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Anotace

Diplomova prace ,,Specifika komunikace v komunité vodnich dymek na socidlni siti
Facebook* se zabyva komunikaci ¢lenti virtualni komunity kutdki vodnich dymek neboli
dymkaiské komunity. Predmétem prace je analyza obsahu publikovaného ve tiech
komunitnich skupinach na socialni siti Facebook, ktery je zkouman metodou kvantitativni
obsahové analyzy. Vyslednd zjisténi jsou doplnéna o poznatky z polostrukturovanych
rozhovori se sedmi ¢leny dymkatské komunity, které byly ziskany metodou kvalitativni
tematické analyzy.

Prvni ¢ast prace se vénuje vymezeni novych médii, seznamuje se zékladnimi pojmy
a koncepty socialnich siti a marketingové komunikace, uvadi do problematiky virtualnich
komunit a pojednévé o vodnich dymkéch, dymkaiské komunité a komercnich subjektech
dymkatského pramyslu. Druh4 ¢ast prace se vénuje vykladu metodologie kvantitativniho
1 kvalitativniho vyzkumu, déle prezentaci vysledkli prace a jejich shrnuti s vyuZzitim
poznatkt ziskanych v teoretické Casti prace.

Cilem prace je popsat a zhodnotit soucasny stav komunikace dymkaiské komunity
v tematickych skupindch na socialni siti Facebook a zmapovat vyskyt komeréni

komunikace v analyzovaném obsahu.
Annotation

This thesis deals with the topic of how the members of online community of hookah
smokers (hookah community) communicate. The core of the thesis lies in the quantitative
content analysis of the content published in three hookah community Facebook groups.
The results of the analysis are complemented with insight gained through semi-structured
interviews conducted with seven members of the hookah community, using qualitative
analysis.

The first part of the thesis outlines the new media, describes basic terminology and
concepts of social networks and marketing communication, provides an introduction into
the topic of online communities, and describes hookahs, the hookah community, and the
commercial entities involved in the hookah industry. The second part of the thesis
describes the methodology of quantitative and qualitative research, presents the obtained
findings, and provides their summary utilizing the knowledge presented in the theoretical
part of the thesis.

The thesis aims to describe and evaluate the current state of communication within the



hookah community Facebook groups and map the presence of commercial

communication in the analyzed content.
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Uvod

Mimo zajem odborné i laické vetejnosti se mezi populaci kutaka skryva pocetna skupina
vyznavacl vodnich dymek. Sdruzuji se v redlném prostiedi, provozuji sviij konic¢ek
a sdileji radost ze spolecné zaliby. Kufaci vodnich dymek tvofi svébytnou zajmovou
komunitu s vlastni kulturou, nepsanymi pravidly a specifickou komunikaci, ktera aktivné
probiha i v digitdlnim svété. V prostfedi internetu se nejvice znich sdruzuje
ve virtudlnich komunitach. V Ceské republice se ve virtualnim prostiedi shromazd'uji
piredevsim v komunitnich skupindch na socidlni siti Facebook. I v disledku restrikei
reklamy na tabdkové vyrobky a kufacké pomiicky do téchto komunitnich skupin pronika
marketingova komunikace komercnich subjektd dymkatrského primyslu. Predmétem
zkoumani této prace je komunikace ¢lend virtudlni komunity kutfdkti vodnich dymek
a také potencionalni vliv komeréni komunikace na jeji utvareni a podobu. Cilem této
prace je popsat a zhodnotit komunikaci dymkatské komunity s diirazem na komeréni
komunikaci ve skupindch s pfispénim teoretickych poznatki shromézdénych resersi
odborné literatury.

Tato diplomova prace je rozd€lena na tfi ¢asti — teoretickou ¢ast, metodologii vyzkumu
a evaluaci poznatki ziskanych prostfednictvim kvantitativniho 1 kvalitativniho vyzkumu.
V teoretické ¢asti prace se vénuji vymezeni oblasti novych médii, deskripci zakladnich
pojmii a konceptl socialnich siti a marketingové komunikace a uvodu do problematiky
virtualnich komunit. Teoretickou ¢ast uzavirdm popisem realii svéta vodnich dymek,
dymkarskych komunit a komer¢nich subjekti dymkatského primyslu za ucelem
pochopeni tohoto fenoménu.

Prakticka ¢ast je vénovana vymezeni metodologie jednotlivych vyzkumi, stanoveni
vyzkumnych otdzek a hypotéz, popisu vybérového vzorku a respondentii navazujiciho
vyzkumu. Déle zde popisuji pracovni postupy, vyzkumné cile a etické otazky vyzkumi.
V zavéru praktické Casti jsou publikovany vysledky provedenych vyzkuma, které
propojuji s poznatky shromdzdénymi v teoretické ¢asti prace.

Ugelem této diplomové prace je piispét k porozuméni specifikiim komunikace virtualnich
komunit a priniku komeréni komunikace do zajmové€ orientovanych skupin. Vétim,
Ze tato prace mize byt hodnotnym piispévkem k diskuzi o proménach komunikace
na socialnich sitich a bude vychodiskem pro navazujici vyzkumy dymkaiské komunity

1 vySe zminéné problematiky. V praci vychdzim pfedevs§im z odborné literatury v podobé



tisténych 1 elektronickych knih, ¢lankt, akademickych praci a studii.
Odchyleni od teze

Primarné je zapotiebi popsat a zdivodnit odchyleni od teze diplomové prace. V tezi jsem
uvedl, Ze: ,,analyzovanym obdobim budou prvni tii mésice aktivity vSech zminénych
skupin od jejich zalozeni, dile mezidobi o stejném rozsahu ve specifickém roce
pro kazdou skupinu v disledku rozdilného vyvoje skupin, a nakonec tfimési¢ni obdobi
od zagatku roku 2019.“ Skupina DYMKARI byla zaloZena v roce 2010, Czech Hookah
v roce 2015 a skupina Czech Hookah Forum v roce 2018. A pravée ptistup k historickym
ptispévkim ve zminovanych skupinach se stal hlavni piekézkou pro jejich zamyslenou
analyzu v ptivodni formulaci.
V ramci pilotni extrakce ptispévkil jsem testoval pouziti dvojice technik. Prvni technika
byla zalozena na principu automatizace — extrakce pomoci softwaru. Provedl jsem resersi
dostupnych webovych aplikaci a desktopovych programi. Nalezl jsem fadu piekazek
a limitaci, které 1ze shrnout takto:
e software nebyl schopen pracovat se soukromou skupinou! — analyticky néstroj
Zoomsphere,
e neschopnost extrahovat text ptispévki — aplikace Sociograph.io,
e snaha ukrast identitu uzivatele ve form¢ prolomeni hesla k uzitému uctu
— program Bino,
e vysoké néklady spojené s extrakci ptispévkil (celkové ndklady presahujici 400 €)
— nastroj Grytics.
Zvazil jsem 1 vyvoj vlastniho feSeni na bazi skriptu vytvorené¢ho v programovacim jazyce
Python. Na jeho tvorbé jsem pracoval s kolegou, ktery je schopen v tomto jazyce
programovat. Podafilo se nam extrahovat ¢ast ptispévki, avSak kratce poté byly nase
profily na socialni siti Facebook zablokovany. Skript nebyl nadéle vyuzit, protoze
zablokovani mého uzivatelského profilu by znemoznilo otestovat druhou techniku
extrakce.
Ptistoupil jsem k druhé technice, a to k manualnimu sbéru dat. V principu spoc¢iva v tom,
ze vyzkumnik manualné prochazi analyzovanou skupinou, tzv. scrolluje obsahem. Tato

technika je velice Casove€ narocna. Snazil jsem se takto dostat do obdobi zalozeni vSech

! Soukromé skupina je typ skupiny na socidlni siti Facebook, do které uzivatelé nejprve odeslou zadost o
prijeti. Administratofi na zaklad¢ jimi zvolenych kritérii nasledné zadost potvrdi, nebo zamitnou. Obsah
skupiny neni vefejny, zpfistupni se pouze piijatym ¢lenim.
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tif analyzovanych skupin, av§ak nebylo to mozné. Byl jsem schopen zobrazit obsah pouze
do urcitého roku, poté nebylo mozné nadale obsahem prochézet — piispévky nebylo
mozné nacist. Nejzazsi obsah, ktery jsem byl schopen nacist, pochazel z roku 2019, a to
pouze ve dvou analyzovanych skupinach. Skupinu Czech Hookah Forum, ve které je
nasobn¢ vice prispévkll nez v ostatnich skupindch, bylo mozné prochazet pouze do
zacatku roku 2020. Dalsi ptispévky byly dosazitelné skrze funkci vyhledavani, avSak
pouze jednotlivé a bez navaznosti na dalsi obsah v daném obdobi. Dosel jsem takto
k zavéru, ze mnozstvi piispévkit ma vliv na dosazitelny obsah, ktery je mozné ve
skupindch manualné prozkoumat.

Na zaklad¢ limitaci vSech otestovanych technik jsem se rozhodl pro odchyleni od teze ve
smyslu nové definice vybérového souboru, pfistoupil jsem konkrétné k redefinici
zkoumaného obdobi. Technické prekazky zabranily extrahovat pfispévky ze vSech skupin
v datu ptfed rokem 2020. Pro svou analyzu jsem proto stanovil nové obdobi — leden az
bfezen 2020. Dtvodem pro stanoveni tohoto obdobi byla prvotné¢ dosazitelnost
pottebnych dat, sekundarné¢ pak frekvence piispévkll a cetnost jejich publikace.
V pocatcich skupin bylo publikovano relativné nizké mnozstvi ptispévkl z divodu malé
Clenské zdkladny. Zde vychazim z vlastnich zkuSenosti, protoze jsem ¢lenem téchto
skupin od jejich samého pocatku. Na zaklad¢ nedostupnosti historickych prispévki
a pfehledt skupin vSak nelze tento pfedpoklad vécné dolozit.

Provedend zména neposSkodila vyzkum jako takovy, pouze jej ochudila o moznost
sledovani promény komunikace v Case. V tomto nastaveni zkoumda komunikaci
v dymkatskych skupinach ve zvoleném obdobi. Za touto zménou stala pragmatickd uvaha
s cilem vyzkum provést a dokoncit diplomovou préci, coz by na zakladé pivodni teze

nebylo moZné.



1 Nova média

Jako nova média lze oznacit média, kterd se zrodila na zaklad¢ pokrokového ptistupu
k zachyceni a vymén¢ informaci. Dilem jim oznaceni ,novad“ pfisluselo na zéklade
vymezeni se vic¢i médiim ,,starym*. Daguerrova prevratna fotografie, prvni film bratii
Lumiéri, telegraf, radio i naptiklad televizor — ve své dob¢ predstavovala pievratna
»novd*“ média. Dé&jiny tedy souslovi novd média znaji. O kterych médiich
1ze ale s platnosti fict, ze jsou nova?

Definice samotné¢ho pojmu nova média predstavuje vyzvu, se kterou se vyzkumnici
potykaji déle nez Sest desetileti. ,,Navzdory desitkam tematickych monografii, odbornych
Casopisu 1 univerzitnich pracovist’ po celém svété, které dnes maji nova média ve svém
nazvu, stale neexistuje obecné ptijimana definice, respektive jednoznaéné konceptualni
vymezeni uvedeného terminu, coz orientaci v tomto rychle se rozvijejicim vyzkumném
poli zna¢né znesnadnuje. Je kazdopadné ziejmé jiZ z podstaty samotného pojmu,
ze jakékoli definice bude historicky a kulturné podminéna, nebot kazdd doba ma
sva vlastni ,,nova média“.?

Manovich uvédi, Ze nova média vznikla v momenté priniku vyvojovych trajektorii
medidlnich a pocitacovych technologii. Ob& tyto technologie, nezbytné pro moderni
masovou komunikaci, se do urc¢itého bodu vyvijely nezavisle na sobé. V priabéhu 19.
a na pocatku 20. stoleti vznikaly prvni mechanicke 1 elektrické pocitace a kalkulatory.
Jejich rychlost rostla a samotné vyuZiti se rozsifovalo. DileZitym milnikem vyvoje, nejen
v ohledu k budoucim novym médiim, byla interpretace prenasené informace pomoci
binarnitho kodovani. Paralelné¢ se vyvijejici média umoznila zaznamenat obrazy
(fotografie), jejich sekvence (film), zvuk (gramofonova deska) i text (ofsetovy tisk).
Jednalo se vSak o pouhy analogovy zdznam. Dle autora se zminéné vyvojové trajektorie
protinaji v okamziku, kdy je mediované sdéleni redukovéano na soustavu jednic¢ek a nul.
Rozvoj pocitaci ve 20. stoleti umoznil kompletni pfevod médii do binarniho kodu, jehoz
dtisledkem se ze ,,starych* médii zrodila média ,,nova“.’

Toto pojeti novych médii je typickym piikladem technologicky orientované definice,

ktera klade diiraz na digitalni charakter médii. Mezi dalsi ptiklady uzce zaméfenych

2 STETKA, Véclav a David SMAHEL. Nova média v perspektivé socialnich véd. Socidini studia [online].
Brno: Fakulta socidlnich studii Masarykovy univerzity, 2009, 2009(2), s. 7 [cit. 2020-03-21]. ISSN 1214-
813X. Dostupné z: https://journals.muni.cz/socialni_studia/article/view/5720/4814

3 MANOVICH, Lev. The Language of New Media. Cambridge: MIT Press, 2001. s. 21-26. ISBN
0262632551.



definic fadi Macek textudlné orientované definice, které vychazeji ze specifické
hypertextuality novych médii, a pohled interaktivni, ktery je do jist¢é miry syntézou
technologické a textudlni logiky novych médii.* Tyto konkrétni definice byvaji
kritizovany za pftiliSny redukcionismus a nekomplexni pojeti novych médii. Odpoveédi
na zminénou kritiku je, dle Macka, definice Sirokd. Sestava se z ,,komplexu vzajemnych
vztahi mezi technologickym artefaktem, socidlnim jedndnim a obklopujicimi

sociokulturnimi, politickymi a ekonomickymi kontexty.*>
1.1 Zakladni principy novych médii a souvisejici pojmy

V této casti prace popiSu zdkladni principy novych médii, které jsou stézejni

pro pochopeni povahy zkoumané komunikac¢ni platformy v nésledujici kapitole prace.
1.1.1 Charakter novych médii

Pro duasledny popis charakteru novych médii je dualezité kratce definovat média,
ze kterych vychazeji. Vyuziji k tomu typologii médii tak, jak ji popsali autoti Volek, Jirak
a Kopplova. Kolektiv autortit média roz¢lenil na:
e primarni média reprezentujici pfirozeny jazyk a nonverbalni komunikaci — tvoii
zéklad mezilidské komunikace,
e sekundarni média umoziujici komunikaci pfekonavat ¢asoprostorovou bariéru
za pomoci technickych pomicek, a tim ji usnadnit — knihy, telegraf, telefon aj.,
e terciarni média, tzv. masovda média se schopnosti oslovit velké mnozstvi
pfijemci z jednoho zdroje — televize, rozhlas a tisk,
e kvartérni média, tzv. sitova média tvotici skupinu vzijemné propojenych
digitalnich technologii, kombinujici vlastnosti predchazejicich typi.°
Z modelu je patrné, ze nova média nalezi s jistotou do oblasti kvartérnich médii.
O terciarnich médiich se hovofi také jako o médiich tradi¢nich. Macek popisuje tradiéni
média jako ,,centralizovana, simplexni masova média kontrolovana elitnimi vysilateli,

pfenasejici analogovy signal a omezujici moznosti alternativné nakladat s pfenaSenymi

4 MACEK, Jakub. Poznamky ke studiim novych médii. Vyd. 1. Brno: Masarykova univerzita, 2013, s. 95.
ISBN 978-80-210-6477-5

> Tamtéz, s. 96-97

6 VOLEK, Jaromir, Jan JIRAK a Barbara KOPPLOVA. Mediélni studia: Vychodiska a vyzvy. Medidini
studia [online]. Praha: Univerzita Karlova, 2006, 2006(I), s. 8 [cit. 2020-04-05]. ISSN 2464-

4846. Dostupné z:

https://www.medialnistudia.fsv.cuni.cz/front.file/download?file=2006_01 02 volek jirak kopplova.pdf
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obsahy.*” V opozici k témto charakteristikdam tradi¢nich médii je autorovo pojeti novych
médii, které¢ vykresluje jako ,,duplexni, decentralizovana, se sitové¢ Sifenymi a digitalné
kodovanymi obsahy.*®

V knize The Language of New Media od znamého medialniho teoretika Lva Manoviche,
je v logickém sledu definovana pétice zékladnich aspektti novych médii. Sdm Manovich
vSak uvadi, Ze tyto principy nelze uplatnit absolutné. Autor je definuje jako ciselnou
reprezentaci, modularitu, automatizaci, variabilitu a prekodovani. Dle autorovy logiky
je prvni dvojice principti stéZejnich a existenci nasledujici principti podmifuje.’

Pro lepsi orientaci v tématu zde v kratkosti vysvétlim jejich vyznam:

Ciselna reprezentace stanovuje zékladni premisu novych médii, a to binarni kodovéni.
Znakem novomedialniho objektu, jak uvadi Manovich, je jeho formdlni matematicky
zapis. Takovy objekt vznikd bud’ pfepisem analogového média do digitalni formy, nebo
jeho vytvofenim od zakladu v binarnim koédu. Navazujicim znakem je moznost
algoritmické manipulace s timto objektem, 1ze jej tedy libovolné ,,naprogramovat®. Jako
piiklad Ize uvést upravu fotky v grafickém softwaru. '°

Modularita novomedialnich objektt vychazi z jejich struktury. Sestdvaji se z na sob&
nezavislych medialnich elementt, které jsou dale modifikovatelné. Kuptikladu HTML
stranka je sloZena z textu, audiovizudlnich prvkd, scripti a dalSich prvkia. Tyto prvky
se mohou kombinovat a vytvofit tak upraveny ¢&i zcela novy objekt.!! Reifova
ve Slovniku medialni komunikace dodava, ze kazdy tviirce nového média muze jeho
parametry libovoln& nastavit a uréité prvky akcentovat ¢i potlagit. '

Automatizace ovliviiuje vytvareni, manipulaci a pfistup k medidlnim objektim. Tento
aspekt vychazi z konceptl ¢iselné reprezentace a modularity, které byly popsany vyse.
Vytvateni novomedialniho objektu neni &isté doménou lidské prace. Clovék je v ohledu
k novym médiim, castecné ¢i zcela, vyloufen z kreativniho procesu tvorby diky
pocitacovym technologiim. Manovich rozliSuje dvé Grovné automatizace — low-level

automation (nizk4 uroven automatizace) a high-level automation (vysoka turoven

"MACEK, Jakub. Poznamky ke studiim novych médii. Vyd. 1. Brno: Masarykova univerzita, 2013, s.
95-96. ISBN 978-80-210-6477-5

8 Tamtéz, s. 96

9 MANOVICH, Lev. The Language of New Media. Cambridge: MIT Press, 2001. s. 27. ISBN
0262632551.

10 Tamtéz, s. 27-30

' Tamtéz, s. 30-31

12 REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004. s. 135. ISBN 80-717-8926-7.
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automatizace). Niz§i urovenl automatizace reprezentuji napiiklad automaticky
vygenerované webové stranky, jejichz prvotni verzi vyprodukuje software a ¢lovék je
nadale modifikuje dle vlastnich zdmért. Vyssi uroven automatizace se vyznacuje
porozuménim vyznamu medidlniho objektu, ktery generuje. Umélad inteligence dnes
dokaze, byt omezené, komunikovat s clovékem pravé na zékladé tohoto principu
automatizace. Jako piiklad lze uvést virtualni asistenty. Nasim dotazim dokazou ptifadit
vyznam, rozpoznat emoce a vygenerovat odpovéd’, ktera se od nich odviji."?
Novomedialni objekt dnes neni problém vytvofit, vyzvu piedstavuje nalezeni téch jiz
existujicich. V dusledku jejich velkého mnozstvi a roztfiSténosti vznikla poptavka
po technologiich pro souhrn, organizaci a zpfistupnéni téchto medidlnich objekta.
Pro usnadnéni manipulace s témito objekty vznikly databdze, které usmériuji jejich tok
a indexuji je. To umoznilo napiiklad vyhledavani obrazkl na zaklad¢ jejich podobnosti
a spole¢nych znak.!*

Variabilita definuje stav novomedidlniho objektu jako proménlivy. Takovy objekt neni
zafixovany v jedné podobé, existovat mize v téméf nekone¢ném mnozstvi verzi. K tomu
by nemohlo dojit bez platného principu modularity. Tradi¢ni média vytvarela unifikovany
obsah, jehoz reprodukci vznikaly pouze identické kopie stavajiciho obsahu.'’
Novomedialni objekt 1ze, jak uvadi Reifova, oproti tradicnim médiim snaze archivovat,

reprodukovat i distribuovat.'®

Diky variabilit¢ je mozné vytvafet medidlni objekty
na miru. Medialni elementy lze upravit a jejich variacemi slozit novy, unikatni medialni
objekt.!”

Transkédovani vychazi ze vzajemnych vztahii jednotlivych vrstev novomedialniho
objektu. Kazdy takovy objekt je sloZzen ze dvou urovni, a to kulturni a pocitacové. Autor
to demonstruje na jednoduché fotografii. Na kulturni Grovni je zakddovéan jeji vyznam,
obsah ¢i kompozice. Na trovni pocitacové, pokud je dané fotografie potfizena naptiklad
digitdlnim fotoaparatem, jsou to informace o mnozstvi pixeld, Urovni komprese
¢1 formatu fotografie. Tyto Grovné jsou provazané a navzajem se ovliviuji. Dochazi

ke komputerizaci kultury, coZ autor vysvétluje Castou ztratou plvodniho vyznamu

medidlniho objektu v dasledku jeho vytvofeni ¢i modifikovani pocitatem. Na vyse

13 MANOVICH, Lev. The Language of New Media. Cambridge: MIT Press, 2001. s. 32-33. ISBN
0262632551.

14 Tamtéz, s. 33-35

15 Tamtéz, s. 36

16 REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004. s. 134. ISBN 80-717-8926-7.
17 MANOVICH, Lev. The Language of New Media. Cambridge: MIT Press, 2001. s. 39-40.

