapletku. Pro vétSinu dotazovanych je smérodatnéjsi vice recenzi od
riznych ¢tenait nez jedna, at’ uz je pozitivni ¢i negativni. Recenze na blogu ¢i v podcastech
nejsou formou, kterou participanti vyhledavaji, tudiz vztah k nim je zatim neutralni.
K tisténym recenzim participanti velmi kladny vztah nemaji, jelikoZ jsou z mladsi generace
a doporuceni si radéji a snadnéji najdou na internetu. Recenze na e-shopu jsou soucasti

nakupu knih pfes internet, tyto recenze dokézou ovlivnit ndkupni chovani nckterych
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participantd, ale opét vétSina z dotazovanych potiebuje vidét vice recenzi, aby doslo k tomu,
ze si nakup knihy rozmysli. Kazdopadné€ na tento typ recenzi vétSina dotazovanych hledi

a zajima se o né.

9.1 Doporuceni

Podle dat z vyzkumu se pro knihkupectvi a nakladatelstvi nabizi jako idealni misto pro
recenze YA knih Instagram, a pravé tady praci s recenzemi nadale rozvijet, pracovat
s kniznimi influencery, dbat na kreativitu a ojedinélost zpracovani naptiklad formou stale

popularngjsich reels.

Na druhou stranu se blogy ¢i tisténé materidly jevi jako ne uplné atraktivni pro tuto cilovou
skupinu, tudiz by energie vlozena do téchto recenzi mohla byt 1épe zurocena na socialnich

sitich.

Préaveé pro praci s kniznimi influencery se nabizi moznost vytvoreni ,,brozury*, ktera by byla
ptilozena k balicku knih na recenzi, ktery je posilan danému influencerovi. V brozufe by
byly napsané tipy, kterymi se influencer pii psani své recenze mliZe inspirovat a jeho recenze
diky tomu mtiZe byt kvalitnéjsi, mit vétsi dosah a naldkat na knihu vice ¢tenafi. Prave tyto
tipy by se odvijely od ziskanych dat z rozhovort, kde bylo zjisténo, co je pro participanty

Vv recenzi dulezité. Tipy Vv brozufe by mohly vypadat nasledovné:

Chces, aby tva recenze byla kvalitni? Zkus Se pfi psani fidit timto:

e Parslovy, ¢i ¢asti anotace miize§ shrnout dgj

e Neboj se dat najevo své emoce a pocity, které z knihy mas

e Pokud bude recenze psand, rozdél text pro lepsi orientaci do odstavcl

e Nezapomen popsat prostiedi ptibéhu a hrdiny, ktefi se v knize vyskytu;ji

e Nevyzrad zépletku!

e Tvij osobni ndzor je velmi dilezity, fekni tieba co ti kniha piedala

e Zkontroluj si po sobé text, zda v ném nejsou hrubky

e Komu by si knihu doporucil, kterym ¢tendiim by se mohla libit?

e Pokud je pro tebe podstatné hodnoceni pomoci hvézdicek, klidné¢ hvézdickuyj

e Piidej ,,#* s nazvem knihy, aby tvou recenzi mohli ¢tenaii kdykoliv snadno dohledat
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Jelikoz je recenzi na e-shopech knihkupectvi vétSinou malo, nabizi se vybizet influencery
i bézné Ctenafe k napsani recenze na e-shop. Pro influencera to muze byt podminka
spoluprace, bézny Ctenai za tuto sluzbu mutize dostat slevu na dalsi nakup, nebo posStovné

zdarma.

Z vyzkumu plyne, ze recenze v misté prodeje v knihkupectvi Kosmas dotazované nadchly,
ale nikdy na n¢ nenarazili. Nabizi se informovat o tomto typu recenzi YA publikum na
socialnich sitich. Pro knihkupectvi, ktera s recenzemi v mist¢ prodeje nepracuje to mize byt

inspirace na to, jak zacit.
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ZAVER
Cilem této prace bylo zjistit jakou roli hraji knizni recenze pii rozhodovacim procesu YA

Ctenafe. Které recenze jsou pro zakaznika dulezité, jak je vnima a jak dokaZzou ovlivnit jeho

nakupni chovani.