ISBN 0262632551.



uvedeném piikladu digitalni fotografie 1ze tedy poukazat na fakt, Ze nova média vypadaji
jako tradi¢ni média, ale je to pouze jejich povrchova vrstva. Pod ni se skryva binarni
kod.!®

Dopliujici charakteristiky shrnuje Kotrba v publikaci Antonina Pavlicka Novd média
a socialni site. Jako ptiklad kolaborativnosti uvadi odstranéni bariér pii porovnavani,
vybéru a ovéfovani medialnich objektl. Nova média také napoméhaji v konstrukci
virtualnich realit jejich uzivatel. S pomoci novomedidlnich objektti jsou schopni vytvorit
si svlj vlastni virtudlni svét, sdilet jej s Sirokym publikem a interagovat se svéty jinych
uzivatelii — autor vyzdvihuje aspekt virtuality. Na n€j navazuje princip informacni
a komunikacni vstricnosti, ktery vychazi z anonymity virtudlniho prosttedi. Nova média
stavi také na své diverzifikaci, distribuovanosti a globalité. Jejich ptic¢inou vznikl novy

zpusob ziskavani informaci nez4visly na misté, ¢asu a dal$ich podminkéach.!®
1.1.2 Vycet novych médii

Nova média tvoii Siroké plejada technologickych pomicek, platforem a komunika¢nich
feSeni. Jejich komplexni souhrn klasifikuje Pavlicek do kategorii dle uzité technologie,
a to nasledovné:
¢ Internetové aplikace novych médii, které dale d¢li na sluzby klasického webu,
webu 2.0, on-line hry spolu s virtualnimi svéty a internetové formy komunikace.
Prostfednictvim internetu mohou nova média nabyvat téméef nekonecného poctu
podob. V soucasnosti tvoii internet hlavni novomediélni platformu. Jako ptedni
atribut klasického webu Pavlicek vyzdvihuje jeho ambivalentnost — jedna
se o prvni trvalé a zaroven aktudlni médium. Na medialni obsah, ktery je zde
produkovan, je mozZné reagovat aktualné¢ a zaroven zlstava zachovan v Case.
Nizké, ne-li nulové néklady, a relativni uZivatelskd jednoduchost tvofi hlavni
aspekty internetové komunikace, coZ je dle autora zfejmé hlavnim atributem
internetu. Radi k ni elektronickou postu (e-mail), platformy pro komunikaci
v realném case (instant messaging), sluzby pro ptenos digitalizovaného hlasu
¢i videozdznamu skrze protokol IP ¢i VoIP (Skype) 1 chat.

Mimo jiné uvadi, ze zminéné on-line hry a virtudlni svéty se poji se vznikem

18 MANOVICH, Lev. The Language of New Media. Cambridge: MIT Press, 2001. s. 45-48.
ISBN 0262632551.

19 KOTRBA, Stépan. Typické charakteristiky novych médii. PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni
sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 16—18. ISBN 978-80-245-1742-1.
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virtualnich komunit, které tvoii jeden z predméti zkoumani této prace.

e Pocitacové aplikace neboli software. Do této skupiny fadi groupware (software
pro podporu kooperace — nastroje pro komunikaci, sdileni, spolupréci
a organizaci ¢asu), multimédia (nastroje pro audiovizudlni prezentaci — text,
audio, obrazky, animace, videa a interaktivita) a pocitacové hry.

e Masmedialni aplikace. Televizni i radiové vysilani, ve své digitalni podobé¢, 1ze
fadit mezi nova média na zakladé¢ splnéni Manovichova principu Cciselné
reprezentace.

e Mobilni aplikace. Prvni mobilni telefony pfipojené trvale k siti GSM poskytly
moznost absolutniho kontaktu. Bezprostfedni komunikace pomoci hovort a SMS
zprav vylepSila koordinaci na do té doby nevidanou uroven. Prevratnym
technologickym feSenim bylo také zakomponovani geolokace, ktera zlepsila
orientaci uzivatelii pomoci map, ovlivnila vysledky internetového vyhleddvani
a nalezla Siroké vyuziti v mnoha dalSich navazanych aplikacich.

e Ostatni HW aplikace tvoii naptiklad optické nosice CD/DVD-ROM, které
slouzily k ukladani multimedidlniho obsahu. Zminil jsem se o nich v minulém
Case Ciste proto, Ze je dnes v mnohém nahradily cloudova feseni, flash, SSD a jiné
externi disky. Mechaniky pro ¢teni optickych nosici se vytraceji také z notebookt
a osobnich pocitacii. Autor uzavird vycet elektronickymi kiosky, které tvofi
vefejné pristupové body novych meédii. Tento vefejné ptistupny pocitatovy
termindl poskytuje pfistup k fadé multimedialnich a interaktivnich sluzeb,
roz$ifen je pfedevsim v rozvinuté ¢asti Asie, zdpadni Evropé a Spojenych statech

americkych.?

20 pAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010. s. 48—65. ISBN 978-80-
245-1742-1.
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1.1.3 Modely komunikace

Predmétem vyzkumu této prace je socidlni komunikace svébytné virtudlni komunity,
ktera se sdruzuje novomedialni platformé — socialni siti Facebook. Jedna se o mediovanou
komunikaci prostfednictvim socidlniho média. Za ucelem teoretického ukotveni této
specifické komunikace popiSu vybrané komunikacni modely, které novomediadlni
platformy vyuzivaji nebo je dopliuji.

Medialni komunikace, podobn¢ jako média samotnd, prosla znatelnym vyvojem. V éfe
masové komunikace nas tradicni média stavéla do role prostych piijemcti, kde naSim
sitovych médii tento komunika¢ni model ptestal platit, jelikoZ se piijemci komunikace
stali 1 jejimi vysilateli. Jednotici prvky jsou vSak nadéale zachovany — v komunika¢nim

procesu pusobi vysilatelé, pfijemci a média.
Pienosovy model komunikace

Tradi¢ni média masové komunikuji na zdkladé modelu pfenosového. Charakterizuje jej
nesoumérnost komunikaéniho procesu, kterou vyuzivaji média zalozena na vysilani, tzv.
broadcastingu. Televizni vysilani, filmy, radiové vysilani — ti vSichni vysilaji
centralizovana sdéleni smérem k atomizovanému publiku. To je vnimano piedevs§im jako
ptijemce sdéleni, u kterého se nepocita s veétsi mirou zpétné vazby ¢i aktivni komunikaci
nazpatek. Iniciativa v komunikacnim procesu je ponechana médiu. Typické rysy masové
komunikace shrnuje Denis McQuail timto zptsobem:

e velky rozsah,

e jednosmérny tok,

e asymetrie,

e neosobni a anonymni,

e propocitany vztah,

e standardizovany obsah.?!
Komunikaci jako ptfenos definuji Jirdk s Kopplovou jako: ,,proces pienaseni sdéleni
od néjakého zdroje (podavatele) k néjakému adresatovi (pfijemci).” Schematicky pojato,
model vypada takto: zdroj — sdéleni — pfijemce. V duchu ptedpokladu, Ze veskera

komunikace funguje jako interpersonalni komunikace, je poslanim takovéto komunikace

2l MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., Praha: Portal, 2009. s. 67. ISBN 978-80-
7367-574-5.
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spravné pochopeni sdéleni v tom smyslu, v jakém bylo vyslano.?? Autofi v publikaci dale
zminuji vyklad Harolda Laswella z roku 1948, ktery vychdzi z modelu ptenosového
ve své definici masové komunikace, v némz:

e nékdo,

e fika néco,

e nékomu,

e n¢jakym kandlem,

e surditym ¢inkem.?
Prvni klasicky ptfenosovy model komunikace publikovali Claude Shannon a Warren
Weaver, technici Bellovych telefonickych laboratofi, roku 1949 v dile Matematicka
teorie komunikace’’. Vychazeli ze studia telefonnich hovori a zavedli do procesu
komunikace vliv rusivého elementu — Sumu. Prvek Sumu muze reprezentovat technickou
poruchu (mechanicky/technicky Sum), neporozuméni vysilené informaci (sémanticky
Sum) i neschopnost ¢i neochotu piijemce pfistoupit na vyznam sdéleni (psychologicky
Sum). Tento model klade diraz na produkci sd€leni a vysvétleni moznych pficin selhani
komunikace. Vytykana mu je absence zpé&tné vazby na strané piijemce, model je veskrze
linearni.”> U ptenosového modelu komunikace také panuje nejistota ohledné
autora/podavatele sdéleni, a to v diisledku institucialni povahy masové komunikace.?
Hlavni aspekty tohoto modelu lze shrnout jako:

1. Zaméfeni na proces komunikovani s ohledem na jeho stavbu, jednotlivé slozky

komunikace a vztahy mezi nimi.
2. lzolaci sdé€leni a sledovani jeho dopravy od podavatele k ptijemci.
3. Diraz na uspéSnost komunikace a ponechani komunikaéni iniciativy
na podavateli, ¢imZ je implikovana jeho nadfazenost v tomto procesu.
4. Vyuziti nachazi pfedev§im v masové komunikaci v disledku ptevazujici

jednosmérnosti komunikace a vy$§i miry anonymity podavatelt.?’
Konstitutivni model komunikace

Vedle linedrnich modelti komunikace existuje i nelinedrné pojaty model, ktery presunuje

22 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009. s. 26. ISBN 978-80-7367-
466-3.

2 Tamtéz, s. 27

24 Pfiloha ¢&. 1

25 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009. s. 27. ISBN 978-80-7367-
466-3.

26 Tamtéz, s. 28

27 Tamtéz, s. 33-34
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aktivitu od podavatele smérem k piijemci sdéleni. Konstitutivni model, diive autory
Jirdkem a Kopplovou nazyvan kulturalni, zdiraziuje ritudlni povahu komunikace
a konstitutivni povahu smérem ke kultufe dané spolecnosti. Klade diraz zejména
na: ,,hledani vztahu mezi procesy soc. komunikace a vytvafeni spolecné kultury
neustalym potvrzovanim a rozvijenim vyznamii, hodnot a postoji v komunikativnim

«28

chovani.“*® | Komunikace se stava ritudlem, v jehoz ramci se ucastnici komunikace

vztahuji ke sdilenému kontextu a do néj zafazuji nabizené ¢&i vyhledavané sdéleni.*?’
Jako zaklad tohoto modelu poslouzil Newcombtiv ABX model komunikace®’, ve kterém
prvky A i B piedstavuji ucastniky komunikace a zminéné X pfedmét komunikace.
Myslenka tohoto konceptu spoc¢iva zachovani postojové orientace ucastnikti komunikace
soucasn¢ k okolnimu prosttedi i ostatnim lidem. Nelinearni pojeti komunikace ve vztahu
k masové komunikace zrovnopraviiuje podavatele a piijemce zpravy, klade daraz
na jejich vzajemny vztah a sdilené hodnoty i vyznamy.®!

Konstitutivni model pracuje s tezi, ze ucastnici komunikace vstupuji do tohoto procesu
s ur¢itym sdilenym prostorem vyznami. Vzdjemnou komunikaci tento sdileny prostor
vyznamu (ideologii) nadale konstruuji a potvrzuji jeho platnost. Spole¢nym vytvarenim
kultury t¢astnici komunikace konstruuji svoji socialni realitu, coz spada do oblasti teorie
socialni konstrukce reality autorti Bergera a Luckmanna, jejiz vyklad Jirdk s Képplovou
zmifuji. >

V kontextu novych médii a jejich uzivateli je konstitutivni model komunikace pfinosny
z hlediska zrovnopravnéni ucastnikit komunikace, dokonce ptisuzuje veétsi moc piijemci

— v rozhodujicim momenté z4lezi na ném, jak bude sdéleni pochopeno a interpretovano.?
Crosbieho triada komunikace

Na proces komunikace i média samotnd lze nahlizet z riznych pohledl, coz dokazuje
i pojeti medialniho experta Vin Crosbieho. V eseji What is New Media?*? odmita
klasifikovat napf. televizi, mobilni telefon ¢i internet jako média, jelikoz médium v jeho

pojeti oznacuje vztah mezi producenty a konzumenty obsahu. Teze je zakladem vySe

28 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009. s. 28. ISBN 978-80-7367-
466-3.

29 Tamtéz, s. 32

30 Pfiloha ¢&. 2

31 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009. s. 30. ISBN 978-80-7367-
466-3.

32 Tamtéz, s. 34

33 Tamtéz

3% CROSBIE, Vin. What is ‘New Media’? In: Digital Deliverance: Blog [online]. Corante, 2006 [cit. 2020-
04-08]. Dostupné z: http://www.digitaldeliverance.com/signature-writings/what-is-new-media/
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zminéné triddy komunikace a znatelné¢ svym pojetim médii vybocCuje ze sjednané
medialni teorie.*

Prvnim typem je komunikace interpersondlni neboli one-tfo-one komunikace. Jelikoz
se jedna o komunikace tvaii v tvar, neni zapotiebi zadnych dalSich technologickych
pomiucek. Elementy komunikace tvoii prvky verbalni i vizudlni, komunikatofi mohou
bezprostiedné reagovat na podnéty a korigovat prubéh komunikace. V dnesni dobé lze
1 tuto komunikaci provést prostfednictvim novych médii, naptiklad videohovorem.
Druhy zptisob, zaloZzeny na modelu pfenosovém, predstavuje masova komunikace one-
to-many.  Prostfednictvim  hromadnych  sdélovacich  prostiedki  promlouva
jednotlivec/médium k Siroké mase piijemci, u kterych dale nepocita se zpétnou vazbou.
Tteti typ komunikace, ktery odpovida novym médiim, je many-to-many komunikace.
Jednd se o technologicky determinovanou, sitovou komunikaci. Kazdy uc€astnik
komunikace muze byt zaroven producentem i konzumentem sdé€leni, tzv. prozumentem.
Timto fenoménem se budu zabyvat nasledujici kapitole. Na tomto principu jsou
postaveny socidlni sité, z hlediska tématu prace konkrétné sit’ Facebook.

Pavli¢ek rozviji Crosbieho koncepci o ctvrty model, a to many-to-one komunikaci.
,» Lento zpsob komunikace je vyuzitelny pro agregaci velkého poc¢tu nazorti na konkrétni
jedno komunikaéni téma. Jeho typickym projevem by tudiz mohlo byt napt. tagovani
¢i vefejné ankety. I tady, v duchu Crosbieho, se bez vyuziti technologie neobejdeme a je
to tedy komunika¢ni model obdobni many-to-many.“*® Autor shrnuje viechny zmin&né

typy komunikace v piehledném schématu®’.
1.1.4 Web 2.0

,,Web 1.0 je o komerci, Web 2.0 je o lidech.**® Zmé&na paradigmatu, tak Ize asi nejicelnéji
popsat proménu webu druhé generace. Uzivatelé ziskali moznost spoluvytvaret a sdilet
informace novymi zptsoby. Jednoduse ménit, pfepisovat a tvofit obsah, pro ktery se vzil
pojem user-generated content (obsah vytvoreny uzivateli). Diive centralizovana tvorba
se zdemokratizovala — decentralizovala.’* Pauwels a Hellrieger k webu 2.0 dodavaji,

ze: ,nabizi primérnému clovéku platformu, jejimZ prostiednictvim miZze velmi

3 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010. s. 8. ISBN 978-80-245-
1742-1.

36 Tamtéz

37 Pfiloha ¢. 3

38 SINGEL, Ryan. Are You Ready for Web 2.0? In: Wired [online]. USA: Wired, 2005 [cit. 2020-04-10].
Dostupné z: https://www.wired.com/2005/10/are-you-ready-for-web-2-0/

39 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010. s. 83. ISBN 978-80-245-
1742-1.
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interaktivné oslovit ohromny pocet lidi, pficemz k tomu potfebuje malo technickych
znalosti i finanénich prostiedki.“*° Mezi platformy webu 2.0 fadime blogy, socialni sitg,
wiki systémy, komunikac¢ni nastroje, video-hosting servery, diskuzni fora a mnohé dalsi.
Web 2.0 je termin, ktery nelze definovat absolutné, coz je aspekt sdileny naptiklad
s novymi médii*!. Autorem tohoto terminu je Tim O’Reilly, ktery se o ném vyjadiuje
nasledovné: ,,Web 2.0 je revoluce podnikdni v pocitaovém pramyslu zpisobend
pifesunem k chapani webu jako platformy a pokus porozumét pravidlim vedoucim
k tspéchu na této nové platformé. Klicovym mezi t€émito pravidly je toto: tvoite aplikace,
které budou diky sitovému efektu s piibyvajicim poétem uzivateld stle lepsi.“*? Pavlicek
poukazuje na castou kritiku O’Reillyho pojeti. Mnozi jej oznacuji za vagné definované,
hytici pfehnanym optimismem ¢i hojn€¢ naduzivanym terminem fungujicim spise
jako marketingovy buzzword.*

Adam Zbiejczuk ve své diplomové praci Web 2.0 - charakteristika a sluzby ucelné shrnuje
hlavni aspekty webu 2.0, které vychazeji z diivéjsi O’Reillyho prace®. V kratkosti tyto
charakteristiky pfedstavim. Prvotnim aspektem je koncentrace dat. Samotna data
se vytvareji tam, kde se koncentruji uzivatelé. V piipadé¢ webu 2.0 nehraje zasadni roli
jejich kvalita, nybrz jejich mnozstvi, které se poji s poctem aktivnich uzivateld platformy.
Velké mnozstvi dat svou gravitaéni silou pfitahuje dal$i uzivatele, coz Pavlicek
prirovnava naptiklad k tispéchu projektu Wikipedia.*® Druhy aspekt tvoii komunikaéni
model many-to-many, ktery jsem vysvétlil v predchazejici podkapitole*’. Vede
uzivatele k masové produkci individualizovaného obsahu. Tietim faktorem, ktery je
spojen s komunikacnim modelem many-to-many, je rozmlZeni hranice

producent/konzument. Autorem terminu prozument je futurolog Alvin Toffler, ktery

40 PAUWELS, Luc a Patricia HELLRIEGEL. A Critical Cultural Analysis of YouTube: Power and
Control in a Web 2.0 Interface. Conference Papers -- International Communication Association [online].
20009, s. 2 [cit. 2020-04-10]. Dostupné z:
http://eds.a.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=8&sid=211blaa0-a885-45fc-a510-
9¢719527f7ad%40sessionmgr4008

' Viz kap. 1

42 O'REILLY, Tim. Web 2.0 Compact Definition: Trying Again. In: Radar [online].

O'Reilly Media, 2006 [cit. 2020-04-10]. Dostupné z: http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compact-
definition-tryi.html

# PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidini sité. Praha: Oeconomica, 2010. s. 85. ISBN 978-80-245-
1742-1.

4 ZBIEJCZUK, Adam. Web 2.0 - charakteristika a sluzby [online]. Brno, 2007 [cit. 2020-04-10]. s.11—
14. Dostupné z: <https://is.muni.cz/th/cw{25/>.

4 O’REILLY, Tim. What Is Web 2.0. In: O’Reilly.com [online]. 2005 [cit. 2020-04-10]. Dostupné z:
https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html

4 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010. s. 90. ISBN 978-80-245-
1742-1.

47 Viz kap. 1.1.3
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v ném spojil role producenta a konzumenta do role nové, v dobé publikace (80. 1éta 20.
stoleti) nerealizovatelné. Jeho vize se naplnila v mnoha ohledech. ,,At uz je to samotny
zpusob pouzivani a navigace v hypertextu umoziujici nachazet obrovské mnozstvi cest
(...) nebo viditeln&jsi prispivani komentari (na weblozich, v diskusich ¢i hodnoceni
produktll) az po snadné tvoteni a distribuci hudby a videa — s nastroji technologické
kvality pred deseti lety vyhrazené pro $pi¢kova studia, dnes dostupnymi komukoliv.“*
Dobry ptikladem plisobenim prozumentii v masovém meéftitku jsou wiki systémy.
Umoznuji rychlou editaci obsahu libovolnymi uzivateli a jejich koncept je Siroce uzivan.
Reprezentovan je jiz diive zminénou internetovou encyklopedii Wikipedia, v oblasti
virtualnich komunit naptiklad wiki systémem fanouskt Hvézdnych véalek Wookieepedia.
Paty aspekt tvofi tzv. long tail efekt. Princip dlouhého chvostu zdlraziuje moznost volby
a presouva poptavku kuzsi specializaci. Takto lze zasdhnout vétSi mnozstvi
uzivatelti/zadkaznikli a nabidnout jim specifické sluzby ¢i obsah. Na tomto principu
funguje kuptikladu e-commerce gigant Amazon. Dale nasleduji reputaéni systémy.
Jejich dilezitost je zna¢nd v disledku velkého mnoZstvi dat a nutnosti kvalifikované
rozhodnout o kvalité, pfinosu a jinych aspektech obsahii/produkti. ,,V téchto ptipadech
je nutné nasazeni reputacnich systémd, které agreguji velké mnozstvi ohlast a na jejich
zaklad€ pak pfidéluji hodnoceni. V jadru takto funguje i PageRank, zakladni néstroj
vyhledavace Google, ktery urCuje relevanci stranky na zakladé jeji reputace: mnoZzstvi
a vahy (odkaz z dilezité stranky ma vétsi vahu nez z mélo navstévované) odkazii na ni
sméfujicich.“*’ Vyraznym aspektem je také nahrazovani desktopovych aplikaci
webovymi sluzbami. Nenastal vSak skokové, protoze je technologicky determinovan na
stran¢ podavatele 1 ptijemce. Sluzby fungujici v cloudovém prostiedi se staly dostupnymi
pro vSechny uZivatele, ktefi disponuji internetovym prohlize¢em. Tyto platformy,
provozovany na principu software jako sluZzba, jsou neustdle vyvijeny a funguji na
modelu open-source (zdarma) 1 v placené verzi (napiiklad v systému ptedplatného).
Skvélym ptikladem zdarma dostupného softwaru je kancelatsky balik Google Docs ¢i
graficky editor Canva (dostupny v omezené mife zdarma, déale na bazi ptedplatného).
Poslednim faktorem je mashup. Tim se rozumi aplikacni a datové rozhrani (tzv. API —
Application programming interface), které je pfistupné tfetim stranam k upravé nebo

vytvoreni sluzeb vlastnich. V dobé vzniku prace je Ceska republika, potazmo cely svét,

48 ZBIEJCZUK, Adam. Web 2.0 - charakteristika a sluzby [online]. Brno, 2007 [cit. 2020-04-10]. s.11—
12. Dostupné z: <https://is.muni.cz/th/cw{25/>.

4 ZBIEJCZUK, Adam. Web 2.0 - charakteristika a sluzby [online]. Brno, 2007 [cit. 2020-04-10]. s. 13.
Dostupné z: <https://is.muni.cz/th/cw{25/>.
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uprostied koronavirové krize. K tomu se poji piiklad dobrého vyuziti API svétové
organizace WHO, ktera sva data poskytuje tietim stranam ve snaze zmapovat rozsifeni

infekce, naptiklad ze strany mapové aplikace Google Maps.>°
1.1.5 Participativni kultura

Tereza Pokornd, zabyvajici se ve své praci Analyza faktoru ovliviujicich komunikaci
v prostiedi novych médii na prikladu YouTube Beauty komunity’! obsahy komunity
Beauty vlogerek, zminuje v kontextu analyzované komunity pojem participativni kultura.
Autorka uvadi, Ze zminénd Beauty komunita vykazuje charakteristické znaky zminéného
konceptu. Virtudlni komunita dymkait, kterd je objektem zkoumani této prace, neni
vyjimkou. Participativni kultura tvoii jeden z pilitt kultury konvergence, kterou formuje
vztah mezi koncepty medidlni konvergence, kolektivni inteligence a samotné
participativni kultury.>? V kréatkosti tyto koncepty rozvinu.
Participativni kultura je pojmem, ktery v roce 2006 predstavil americky teoretik Henry
Jenkins v publikaci Confronting the Challenges of Participatory Culture: Media
Education for the 21st Century” a dale rozvinul v knize Convergence Culture: Where
Old and New Media Collide. Teorie se formovala ve stejném obdobi jako koncept webu
druhé generace a sdili s nim mnohé aspekty, kuptikladu uzivateli generovany obsah,
komunika¢ni model many-to-many a transformaci publika v prozumenty. Pravé néstup
webu 2.0 umoznil vznik participativni kultury, protoZe poskytl do t¢ doby pasivnimu
publiku moznost aktivni participace na tvorbé medialnich obsahi.
Typickymi vlastnostmi participativni kultury jsou:

e relativné nizké bariéry pro umélecké vyjadieni a obCanskou angaZzovanost,

e silnd podpora vytvafeni a sdileni obsahu s druhymi a mezi sebou,

e ruzné typy neformalniho mentorovani od nejzkusengjSich ¢leni smérem k tém

méné zkuSenym,
e duvéra Clend v hodnotu sdileného obsahu,

e pocit vzajemného socidlniho propojeni Clend, ¢i alespont zdjem o zpétnou vazbu

59 Vice na: https://www.google.com/covid19-map/

51 POKORNA, Tereza. Analyza faktorii ovliviwujicich komunikaci v prostiedi novych médii na prikladu
YouTube Beauty komunity. Praha, 2013.

52 JENKINS, Henry. Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. USA: New York
University Press, 2006. s. 2. ISBN 978-0-8147-4281-5.

53 JENKINS, Henry. Confronting the Challenges of Participatory Culture: Media Education for the 21st
Century. USA: The MIT Press, 2006. ISBN 978-0262513623.
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na jimi sdileny obsah.>*

V ramci kultury konvergence vnimé Jenkins koncept medialni konvergence jako tok
obsahu napfi¢ medialnimi platformami, ktery je postaven na kooperaci mezi témito
platformami a migrujicim publikem hledajicim obsah. Za timto sblizovanim neboli
konvergenci je zména na poli technologickém, ale i industrialnim, kulturnim a socialnim.
Dutlezitou roli zde hraji uzivatelé a jejich aktivni podil na cirkulaci obsahu. Autor
se vymezuje proti vnimani konvergence z Cisté technologického hlediska, premysli o ni
jako o spoleCenské zméné, diky které konzumenti v rozptyleném medidlnim obsahu
nalézaji nové informace a vazby.> Publikum dostava prostor odvypravét svilj pfibéh
skrze medidlni platformy, nejsou jiz pouhymi pasivnimi piijemci. Konvergence
napomaha také znackam, které skrze tyto platformy nabizeji své zbofi a sluzby. Vyhody
skytd pro producenty i konzumenty. Bylo by vSak chybou piedpokladat, Zze v procesu
konvergence maji vSichni Gcastnici stejné postaveni. Nadale nejvétsi moci disponuji
medialni korporace, které jsou proti jednotlivym konzumentim v pfevaze. AvSak
1 samotni konzumenti se 1i§i — néktefi jsou schopni se na této kultuie podilet 1épe nez
druzi.>® | Jenkins v této souvislosti hovoii o kultufe konvergence jako o participaéni
kultufe (...) a podotyka, Ze ta je produktem emancipacnich, subverzivnich taktik
»slabych® aktérl, ale soucasné je zohlednéna i ve strategiich ,,silnych* korporatnich
médii. Ta se totiz snazi, s ohledem na své zajmy, omezit moc, kterou uZivatelé zaclenéni
do v&domostnich komunit ziskavaji, a snazi se participacni kulturu podfidit svym
vlastnim ciltim.*’

Konvergence probihd 1 v myslich samotnych konzument mediélnich sdéleni, a to skrze
jejich vzajemnou interakci. V rdmci medialni spotieby vnimame nepieberné mnoZzstvi
informaci, jez nejsme schopni individudlné¢ pojmout a pochopit, coz nds podnécuje
k vzajemné interakci skrze medidlni platformy. Medialni spotieba se stala kolektivnim
procesem, ktery Jenkins oznacuje pojmem kolektivni inteligence. Autorem tohoto pojmu
je francouzsky teoretik Pierre Lévy. Lze na ni nahliZet jako na alternativni zdroj medidlni

moci. Publikum tvoii z ttrzkdl sdéleni zdroj znalosti, které mezi sebou mohou sdilet.>®

34 JENKINS, Henry. Confionting the Challenges of Participatory Culture: Media Education for the 21st
Century. USA: The MIT Press, 2006. s. 7. ISBN 978-0262513623.

35 JENKINS, Henry. Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. USA: New York
University Press, 2006. s. 2-3. ISBN 978-0-8147-4281-5.

36 JENKINS, Henry. Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. USA: New York
University Press, 2006. s. 3. ISBN 978-0-8147-4281-5.

ST MACEK, Jakub. Poznamky ke studiim novych médii. Vyd. 1. Brno: Masarykova univerzita, 2013, s.
145. ISBN 978-80-210-6477-5.

58 JENKINS, Henry. Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. USA: New York
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Macek k tomu dodava, ze: ,,uzivatelé se k transmedidlnimu vypravéni vztahuji z pozice
¢lent védomostnich komunit (knowledge communities), které jsou komunitami
spojenymi zajmem o text, jeho redistribuovani, rekonfigurace a reinterpretace,
komunitami otevienymi interpretacni synergii svych Clenli a zesilujicimi uspokojeni
t&chto ¢lend ze sdilené kontroly nad textualitou.*>

Dymkaiska komunita spliluje charakteristiku praveé té védomostni komunity, o které
Macek hovoii. Vykazuje i vlastnosti typické pro participativni kulturu. Bariéry pro vstup
do komunity a volnou tvorbu jsou nizké, uzivatelé pouze odpovi na vstupni otazky
a ¢ekaji na prijeti. Produkce obsahu uvnit skupin je omezena pouze specifickymi
pravidly ur¢enymi administratory pro kazdou znich. V ramci participativni kultury
nemusi nutné kazdy uzivatel obsah vytvaret, ale vSichni by méli citit svobodu umélecky
se vyjadiit, jakmile budou chtit a ostatni jejich piispévek oceni.®® Uzivatelé se mezi sebou
podporuji, zkusengjsi sdileji své postiehy a rady tém méné zkuSenym uzivatellim.
Spolec¢né se zlepsuji v dymkaiskych schopnostech a rozvijeji sviij konicek. Vzajemné
propojeni ¢lend demonstruje mnoho pratelskych vazeb a ucast ¢lenti na dymkaisky

orientovanych akcich mimo kyberprostor.

University Press, 2006. s. 3—4. ISBN 978-0-8147-4281-5.

3 MACEK, Jakub. Poznamky ke studiim novych médii. Vyd. 1. Brno: Masarykova univerzita, 2013, s.
145. ISBN 978-80-210-6477-5.

0 JENKINS, Henry. Confionting the Challenges of Participatory Culture: Media Education for the 21st
Century. USA: The MIT Press, 2006. s. 7. ISBN 978-0262513623.

20



1.2 Socialni sité

S pojmem web 2.0 jsou uzce spjata socidlni média. Vyskytuji se v mnoha formach
a variacich, lisici se vzhledem, uc¢elem, cilovymi uzivateli i komunika¢nim stylem. Mezi
socialni média mizeme tadit blogy, fora, platformy pro sdileni fotografii, videi, dale také
hry, virtualni svéty, projektové platformy a socialni sité réizného zaméieni.®' Socialni
média jsou kategorii online médii, jejichz uzivatelé produkuji vlastni obsah za ucelem
sdileni mezi dalSi wuZzivatele. VétSina platforem podporuje sdileni informaci
prostiednictvim diskusi, komentafd, anket a jinych nastrojii uréenych jejich uzivateltim.?
Komunikace je obousmérnd, na rozdil od tradi¢nich médii vyuzivajicich pfenosovy
model komunikace. V této ¢asti prace popisu socidlni sit’ a v nasledujicich podkapitolach

24

se zam&fim na definici socidlnich siti a deskripci socialni sit€¢ Facebook.
1.2.1 Vymezeni socialnich siti

Definici socidlnich siti se vénuje fada autorti. Dle Webera predstavuji socidlni sit¢ mista,
kde se propojuji lidé se spoleénymi zajmy a svobodné se vyjadiuji.®® Van Dijck uvadi, Ze
socialni sit€ rozviji redlné sité lidi, ktefi svd vzajemnd propojeni vnimaji jako jednu ze
svych socidlnich hodnot. K tomu dodava, Ze samotné slovo ,,socialni ve spojeni s médii
implikuje platformy, jejichz sttedobodem jsou uZivatelé.** Boyd a Ellison nahliZeji na
socialni sité zalozené na webovych technologiich optikou moznosti, které uzivatelim
nabizi:
1. Vybudovat v rdmci této sité vetejny ¢i polo-vetejny profil uzivatele.
2. Definovat seznam dalSich uzivatell v ramci této sité, se kterymi je dany jedinec
propojen.
3. Zobrazit a prochédzet seznam uzivateld, s nimiZ jsou propojeni spolu seznamy
ostatnich uzivateld.®

Z pohledu sociologie je socialni sit’ propojenou komunitou lidi, ktera se tvofi na zakladé

61 AICHNER, Thomas a Frank JACOB. Measuring the Degree of Corporate Social Media
Use. International Journal of Market Research [online]. s. 258. DOI: 10.2501/IJMR-2015-018. ISSN
1470-7853. Dostupné z: http://journals.sagepub.com/doi/10.2501/IJMR-2015-018

62 JONES, Ron. Social Media Marketing 101, Part 1. In: Search Engine Watch [online]. 2009 [cit. 2020-
02-25]. Dostupné z: https://searchenginewatch.com/sew/opinion/2064413/social-media-marketing-101-
part.

63 WEBER, Larry. Marketing to the Social Web: How Digital Customer Communities Build Your Business.
Vyd. 2. New Jersey, 2009. s. 5. ISBN 978-0470-41097-4.

0 VAN DIICK, José. The culture of connectivity: a critical history of social media. USA, 2013. s. 11.
ISBN 978-0-19-997078-0.
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spole¢nych zajmi, spolecenskych/rodinnych vazeb ¢i jinych pragmatickych davodu.
Clenové téchto siti se navzajem ovliviiuji.® Pojem sociélni sit’ zavedl sociolog J. A.
Barnes v roce 1954 k popisu riznych socialnich skupin a komunit, které mezi sebou poji
pratelstvi, spolecné z4jmy, rasova ¢i nabozenska ptislusSnost, sexualni orientace a jiné
aspekty. Clenem uréité socialni skupiny se stanou po narozeni vichni lidé, tato
pfislusnost je pak nadéale zivotem provazi a formuje v oblasti chovani, projevu citl
amySleni. Béhem zivota mizeme byt soucasti mnoha skupin, a to formalnich
(zaméstnani) 1 neformalnich (komunita kufakt vodnich dymek). S rozvojem technologii
se tyto socialni sité presouvaji do virtualniho prostredi a dostavaji tak novy, elektronicky
rozmér. Jak shrnuje Pavli¢ek, socialni sit€¢ ,,otviraji moznost sdileni informaci
a komunikace s ostatnimi lidmi. Usnadnuji vyhledavani ptatel a informaci o nich. (...)
prenaseji do digitalniho prostiedi vazby z realného svéta.«®’

Optikou webu 2.0 jsou socialni sit€¢ systémem umoziujicim propojeni uzivateld
a nasledné budovani a spravu sit¢ kontakti/ptatel. Na druhou stranu lze socidlni sité
vybudovat rovnéZz na Siroké Skale modeld, pro které vytvareni sité ptatel nemusi byt vzdy
primdrni zaméfenim — platnost této definice tudiz neni absolutni. Faktem vSak je,
7e samotni uZivatelé tvofi hlavni podstatu kazdé socialni sit&.%® | Kazdy uZivatel social
networking systému definuje své charakteristiky a vlastnosti, které¢ jsou verejné dostupné
pro dalsi uZivatele. Lidé se v ramci systému mohou vzajemné vyhledavat, a vytvaret tak
virtualni komunitu.“%® UZivatelé¢ disponuji individualizovanym profilem, do kterého
mohou nahravat obrazky, videa a ptidavat textové prispévky. Spole¢nosti mohou vyuzit
socialni sit¢ prostfednictvim svého firemniho profilu k ziskdni novych zakaznikd nebo

informovéni o zna&ce ¢i produktech.”
1.2.2 Facebook

Socialni sit’ Facebook je sama o sob& fenoménem, ktery v dobé tvorby této prace

propojuje téméf 2,6 miliard uzivatelt.”! Zakladatelem Facebooku je Mark Zuckerberg,

66 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidini sité. Praha: Oeconomica, 2010. s. 125. ISBN 978-80-245-
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ktery systém naprogramoval s kolegy v roce 2004 béhem svého studia na Harvardské
univerzit¢. O dva roky pozdéji sit’ zptistupnil pro Sirokou vetejnost, do té¢ doby byla
urcena pro vyhradné pro univerzitni studenty. Podminkou uZzivani sité byla registrace e-
mailovou adresou a v&k nad 13 let.”? Rist této sité byl velice rychly, v roce 2007 mél
Facebook jiz 57 milionti uzivatelti, rok nato 100 milionti, v roce 2010 400 miliont a
miliardy uZivatel dosahl v zati roku 2012. Sit’ je postavend na komunikaci mezi uzivateli
a sdileni multimedialnich dat za udelem zabavy a udrzovani vztaht.”> Facebook je v
soucasnosti lokalizovan do vice nez 160 jazykd.”

Systém funguje nasledovné. Novy uzivatel v jednotlivych krocich dokon¢i registracni
proces, ¢imz dojde k vytvofeni uzivatelského profilu. Uzivateli se zobrazi uzivatelské
prostfedi socidlni sité. Ackoliv se vzhled hlavni stranky casto méni v zavislosti
na aktualizacich rozloZeni a testovani jinych verzi uzivatelského prostiedi, kli¢ové prvky
zUstavaji zachovany. V horni modré liSt¢ se nachdzi pole pro vyhledavéani, odkaz
na vlastni profil uzivatele, hlavni stranku, centrum napovédy a centrum notifikaci.
Notifikace tvofi svébytnou oznamovaci oblast, ktera referuje o nabidkach pratelstvi
a aktivit& ostatnich ¢lenti socialni sit&, se kterymi je uzivatel riznym stylem propojen.”
Facebook je zalozen na nasledujicich stavebnich prvcich:

e Pratelé — zakladni prvek socidlnich siti tvofi uzivatelé. Facebook je navzajem
propojuje pomoci konceptu piatelstvi. K propojeni dojde poté, co jeden uzivatel
druhému zagle Zadost o pratelstvi a osloveny ji akceptuje. Zadost Ize samoziejmé
odmitnout. UZivatele lze vyhledat pomoci e-mailové adresy ¢i jména
ve vyhleddvacim poli. Facebook také na zakladé existujiciho seznamu pratel
navrhuje uzivateli ptatelstvi nova. Pokud je zadost o ptatelstvi schvalena, lze
nahliZet do uzivatelova profilu, komentovat jeho obsah, posilat ptispevky atp.

e Zed — hlavni prvek struktury profilu. UZivatel zde sdili svoji aktivitu
a komunikuje s prateli ve form¢ statusti (pfispevkil), poznamek, fotek, videi
¢i odkazli. V zavislosti na nastaveni soukromi uzivatell Ize sdilet informace i na

zdi pratel. Informace na zdi se fadi chronologicky, na hlavni strané dle relevance

2 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010. s. 137. ISBN 978-80-245-
1742-1.

3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014. s. 304. ISBN 978-
80-251-4311-7.

"4 Jazyk a region [online]. Facebook, 2020 [cit. 2020-05-10]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/settings?tab=language&view

s PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidini sité. Praha: Oeconomica, 2010. s. 138. ISBN 978-80-245-
1742-1.
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fizené algoritmy. UZivatel¢é mohou na sdilené informace reagovat komentafi,
piktogramovymi reakcemi a sdilet tyto informace déle do sit¢.

Informace — sekce pro sebeprezentaci uzivatele. I u nich lze nastavit soukromi
— vidét je mize bud’ samotny uzivatel nebo i 1idé v seznamu pratel ¢i Gpln¢ kazdy
uzivatel sité. Referovat Ize o rodinném stavu, vzdélani, zaméstnani, preferencich
v oblasti kultury, Zivotnich udalostech a jinych podrobnostech. Na zaklad¢ téchto
informaci cili Facebook na uzivatele reklamni sdéleni. Vyplnéni téchto informaci
neni povinné.

Fotky a videa — multimedialni obsah sdileny uzivateli sité. UZzivatel¢é mohou
nahravat jednotlivé fotky, tvofit z nich alba, déle také videa a gify. K tomuto
obsahu lze ptidat dopliujici informace ve formé popiskil, oznaceni mista potizeni
materialu, identifikace osob a jinych entit v obsahu. Uzivatel mize povolit
¢i zamitnout oznaceni v téchto piispévcich.

Stranky — zakladni, vefejny néstroj komunikace. Stranky maji vlastni zed,
na kterou jejich tvirci/spravci/moderatoti zasilaji jednotlivé ptispévky ve forme
textu, obrazku, videa ¢i odkazu. Uzivatelé se mohou stat fanousky téchto stranek
a odebirat jejich obsah. Ten se jim zobrazuje na hlavni strance dle relevance
organicky ¢i formou placené propagace. Ke strance Ize pfipojit fadu
strukturovanych informaci, napfiklad o nabizenych sluZzbach, pfidruZzené
komunité, pracovnich pfilezitostech ¢i prodeji sortimentu. Propojit ji 1ze také
s vlastni skupinou. Stranky disponuji analytickymi nastroji pro zjiSténi
navstévnosti, UspéSnosti prispévkd, rustu odbératelll, interakce uzivatell
s obsahem atp.

Skupiny — ndastroj pro snadné zakladani tematicky orientovanych diskusi.
Skupiny mohou byt oteviené, uzaviené s pristupem na pozvani ¢i utajené. Slouzi
pro sdruzovani lidi, ktefi maji z4jem o stejné véci, udalosti a diskusi na zvolena
témata. Nejsou vhodnd pro propagaci znacky ¢i produktu, nicméné praveé
propagace v tematické skupin€ je jednim z pfedméti této prace. Oproti strankam
maji skupiny osobn¢jsi charakter, nabizi moznost interakce vSem jejim clentim.
Udalosti — efektivni zplsob informovani uZivatelii o nadchazejicich akcich. Lze
Ji vytvofit na urovni uzivatele, stranky 1 skupiny. Soucasti udalosti je seznam
ziCastnénych uzivatelli, podrobnosti o chystané udalosti (datum, misto, cas

a popis udalosti), ndhledové okno s multimedialnim obsahem a diskuze uZivatela.
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Uzivatele 1ze na udalost zvat prostym sdilenim celé udalosti i pfimym pozvanim
poradateli akce ¢i jiz zGcastnénych uzivatelti. Facebook uzivatelim udalosti
pfipomina v podob¢ notifikaci.

Aplikace — specificky obsah bézici v rdmci Facebooku 1 mimo né&j vyuzivajici
jeho funkcionality. Facebook nabizi tisice vlastnich i1 externich aplikaci ve formé
her, anket, informacnich aplikaci ¢i plug-inii. Informace z téchto aplikaci se $ifi
mezi uzivateli na zédklad¢ jejich vlastni aktivity uvnitf aplikace, a to opét formou
notifikaci. Aplikace jsou vétSinou nabizeny zdarma, nékteré obsahuji vnitini
systém mikrotransakci. Aplikace tfetich stran maji rizné zaméteni i funkcionalitu,
roz§ifeny jsou napiiklad registrace a ptihlaSovani pomoci facebookového profilu
pro externi platformy.

Reklama — hlavni zdroj pfijmt Facebooku. Reklama na této socidlni siti l1ze velice
dobfte zacilit na zaklad¢ udaji poskytovanych uzivateli. Cilit reklamu je mozné
regionalné, demograficky, jazykové, dle zalib, rodinného stavu atp. Reklama
funguje na principu pay per click (PPC). Parametry reklamy tvofii zacileni, obsah,
délka trvani propagace a stanoveni rozpoctu. Vyznacuji se vysokou efektivitou

v ditsledku piesného zasahu cilové skupiny.”®

Uzivatelé mohou v rdmci Facebooku tvofit riizné typy obsahu a na né navazanych

interakci, naptiklad:

Prispévek — co se vam honi hlavou? Tato véta vyplnuje graficky oznacené pole
urcené k vytvoreni ptispévku. Pravé aktualizace stavu piedstavuje zakladni typ
obsahu, ktery mize generovat kazdy uzivatel Facebooku na svém profilu 1 hlavni
strance. Pfispévky lze pfidavat na strankach i ve skupinach. UZivatel si miiZe
vybrat z mnoha elementt, ze kterych se bude jeho piispévek skladat. Zakladem
je text, dale fotka, video, moZnost oznacit pfatele, ozndmit polohu, vloZit gif,
vysilat ziveé, také nastavit spolecné sledovani udélosti, pozadat o doporuceni,
podpofit neziskovku, hrat s ptateli hry uvnitt Facebooku a sdilet pocit nebo
aktivitu. Z hlediska pozornosti, kterd je pfispévkim vénovéana, patii mezi

vvvvvv

vyzkumnici platformy Buffer.”” Viditelnost piispévki lze nastavit a kontrolovat.

76 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010. s. 139—145. ISBN 978-
80-245-1742-1.
"7 PETERS, Brian. What 777,367,063 Facebook Posts Tell Us About Successful Content in 2019.