Diky sekundéarni analyze byla zmapovana prace srecenzemi na YA knihy vybranych
knihkupectvi a nakladatelstvi. A bylo tak zji$téno, jak ktery subjekt pracuje s recenzemi YA
knih a jak moc se vénuje YA publiku.

V kvalitativnim $etfeni bylo zji$téno, jak vnimaji Y A ¢tenafi recenze na knihy, kde se s nimi
setkévaji nejcasteji a co je pro né v recenzich dulezité. Také vyslo najevo, se kterymi typy

recenzi dotazovani netravi svlij volny ¢as a které recenze pro n¢ nejsou atraktivni a proc.

Pravé tato zjisténi mohou knihkupectvim a nakladatelstvi do budoucna pomoci nasméerovat
svou praci s recenzemi YA knih spravnym smérem a vénovat energii konkrétnim typtim

recenzi, které tato cilova skupina povazuje za smérodatnéjsi.
Rozsifeni této prace by bylo mozné naslednym kvantitativnim dotaznikovym Setfenim, pfi
kterém by bylo osloveno Sir$i publikum YA ctenaiti. Také by byla moznost vyzkumu pouze

s bookstagramery, diky kterému by se zmapoval dalsi pohled na tuto problematiku.

Na zaklad¢ spojeni vysledk Setfeni ze sekundarni analyzy a polostrukturovanych rozhovori

byla vytvotrena doporuceni, zodpovézeny vyzkumné otazky a dosazeno cile prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
YA  Young Adult

FB  Facebook

IG Instagram

WOM Word of mouth

WOMM Word of mouth marketing

UGC User generated content

POP  point of purchase

POS point of sale

EIEP exposure, interruption, engagement, purchase

KD  Knihy Dobrovsky
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PRILOHA P I: SCENAR KE KVALITATIVNIM ROZHOVORUM

Dobry den/ Ahoj,

jesté, nez zaCneme s rozhovorem, chtéla bych vam/ti podékovat, ze jste rozhodl/a se

zGcastnit a pomoct mi tak naplnit cil mé bakalaiské prace.

Rozhovor bude trvat ptfiblizné hodinu, budu vam/ti pokladat otazky, ukazovat recenze a
pobavime se spolu o knihach a kniznich recenzich. Dulezity bude vas/tvlij nazor a postoj ke

kniZznim recenzim. Neboj/te se fict cokoliv vas/tebe napadne, kazdy ndzor je dillezity.
Z rozhovoru bude pofizen zvukovy zdznam, ktery bude slouzit k zaznamenavani odpovédi.
(Obecné o knihach)

1. Co mate na knihéach rad/a? Proc?

2. Pfi jakych prilezitostech nakupujete knihy?

3. Kde knihy nej¢astéji nakupujete? Pro¢ zrovna tam?
(obecné o recenzich)

4. Kde ziskavate tipy na nové knihy Kk piecteni?

5. Zajimaji vas knizni recenze a doporuceni od jinych ¢tenaiti? Pro¢?

6. Co presné vas na kniznich recenzich nejvice zajima?

7. Co ocekavate od kniZni recenze?

8. Kde se setkavate s kniznimi recenzemi nejcastéji?

9. Vyhledavate i sami od sebe recenze na konkrétni knihy? Pro¢ ano/ne?

10. Jakou formu kniznich recenzi mate nejradéji? Proc?

11. Jak dlouha by méla byt recenze, aby vas oslovila? = Pro¢ pravé takto dlouha?

12. Co by podle vas méla obsahovat recenze, ktera vas zlaka si knihu koupit?

13. Vzpomenete si na néjakou recenzi, kterd vas v posledni dob& ptesvédcila o koupi

knihy? Jaka to byla a ¢im myslite, Ze vas piesvédcila?