25



Samoziejmosti je i moznost piispévky mazat.

e Zprava — integrovand moznost zasildni zprav na platform¢é Messenger uvnitt
Facebooku. Uzivatel miize kontaktovat jakéhokoliv uzivatele Facebooku, pokud
jej ma v pratelich. Mimo sviij seznam ptatel mize zasilat zadosti o zpravy, které
muze adresat piijjmout ¢i odmitnout. Zprdvy mohou obsahovat text
1 multimedialni obsah.

o Komentar — pfispévek reagujici na obsah jiného uzivatele, stranky ¢i skupiny.
Zakladni prvek diskuze na Facebooku. Sestava se ztextu, multimedialniho
obsahu ¢i jejich kombinace.

e Pribéh — Casové limitovany obsah uzivateli Facebooku. Jedna se o ptispevek
ve specialni grafické formé, ktery je publikovan pouze po dobu 24 h. Pispévek
pak mizi. Skladda se ze podobnych elementt jako klasicky ptispévek.

e Reakce — interakce s obsahem prostiednictvim pfednastaveného vybéru
piktogramovych reakei. Zékladni reakci tvofi ,,To se mi libi* ve form¢ zdvizeného
palce, béhem let ji doplnily reakce ,,Super®, ,,Péce*, ,,Haha®, , Pardda“, ,,To mé
mrzi“ a ,,To m¢ S§tve”. Reakce slouzi k vyjadfeni emoci a jsou jednim
z méfitelnych prvkl interakce s obsahem.

e Sdileni — interakce ve form¢ sdileni obsahu mezi dalsi ¢leny Facebooku. Sdilet
1ze na profil uzivatele, hlavni stranku, do Messengeru, Ptibehu, skupin, stranek
1 udalosti. Sdilet obsah lze i mimo platformu prostfednictvim externiho odkazu

v piispévku.’®
1.2.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

»~Marketingovd komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji.“ Umoziiuje spolecnostem vyvolat dialog se spotiebiteli, navdzat s nimi
vztahy a propojit se s jinymi lidmi, zna¢kami, udalostmi, pocity a zaZitky.” Prostiedky
marketingové komunikace tvoifi komunikacni mix, ktery Kotler s Kellerem c¢leni

do 8 kategorii:

In: Buffer.com [online]. USA: Buffer, 2019, 2019 [cit. 2020-07-09]. Dostupné z:
https://buffer.com/resources/facebook-marketing-2019/

8 Centrum ndpovédy [online]. Facebook, 2020 [cit. 2020-05-10]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/help/

7 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.). Praha: Grada, 2013.s. 516.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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e reklama,

e podpora prodeje,

e udalosti a zazitky,

e public relations a publicita,

e pifimy marketing,

e interaktivni marketing,

e (stni Sifeni,

e 0sobni prodej.*
V prostiedi internetu nelze vyuzit vSechny zminéné prostiedky, jelikoz offline prostiedi
ma sva urCitd, nepienositelna specifika. Janouch zplisoby marketingové komunikace
na internetu rozdéluje nasledovné:

e Reklama — plos$nd reklama, PPC reklama, z4pisy do katalogtli, pfednostni vypisy.

e Podpora prodeje — pobidky k ndkupu, partnerské programy, vérnostni programy.

e Public relations — novinky a zpravy, ¢lanky, diskuze, informace, dotazniky,

formuléte, spolecenska odpovédnost, viralni marketing.
e Primy marketing — e-mailing, webové seminare, konference, workshopy, VolIP,
on-line chat.®!

Z hlediska socialni siti, potazmo socialnich médii, 1ze velice dobfe vyuzit pravé public
relations. S jeho pomoci lze referovat o uvedeni novych vyrobki/znacek na trh, ménit
jejich positioning, vytvofit zajem o jednotlivé kategorie vyrobki ¢i sluzeb a také ovlivnit
specifickou zajmovou skupinu.’?> Dle Janoucha slouzi socidlni média piedev§im
k mezilidské komunikaci, pfesto je zde mozné uplatiiovat smysluplnou marketingovou
komunikaci — informace na socialnich médiich mohou ovliviiovat nakupni chovani.
Ackoliv jde ze strany firem o pfimou, oboustrannou komunikaci, ovliviiovani uzivateli

probiha nepiimo — cilem neni bezprosttedni prodej, nybrz vytvafeni povédomi.®?
1.2.4 Moznosti propagace na Facebooku

K rozsifeni povédomi o svych produktech ¢i aktivitich mohou firmy vyuZit celou fadu

nastrojii. Zakladem tspésné a udrzitelné propagace je viralni Sifeni vyslané informace

80 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. s.
518. ISBN 978-80-247-4150-5

81 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014. s. 75-76

82 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. s.
568. ISBN 978-80-247-4150-5

8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014. s. 187. ISBN 978-
80-251-4311-7.
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mezi cilovou skupinu uzivatelii. Mezi metody propagace na socialni siti Facebook patfi:

Podpora a moderovani diskuze a sdileni obsahti — neustaly kontakt s fanousky
na strance a ¢leny pribuznych ¢i jinak tematicky orientovanych skupin. Interakce
uzivateli s produkovanym obsahem posili jeho organické Sifeni. Dulezitym
prvkem je fizenda komunikace, kterou firmy piesvédcuji své fanouSky a cleny
skupin o tom, Ze na jejich nazoru zalezi.

Placena reklama — podpora dosahu pfispévkli pomoci placené propagace.
Na rozdil od linearniho Sifeni obsahu lze s propagaci cilit na zcela nové uzivatele,
nejenom na ty, ktefi obsah jiz vidé€li. Propagace je postavena na PPC modelu a 1ze
ji Gi¢elové orientovat. Uelem propagace miize byt zvyseni povédomi o znadce,
roz§ifeni dosahu pfispévki, generovani potencidlnich zdkaznikl, zvySeni miry
proklik®i na externi stranky atp.3*

Vytvareni a udrZovani partnerstvi s jinymi subjekty — napf. spoluprace
s ndzorovymi vudci a riznymi tvirci.

Aktivni podpora uzZivateli a motivace k Sifeni obsahti v ramci aplikaci —
vlastni ¢i brandovanou aplikaci tfeti strany znacky vyuzivaji solidaritu mezi

uzivateli za i¢elem propagace znacky.®

Z hlediska této prace se budu soustfedit piedevsim sdileni obsaht a podporu diskuze.

Zadna firma z dymkatského prostfedi nemiize vyuZzivat placenou reklamu na Facebooku

z divodu nemoZnosti propagovat kouteni a s nim souvisejici produkty.

84 Centrum napovédy pro firmy [online]. Facebook, 2020 [cit. 2020-05-10]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/business/help/169249477193317

5 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Bro:
Computer Press, 2011. s. 40-43
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2 Komunity

V predchozich kapitolach jsem se vénoval novym médiim a vymezenim pojmd, nyni
se zam¢étfim na virtualni komunitu. Komunita kutakti vodnich dymek operuje pfedev§im
v realném svété, proto zde osveétlim také pojeti klasickych komunit. Jestli vefejna sféra
predstavuje nadfazeny celek, komunity jsou piikladem mikrospolecenského celku uvnitt
sféry vetejné.

Dle Velkého sociologického slovniku se za pojmem komunita skryva ,,sociologicky utvar
charakterizovany zvlastnim typem socidlnich vazeb uvniti, mezi ¢leny (...) v ramci SirSiho
socialniho prostedi.“®¢ Definic existuje celd fada, Hillery jich k roku 1955 nalezl téméf
100. Vhodny doplnék k definici nalezneme v dile Ferdinanda Tonniese, ktery v knize
Gemeinschaft und Gesellshaft®” popisuje dichotomickou skladu spoletenské organizace
— pospolitost a spolecnost. Pospolitost pedstavuje tradi¢ni pospolitou spolecnost a druhy
pojem pak moderni racionalizovanou a individualizovanou spolecnost. Komunita
je symbolem pospolitosti. V tradi¢nim pojeti je komunita omezena fyzickou blizkosti
jejich ¢lenti, ptikladem miZe byt sousedskd komunita na predmésti.’® Ve své praci
zkoumdm zajmovou komunitu, pro néz neni lokdlni baze podminkou. Jednd se
o komunitu podobné smyslejicich osob, volné uskupeni osob na zikladé spolecnych
zajmu.

Pavlicek v typizaci komunit zminuje vyklad Mladkové, ze kazdou komunitu, tedy
1 zajmovou, tvoii trojice zékladnich prvkid — doména Cinnosti (tématu), mezilidskych
vztaht a sdileni informaci a znalosti. ,,Doména ¢innosti definuje predmét Cinnosti té které
komunity, mezilidské vztahy (spoluprace, vzajemné pusobeni) maji zdsadni vyznam
pro fungovani komunity a sdileni informaci a tvorba znalosti jsou zdroven vyusténim
samotné spoluprace.*®

Sdilené téma piedstavuje stfedobod utvafeni komunity a jeji spoluprace. Urcuje jeji
charakter, podminuje uZziti riiznych nastrojii, zpiisobli prace i terminologie. Mezilidské
vztahy jsou uvnitf komunity zasadni, protoze bez ztotoznéni ¢leni se zbytkem komunity

nebude mit jejich plisobeni uvniti Zadny ptinos. Komunita buduje sounalezitost, i€astni

8 PETRUSEK, Miloslav, Hana MARIKOVA a Alena VODAKOVA. Velky sociologicky slovnik. Praha:
Karolinum, 1996. s. 512. ISBN 80-718-4311-3.

87 TONNIES, Ferdinand. Community and Society. New York: Harper Torchback, 1887.

8 PETRUSEK, Miloslav, Hana MARIKOVA a Alena VODAKOVA. Velky sociologicky slovnik. Praha:
Karolinum, 1996. s. 512-514. ISBN 80-718-4311-3.

8 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidini sité. Praha: Oeconomica, 2010. s. 128. ISBN 978-80-245-
1742-1.
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se spolecnych aktivit a diskuzi, vzajemné si pomahé a buduje znalosti. Pravé znalosti,
jejich budovani a sdileni tvoii esenci kazdé komunity. Tuto Cinnost praktikuji ¢lenové,
ktefi se s komunitou szili, pouzivaji danou terminologii, ochotn¢ sdili znalosti a navazuji
pratelské vztahy s ostatnimi ¢leny. Pocit sounalezitosti a identifikace s komunitou je pro
jeji fungovani dilezity. Neméné dilezitym prvkem je také angazovanost ¢lend komunity.
Komunita nevykazujici aktivitu neni p¥inosna a postrad4 smyslu.”® Pavli¢ek uvadi také
Hoadleyho pohled na komunitu prostiednictvim jeho modelu C4P, ktery shrnuje
pozadavky na uspé$nou znalostni komunitu. Méla by pojmout:

e Obsah — tvorba, archivace a celkové prace s obsahem.

¢ Konverzace — komunikace mezi ¢leny komunity.

e Propojeni — vazby mezi ¢leny.

¢ Informacni kontext — souvislosti v informac¢nim obsahu.

e U&el — doména komunity.”!
2.1 Virtualni komunity

Howard Rheingold ve své knize The Virtual Community: Homesteading on the Electronic
Frontier popisuje virtudlni komunitu jako socidlni agregaci, kterd se objevi
v (internetové) siti za ptredpokladu, Ze dostatek lidi vefejné pokracuje v diskuzich tak
dlouho, aby si v kyberprostoru vytvoili sit’ vzdjemnych vztah.”? Virtualni komunity
charakterizuji podobné vlastnosti jako komunity klasické — od spolecného cile pies normy
a nepsana pravidla po vlastni obfady, ritualy a formy vyjadieni. Jejich vyhodou, oproti
klasickym komunitam, je relativni otevienost a dostupnost. Podminkami pro vznik takové
komunity mohou byt status menSiny, mira intenzity spole¢ného zajmu a fyzické
rozptyleni jejich ¢lent.”® Macek shrnuje dalsi vlastnosti virtualnich komunit:
e  Virtualni komunity jsou popsatelné spise jako vztahové sité, nez jako soustiedné,
jasné€ ohranicené socidlni utvary.
e Virtudlni komunity jsou zaloZzené na geograficky vyvazané, pocitaCove
mediované komunikaci.

e Soustirednymi prvky virtudlnich komunit jsou individudlni identity a sdilené

% PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010. s. 128-129. ISBN 978-
80-245-1742-1.

o1 Tamtéz, s. 130

92 RHEINGOLD, Howard. The virtual community: homesteading on the electronic frontier. Rev. ed.
Cambridge, Mass.: MIT Press, 2000. s. 6. ISBN 02-626-8121-8.

93 MCQUALIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., Praha: Portal, 2009. s. 162—163. ISBN 978-
80-7367-574-5.
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zajmy.

e Povaha virtudlnich komunit je vyznamné¢ ur¢ovéana nejen intencemi a socidlnimi
charakteristikami jejich ptislusnikd, ale také technologickymi vlastnostmi médii,
jez jejich existenci umoziuji.“**

Formy komunity a jeji funkce nemaji univerzalni podobu. Jak uvadi Komito, jedna
se spise o smés prvkl vyjednanych ¢leny samotné komunity v kontextu vnéjsich omezeni
(platforem). Plati to pro online interakce i komunikaci ¢lent tvari v tvar. Utvareni
komunity i samotné procesy uvnitf jsou dynamické.”>
Pavli¢ek zminuje v ohledu k virtualnim komunitdm prvek anonymity jejich ucastniki.
Na jedné strané fada autort tvrdi, Ze pro vytvoreni komunity je potieba, aby jeji ucastnici
jiz disponovali vzijemnymi vztahy a znali se. Anonymita je vylouCena, avSak
co naptiklad uzivatel¢ chatovacich mistnosti? Mohou byt anonymni ¢&i skryti
pod pseudonymy, maji vSak sdileny cil a podileji se na fungovéni ,.komunity”, coz
je v souladu s autorovym tvrzenim, ze virtudlni komunity by mély spliiovat alesponi tyto
dva body. Prvek anonymity evokuje, dle Pavlicka, také potfebu ¢leni otevfit se a zbavuje
je ostychu naptiklad pii zadosti o pomoc ¢i radu.”®

Virtualni komunity se mohou délit napiiklad podle zpisobu vzniku, jejich zijmu

&i (ne)komeréni baze. Stverdk ve své praci prehledné popisuje komunity z hlediska

vzniku na”’:

o Existujici komunity, které se pieorientovaly na virtualni — lidé z fyzickych
komunit se pomoci internetu a pocitacov€é mediované komunikace pterodili
v komunitu virtualni.

e Nové utvorené virtualni komunity — skupina komunit, které se utvofili
az v kyberprostoru bez ptedchozich fyzickych aktivit.

e SmiSené virtualni komunity — kombinace komunit a jejich ¢lend, jejichz jedna
¢ast navazala vztahy jiz v redlném prostiedi jiZ a druhd komunikuje a navazuje
vztahy aZ ve virtudlnim prostfedi. Takovych komunit je dnes vétSina.

Z hlediska z4jmu (cile) na komunity s:

% MACEK, Jakub. Poznamky k teorii virtudlnich komunit. In: Biograf (50) [online]. 2009. odst. 41.
Dostupné z: http://www.biograf.org/clanek.php?clanek=v5001

% KOMITO, Lee. The Net as a Foraging Society: Flexible Communities. The Information Society [online].
2006, 14(2), 97-106 [cit. 2020-05-11]. s. 105. DOI: 10.1080/019722498128908. ISSN 0197-
2243. Dostupné z: http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/019722498128908

% PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010. s. 37-38. ISBN 978-80-
245-1742-1.

97 STVERAK, Martin. Virtudlni komunity — jejich podpora prostrednictvim IS/ICT, zpiisoby organizace a
motivace. Praha, 2007.s. 11-12
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¢ Konkrétnim zdjmem — komunita, jejimz Gcelem je dosaZeni kolektivniho cile.
Ugel spolecné snahy byva relativné piesné stanoven. Clenové maji povédomi
o svych tkolech a smétovani. Autor dava za ptiklad komunitu CZFree.Net, ktera
se sdruzuje kolem amatérské pocitacové sité a jejim cilem je tuto sit’ budovat
arozvijet. Clenové této komunity mohou byt souéasti sité, podilet se na jejim
chodu a nabizet vlastni sluzby k jejimu rozvoji.
e Neprili§ konkrétnim zajmem — ¢leny komunity spojuje spiSe obecny zdjem nez
konkrétni. Cht&ji se napiiklad pobavit, nezdvazné¢ komunikovat ¢i sdilet
a vymeénovat data rizného charakteru.
Dale také podle zékladu, na kterém jsou vybudovany. Pro ucely prace jsem vybral
nasledujici dvojici:
e ZaloZené pro zisk — spiSe projekty nezli komunity. Prostfedi komunity bylo
navrzeno za ucelem generovani ziskll ze svych c¢lenil.
e ZaloZené jen pro informacni propojeni komunity — prostfedi zalozené Cleny
za ucelem vzniku virtualni komunity jako takové.
Autor dodava, ze: ,,dnes je opravdu mnoho komunit, ktery byly zalozeny pravé proto,
aby na nich jejich zakladatel vyd¢lal. Nékdy je komunitni prostfedi vytvareno kolem
jiz zavedenych sluzeb s cilem, aby se na nich vytvofila komunita, kterd bude zarukou

udrZeni z4jmu o danou sluzbu.“*

2.2 Psychologické aspekty virtualniho prostiedi

Virtudlni prosttedi zprostiedkovava specificky psychologicky zazitek, ktery ovliviiuje
vniméani a chovani sitovych uZivateld. David Smahel ve své publikaci Psychologie
a internet predstavuje fenomény, které se k virtudlnimu prostfedi vazi a mohou
na psychiku jejich uZivatell pisobit. Ti mohou vnimat virtualni prostfedi jako:

e prostfedi bez zabran,

e prostfedi odreagovani a zabavy,

e prostiedi bez zdvazkd,

e prostiedi 1Zi a pretvarky,

e prostiedi §tésti.”

% STVERAK, Martin. Virtudlni komunity — jejich podpora prostrednictvim IS/ICT, zpiisoby organizace a
motivace. Praha, 2007.s. 11
% SMAHEL, David. Psychologie a internet: déti dospélymi, dospéli détmi. Praha: Triton, 2003. s. 23-34.
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Smahel na zékladé provedeného kvalitativniho vyzkumu dospivajicich, ktery v knize
zmifuje, identifikoval prvky, které vnimani daného prostiedi charakterizuji. Prostiedi bez
zabran vykazuje vétSi otevienost. Virtualni prostiedi odstraiuje bariéry komunikace
—uzivatelé jsou vyfecné€jsi a schopni Iépe ,,0dhodit svou masku®. V takovém prostiedi
hledaji uzivatelé moznost svobodného projevu, svych nazori a pocitd, coz mohou
v realném zivoté postradat. Z téhoz vyzkumu vychazi, ze virtualni prostedi snizuje tenzi
uzivatell. Redukce uzkosti umoziiuje projevit uzivatelim své ja, odstranénim bariér
redlného svéta mizi strach z projevu a jiné komplexy. Absence sankci v prostiedi
internetu pocit'uji uzivatelé v komunikaci ve skupindch i mezi sebou, s tim souvisi
i existence 1Zi a pretvarky. Ve virtudlnim prostiedi je snadné lhat, pietvarovat se nebo
meénit/skryvat identitu. Mezi dalsi jevy lze zatadit pocit fyzického bezpeci, absenci sebe
sama jako fyzického objektu, moznost ukonéeni kontaktu i anonymitu.'®

Zabavu i odreagovani ve virtualnim prostiedi srovnava autor s navstévou lunaparku.
»Dospivajici ¢i dospély si seda k pocita¢i a ma podobny pocit, jako kdyz vstupuje
do zabavniho parku — vstupuje nékam, kam se jde pfedevSim bavit, odreagovat
a relaxovat.“ UZivatel¢ mohou pocitit tzv. flow, coZ je stav, ve kterém je ¢lov€k plné
vtazen do déje a soustiedi se plné na provadénou ¢innost. Zabava ve virtualnim prostredi
muze byt i formou obrany ptfed aktudlnimi problémy, kterymi se uzivatelé nechtéji
zabyvat. 1!

Absence zavazku a ziikani se odpovédnosti za konani v internetovém prostiedi souvisi
s odstranénim zabran v komunikaci 1 hledanim zdbavy. Redukce strachu, vétsi otevienost
a komunika¢ni odvaha napomahaji naptiklad k Sifeni urdzek ¢i nenadalému ukonceni
komunikaci mezi uzivateli, protoZze neciti takové zavazky a zodpovédnost jako
pfi komunikaci tvaii v tvar.!%

LzZi a pretvarku, jak autor sam dodava, popisuji v prostfedi internetu spiSe dospivajici
ve véku 14-18 let. Hratky s identitou se konaji pfedev§im v chatovacich mistnostech,
v diskuznich skupinach neni anonymita obvykla. Prostfedi skupin vyhledéavaji starsi
uzivatelé, ktefi maji mensi potiebu pretvaiovat se.'®® Vékova skladba dymkaiskych

skupin, které analyzuji, se z vétsiny sestiva z uzivateli ve véku 18-34 let.'® Anonymni

100 SMAHEL, David. Psychologie a internet: déti dospélymi, dospéli détmi. Praha: Triton, 2003. s. 23-27.
ISBN 80-725-4360-1.

101 Tamtéz, s. 27-30
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profily se zde vyskytuji, nejcastéji ale v souvislosti s prodejem tabakovych vyrobkt nezli
publikaci 1zivych informaci.

Pisobeni ve virtudlnim prostfedi mize navozovat u uzivateli pocit Stésti, a to
prostiednictvim zabavy, komunikace, sounalezitosti s ostatnimi uzivateli 1 vyfeSenim
vlastnich problémi. Pokud nejsou uzivatelé schopni v redlné komunikaci ventilovat
a nasledné fesit své problémy s jinymi lidmi, absence zabran ve virtudlnim prostiedi mtze
tyto nedostatky pieklenout a pomoci dany problém vyftesit v prostiedi internetu. Uzivatelé

hledaji ve virtualnim prostfedi §tésti v riznych formach.'%

2.3 Clenové virtualni komunity

Stfedobodem virtudlni komunity jsou uZivatelé, kteti napliiuji jeji smysl a utvareji jejich
obsah. Jedna se o pestrou skladbu lidi, kterd se li$i v ptistupu k obsahu, jejich roli uvnitf
komunity i motivaci k setrvani a participaci v komunité. V této ¢asti prace popisu zminéné
aspekty a rozd€lim c¢leny do urcitych kategorii. Shromazdéné poznatky dale vyuziji

v kvalitativnim vyzkumu.
2.3.1 Typologie ¢lenii

Ve virtudlni komunité existuje jistd hierarchie. Formuje se pfirozené, participaci
jednotlivych ¢&lenti i jinymi faktory. Stverdk rozdéluje &leny komunity z hlediska
participace na novacky, bé€zné c¢leny a osobnosti komunity. Tohle uspofadani nyni
vysvétlim:

e Novacek — novy ¢len virtudlni komunity. Komunita k nému mtize byt vstficna
a zapojit ho do probihajicich aktivity, coZ je pozitivni pfistup. Opacnym ptipadem
je ignorace noveého Clena ¢i jeho zesméSnovani ze strany Clenli zkuSengjSich.
Novécci se zacleni v pfipad€, ze oni samotni maji zdjem aktivné v komunité
vystupovat a stat se tak jeji soucasti.

e BéZny ¢len — pevnd soucast virtudlni komunity. Ostatni €lenové jej povazuji
za sob¢ rovného (na rozdil od novacka), podili se na vytvareni hodnoty ve formé
obsahu a sdili své ndzory s jinymi ¢leny.

e Osobnost komunity — nazorovy vidce virtudlni komunity. Je uznavan za své

aktivity a k jeho ndzoru piihliZeji ostatni ¢lenové. Osobnost se miiZe angazovat

195 SMAHEL, David. Psychologie a internet: déti dospélymi, dospéli détmi. Praha: Triton, 2003. s. 33-34.
ISBN 80-725-4360-1.
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v fizeni celé komunity, rozhodovat konflikty a urcovat témata komunikace.
Virtualni komunita mdize mit vice takovych osobnosti.!%

K d€leni 1ze doplnit i pojeti Amy Jo Kim v publikaci Community Building on the Web,
ktera ¢leny rozlisSuje dle jejich Zivotniho cyklu v komunité na navstévniky, novacky, stalé
Cleny, viidce a starsi. Navs§tévnik prichazi do styku s komunitou a dle vlastniho uvéazeni
do ni bud’ vstoupi, nebo ji pfestane vénovat pozornost. Pokud se rozhodne vstoupit, méni
se v novacka. Svou aktivitou a podilem na tvorbé obsahu miize dosdhnout statusu stalého
¢lena. Zkusenostmi, dobou setrvani v komunité, a hlavné zdjmem o usmériiovani zivota
v komunité se z ¢lena miize stat viidce. Zivotni cyklus &lena se uzavira, jakmile jeho
aktivity ustavaji a odchazi do ustrani jako starsi.!?

Jelikoz ve virtudlni komunité dochazi Casto 1 pfeprodeji rizného zbozi, jak bude
ilustrovano v praktické ¢asti prace, je vhodné zatadit i déleni ¢lenli na zakladé jejich
chovani dle Kotzinese citovaného Vysekalovou. Ve virtualni komunité se vyskytuji
turisté, mingleri, nadsenci a zasvécenci. Turisté nemaji silné socialni vazby na skupinu
a o spotfebni aktivitu jevi povrchni nebo pfechodny zajem. Minglefi ve skupiné vazby
vytvofi a zapadnou do ni, avSak o spotiebni aktivity jevi rovnéz jen povrchni z4jem.
NadSenci nemaji silné vazby na komunitu, o spotfebni aktivity vSak jevi zdjem i nadSeni.
Zasvécenci se zapojuji do spotfebni aktivity a maji silné komunitni vazby.
Za ptedpokladu Ze vypustime spotiebu, 1ze dané rozdéleni pfijmout i pro jiné aktivity

ve skuping.!%®
2.3.2 Role ¢lenu

Clenové virtualni komunity se lisi také v aktivitich, které uvnité komunity provozuji.
Na jejich zékladé lze pfiradit kazdému z nich uréitou roli. Dle Stveraka existuje Gtvefice
zakladnich roli — aktivni ¢len, organizator zivota komunity, spravce a pasivni ¢len.

Aktivni ¢lenové se zapojuji do diskuzi a pravidelné uvniti komunity komunikuji, fesi
problémy a podili se na jejim chodu. Organizatori svolavaji srazy, potfadaji soutéZe
amnohdy fe§i problémy uvnité komunity. Casto se jedna o spravee ¢ moderétory
komunitnich skupin. Spravci dohlizeji na chod komunity jako takové, vyvozuji disledky

z poruSeni pravidel a pfijimaji 1 odstrafiuji Cleny. Jejich plisobeni miiZze byt omezeno

106 STVERAK, Martin. Virtudlni komunity — jejich podpora prostiednictvim IS/ICT, zpiisoby organizace
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pravidly, nicméné¢ moc spravcll a moderatori sahd povétSinou tam, kde je hranice
tolerance zbytku komunity. Pasivni ¢lenové jsou spiSe konzumenty obsahu a v komunité
se ptilis nevyviji.!%”

Pro pasivni uzivatele se vzil pojem lurker. Lurkefi sleduji déni v komunité v pozitivnim
slova smyslu, avSak nezasahuji do jejiho chodu. Jednim z divodi mulze byt nechténa
pozornost, kterou by svymi komunika¢nimi aktivitami zptisobili.''® Dalsi pticiny
nalezneme v publikaci Personal Connections in the Digital Age autorky Nancy K. Baym,
ktera cituje vysledky vyzkumu aktivit lurkert. Preece, Nonnecke a Andrews ve vyzkumu
zjistili, ze zminéni lurkefi nevidi ve vytvafeni obsahu Zadny benefit, pocituji nizsi
prislusnost ke komunité a neciti se respektovani stejné jako ¢lenové aktivni. Paradoxné
je prave aktivni clenové vnimaji jako soucdst komunity vice nez oni sami. Mezi uvadéné
divody neaktivity patii dostatecnd informacni nasycenost komunity bez nutnosti
vlastniho ptispivani. Dale také pocit, ze musi komunitu nejdfive 1épe poznat, nez sami
zacnou prispivat. Divodem k neaktivité mize byt i presvédceni, ze svym mlcéenim
prosp¢ji komunité vice nezli vlastni aktivitou. Technické prekazky jsou rovnéz jednim
z diivodil a v zavéru také nesoulad ¢lenti s dynamikou komunity. Nekteti lurkefi zkratka

nesouzni s ostatnimi ¢leny, a proto nekomunikuji.'!"
2.4 Faktory ovliviiujici motivaci ¢leni

Aby se komunita rozvijela, je zapotiebi motivovanych, aktivnich clenii. Motivace
a participace jednotlivych ¢lentl je spjata s uspéchem komunity jako takové a je zasadni
k naplnéni komunitnich cili. Bezerra a Hirata popisuji tyto aspekty ve své studii
Motivation and Its Mechanisms in Virtual Communities''?, ze které budu erpat poznatky
o motivaci ¢lent k ptisobeni ve virtudlni komunité a tvorbé obsahu. Motivaci ovliviuji
individudlni potieby Clenil a normy 1 systém prostredi virtualni komunity. Autofi ve své

studii identifikuji faktory dle zminénych vlivii a opiraji je o jiz publikované teoretické

19 STVERAK, Martin. Virtudini komunity — jejich podpora prostiednictvim IS/ICT, zpiisoby organizace
a motivace. Praha, 2007. s. 20
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koncepty. Tyto poznatky upotiebim ve kvalitativni analyze ¢lenti dymkatské komunity.
2.4.1 Individualni potieby

S vyuzitim Maslowovy hierarchie lidskych potteb 1ze identifikovat individudlni potieby
jedince v komunité, které uspokojuje na zaklad¢ jejich naléhavosti. Fyziologické potieby,
tvofici primarni potfebu, nelze ve virtualni komunité uspokojit a je tomu tak 1 u potieby
bezpeci a jistoty — jedna se o vrozené potiteby. Socialni, ziskané potieby jiz virtudlni
komunita uspokojit muze.

Potieba prijeti je ve virtudlni komunité pomérné zéasadni, jelikoz lidé jsou bytosti
socialni. Cht&ji byt pravoplatnymi c¢leny komunity, k ¢emuz se vazi faktory
individualizace a socializace. Jejich motivaci je stat se ¢asti celku, ktera bude unikétni a
rozeznatelnd (individualizace). Rovnéz chtéji dosdhnout urcité role v komunité, kterou se
postupné uci hrat, a stat se tak soucasti komunity (socializace).

K tomu se vaze potifeba uznani, kterou si ¢lenové uvniti komunity realizuji nasledné
po participaci za ucelem pftijeti. Rlst sebevédomi ¢lena ovliviiuji faktory prestiZze a moci.
Prestiz odrazi dilezitost jedince ve skupiné a je spojena s koncepty statusu a uspéchu,
viditelnosti a reputace, ocenéni, osobniho marketingu a rozeznatelnosti. Moci jedince
se rozumi jeho schopnost komunitu ovlivnit, budovat diivéru v sebe i své nazory a ziskat
respekt ostatnich ¢lend.

Poti'eba seberealizace se poji s maximalizaci potencidlu jedince a jeho rozvojem uvnitt
1 vné komunity. Faktor kompetence odkazuje na potiebu jedince se v komunité vzdélavat,
hledat nové vyzvy a podstupovat rizika za c¢elem zvySovani své odbornosti. Mezi dalsi
faktory seberealizace patii zhodnoceni vlastniho pokroku a jeho porovnavani s ostatnimi
¢leny komunity, kariérni rozvoj a zisk zpétné vazby ohledné vlastnich aktivit od ¢lenti
komunity.

Doposud se jednalo o pozitivni motivaéni faktory, existuji vSak i negativni faktory, které
v komunitnim rozvoji ¢lenim bréni. Bezerra a Hirata je identifikuji jako strach
z konkrétnich spolecenskych situaci, které jsou svazany s pfijetim ¢i odmitnutim aktu
jedince ze strany ¢leni komunity. Nékterym ¢leniim vyhovuje anonymita a maji strach
z identifikace, coz muze byt spjato se strachem vyjadfit vefejné svlij nazor. Mohou mit
strach 1 ze samotné participace, proto se stavaji naptiklad jiz zminénymi lurkery. Pfi¢inou
muze byt nedostatecné sebevédomi pro tvorbu obsahu, strach z poskytnuti $patné rady

&i publikovani nepravdy. Cleny demotivuje i strach z kritiky, obava z nesouhlasu
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s publikovanym obsahem, strach z odsouzeni ¢i dokonce trestu ze strany komunity.!''®
2.4.2 Prostiedi

K nalezeni motivacnich i odrazujicich faktord, které vychazi z prostfedi virtudlni
komunity, je zapotfebi z daného ekosystému, kuptikladu skupiny na Facebooku
¢1 internetového fora, vyclenit dvojici kategorii — normy a systém.

Soubor norem, ve formé psanych pravidel ¢i obecnych zvyklosti, disciplinuje ¢leny
komunity a nastavuje jejich aktivitim urCité mantinely. Za predpokladu, Ze ¢len porusi
pravidlo a nebyl schopen se k jeho vykladu dopracovat dfive, jednd se o demotivacni
faktor. Normy by mély pokryvat vSechny dilezité aktivity, byt dohledatelné a jasné
formulované. Takto nastavené normy lze 1épe vynucovat ze strany spravci. Clenové
se na n¢ sndze adaptuji, lépe jim porozumi a primarné je dohledaji.

Z hlediska systému je dilezitym faktorem jeho pouzitelnost. Jestlize ¢lenska zédkladna
neshledava zvolenou platformu vhodnou, nebudou se na ni chtit zdrzovat a mohou
vytvofit separdtni komunitu na jiné platformé. Bezpecnost na systémové urovni
je faktorem, ktery uzivatelé vnimaji jako zasadni pro participaci. Clenové byvaji
na prunik cizich uzivatelti do virtualni komunity citlivi, protoze hrozi uniky informaci
¢i infiltrace potencialné nechténymi uzivateli. Systém ovliviiuje i komunikaci samotnou,
napiiklad fazenim ptispévki v diskuzi. Pfekdzky v nalezeni obsahu a reakci na n€j mohou

uzivatele od participace odrazovat.'!*

13 DE MELO BEZERRA, Juliana a Celso Massaki HIRATA. Motivation and Its Mechanisms in Virtual
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3 Vodni dymky

V této casti prace definuji zakladni pojmy ze svéta vodnich dymek, v kratkosti popisu
jejich historii, konstrukci a ptidruzenymi ritualy, které provazi jejich pfipravu
1 konzumaci. Vymezeni téchto pojmt v nasledujicich podkapitolach je dulezité
pro pochopeni charakteristické komunikace komunity kufakti vodnich dymek.
Diusledkem toho zde vénuji prostor jejich deskripci v mife nutné pro zakladni orientaci
v pouzivaném jazyce i tématu.

Analyzovanym piedmétem této prace je dymkaiskd komunita, které bude vénovan
prostor v nasledujici kapitole. Objektem rozboru je vyvoj této komunity, zakladni postoje,
chovani a charakteristika jejich ¢lend, forma projevu v online prostiedi a celkovy styl
komunikace kutdk vodnich dymek. Zptsob vyjadfovani této komunity je prostoupen
specifickymi, mnohdy slangovymi vyrazy, které jsou pro kufdky vodnich dymek
pfizna¢né. V disledku Sir§iho prejimani zahrani¢nich vyrazii a jejich uZzivani
v komunikaci tuzemské dymkarské komunity, ponecham tyto piejaté vyrazy v pivodni
podobé. Tyto zvlastni pojmy nasledné vysvétlim v pozndmkéach pod carou.

Zvlastni kapitolu vénuji komerénim subjektiim, které pisobi ve svété vodnich dymek

a redln¢ vstupuji do komunikace ptidruzené komunity jejich uzivateli.
3.1 Vymezeni zakladnich pojmi

Béhem staleti vznikla svébytna subkultura uzivatelt vodnich dymek, ktera se vyrazné lisi
napiiklad od kutak cigaret ¢i doutnikd. Zminénou odlisnost veelku piesné vystihuje citat
tureckého kurdka Ismapa Ertepa: ,,Cigarety jsou pro nervdzni, soutézivé, vystresované
lidi. Kdyz koufime vodni dymku, mame ¢as na pfemysleni. U¢i nés trp€livosti a toleranci
a umoznuje nam vychutnat si dobrou spole¢nost. Kutaci vodnich dymek maji mnohem
vyrovnangjsi piistup k zivotu nez kuiaci cigaret.“!'

V této Casti prace vysveétlim nezbytné pojmy souvisejici s vodnimi dymkami. Stru¢né

vysvétlim jeji vyvoj a navazané ritudly ptipravy i konzumace.
3.1.1 Vodni dymka

»vodni dymka je konstrukt slouzici k inhalaci dymu, jenz je produkovan zahtfivanim

tabdkové smési nebo jeji ndhrazky v korunce za pomoci zaru z uhlikd.!'

115 JANCAR, Timotej a Miroslav SEDLACEK. Vodni dymka: privvodce svétem vodnich dymek. Praha,
2012. s. 3. ISBN 978-80-242-3749-7.
116 Vysvétleni termind tabakova smés, tabakova nahrazka, korunka a uhliky viz niZe.
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Jde o jednoduchy princip, ktery se za né€kolik stovek let t¢émét nezménil. Co se zménilo
jsou materialy, design, provedeni, nabidka ptisluSenstvi, metody piipravy a pfistup
k vodnim dymkam.*!'!”

Celosvétove se pro vodni dymku vzila mnohad pojmenovani. V akademickych kruzich
se nejcastéji setkdme s anglickym souslovim water pipe. Jiné nazvy pro vodni dymku
vychézeji z jazykl a kultur oblasti, odkud vodni dymky historicky vzesly nebo se tam
sviij vlastni dialekt nebo pojmenovani odvodila od jiné ¢asti dymky.“!'® V anglickém
jazyce se nejcastéji setkdme s pojmenovanim hookah, které pochazi z Indie a jehoz
vychozi tvar hugga v hindstin€é oznacuje dzban. Z tohoto ptivodniho tvaru se vyse
zminény aktudlni ndzev ptenesl do anglického jazyka disledkem kolonizace oblasti
Britskym impériem. Nazev galyan vychazi z perského oznaceni pro kouli ¢i nadobu,
uziva se na tzemi Irdnu a v odvozené varianté kalyan na uzemi Ruské federace.!'!
V arabskych statech, naptiklad v Egypté, Tunisku, Libyi a zemich Perského zalivu,
se uziva oznaceni shisha. Vychézi z perstiny a oznacuje sklo.'*® Na tuzemi Spojenych
statl americkych vSak v uzivani vyrazu shisha panuje rozpor, protoze takto je tam
specificky oznacen tabak pro vodni dymky — samotnd vodni dymka se oznacuje jako
hookah. Vyraz narghile je uzemn¢ spjat s Tureckem, Syrii a Libanonem, opét pochazi
z perstiny a oznacuje kokosovy ofech.!?!

V Ceské republice se z vy$e vymezenych pojmenovani vyskytuje pfevazné oznadeni
shisha, a to jako prevzaty vyraz §isa. Jak jsem zminil vySe, plivodni vyraz se uziva
predeviim v Egypté a Tunisku. Tyto destinace kazdoron& navstévuje mnoho Cecht,
kteti se tak Casto dostavaji do styku s vodni dymkou. Z toho diivodu miiZze byt tento
ptvodni vyraz oblibenym a hojné uzivanym i v tuzemsku, s jistotou to vsak fict nelze.!??
Nejpouzivangj$im vyrazem je vodni dymka. Ten se v komunité kutdkt vodnich dymek

pretvaii do riznych podob a slangovych zkratek, které maji ptivod v regionalnich

17 KOPACEK, Jakub. Dymkarska bichle: o vodni dymce na plné plice. Brno, 2018. s. 20. ISBN 978-802-

6423-034.

118 JANCAR, Timotej a Miroslav SEDLACEK. Vodni dymka: privvodce svétem vodnich dymek. Praha,
2012.s. 10. ISBN 978-80-242-3749-7.

19 KOPACEK, Jakub. Dymkarska bichle: o vodni dymce na plné plice. Brno, 2018. s. 19. ISBN 978-802-
6423-034.

120 JANCAR, Timotej a Miroslav SEDLACEK. Vodni dymka: priivodce svétem vodnich dymek. Praha,
2012. s. 10. ISBN 978-80-242-3749-7.

121 Tamtéz

122 WEINFURT, D. Vodni dymka jako Zivotni styl: vznik a vyvoj subkultury kufdkii vodnich dymek v Ceské
republice. Ceské Bud&jovice, 2013.s. 9
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narecCich a odvozenych vyrazech. Naptiklad vodnice, vodarna, vod'aro, farec nebo vyse
zminéna §isa.'?

Vodni dymka se sklada z kolekce zékladnich komponent, nezbytné sady piislusenstvi
a volitelnych dopliki — funkc¢nich i1 estetickych. Vizualizaci klasické vodni dymky

se viemi jejimi sou¢astmi naleznete v ptiloze!?*

. Mezi zékladni komponenty fadime télo
dymky, vazu, hadici s naustkem, korunku, zdroj tepla a systém pienosu tepla.'?® Jejich

funkce 1 vyznam jsou nasledujici:

Télo dymky piedstavuje konstrukci, kterou prochdzi dym z korunky nize do vazy vodni
dymky. Téla se dale lisi svou velikosti, délkou i modularitou. Celek klasického téla
dymky se sestava z konektoru na korunku'?®, tacku'?’, transportni trubice!?3, srdce!?’,
zpétného ventilu'*®, konektoru na hadici'*! a downstemu!*2.!3* Vaza je nezbytnou
soucasti vodni dymky. Poskytuje prostor pro umisténi vody, ktera hraje v principu
fungovani vodni dymky zcela zasadni roli. Funguje také jako t&zisté celé konstrukce.
Voda ve vaze dym ochlazuje. Bez vody by koufeni z dymky bylo drdzdivé podobné jako
koufeni cigaret ¢i doutnikil. Vaza je také diileZitym designovym prvkem celé dymky.!3*

Hadici prochazi dym z vazy do kutdkovych ust a nasledné do plic. V ¢eské dymkaiské

123 KOPACEK, Jakub. Dymkarska bichle: o vodni dymce na piné plice. Brno, 2018. s. 19. ISBN 978-802-
6423-034.

124 Ptiloha ¢. 5

125V originale ,,heat management system “, zkracené HMS. Tento vyraz je uzivan v dymkafské komunitg.
126 Slouzi pro ptipojeni korunky k vodni dymce. Tvarem pfipomina duty, vystouply konus, ktery
vystupuje z téla dymky. Aby korunka ke konektoru ptilnula, pouziva se silikonové tésnéni ¢i vihky
ubrousek pfi jeho absenci.

127 Tacek vizualné dopliuje télo dymky a poskytuje prostor k manipulaci se zhavym uhlim. Je uzptisoben
k oklepavani popela a odlozeni pfebyte¢nych uhliki.

128 Trubice je soucasti klasicky rozvrzeného téla — odhalena nebo kryta obalem rozliéného designu.

V dymkartské komunité se pro ni vzil pojem stem.

129 Vy$e zminéna trubice usti do tzv. srdce, které spojuje télo dymky s vazou. K utésnéni se pouziva
silikonové t€snéni, poptipade zavit ¢i bajonetovy uzavér. V srdci jsou umistény konektor(y) na hadice a
zpétny ventil.

130 Jedna se o samoucpavaci mechanismus, ktery umoziiuje ventilaci obsahu vazy a zarovefi tésni celou
soustavu. Vice o jeho funkci niZe (viz Princip fungovani vodni dymky).

131 Konektor slouzi pro piipojeni hadice k vodni dymce. V klasickém provedeni vyzaduje ptidavné
tésnéni — vlastni konektor hadice se do néj zasouva. V modifikovanych formach se miizeme setkat s
magnetickym kotvenim, bajonetovym uzévérem ¢i trubici pro pfimé nasunuti silikonové hadice.

132 Downstem je ¢4st transportni trubice, kterd vede ze srdce dovnitt vazy. Pro spravnou funkénost dymky
by mél byt ponoten alespoii 1,5 cm pod vodni hladinou. Prochdzi jim dym, ktery se ochlazuje ve vode¢.
Muize byt zakonCen tzv. difuzorem, ktery rozptyluje vzniklé bubliny vody a snizuje hlasitost jejich
praskani.