14. PisSete sami recenze na knihy? Pro¢ ano/ne? Kam je pisSete?



(influencefi)

15. Sledujete néjaké knizni blogery/influencerky? Které a pro¢ zrovna je?/pro¢ zadné

nesledujete?
16. Na kterych platformach nejCastéji sledujete tyto blogery/influencery?

17. Kolik ptiblizné kniznich influencerti sledujete? Koho z nich sledujete nejradé;ji? Jaké

typy recenzi u n¢j najdeme?

18. Jaky je vas ndzor na tuto recenzi Influencerky na Instagramu? Myslite, Ze by vas

dokéazala presvédéit? Cim piesné?

eliss_books « Sleduji

Sourozenci Hazel a Ben bydli se svymi rodici ve mésté Fairford, kde
v tajemném lese Ziji nadpfirozena stvoreni. Déti z lidského svéta
chodi do tohoto lesa a hraji si okolo sklenéné rakve, ve které spi vili
princ, kterému z hlavy vyrustaji rohy a ma $pic¢até usi. Jednoho dne
je viak rakev nalezena rozbita a prazdna. A vili princ neni k nalezeni.
Hazel a Ben, kteff si uz od détstvi hréli na chrabré rytife, se
rozhodnou, zZe prince najdou a zachrani, at' uz se mu stalo cokoliv.

Tak tohle byla uzasna moderni pohadka @ Autorka skvéle
propojila svét vil a jinych nadpfirozenych bytosti s lidskym svétem a
ac jsem se ze zacatku bala, Ze to nebude fungovat, tak opak byl
pravdou. Fungovalo to vyborné. Bylo to kouzelné, pIné tajemnych
pfibéhl, magie a riznych stvofeni. Zarover tu viak byl normalni
svét a s nim pubertéci, ktefi chodi na stfedni skolu a zaZivaji
klasické problémy kazdodenniho Zivota. Nejvic jsem na knize
ocenila ten nadherny jazyk a zaroven i ten preklad, protoZe ac jsem
nevidéla original, bylo to preloZené tak, Ze se to ¢etlo krasné &
Hlavnf hrdinka Hazel mi sice piili§ nesedla, zato muZské postavy
byly vyborné a pfibéhu dodavaly $mrnc. Také velmi oceruji LGBT
linku, ktera se v pfibéhu vyskytla a ktera byla velmi pfirozena, az mé
to prekvapilo, protoZe u vétsiny kniZek je to zakomponované velmi
na silu. Cely pfibéh mé tedy velmi oslovil a bavil a i s koncem jsem
opravdu spokojena. Za mé je toto nejlepsf kniha od autorky a viibec
by mi nevadilo, kdyby méla pokracovani, protoZe ac je to povedeny
standalone, j& bych si klidné z toho svéta precetla vic @ Navic
nékteré postavy mi opravdu pfirostly k srdci.

4,5¥%/5%¢ - Nadherna knizka s Gzasnym jazykem a svétem @ Pro
mé zatim nejlep3i kniha od autorky

Za knihu dékuji @knihydobrovsky @ #spoluprace

Cetli jste tuto knizku? @ Libila se vam?

19. Dokéze vas na konci recenze ptresvédcit hodnoceni pomoci hvézdicek? (napt. 4

hvézdic¢ky z 5 atd.?) proc?

20. Stava se vam nékdy, ze pocet hvézdicek je to jediné, co z recenze piectete a na

zaklad¢ toho se rozhodnete koupit/nekoupit? Pokud ano, pro¢ nepiectete celou

recenzi?