133 KOPACEK, Jakub. Dymkarskd bichle: o vodni dymce na piné plice. Brno, 2018. s. 27-29. ISBN 978-
802-6423-034.

134 KOPACEK, Jakub. Dymkarska bichle: o vodni dymce na plné plice. Brno, 2018. s. 30. ISBN 978-802-
6423-034.
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komunité se velice Casto vyskytuje pod nazvem Slauch. Byvaji zakonceny pevnym
¢i odnimatelnym naustkem, ktery kuidk vodni dymky drzi v dlani a skrze néj inhaluje.
Pii seanci v dymkaiském podniku se uzivaji také ptidavné hygienické naustky
—jednorazové & osobni.'*> Korunka tvoii charakteristicky prvek vodni dymky.
Umist'uje se do ni tabdkova smés ¢i jeji nahrazka, tomuto aktu pfisoudila dymkaiska
komunita vyraz nabijeni. Pravé tento akt je v dymkatfské komunité jednim
z nejdiskutovanéjsich témat, protoze jeho variaci existuje bezpocet a stejné tak i nazora
na jejich uziti v konkrétnich ptipadech. Mezi dilezité faktory, které ovliviuji funkénost
korunky, patii jeji typ'*¢, tvar, hloubka, uzity materidl, aplikace glazury a kompatibilita
se systémy prenosu tepla.'*” Zdroj tepla je pro kouieni vodni dymky nezbytnym prvkem.
Tabédk v korunce se nespaluje pfimym plamenem, nybrz ohiiva pomoci specialniho,
pro vodni dymky urceného uhli. Zaznamenat lze i snahy o vytvoieni zdroje tepla na bazi
topného té¢lesa napajeného elektiinou, avsak zadny z téchto produktt neni zcela efektivni
ani masové rozsifen.!’® Systém prenosu tepla je navdzin na korunku a poskytuje
dymkaiim mozZnost ovliviiovat pfisun tepla proudiciho na tabdkovou smés ¢i jeji
nahrazku v korunce. Mezi jeho funkce patii ochrana smési v korunce pied pifimym
stykem s uhliky a regulace pfisunu tepla pomoci specifické konstrukce ¢i modifikace
povrchu.'*
Mezi nezbytné piislusenstvi fadime:
e smés urcenou ke koureni, nejcastéji melasované tabidky pro vodni dymky,
v mens$i mife pak tabdkové ndhrazky (ve vétSin€ piipadl jsou ob€ vyjmenované
smési ochucené urcitou ptichuti ¢i jejich kombinacemi),

e manipulacni kle$té na uhliky, Zhavi¢ na uhliky a sadu tésnéni pro korunku
3.1.2 Princip fungovani

Z fyzikalniho hlediska je hybnou silou vodni dymky podtlak. Tento stav vytvaii kurdk
vodni dymky potahnutim z hadice, ktera je na vodni dymku napojena. Pfedpokladem

135 Tamtéz, s. 31-33

136 Existuji tti zakladni typy korunek pro vodni dymky — klasickd (turecka), vortex a phunnel. Klasicka je
miskovitého tvaru s dirkami pro pfenos dymu v dolni oblasti korunky. Vortex obsahuje vyvyseny, sttedovy
ostrivek s dirkami po jeho bocich, diisledkem toho melasa z tabdkové smési nestéka do déla dymky.
Phunnel rovnéZz obsahuje vyvysenou cast ve svém stfedu, v tomto piipad€ je oteviena a svym tvarem
pfipomina tunel. Z této podobnosti prameni ptivod oznaceni tohoto typu korunky.

137 KOPACEK, Jakub. Dymkaiskd bichle: o vodni dymce na plné plice. Brno, 2018. s. 22-25. ISBN 978-
802-6423-034.

138 Tamtéz, s. 4447

139 Modifikace povrchu se tyka alobalu, kterym se piekryva patfi¢nou smési nabita korunka. Ten se musi
prodéravét sérii otvorl, které umozni proudéni horkého vzduchu ze zZhavych uhlikl dovnitf korunky.
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ke spravnému fungovani dymky je ptiléhavost vSech jejich komponent — vodni dymka

musi tvofit utésnénou soustavu. Zasadnim prvkem je také zdroj tepla, ktery umozni ohfev

tabakové smési. Vodni dymka funguje nasledovné!4’:

1. Potdhnuti z dymky vyvola ve vaze podtlak, ktery kutfdk zplsobil nasavanim
vzduchu z hadice. Podtlak nasdva horky vzduch zpiisobeny zdrojem tepla
na korunce, ten prochéazi v ni umisténou smési, ohtiva ji na 150-220 °C a vysava
z ni vznikly dym.

2. Dym dale putuje télem dymky skrze srdce a downstem do vazy, kde se ve vod¢
ochladi a pozbyde tak drazdivosti. Potom odchéazi skrze konektor do hadice
a naustku, kterym se dym dostava do kuidkovych st a nasledné plic.'*!

3. Zpétnym profouknutim vodni dymky se aktivuje ventil, ktery vyvadi ve vaze
nahromadény dym ven z dymky. Druhotné dochazi k priichodu vzduchu télem

dymky smérem do korunky, kde ochlazuje koufenou smés'*,

3.1.3 Strucna historie vodnich dymek

Vznik vodni dymky nelze dolozit konkrétnim datem ¢i jednotnym mistem ptvodu. Teorii
o ptvodu vodnich dymek je tak celd fada. Dle Jan¢ara a Sedlacka je moZné, Ze vodni
dymky vznikly soub&zné v Africe i Asii nezavisle na sob€. Jejich vyuziti se vSak lisilo
— v Asii se vyuzivaly pro koufeni opia a haSiSe, oproti tomu v Africe slouzily ke koufeni
marihuany a jinych bylin.'** V publikaci Pfibéh koure autor zmitiuje pravdépodobné
prvni historicky vyskyt vodni dymky v Iranu, kterou tidajné doklada perska baseit
nezndmého autora datovana do pocatku 16. stoleti. ,,Kromé faktu, ze se vodni dymka stala
v [ranu vyjimeéné popularni, viak neexistuji jiné diikazy pro to, e by zde i vznikla.«'**
V knize Dymkarska bichle se uvadi, ze: ,,jednim z faktl, na kterém se shodne vétSina
autortl, je vynalez tradi¢ni vodni dymky. Tento vynélez pochazi z krajin indickych,
pohybujeme se piiblizn€ v druhé poloviné 16. stoleti. S ndpadem ptiSel dvorni fyzik cisafe
Mogulske tiSe Akbara 1. — Hakim Abu’l-Fath Gilani. Vymyslel dymku, ve které dym

M_.6C

prochazel skrze vodu, aby mohl byt ,,o¢istén*. Daéle ji rozvinuli PerSané, ktefi v 17. stoleti

140 P¥{loha ¢&. 6

141 JANCAR, Timotej a Miroslav SEDLACEK. Vodni dymka: priivodce svétem vodnich dymek. Praha,
2012. s. 15. ISBN 978-80-242-3749-7.

142 P¥iloha ¢&. 7

143 JANCAR, Timotej a Miroslav SEDLACEK. Vodni dymka: privodce svétem vodnich dymek. Praha,
2012. s. 11. ISBN 978-80-242-3749-7.

14 MATTHEE, Rudi. Tabak v Irdnu. Pi#béh koute: ¢lovék a kourent od usvitu déjin aZ po soucasnost.
Praha, 2006. s. 63. ISBN 80-868-6223-2.
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na plno propadli kouzlu tabaku a vodnich dymek. Koufili zeny i muzi, dymka byla
zalezitosti bohatych velmozi a ¢lent kralovského dvora. Byla rovnéz symbolem prestize
a spolecenského postaveni. Svoji kone¢nou podobu ziskala vodni dymka v Turecku,
skladala se z vazy (kovové, sklenéné ¢i hlinéné€), téla, troubele (pozdéji hadice)
a korunky. !4

Vodni dymka se déle sifila zemémi Stiedniho vychodu, Indii, Tureckem az do Evropy,
Ruska a Spojenych statti americkych. Faktorem, ktery vyznamné ovlivnil jeji Sifeni, byla
migrace obyvatelstva ze zemi pavodu vodni dymky ve 20. stoleti. Jejich dalsi rozsifeni
bylo utlumeno disledkem masového prechodu kuiakti na prefabrikované cigarety. Dnesni
velmoci ve svét€¢ vodnich dymek zastupuje predevsim Rusko, Némecko, Spojené staty
americké, Turecko a Saudskd Arabie. Mezi vyznamné zemé s rozvinutou komunitou
vodnich dymek fadime Spanélsko, Brazilii, Egypt a také Ceskou republiku.'*®

Vodni dymky se v Ceské republice zalaly §ifit po revoluci v roce 1989 a jsou spjaty
s vyvinem konceptu Ceské Cajovny. Tento koncept se sestdva z Siroké nabidky caji
z Ciny, Japonska, Turecka, Indie a jinych zemi, Eajovych pochutin, orientalniho designu
s pfresahem do ezoteriky a celkové relaxacné ladéného prostredi s pfitmim a omezenou
hlasitosti hovoru. Vyvinut a dale $ifen byl Alesem Jufinou a Jifim Simsou pod fransizou
Dobra cajovna, kteti rovnéz zalozili Spolek milct ¢aje. Piivodné ¢ajovny nebyly spjaty
s vodni dymkou, ta si do nich vSak nasla cestu jako soucast orientalni kultury. Vznikaly
prvni ¢ajovny s vodnimi dymkami a prodejni sit€ vodnich dymek, tabaku a ptisluSenstvi.
Beéhem necelych 30 let si vodni dymka vytvotila svébytnou dymkaiskou komunitu,
rozsahlou sit podnikil s nabidkou vodni dymky a fadu jinych navéazanych

podnikatelskych ¢innosti.'4?

145 KOPACEK, Jakub. Dymkarska bichle: o vodni dymce na piné plice. Brno, 2018. s. 18. ISBN 978-802-
6423-034.

146 Tamtéz.

147 Tamtéz, s. 153

44



3.1.4 Dymkarsky ritual

S vodni dymkou je spjata fada rituala, které provazeji jeji konzumaci i ovliviiuji chovani
které jsou dilezité pro pochopeni vyznamu mnohych komunikétti v analyzovaném online

prostiedi.
Akt pripravy

Ptiprava vodni dymky je jednim z rituald, ktery odliSuje komunitu kutakti vodnich dymek
od kurakl prefabrikovanych cigaret. Samotna moznost v Siroké mitfe ovlivnit vysledny
akt koufeni neni vyluéné zdlezitosti vodnich dymek, procesem pfipravy prochazi také
kufaci béznych dymek, rucné balenych cigaret ¢i marihuany. Pfiprava vodni dymky maze
predstavovat pro mnoho kutraka uklidnéni, kreativni ¢innost i vyzvu. V kratkosti popisu

jeji pribéh:

1. Prvotné je zapotiebi ptipravit uhli, které se bude zhavit v pribéhu nasledujicich
krokt. Uhli je rozpaleno piiblizn€¢ do 10 minut dle metody rozehiati.

2. Nésleduje pfiprava tabakové smési €i jeji ndhrazky. Tyto smési lze uZzivat
jednotlivé 1 v mixech rtznych pfichuti. Zvolena smés se ,nabije* do zvolené
korunky jednim z mnoha nabijecich styli a vysledn¢ upravi pro dosazeni
poZadovanych vlastnosti.

3. Dal8im krokem je ptiprava samotné vodni dymky. Do vazy se umisti chladna voda
tak, aby v ni byl optimalné ponofen downstem. Vaza se spoji s télem dymky,
k télu se pfipevni hadice a na vrchol dymky umisti korunka s nabitou smési.
Na korunku se umisti systém ptenosu tepla.

4. Rozzhavené uhliky se rozestavi na korunce do pozadovaného vzoru. Kuirék vycka
zhruba 5 minut, aby se smés prohfdla na teplotu optimalni pro jeji koufeni.

Nasleduje prvni potdhnuti z dymky a pokracuje samotnym aktem kouieni.
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Akt koureni

Koufeni vodni dymky je spole¢enskym ritudlem. Kuraci si pfedavaji hadici a sdileji spolu
zazitek z dymky — ten je propoji a uvolni.'*® V souladu stimto tvrzenim Jancar
se Sedlackem dodévaji, Ze: ,,vodni dymka jako spolecensky fenomén zacala kolem sebe
vytvaret vlastni kulturu, kterd ma sjejimi pivodnimi kofeny c¢im dal méné
spole¢ného.“!* Soudob4 kultura koufeni vodni dymky je slozena zmnoha prvkd,
pro ucely porozumeéni tématu se budu vénovat pouze nutnému vyctu z nich.

Koufeni v dymkaiském podniku se provozuje v &ajovnach, shisha barech!'>°
a gastronomickych podnicich s dopliikovou nabidkou vodnich dymek. Kufaci
tyto podniky navs§tévuji za Gcelem koufeni vodnich dymek, spolecenského styku, prace
i relaxace. V ramci komunikace online komunity byva mnoho dotazii smérovano prave
na doporuceni vhodného dymkatského podniku v konkrétnich destinacich. Pfitomnost
v téchto podnicich kufdci v hojné mife sdileji na komunitni skupiny putsobicich
nasocialni siti Facebook spolu s fotografiemi prostiedi, koufenych dymek
a konzumovanych napoji/pochutin.

Koufreni ve spolefnosti isoukromi podmiiuje vlastnictvi vodni dymky a jejiho
prisluSenstvi. Jelikoz je navstéva dymkatského podniku mnohdy nakladnou zalezitosti,
kufaci vodnich dymek investuji do vlastniho vybaveni. Z vodni dymky se pro kufaky stala
zaliba, kterou rozvijeji vlastni odbornost, kutfacky zazitek a svébytny Zivotni styl. Koufit
1ze bud’ v soukromi nebo ve spolecnosti dalsich kutaki. Vodni dymka navozuje kurdkiim
pocity relaxace, uklidnéni a dobfte straveného ¢asu. Tento akt Ize pojmenovat jako seanci,
v dymkaiské komunité se vSak cCastéji uziva anglického terminu session. 1 koufeni
s vlastni vodni dymkou podnécuje ¢leny komunity ke sdileni fotografii a audiovizualniho

obsahu dokumentujicich piipravu ¢i prubeh kouieni dymky.

3.1.5 Zdravotni rizika

Dle spolecného vyzkumu Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy (FSV UK)
a vyzkumné agentury Ipsos z roku 2018 se nazory na koufeni v Ceské populaci lisi.

,»Nazory na koufeni se vyrazné 1i§i mezi kufaky a nekurdky — zatimco kutéci si zapaluji,

148 KOPACEK, Jakub. Dymkarska bichle: o vodni dymce na plné plice. Brno, 2018. s. 10. ISBN 978-802-
6423-034.

149 JANCAR, Timotej a Miroslav SEDLACEK. Vodni dymka: privvodce svétem vodnich dymek. Praha,
2012. s. 89. ISBN 978-80-242-3749-7.

150 Shisha bar je podnik pfimo orientovany na podavani vodnich dymek. Od ¢ajoven se lisi designem,
nabidkou napojti a diirazu na sortiment vodnich dymek a nabizenych tabakovych smési ¢i jejich nahrazek.
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aby si ulevili od stresu (48 %), nekufaci to povazuji za zdravi skodlivy navyk (72 %)
a zavislost (70 %). Za zéavislé se ptitom povazuje dokonce 44 % kutdkd. Zajimavé je,
ze téméf shodné hodnoti kuiaci (12 %) 1 nekufaci (13 %) koufeni jako ¢innost, diky které
se d4 zafadit do spolecnosti.“!! Z vysledkii vyzkumu vyplyva, Ze vétsina oslovenych
nekufakti povazuje koufeni za zdravi Skodlivy navyk. Zdravotni rizika koufeni vodnich
dymek nelze opomenout, od cigaret se vSak v mnohém li§i. LiSi se 1 ndzory na
problematiku vodnich dymek.

Mezi ,,bojovniky proti koufeni® ze strany lékaiské obce v Ceské republice lze zatadit
prof. MUDr. Evu Kralikovou, CSc. a prof. MUDr. Rostislava Vyzulu, CSc. Pro ilustraci
nékterych zdravotnich rizik plynoucich zuzivani vodnich dymek vyuziji uryvek
z rozhovoru s profesorem Vyzulou pro Lidové noviny. ,,Je roz§ifena lez, Ze vodni dymky
dehet, arsen ¢i olovo, maji vétsi mnozstvi oxidu uhelnatého nez cigarety. Navic ve vodni
dymce nalezneme — na rozdil od cigaret — karcinogenni zplodiny z uhli. (...) Dymky
vedou k zavislosti, srdeCnim i respiratnim onemocnénim, rakoviné ¢i poskozenim
nenarozeného plodu.*!>

Profesorka Kralikova se pro Cesky rozhlas vyjadiila k rizikiim koufeni vodni dymky
nasledovné: ,,Tabakové smési pro vodni dymky mivaji rizné ptichuté, ¢asto ovocné. Jsou
velmi variabilni, ale u zkoumanych vzork koufe byly vzdy naméfeny vysoké
koncentrace CO, nikotinu, ,,dehti* i napf. tézkych kovii. Slo o stejné nebo vyssi hodnoty
v porovnani s koufem z cigaret. Kouf vodni dymky také zpusobuje stejné nemoci jako
cigaretovy kouf, navic tu je riziko infekci (sdileni dymky) a kombinace s dalSimi
psychoaktivnimi drogami. Zatim byla prokazéana jen spojitost s rakovinou dychacich cest,
jicnu a Zaludku. Mezi nemalignimi nemocemi dychacich cest je to snizeni plicnich funkci,
a to vyrazngj$i neZ u cigaret. Jedna studie rozdil v plicnich funkcich naopak nenasla.
Kouteni vodni dymky ma 1 vliv na reprodukéni zdravi, nizsi plodnost (a to 1 u muzd),

A4

téhotenstvi a plod, v€etné nizsi porodni vahy. U kutakti vodnich dymek 1ékati mimo jiné

zaznamenali vy$§i krevni tlak a rychlejsi srde¢ni frekvenci. !>

151 Rok po zavedeni protikuidckého zakona: téméf tii Gtvrtiny Cechil jej podporuji. In: Ipsos [online].
Ceska republika: Ipsos, 2018 [cit. 2020-07-02]. Dostupné z: https://www.ipsos.com/cs-cz/rok-po-
zavedeni-protikurackeho-zakona-temer-tri-ctvrtiny-cechu-jej-podporuji

152 KOPRIVA, Jakub. Ze je ,vodnice‘ méné skodliva, je leZ. Jedna je jako sto cigaret, fika onkolog Vyzula.
In: Lidovky.cz [online]. Ceska republika: MAFRA, 2016 [cit. 2020-07-02]. Dostupné z:
https://www.lidovky.cz/domov/ze-je-vodnice-mene-skodliva-je-lez-jedna-je-jako-sto-cigaret-rekl-
vyzula.A161123 135918 In domov_jko

1535 MARTINOVA, Alima a Eva KRALIKOVA. Eva Kralikové o $kodlivosti koufeni vodnich dymek a
doutnikti. In: Cesky rozhlas Region [online]. Ceska republika: Cesky rozhlas, 2012 [cit. 2020-07-25].
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Vyzkumy skodlivosti vodnich dymek maji fadu limitaci. Sedlacek s Janc¢arem shrnuji
jejich zésadni problémy takto: ,Nékteré ze zdsadnich védeckych studii k této
problematice pochéazeji od vyznamnych organizaci, jako je napiiklad Svétova
zdravotnickd organizace nebo Americka plicni asociace. Pfesto v nich byly pouzity
neveédecké a neprofesionalni metody, nebo dokonce fotomontaze, takze vykazuji chybné
udaje. V pozdé¢jsich studiich se navic jen cituji predesla fakta bez pfinosu novych
poznatkl.”“ Cilem této prace neni zhodnotit miru Skodlivosti vodnich dymek nebo
glorifikovat ¢i dehonestovat kouieni vodnich dymek. Sdilim vSak ndzor autort Sedlacka
a Jancara, ktery v akademické sféfe nachazi oporu napiiklad ve studii doktora Kamala

Chaoachi.>*

3.2 Dymkarska komunita

3.2.1 Formovani dymkarské komunity

Spolegensky aspekt vodni dymky provazi jeji koufeni jiz odpradavna. Napiiklad v franu,
jak uvadi Rudi Matthee, se muzi koufici dymku sdruzovali v kavarnach a Zeny
v soukromych mistnostech. Zeny nebyly nikdy z konzumace vodnich dymek vylougeny,
koufeni vodni dymky vSak provozovaly v soukromi, aby nebyly stigmatizovany. Kouteni
vodni dymky v Iranu nebylo pouze zlozvykem ¢&i zédbavou, bylo také zvykem piirozend
spojenym s druznosti a pohostinnosti. Jeji konzumace byla spoleCenskym ritudlem.
V publikaci citovany John Fryer vodni dymce uvadi, Ze: ,,je to vSeobecny spolec¢nik
a budiz franciim ptipsano k dobru, Ze jsou to druzni a hovorni lidé a Ze na nikom tabakem
nesetii.“!> Zde se jednalo spise o celospolecensky fenomén nez o komunitni zaleZitost.
Vodni dymka si nasla cestu i do jinak tematicky zamétenych komunit, naptiklad do hnuti
hippies. Mimo tabak v ni konzumovali i marihuanu a hasis.!>® Déle také v komunitach
pfist¢hovalcii ze Stfedniho vychodu, které vznikly disledkem migrace obyvatelstva

napiiklad ve Spojenych stitech americkych. Ve svych komunitach koufili z vodnich

Dostupné z: https://region.rozhlas.cz/eva-kralikova-o-skodlivosti-koureni-vodnich-dymek-a-doutniku-
7276568

154 CHAOUACHI, Kamal. Use & Misuse of Water-filtered Tobacco Smoking Pipes in the World.
Consequences for Public Health, Research & Research Ethics. The Open Medicinal Chemistry
Journal [online]. 2015, 9(1), 1-12 [cit. 2020-07-02]. DOI: 10.2174/1874104501509010001. ISSN 1874-
1045. Dostupné z: https://openmedicinalchemistryjournal.com/VOLUME/9/PAGE/1/

155 MATTHEE, Rudi. Tabak v Iranu. P#ibéh kouie: Elovék a kourent od iisvitu déjin az po soucasnost.
Praha, 2006. s. 68—69. ISBN 80-868-6223-2.

156 KOPACEK, Jakub. Dymkaiska bichle: o vodni dymce na plné plice. Brno, 2018. s. 18. ISBN 978-802-
6423-034.
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17 Ve 20. stoleti zakladali v USA prvni , hookah café*, coz jsou

dymek hasi§ a Mu‘asse
orientalni kavarny s nabidkou vodnich dymek.!>® Napomohli tak $ifeni vodnich dymek
mezi tamni obyvatelstvo. Podobné dymkaiské podniky vznikaly ve 20. stoleti nezavisle
na sob¢ v mnoha statech. Domnivam se, Ze tento fakt jednim z kliovych faktor vzniku
moderni dymkatské komunity. Jejim utocistém dnes neni pouze redlny svét, nybrz

iten virtudlni. Jednd se o pfirozeny vyvoj v dasledku rozsifeni internetu, pocitact

1 mobilnich telefonti v populaci.
3.2.2 Dymkarska komunita v prostredi internetu

Tradi¢né¢ se kufaci vodnich dymek sdruzovali v kavéarnach, cajovnach a jinych
dymkaiskych podnicich ¢i v soukromi. Nevdzany hovor i pfedavani dymkaiskych
zkuSenosti tak realizovali napfimo. Rozvoj internetu a komunikaénich prostredki pienesl
tyto konverzace i do virtualniho prostiedi. V rdmci tohoto prostiedi se vyvinuly platformy
a komunikacni kandly, které kufaci vodnich dymek vyuzili ke zformovani dymkatskych
komunit v prostiedi internetu. V této Casti prace provedu deskripci kanalt a platforem,

které jsou pro teoretické ukotveni tohoto tématu dilezité.
Diskuzni fora

V obdobi let 20002010 vznikla prvni, na vodni dymku orientovana internetova fora.
Jednalo se o jednu z prvnich platforem, kterou kufaci vodnich dymek vyuzivali k diskuzi.
Na forech sdileli uZivatelé své zkuSenosti z oblasti koufeni a pfipravy vodnich dymek,
rady zacateniklim, doporuceni ohledné koupé vodnich dymek i jinych produkti.
Dale vkladali tematicky obsah v podob& hypertextovych odkazl, fotografii, videi
a ilustraci. Diskuze byly tfidény do obsahovych vldken, které udrzovali moderatofi.
Koncepci se dymkaiské fora od jinych internetovych for nijak nelisila.

V USA vznikla fora Hookah Forum'” a Royal Hookah Forum!'®’. Némeckou komunitu

161

sdruzovalo Shisha Forum V Ceské republice od roku 2008 funguje forum

162

Zabublame.cz'**. V dneSni dobé¢ je aktivita na zminénych férech na sestupu, jejich roli

157 Mu’assel — melasovany tabak do vodni dymky.

158 KOPACEK, Jakub. Dymkat v USA #2 - Americkd dymkatska kultura. In: Dymkai4iv koutek: Blog o
vodnich dymkdach, tabacich a Zivotnim stylu. [online]. Praha: Kopacek, 2017, 2017 [cit. 2020-02-12].
Dostupné z: https://www.dymkaruvkoutek.cz/2017/10/dymkar-v-usa-2-americka-dymkarska.html

159 Hookah Forum [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z: https://www.hookahforum.com/

160 Royal Hookah Forum [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z:
http://www.royalhookahforum.com/

161 Shisha Forum [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z: https://www.shisha-forum.de/

162 Zabublame.cz [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z: https://zabublame.cz/
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ptrevzaly socidlni sité a jiné platformy komunikace.

Socialni sité

Facebook umoznuje soustfedéni dymkatské komunity do tematickych skupin. Vedle
Cist¢ komunitnich skupin existuji i skupiny zaméfené na prodej/vyménu tabaku
do vodnich dymek, bazary kuiackého vybaveni a fanouskovské skupiny na vodni dymky
orientovanych blogeri a jinych tvirci. Publikovany obsah na téchto skupinach
je predmétem zkoumani této prace. Analyzovanymi skupinami v této praci jsou Czech
Hookah'%, Czech Hookah Forum'* a DYMKARI'®, které v online prostiedi sdruzuji
nejvice kuiaktl vodnich dymek v Ceské republice.

Twitter sdruzuje kutaky vodni dymky pod dvojici hlavnich hashtagh — #hookah, #shisha.
V Ceském prostiedi neni dymkaiskou komunitou vyuzivan, avSak pro zahraniéni
dymkaiské spolecnosti reprezentuje jeden zdilezitych kandli marketingové
komunikace.

Instagram vyuzivaji jednotlivi ¢lenové komunity pro sdileni fotografii a videi
s tematikou vodni dymky. Nejcastéji se jednd o material zaznamenévajici ptipravu vodni
dymky, akt koufeni, prezentaci dymkaiského vybaveni a zivotni styl. Piisobi na nich také
nazorovi vidci komunity, dymkaiské spolecnosti, podniky nabizejici vodni dymky
a vyrobci tabdkovych smési — pro né Instagram piedstavuje rovnéZz marketingovy

a prezentacni kanal.
YouTube

Server YouTube je komunitou dymkaiti vyuzivan k publikaci videi, nejcastéji navodi
na ptipravu vodni dymky. DalSimi tématy jsou recenze produktl, unboxing, podcasty,
naucna videa, vlogy, humorné glosy a zdznamy z komunitnich akci. Tvirci téchto videi
byvaji povétSinou clenové dymkaiské komunity, ve obdobné mife pak komerc¢ni
spolecnosti. V Ceském a prostiedi jsou v souCasné dobé aktivni tviirci Dymkariv

koutek'® a HGF Notes'%, v minulosti Projekt Dymka'®® a ve slovenském prostiedi Vodna

163 Czech Hookah [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/groups/884438348265927/

164 Czech Hookah Forum [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/groups/212150012695913/

165 DYMKARI [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z: https://www.facebook.com/groups/dymkari/
16 Jakub Kopdcek [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/channel/UC9fYD6mS8-23v5eaEUIP102Q

17 HookahGodFather [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/channel/UChA7drc_pdBaTWKB-nbwgcA

168 projekt Dymka [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z:
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Fajka'® a Matthew ‘s Hookah TV’
Blogy

Psané blogy maji ve virtudlnim svété¢ vodnich dymek pomémé pocetné zastoupeni
predevsim v zahrani¢i. Komunitni blogefi tvofi obsah kutdky vodnich dymek povétSinou
nau¢ného a nazorového charakteru, v komercni sféfe se blogy vyuzivaji k propagaci
produktii a piedani filosofie znacky. Vystupy jsou zpravidla doplnény o fotografie
¢i videa. Vyhleddvanymi blogy v ¢eské komunité jsou Dymkaiiiv koutek!”!, Hookah
Week!”.

Trend microbloggingu vyuzivaji predevsim rusti autofi, ktefi skrze platformy Medium
a Telegram publikuji ndzorové blogy, piehled zprav ze svéta vodnich dymek a recenze
produktti. Vyhleddvanymi autory jsou napiiklad JohnCalliano'” nebo Savinov Says'’.

Aplikace Telegram je rovnéz oblibend jako instant messaging platforma pro dymkare.
3.2.3 Ceska dymkaiska komunita

V 90. letech minulého stoleti se zacala formovat prvni generace kutak vodnich dymek
v Ceské republice. K vodni dymce méla velice omezeny piistup prostfednictvim nové
vznikajicich ¢ajoven. ,,Naprosto nejvyraznéj§im fenoménem, ktery umoznil vznik
subkultury kufédkt vodnich dymek, jsou c¢ajovny. Ackoliv se soustfedily zejména
na prodej a podavani lepsich druhti ¢ajli, podnitily vznik a rozkvét dalsi subkultury nez
jen té ¢ajové.“!”> Tato doba byla ptiznand nedostupnosti dymkaiského vybaveni pro
domaci ucely, nakup produktli vzacné zprostredkovavaly ¢ajovny. V roce 1997 vznikla
spole¢nost Shanti & Co., ktera zaCala dymkarské produkty i tabdkové smési importovat
a preprodavat koncovym zakaznikim i velkoobchodné. Vyhodou pro tehdejsi kuiaky
bylo, ze tabakové smési podléhaly nizké spotiebni dani.

V prvnim desetileti nového milénia doslo k vyznamnému rozsifeni ¢ajoven po republice.

V disledku toho mohla vodni dymka oslovit vétsi Cast obyvatelstva. MnoZstvi

https://www.youtube.com/channel/UC20LXS5DzEP8YDdiR7iksZA

19 Vodna Fajka [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/channel/UCtLxV1FXTPRMDaV 7uHfLP4g

170 Matthew’s Hookah TV [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/user/MatthewsHOOKAHTV

"' Dymkaritv koutek [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z: https://dymkaruvkoutek.cz
172 Hookah Week [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z: http://hookahweek.com/

173 JohnCalliano [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z: https://t.me/johncallianotv

174 Savinov Says [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z: https://t.me/savinovsays

175 WEINFURT, D. Vodni dymka jako Zivotni styl: vznik a v¥voj subkultury kuiakii vodnich dymek
v Ceské republice. Ceské Budgjovice, 2013.s. 13
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importovaného vybaveni vzrostlo, stejn¢ tak jako spotiebni dan na tabdkové vyrobky.
Legislativa ptivodné zakazujici prodej kusovych cigaret omezila také podévani vodnich
dymek v podnicich — nadédle bylo mozné nabijet do korunek tabdkovou smés pouze
z tzv. jednotkovém baleni. Zavedené forum Zabublame.cz doplnila facebookova skupina
DYMKARI — tato dvojice platforem polozila zéklad Geské dymkaiské komunité
v prostiedi internetu.
Aktualni dymkaiska generace ziskala v pribéhu minulé dekddy moznosti, kterymi
predchazejici generace nedisponovaly. Diky uceleni a publikaci dymkaiského know-how
blogery a jinymi tvirci Ize s vodnimi dymkami zacit bez experimenti a v ohledu na své
zdravi. Na ukor Cajoven se rozsifily shisha bary, které se na ptipravu vodni dymky
specializuji — vzrostla kvalita poddvanych dymek v podnicich.
dymkaiskych produkti z celého svéta — dostupnost produkti je nejkvalitnéjsi od dob
pocatkd koufeni vodni dymky v Ceské republice. V poslednich 20 letech vznikla také
fada ¢eskych podniki, které se zaméfuji na vyrobu vodnich dymek, tabaku, provozovani
cateringu s vodnimi dymkami a dalSich sluzeb. Z téch nejinovativnéjSich lze zminit
brnénskou firmu Meduse Design, ktera svétu vodnich dymek pfinesla prvni designové
vodni dymky ze skla, trend silikonovych hadic, podsviceni dymek a piipravu
dymbkarskych koktejli do vazy.
s. 11
Podobné¢ jako Dominika Bartova ve své diplomové praci Subkultury a média na prikladu
hry larp definovala aktivniho hrace larpu, tak i ¢lenové dymkatské komunity vykazuji
urcité spoleéné znaky.!’® V knize Dymkariskd bichle je Seska dymkaiskda komunita
popséna dle nésledujicich charakteristik:

e Pofadame srazy, dymkaiska setkani a jiné akce spojené s vodnimi dymkami.

e Navazujeme vztahy, vytvaiime mezi sebou pratelské i milostné vazby.

e Snazime se podporovat Cesky dymkaisky primysl, avSak Casto sklouzdvame

k vice ¢i mén¢€ opravnéné kritice.
e Tvéafime se jako pratelskd a ndpomocnéd komunita, nicméné i mezi nami probihaji
Sarvatky, nedorozuméni a osobni spory polarizujici komunitu.
e Navstévujeme Ceské i zahraniéni dymkarské podniky za ticelem zabavy, relaxace

a prizkumu 1 ochutnavky novych dymkatskych trenda.

176 BARTOVA, Dominika. Subkultury a média na ptikladu larp. Praha, 2015.s. 11
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Mnozi z nés se snazi produkovat nau¢ny obsah na téma vodnich dymek formou
blogii, videi, pfednasek, skoleni a jinych osvétovych ¢innosti.

Sdruzujeme se na foru Zabublame.cz a facebookovych skupinach DYMKARI,
Czech Hookah, Czech Hookah 2.0, Czech Hookah Forum, Vodni dymky BAZAR

a Czech Hookah Giveaways.“!”’

3.2.4 Analyzované skupiny

V této podkapitole popiSu analyzované skupiny a uvedu je do kontextu s teoretickymi

informacemi shromazdénymi v piedchozi ¢asti prace. Jak jiz bylo zminéno, vyzkumu

podrobim trojici dymkatskych komunitnich skupin. VSechny spliuji Hoadleyho

pozadavky na UspéSnou znalostni komunitu. Produkuji obsah, provozuji Zzivou

konverzaci, ¢lenové jsou propojeni realnymi i online vazbami, publikované informace

maji kontext a navaznost na tematicky zalozeny obsah, ucel komunity je ziejmy.

Spole¢nymi znaky té€chto skupin jsou:

Sdilena platforma — analyzované celky plsobi na sociélni siti Facebook ve formé
skupiny.

Relativni uzavienost — vSechny skupiny jsou soukromé. Novi clenové se do nich
dostavaji prostfednictvim Zadosti o pfijeti. Skupiny Czech Hookah a Czech
Hookah Forum navic pozaduji odpovéd na trojici otdzek. Otazky slouzi
ke zmapovani uzivatelova zajmu o spole¢né téma, odhadu jeho dosavadnich
zkuSenosti a identifikaci jeho aktudlnich vazeb na skupinu. Skupiny jsou
dohledatelné, nicméné jejich obsah je viditelny pouze pro ¢leny.

Clenové — ¢lenskd zékladna se prolinad napfi¢ vSemi skupinami. Tzv. tvrdé
uzivatelské jadro dymkatské komunity na Facebooku je pfitomno ve vSech
analyzovanych celcich. Pocet uZivatell je charakteristicky pro kazdou ze skupin,
sestava se z unikatnich uzivatell a spole¢nych ¢lent vSech tii skupin.
Produkovany obsah — forma obsahu je definovéna platformou. LiSit se miiZe

tematicka skladba ptispévkd, jejich pocet a dalsi ukazatele.

DYMEKARI

Skupinu DYMKARI zalozil dne 23. #ijna 2010 Marek Janik za téelem sdruZovani

177 KOPACEK, Jakub. Dymkaiské bichle: o vodni dymce na plné plice. Bro, 2018. s. 179. ISBN 978-
802-6423-034.
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anevazané diskuze dymkait i dymkafek v online prostiedi. Prvotni cleny tvofila
dymkaiska komunita z Brna, postupem casu se piidali i ¢lenové fora Zabublame.cz.
a dalsi dymkati z celé republiky. Zacatky této virtudlni komunity byly vskutku rodinné,
vétSina Cleni se znala zrealného prostfedi. DoSlo tak pouze k piesunu cClena
do kyberprostoru — existujici komunita se pterodila v komunitu virtualni.  Clenem
skupiny jsem se stal v roce 2012 a jeji soucasti jsem dodnes. Tato virtudlni komunita byla,
feCeno s nadhledem, matkou ostatnich, podobné orientovanych skupin na Facebooku.
V dobé tvorby této prace méla skupina 2076 ¢lent.

V soucasnosti jeji vyznam upada v disledku aktivit Czech Hookah a Czech Hookah Fora,
frekvence publikovanych ptispévkll je v porovnani snimi nizka.!”® Predpokladam,

ze tento trend se bude nadale rozvijet.
Czech Hookah

Tato virtualni komunita, jejiz nazev znamena v piekladu Ceskd dymka, se zrodila
spole¢nou iniciativou étvefice ¢lentd skupiny DYMKARI. Zakladajicimi ¢leny byli Josef
Kinsky, Jan Andél, Martin Smid a autor této prace. JelikoZ jsem skupinu spoluzakladal,
mohu pomérné presné popsat i motivaci za jejim vznikem. Hlavnim divodem byla
toxicka situace na skupiné, ve které¢ dochazelo k hadkdm mezi administratory skupiny
ajejimi Cleny. Situace vyvrcholila odchodem niZSich desitek c¢lentl, z nichz prave
zminéna Ctvefice vytvorila novou virtudlni komunitu — Czech Hookah.

Cilem skupiny bylo oprostit dymkatskou diskuzi od hadek a sousttedit ji zpct na jeji
puvodni zamér, a to rozvijet dymkaiské dovednosti ¢lenii komunity. Skupina vznikla
1. bfezna 2015. V soucasnosti si drzi status nejvetsi dymkaiské komunity v prostiedi
¢eské mutace socidlni sit€¢ Facebook se zaméfenim na vyménu informaci. Aktualné ma

skupina 2527 ¢lenti. Komunita je aktivni a produkuje obsah.!”
Czech Hookah Forum

Posledni analyzovana skupina je z vybéru nejmladsi a také nejdynamictéjsi z hlediska
komunikac¢nich aktivit. Czech Hookah Forum se od zbylych skupin 1i8i zpisobem vzniku
a pfimym propojenim se fransizovou siti dymkaiskych podniklt Czech Hookah Club.
Virtudlni komunita vznikla 19. inora 2018 jako skupina firemni stranky Czech Hookah

Club.
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Jsem toho nédzoru, ze skupina neni orientovana na piimy prodej sortimentu fransizovych
pobocek, nicméné snahu o vytvafeni povédomi o znace mezi Cleny skupiny jsem
v minulosti zaznamenal. Primarné v pocCatcich komunity Slo pozorovat aktivitu
zainteresovanych ¢lent skupiny i administratort (ve vztahu k Czech Hookah Club), ktefi
riznymi anketami, dotazovanim a sdilenim obsahu podnécovali aktivitu ve skupiné
a sdileli obsah stranky. Jelikoz se mi nepodafilo proniknout do obdobi pocatku této
skupiny v disledku technickych omezeni popisovanych v uvodu prace, jsou tyto
informace pouze subjektivni zkusenosti vyzkumnika.

V soucasnosti jde o druhou nejpocetnéjsi virtudlni komunitu, ve které se misi ¢lenové
vSech analyzovanych skupin. Nehled¢ na jeji pocatky a napojeni na komeréni stranku
frangizy vznikd nejvice obsahu pravé zde.'®® Aktualné ma skupina 2317 ¢lendi
a predpokladam, Ze vroce 2020 piedci velikosti Clenské zakladny skupinu Czech

Hookah. Zde ptikladam vynatek z pravidel skupiny:

1. Zakaz komercni a vétsi soukromé inzerce tabaku.
2. Zakaz pravidelné obtézujici komer¢ni inzerce.

3. Z4dné nenavistné projevy ani ikanovani.

4. Bud'te ptivétivi a tolerantni.

5. Ptisny zdkaz blokace moderator. '®!

3.2.5 Clenska zikladna

Pomoci nastroje Prehled skupiny pro administratory skupin se mi podafilo extrahovat
zékladni demografické tdaje o ¢lenech vsech analyzovanych skupin. Udaje jsou
anonymizované a vypovidaji o v€ku, pohlavi a izemnim plivodu ¢lent skupiny. Statistky
pokryvaji analyzované obdobi. Pocet ¢lenli se 1isi od aktudlnich udaji z piedchozi
podkapitoly, protoze nezahrnuje Cleny, kteti skupiny v analyzovaném obdobi opustili.
Z udajt vyplyva, ze:

e VEk — nejpocetnéjsimi v€kovymi skupinami v analyzovanych komunitach jsou
kategorie 18-24 let a 25-34 let.'®? Zajem o vodni dymku, alespoti ve virtualnim
prostiedi komunit, projevuji svym ptsobenim ve skupinach hlavné milenidlové
a predstavitelé generace Z. Zbytek veékovych skupin dosahuje pouze jednotek

4

procent a nizsich.

180 P¥iloha ¢. 10
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3.3

Pohlavi — zastoupeni ¢lent z hlediska pohlavi je nevyrovnané. Primérné
zastoupeni Zen ve skupinach dosdhlo hodnoty pouhych 18 %, kdezto muzska
populace zaujimala 82% podil vSech uzivateld.!®3 Téma vodnich dymek je
ve virtualnich komunitach, dle dostupnych dat, spiSe muzskou doménou. Z mych
osobnich zkuSenosti musim konstatovat, ze ackoliv je Zen ve skupinach obecné
mén¢, nedochdzi k jejich diskriminaci, oso¢ovani ¢i jinému znevyhodnéni.
Mésto — ptivod clent se 1isi napfi¢ zkoumanymi skupinami a nelze jej urcit
u viech uzivateli. DYMKARI maji stale nejpodetngjsi uzivatelskou zakladnu
v Brné, nasleduje Praha a Ostrava. Tyto tfi celky jsou zastoupeny stovkami
uzivatel®l, ostatni mésta a jiné celky reprezentuji vyssi desitky uzivatelti a méng.!8*
Stejna situace panuje v ostatnich analyzovanych skupinach — nejvice uZivatell
pochazi z Prahy, Brna a Ostravy. Czech Hookah ma nejpocetnéjsi uzivatelskou
zakladnu v Praze a Czech Hookah Forum v Ostrave. Vysvétluji si to tim, ze prvni
Czech Hookah Club vznikl v Ostravé a tehdy vytvofena skupina sdruzovala
hlavné mistni komunitu.

Zemé — neni piekvapenim, Ze valnou vétsinu &lent tvoii obané Ceské republiky
s podilem 92 %. Kromé obcanli Slovenska, ktefi tvofi prumémé 5% podil

z ¢lenské zakladny, jsou dalsi staty zastoupeny minoritng. '

Komerc¢ni sféra

Tento usek prace veénuji subjektim dymkaiského pramyslu, které mohou vstupovat

do interni komunikace ve skupinach. PopiSu jednotlivé celky, objasnim jejich zapojeni

do komunikace a uvedu ptiklady jejich obsahu ve skupinach. Rozdé€leni obsahu je

popsano v metodologii kvantitativniho vyzkumu.

3.3.1 E-shopy

Vodni dymky, tabdkové smési a dymkaisky sortiment se v Ceské republice prodavaji

primarné prostfednictvim e-shopit v kombinaci s kamennymi prodejnami. Sekundarné

pomoci dymkaren, trafik, prekupnikl a pfeprodeje mezi ¢leny dymkaiské komunity.

Prodejci v eském dymkaiském primyslu plni také roli importérii. Dovéazeji dymkaisky
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sortiment, a hlavn¢ tabdkové smeési ze =zahrani¢i. V¢tSina prodejet  funguje
na maloobchodni bazi, velkoobchodem se zabyva pouze ¢ast subjektii.

Mezi piedni prodejce patii spolecnosti Shanti & Co., provozujici e-shopy Vodnidymky.cz,
Shishastyle a dalsi, a Blackstone Family s e-shopem iSmoke.cz. ,,Shanti & Co. se svymi
aktivitami podili na dovozu dymkaiského vybaveni do Ceské republiky ze viech prodejcti
nejdéle. Velkoobchod s nékolika tematickymi e-shopy dovazi predevSim zakladni
dymkaiské vybaveni, v poslednim roce'®® vsak ziskal druhou mizu a dovazi zde
kvalitnéjsi a zajimav¢jsi dymky 1 prislusenstvi. Maloobchod iSmoke (...) rozvifil stojaté
vody ¢eskych obchodnikli s dymkami svym dirazem na dovoz kvalitnich zahrani¢nich
znatek dymek 1 pfislusenstvi, prozdkaznicky pfistup a napaditou marketingovou
komunikaci. %’

Spole¢nosti  vyuZzivaji fadu komunikacnich kanali vcetn€ firemnich stranek
na Facebooku. N¢kteti z prodejcii v ramci Facebooku vytvofili i vlastni komunitni
skupiny. Tyka se to hlavn¢ nové zacinajicich e-shopi, kteti za Gcelem zisku novych
zakaznikl vyuzivaji pfevazné socialni média. Sdilené pfispévky informuji

o produktech!'®®, sout&zich'®, slevovych!'*

a jinych akcich.

Z mé zkuSenosti mohu fict, ze nadmérné publikovani ptispévki ze strany e-shopti tvotilo
problém hlavné v minulém desetileti. Shledalo se to snevoli Casti ¢lentl, ktefi to
povazovali za nadmérny spam. Vedlo to, dle mého nazoru, k Gtlumu této formy
marketingové komunikace ze strany zavedenych e-shopii. Napftiklad e-shop iSmoke.cz
prehodnotil své komunika¢ni aktivity, pfestal publikovat ptispévky ve skupinach a pro

komunikaci se zdkazniky a komunitou zacal vyuzivat platformu Telegram.
3.3.2 Dymkarské podniky a cateringy

Tato podkapitola zahrnuje podniky nabizejici vodni dymku, at’ uz na primarni bazi nebo
jako doplitkovy sortiment. V Ceské republice existuji dymkarny ve formé lounge, baru
a ¢ajovny. Vodni dymky mohou tvofit doplitkovy sortiment v restauracich, hernéach,
tanecnich klubech i hotelich. Jejich nabidku zajist'uji provozovatelé z vlastnich zdroja,
nebo prostiednictvim externich cateringovych sluzeb. Tyto sluzby dodédvaji vybaveni

astaraji se o provoz, nabidku a servis vodnich dymek. Mimo podnikovou sféru

186 publikovéano v roce 2018.