21. Jak moc je pro vas dilezité kreativni zpracovani fotografie k recenzi? Proc?



LASKA Ut
NA" U
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22. Jaky typ kniznich recenzi od influencert preferujete? Textové, mluvené na Instagram

bookbypatrik « Sleduji
Ceska republika

bookbypatrik Tohle byla skvéla oddechovka! @ Hlavni postavu
Phoebe jsem si oblibil po par prvnich stranach a velmi mi sedl jeji
humor.

Spolecné s kratkymi kapitolami a sviznym stylem vypravéni jsem
knihu stihl precist za den. A popravdé by mi viibec nevadilo,
kdybych po téch 480 stranach mohl ¢ist dal. @ Jak je napsano na
zadni strané obalky, Laska je na prd by se mohla libit viem
fanouskam seridlu Sex Education, s ¢imz mGzu rozhodné souhlasit.
Maji k sobé diky namétu pomérné blizko.

Je to navic presné ten typ knihy, ktery vam na konci vykouzlf ismév

na tvari.

Dékuji za poskytnuti reading copy @yoli.cz a jesté jednou preji
viechno nejlepsi k narozeninam! & @knizniklub #spoluprace

Laska je na prd vychazi 9.4.
Chystate se ¢ist? @

.(’_"‘;s‘ To se libi marekjuroska a 569 dalsim

stories, kreativni reel video, youtube video, jiné? Pro¢?

23. Co by podle vas nemélo chybét v recenzi na knihu od influencera? Proc¢?

24. Vnimate rozdil mezi recenzi knizniho influencera a lifestylového influencera? Je pro

vas relevantnéjs$i recenze od kniZniho influencera? Pro¢ ano/ne?

(recenze na Facebook skupinach)

25. Jste Clenem n¢jaké Facebookové skupiny, kde se probiraji recenze na knihy? Pokud

ano jaké skupiny a proc¢ jste ¢lenem/co vam clenstvi dava?

26. Prispivate saim/a do takovychto skupin svymi recenzemi? Pro¢ ano/ne?

27. Takto vypada recenze na YA knihu ve facebookové skupiné Knizni zavisléci, co si

0 recenzi myslite?

7

Nyxia povstava - Scott Reintgen
Scifi young adult - 368 stran

Tak tento zavérecny dil byl bomba! Akce za akci,

\\\ \“ RN SRR " @ }[/ /’.

kapitoly byly psané z pohledu vice postav. Zvrat
stfidal zvrat. Projevovaly se zde nové vlastnosti
clen Genesis! Imago - pane jo! UpIné jsem
litovala, Ze nejsou skutecni! Kazda postava nas
ucila jak dulezita je odvaha, laskavost, rozhodnost
a jiné viastnosti! #g #¢ #¢ - tuto serii chcete cist!!!

S# 7 5%

Jste teamovy hraci? Jaka je vase tajna super
power? (Pf. Laskavost, strategicnost,...) Zobrazit

min

1) To se mi libi (J Okomentovat



(recenze na e-shopu)
28. Ctete recenze na e-shopu, které jsou napsany pod danou knihou? Pro¢ ano/ne?

29. Predstavte si, Ze jste odhodlan/a si koupit knihu, ale na e-shopu pti koupi uvidite tuto

recenzi? Ovlivnila by vase rozhodovani? Jak? Pro¢?

Ctenarské recenze o B — we

30.09.2021
Oldrich Suchy
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30. Pisete taky recenze na e-shop nékteré¢ho knihkupectvi? Kterého a pro¢?

31. Kdyby vam/ti knihkupectvi dalo slevu na dalsi nakup, kdyz napises své dojmy
z knihy na e-shop, dokazalo by t& to pfesvédcit? Pokud ano—>Jak velka sleva by to

musela byt? Pokud ne—>pro¢?
(recenze v prodejng)

32. Co vas dokéze zldkat ke koupi knihy, kdyz jdete jen tak kolem knihkupectvi a

z ni¢eho nic odchazite s knihou/knihami v ruce?
33. Nechavite si poradit od knihkupce nebo knihkupkyné v obchodé? Pro¢ ano/ne?

34. Doporucujete si knihy navzajem se znamymi/kamarady/spoluzaky...? Jakou

formou? proc¢?

35. Narazil/a jste nékdy na takovouto recenzi v knihkupectvi? Co si o ni myslite?

Dokézala by vés presvéd¢it? Cim?




(streamy na socidlnich sitich)
36. Sledujete ziva vysilani na socialnich sitich, ktera se zabyvaji knithami? Pro¢ ano/ne?
37. Které takovéto streamy se vam vybavi? Ktery jste tieba vidél/a posledné?
38. Je pro vas diilezita pravidelnost vysilani? Pro¢ ano/ne?
39. Pokud streamy sledujete, co vas na nich bavi?

40. Sledujete spiSe streamy knihkupectvi/nakladatelstvi nebo influenceri/ctenaia? Pro¢

preferujete tyto?
(blogy, magaziny)
41. Ctete knizni blogy a recenze na nich? Pro¢ ano/ne? ->Pokud ano, které blogy ¢tete?
42. Jaky vidite rozdil mezi recenzemi na blogu a recenzemi na socialnich sitich?

43. Ctete i recenze v tisténé formé? Né&jaké magaziny, Gasopisy? Pro¢ ne/ano? ->Pokud

ano > Které? Pokud ne—> znate né&jaké?
(podcasty)

44. Poslouchate 1 n¢jaké podcasty, kde se recenzuji knihy/ davaji tipy na knihy? Které a

proc¢? Co vas na nich bavi?
45. Na kterych platformach tyto podcasty poslouchate? Proc¢?
46. Jaka je pro vas idealni délka takového podcastu?
(offline akce)
47. Znate n&jaké knizni eventy, akce, festivaly? = Které?
48. Zucastnil jste se nékdy néjakych? Pokud ano—> Co vas na nich bavilo nejvice? Pro¢?
49. Ziskal/a jste tam néjakeé tipy, doporuceni na knihy? Od koho, jakou formou?

vvvvv

50. Stalo se vam nékdy, Ze jste si koupil/a knihu na zéklad¢ vyborné recenze a vam kniha
se vam nelibila? Pro¢ si myslite, ze to tak je? Pokud ano - Date po této zkusenosti
danému recenzentovi jesté Sanci a koupite si na jeho doporuceni dalsi knihy?

Vzpomenete si, u které knihy/recenze se vam to stalo naposled?



51.

52.

53.

54.

55.

Koupil/a jste si nékdy knihu i kdyz méla Spatné recenze a vam se zalibila? Pro€ to
délate, co od knihy se Spatnymi recenzemi ocekavate? Vzpomenete si, u které

knihy/recenze se vam to stalo naposled?

Myslite si, Ze jsou recenze na knihy 100% pravdivé a uvéfitelné napt. u influencert,
kteti knihu dostanou zadarmo? pro¢ ano/ne. Popt. co myslite, Ze vede ¢loveéka k tomu
udélat nepravdivou recenzi?

Jak moc si myslite, Ze vy osobné jste pfi nakupu knih ovlivnén/a kniznimi

recenzemi? Kolik procent tvych nakupi je ovlivnéno recenzemi?
Zaznamel/a jste n¢kdy jesté néjaké recenze na knihy, o kterych jsme se tady nebavili?

Mate néjaky tip, jak by knihy mohly skrze recenze oslovovat jeste vic lidi? Néco, co

byste na dosavadnim recenzovéani zménil/a?



PRILOHA P II: ZVUKOVE NAHRAVKY KVALITATIVNICH ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1k3LKSHpahzJwHCdYjR6tKYhsfown38Z0?usp=shari

ng


https://drive.google.com/drive/folders/1k3LKSHpahzJwHCdYjR6tKYhsfown38Z0?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1k3LKSHpahzJwHCdYjR6tKYhsfown38Z0?usp=sharing