187 KOPACEK, Jakub. Dymkarska bichle: o vodni dymce na piné plice. Brno, 2018. s. 168. ISBN 978-
802-6423-034.
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se zaméfuji na poskytovani sluzeb potfadatelim akci — vodni dymky Ize najit
na konferencich, svatbach, oslavach, festivalech a jinych vetejnych akcich.

V prostiedi Facebooku komunikuji ve stejné formé jako e-shopy. Sdileji aktuality
zprovozu'®!, nabidku sortimentu/sluzeb'®?, zazitkové piispévky z podnikovych

prostor'®® a poradané akce!**.
3.3.3 Vyrobci vodnich dymek a prislusenstvi

V Ceské republice ptisobi cela fada vyrobet vodnich dymek, pislusenstvi a také nékolik
vyrobcil tabakovych smési. Na platformé Facebook vyuZzivaji stejnych nastroju jako jiz
zminéné komeréni subjekty. Publikuji informace o produktech!®, specialnich akcich

a udalostech!%, sdileji uzivatelské fotografie'®’

a celkové propaguji své vyrobky. Placena
reklama je jim odepfena stejn¢ jako vSem subjektim propagujicim kufacké pomicky

a tabakové vyrobky.
4 Metodologie

V této ¢asti prace stanovim metodologickd vychodiska vyzkumi, které budou
komunikaci v dymkatské komunité analyzovat. Primarni vyzkum tvofi kvantitativni
obsahova analyza ptispévki virtualni komunity kutédka vodnich dymek. Ptispévky byly
ziskany ze tfech tematicky orientovanych skupin na socialni siti Facebook. Vysledky
vyzkumu budou doplnény kvalitativni analyzou ve formé polostrukturovanych rozhovort
s aktivnimi ¢leny dymkatské komunity. Kombinace téchto vyzkumi je logickym krokem
provedenym za ucelem porozuméni virtudlni komunité kufdkd vodnich dymek
— kombinace analyzy obsahil 1 postoji uzivatelti poskytne mnohem komplexn¢jsi pohled

na zkoumanou oblast.

4.1.1 Kvantitativni vyzkum

vyzkum. Jednd se o deduktivni metodu vyzkumu, kterd vychazi z teorie ¢i obecné

formulovaného problému. Takovy problém Ize s vyuzitim kvantitativniho vyzkumu
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popsat v terminech vztahli mezi pozorovatelnymi proménnymi. Vyzkumny problém
je redukovéan na vyzkumné otdzky a z nich vychazejici hypotézy. Elementarnim cilem
kvantitativniho  vyzkumu je testovani vyzkumnikem navrzenych hypotéz.
Za ptedpokladu, ze shromazdénd a nadale zpracovana data odpovidaji svymi vztahy
vzorci v testovanych hypotézach, piijmeme tyto hypotézy jako platné. Neprokdzeme-li
platnost hypotéz, musime je odmitnout jako neplatné.'”® Ugelem kvantitativniho
vyzkumu je tedy systematicky sbér kvantifikovatelnych dat, jejich statistické zpracovani
a testovani vyzkumnikem navrzenych hypotéz.
Kvantitativni paradigma vyuziva exaktni metody za i€elem empirického poznéni reality.
Z hlediska zkoumani se zabyva makrorovinou, v niZ podrobuje analyze celostni soubor
¢i za definovanych podminek vybrany vyzkumny vzorek. Souhrnné se jedna o vyzkum
zkoumajici vétsi celky prostfednictvim analyzy hromadnych dat. Jeho vystup tvofi
zobecnitelné poznatky reprezentativni pro celé populace.'® Vztazeno na vlastni vyzkum,
poznatky reprezentativni pro virtudlni komunitu kufdkti vodnich dymek. Nevyhodou
zvolen¢ho vyzkumu je nedostatecna citlivost 1 absence detaild v disledku standardizace
a redukcionismu, proto je mnou zvolend kvantitativni obsahova analyza doplnéna
o kvalitativni, doplinkovy vyzkum. Diky zvolené metodé vyzkumu lze naopak odhalit
opakujici se pravidelnosti, formulovat zobecnitelné zavéry a nasledné i predikovat.?*°
Sedlakova charakterizuje kvantitativni vyzkum jako:

¢ nomoteticky,

e hypoteticko-deduktivni,

e teorie je vychodiskem, je testovana,

e partikularni,

e explanativni,

e mgcieni,

e tvrda data, metody, velka standardizace,

e kauzalni vysvétleni, odhaleni pfi¢innych souvislosti,

e omezené informace o mnoha jedincich,

e redukce poctu po pozorovanych proménnych a sledovani vztahli mezi nimi,

e reprezentace populace vyzkumnych jednotek,

198 DISMAN, Miroslav. Jak se vyrdbi sociologickd znalost: priruc¢ka pro uzivatele. 3. vyd. Praha:
Karolinum, 2000. ISBN 978-80-246-0139-7. s. 76—77. ISBN 978-80-246-0139-7.

199 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace. s. 49-50. ISBN 978-80-247-3568-9.
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e mozna generalizace na celou populaci,

e spise reliabilni, méné validni.?"!
Mezi prednosti kvantitativniho vyzkumu, dle Hendla, patii testovani a validizace teorii,
zobecnitelnost na populaci, eliminace ruSivych proménnych a prokazani kauzality mezi
zkoumanymi jevy, relativné rychly a pfimocary sbér dat, diky vyuziti pocitact relativné
rychld analyza dat, vysledky relativné nezavislé na vyzkumnikovi a uzite¢nost vyzkumu
pii zkoumani velkych skupin.?®?> Mezi nevyhody fadi moZznost opomenuti uréitych
fenomént v dusledku vychozi teorie a jejiho testovani — nesoustiedi se na rozvoj teorie.
Vyzkumnik je také omezen reduktivnim pfistupem k ziskavani dat, takova data mohou
byt také pfili§ abstraktni a neaplikovatelnd v lokalnich podminkach. Vyzkumnikovy

kategorie a teorie rovnéz nemusi odpovidat mistnim zvlastnostem.*

4.1.2 Metoda vyzkumu

V ramci etapy konceptualizace vyzkumu jsem si za metodu svého vyzkumného Setfeni
zvolil kvantitativni obsahovou analyzu. Tento typ analyzy nachdzi vyuziti v oblasti
vyzkumu medidlnich obsahi, Ize jej vyuzit k prozkouméni samostatného média nebo
komparaci vétsiho poctu médii. Zkoumané jevy jsou pieménény na kvantifikovatelna
data, jejichz interpretace je zalozena na kategorizacnim systému vybudovaném
vyzkumnikem.?**

Cilem obsahové analyzy je: ,,vypovidat o velkych souborech dat, coZ je nezbytné, pokud
chceme ziskat SirSi prehled o pokryti dan¢ho tématu v medidlni krajiné, zjiStovat
dlouhodobé¢ trendy v medidlnim zobrazovani urcitych jevu ¢i skupin nebo komparovat
jejich reprezentace v riiznych typech médii.“**> Obsahova analyza se vyuZziva pro
kvantitativni, systematicky a objektivni popis zjevného obsahu komunikace.?*®
Metodologicky techniku ukotvil Bernard Barelson v roce 1952 ve své praci Content
Analysis in Communication Research. Reifovd poukazuje na zdkladni kritéria kvality,
které Barelson stanovil. Systemati¢nost, v podob¢ jasné stanoveného a strukturovaného

pfedmétu vyzkumu, dale reprezentuje jednotny piistup ke vSem objektim analyzy

200 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace. s. 53. ISBN 978-80-247-3568-9.

202 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zékladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, piepracované a
rozsitené vydani. Praha: Portél, 2016. s. 45. ISBN 978-80-262-0982-9

203 Tamtéz

204 Tamtéz, s. 100-107

205 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace. s. 291. ISBN 978-80-247-3568-9.

206 Tamtéz

60



a pozadavek na objektivitu ve formé ovéfitelnosti a opakované pouzitelnosti vysledki.?"’

Moznosti  vyuziti této metody popisuje Weber, ktery je adaptoval zvyse
zminéné Barelsonovy prace. Pro ucely tohoto vyzkumu lze uvést nasledujici druhy

vyuziti:

identifikace zdméra a jinych charakteristik komunikatora,

e urceni psychologického stavu osoby ¢i skupiny osob,

e detekce existence propagandy,

e reflexe kulturnich vzorcta skupin, instituci ¢i spolecnosti,

e popis trendfi v obsahu komunikace.?%
Kvantitativni obsahova analyza podléha fadé limiti. Nemuze vypovidat naptiklad o vlivu
obsahu na cilové publikum. Z toho diivodu ji ve svém vyzkumu dopliiuji o kvalitativni
techniku poskytujici komplexnéjsi vhled do daného tématu. Objektivita vyzkumu
je kritizovana z hlediska utvéafeni systému hodnot samotnym vyzkumnikem,
ktery je definuje vlastni optikou a Casto selektivné. Analyza je limitovana také moznym
nedostatkem analyzovanych sdéleni, kterd nemusi byt dohledatelna ¢i jinak dosazitelna.
Casova naroénost dané metody je, v disledku mnohdy naopak velkého mnoZstvi
zkoumaného obsahu, zna¢na.?%”
Cilem vyzkumu této prace je prostiednictvim kvantitativni obsahové analyzy vybranych
ptispévki ve tfech virtualnich komunitach na socialni siti Facebook zmapovat, jakou maji
tyto vystupy podobu, o jakych tématech vypovidaji, a identifikovat ptispévky komeréniho
charakteru. Ve vyzkumu nesleduji proménu ptispévkil v ¢ase z diivodi, které jsem popsal
v odchyleni od teze — data o pfispévcich z let minulych nelze ziskat ru¢nim sbérem

ani softwarovym feSenim.
4.1.3 Vyzkumné otazky a hypotézy

Konceptualizace vyzkumu pokracuje definici vyzkumného problému formulovaného
do vyzkumnych otdzek a z nich vychazejicich hypotéz. Pro sviij vyzkum jsem zvolil

nasledujici vyzkumné otazky:

207 REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004. s. 21. ISBN 80-717-8926-7.

208 WEBER, Robert Philip. Basic content analysis. 2nd ed. Newbury Park, Calif.: Sage Publications, ¢1990.
s. 9. ISBN 978-080-3938-632

209 WIMMER, Roger a DOMINICK, Joseph. Mass Media Research: An introduction. 9. vyd. Boston:
Cengage Learning, 2010. s. 159-160. ISBN 978-1439082744.
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VO 1: V jakém formdatu je obsah ve skupinach nejcastéji publikovan?

Analyzované skupiny DYMKARI, Czech Hookah a Czech Hookah Forum jsou Zivé
komunity, ve kterych clenové publikuji pfispévky razného formatu. V ramci
této deskriptivni vyzkumné otazky chci zjistit, jakymi formami piispévki k sob¢
komunita navzdjem promlouva. Zkoumané prispévky tvofi text nebo kombinace textu
s obrazovym materidlem (obrazek/fotografie/gif) ¢i audiovizudlnim materidlem (video).
Z téchto formati jsem vytvoril vyzkumné kategorie. Jiné formaty piispévki nejsou
predmétem zkoumdni. Cilem této otazky je urCit dominantni formu komunikace

ve skupinach.

H 1: Nejcasteji publikovanymi prispevky jsou obrdzky/fotografie doplnéné o textovy
popis.

Tato hypotéza reflektuje vychodiska analyzy obsahu na Facebooku z roku 2019 zminéné
interakci uzivatell, tvoii audiovizualni obsah nésledovany vizudlnim obsahem.
Vychazim taktéz z mych poznatkt ziskanych dlouhodobou participaci v analyzovanych
komunitach — v pribéhu pozorovani sleduji vyskyt pirevazné¢ obrazovych piispévkd.
Domnivam se, Ze dymkatskd komunita na skupinach sdili pfedev§im vizudlni obsah
s cilem popsat a ilustrovat své aktivity v ptipadech, kdy je narocné audiovizudlni obsah
vyprodukovat a samotny text k popisu nestaCi. Proto se domnivam, Ze nejCastéji

publikované ptispevky obsahuji spiSe obrazovy materidl nezli audiovizualni slozku.

VO 2: Jaka je tematicka skladba prispévkii publikovanych ve skupinach?
Za ucelem blizsi specifikace komunikace ve skupindch je nutné prozkoumat tematické
zaméteni prispévkld. Podobu samotnych prispévkl naleznete v prilohach. Na zakladé
svych zkuSenosti a pribézného sbéru dat z komunity jsem vytvoftil ndsledujici kategorie
tematického obsahu:
e Vyména zkuSenosti*'? — piispévky obsahujici zadosti o rady, prezentaci postupti
a doporuceni z oblasti pfipravy a nakupu vodnich dymek / tabdku a vybéru
vhodného dymkarského podniku. Do této skupiny patii 1 komunikace ndzorovych
vudct, blogerti a jinych tvlircti — vSechny pfispévky ve formé externich odkaza
na platformu tviirce. Jednd se o sdilené odkazy bez doprovodného obsahu

1 odkazy doplnéné o text a obrazovy material.
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e Nikup/prodej dymkai‘ského vybaveni, tabaki a sluZzeb?!! — viechny p¥ispévky
informujici o nabidce ¢i poptavce dymkatského sortimentu, tabaka a sluzeb.

e Sdileni kuiackého zaZitku®'?> — piispévky ilustrujici textové & kombinovang
proces piipravy vodni dymky a dal$i ¢asti dymkatiského ritualu véetné sdileni
informaci za ucelem vychloubani se. Pfedmétem ostentativni komunikace byva
nejcastéji vlastnénad sbirka dymkaiského vybaveni, tabaki ¢i koufeni vodni
dymky ve specifickych podminkéch a mistech.

e Recenze?'’ — piispévky hodnotici produkty a sluzby, které jsou ve formé
psané/audiovizualni recenze nabidnuty komunité jejimi Cleny. Tito Clenové
neprovozuji vlastni platformy pro Sifeni tohoto typu obsahu (blogy, YouTube
kanaly apod.), tudiz své zkuSenosti sdileji ve formé ptispévkil v analyzovanych
skupinach.

e Ostatni obsah?'* — do této skupiny piispévki patii humorné komentéie, ndzorové
valky, upozornéni na podvodnd jednani a jiné, do piredchozich kategorii

nezataditelné ptispévky.

H 1: Nejvice prispévkii bude venovano tématu vymeny zkusenosti.

U této hypotézy vychazim z Pavli¢kova tvrzeni, Ze pravé v€domosti, jejich prohlubovani
a sdileni tvofti esenci kazdé znalostni komunity. Hlavnim ucelem analyzovanych skupin
je vyména a prohloubeni informaci ze svéta vodnich dymek prostfednictvim aktivity
jejich ¢lend. Predpokladam, ze tento ucel je 1 primarni naplni komunikace

v analyzovanych skupinich nehledé na zkoumané obdobi.

H2:  Vyskyt jednotlivych témat se mezi skupinami lisi.

Z hlediska rozdilné aktivity ve skupinéach jsem se rozhodl zmapovat vyskyt jednotlivych
témat mezi skupinami. Kazdd komunitni skupina je svym zpiisobem charakteristicka,
at uz stylem spravy, historickym kontextem nebo ¢lenskou zakladnou. Jedna
se o znalostni komunity s nepiili§ konkrétnim zajmem, které Stverak definuje na zakladé
obecného zajmu bez konkrétniho cile. Uvnitt téchto komunit se buduji znalosti

a vymeénuji informace, avsak ¢lenové v nich hledaji i zabavu, sdileji zazitky a prodavaji
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¢i nakupuji dymkaiské vybaveni. Na zdklad¢ poznatki z teoretické Césti prace
predpokladdm, ze kazda ze tii skupin bude z hlediska zastoupeni dil¢ich témat odli$na.
Jakozto dlouholety Clen téchto komunitnich skupin madm povédomi o tom, které témata

v urcitych skupinach dominuji a na zaklad¢ této hypotézy chci tento predpoklad dokazat.

VO 3: Vyskytuje se v analyzovanych skupindach komercni komunikace?

Vramci této vyzkumné otazky chci zmapovat vyskyt komeréniho komunikace
publikované v analyzovanych skupinach. Mij vyzkumny zajem vychazi z vlastniho
pozorovanti, jelikoz jsem béhem 10 let stravenych ve virtudlni komunité kuiakt vodnich
dymek zaznamenal ¢asteény prunik ptispévki komer¢niho charakteru do komunikace
ve skupinach. V poslednich letech je vyskyt komer¢nich komunikace zredukovéan
z divodu revize pravidel jednotlivych skupin a uziti jinych komunika¢nich kanalt
ze strany znacek. JelikoZ nebylo mozné proniknout hloubé&ji do historie komunikace
ve skupindch, predpokladam, ze v analyzovaném obdobi bude nalezeno minoritni
mnozstvi piispévki komercniho charakteru.

Pro Ucely vyzkumu rozdélim komer¢éni komunikaci na pfimou a nepfimou. Objektivné
lze za piimou komer¢ni komunikaci oznacit pouze piispévky publikované firemnimi
profily, avSak na zdkladé mé zkuSenosti jich mnoho neni. Nej¢astéji publikuji prave
zaméstnanci ¢i vlastnici dymkaiskych subjekti ze svych vlastnich profilli, tudiz
bez oficidlni firemni zaStity. Obecné povédomi o ¢lenech pracujicich vté ¢i oné
dymkatské spoleCnosti v komunité existuje, Casto je tato informace piimo uvedena
v profilech jednotlivych ¢lenti. OvSem i fadovi ¢lenové komunity mohou byt
zainteresovani v $ifeni komercni komunikace, napiiklad sdilenim soutéznich ptispévkl
a jinych pfispévkl vyZzadujicich interakci pro ziskani libovolné vyhody. Z toho diivodu
ze vSech piispévkil vyclenim prvotné ¢ast publikovanou pifimo spole¢nostmi skrze jejich
profily, sekundarné¢ pak vSechny ptispévky obsahujici prvek komeréni komunikace
nehled¢ na autora. Na zdkladé€ pilotniho vyzkumu byla pfiddna sledovana proménna
ve form& piitomnosti externiho odkazu v pfispévcich, protoze ve zkuSebnim
analyzovaném obdobi indikoval v mnoha ptipadech pfitomnost komeréni komunikace.
Tento obsah budu hledat ve vSech tematickych kategoriich s jednou vyjimkou. Poptavku,
prodej ¢i vyménu dymkafského sortimentu mezi Cleny komunity neshleddvam jako
komeréni komunikaci vhodnou k analyze — zkoumam zapojeni firem a prunik jejich
komunikace mezi ¢leny komunity, nikoliv obchodovani mezi fadovymi ¢leny skupin.

Mezi prvky komeréni komunikace, vyskytujici se v publikovanych ptispévcich, povazuji:
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e Produkty — sdilené¢ informace o produktech ¢i sluzbach, naptiklad jejich dovozu,
op¢tovné dostupnosti, jejich charakteru apod.

o SoutéZe — ptispévky obsahujici informace o soutézich. Odkazy na soutéze, popis
jejich pravidel, sdileni soutéZzniho obsahu ¢leny komunity, vyhlaSeni vysledka
a predavani cen souvisejicich se soutézemi.

e Vyhody — vSechny pfispévky souvisejicimi se slevami, akcemi a jinymi
nabidkami. Jedna se napfiklad o akcni nabidky, poStovné zdarma, pracovni
prilezitosti a jiné nabidky.

e Poradané akce — prispévky obsahujici propagaci chystanych akci spojenych
s dymkatskou komunitou.

Tyto prvky lze zakomponovat do prispévku ve formé textu, obrazového i audiovizualniho
materialu, externiho odkazu nebo kombinaci vSech pravé zminénych elementti. Podobu

t&chto prispévkil naleznete v ptiloze.?!”

H 1: Vanalyzovaném obdobi se ve skupindch vyskytuje prima i neprimd komercni
komunikace.

Tento hypotéza vychazi z Janouchova teoretického konceptu marketingové komunikace
na socidlnich sitich, ve které uvadi techniky public relations jako zapojeni znacky
do diskuzi a ovliviiovani uzivatelil jako jednu z moznosti zapojeni znacky na socidlni siti
Facebook. Rovnéz vychazi z vlastni observace analyzovanych skupin a ptedpokladu,

ze dojde k nalezu komerc¢nich piispévkll ve zkoumaném obdobi.

H 2: Nejvice komercnich prispévkii je venovano tématu vyhod.

Poskytovani vyhod ve formé informovani o slevach, specialnich akcich nebo pracovnich
prilezitostech je soucasti marketingové komunikace tak, jak ji popisuji dle Kotlera
v teoretické Casti prace. Tato hypotéza je postavena také na pfedpokladu, Ze dymkaiské
spole¢nosti budou ¢astéji podnécovat ¢leny komunity ke koupi produkti ¢i vyuziti sluzeb

nabidkou urcité vyhody.
4.1.4 Vybérovy soubor a konstrukce vzorku

Ve fazi operacionalizace vyzkumu stanovim vybérovy soubor, popisu metodu vybéru

vzorku a nasledné jeho konstrukci. V tivodu prace jsem popsal a odiivodnil odchyleni
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od teze, oproti piivodnim zadméram bylo upraveno ¢asové obdobi, po které byl sbér dat
provadeén.

Zékladni soubor, tedy oporu vybéru. tvoii veskera komunikace ve form¢ publikovanych
prispévkli probihajici ve trojici komunitnich skupin na socidlni siti Facebook
—~DYMKARI, Czech Hookah a Czech Hookah Forum. Pavodnim zimérem bylo
analyzovat komunikaci ve tfech obdobich — 3 mésice v obdobi zrodu skupin, 3 mésice
v libovoln¢ zvoleném mezidobi a 3 mésice na pocatku roku 2019. Skupiny byly zalozeny
v odlisnych letech (2010, 2015, 2018), vySe zminény asovy interval by analyzu promény
komunika¢niho obsahu umoznil. Za i¢elem dokonceni vyzkumu jsem od mého zaméru
upustil a testoval primarni hypotézy. Ve vyzkumu nesleduji proménu ptispévkl v ¢ase
z diivodi, které jsem popsal v odchyleni od teze — data o ptispévcich z let minulych nelze
ziskat ru¢nim sbérem ani softwarovym feSenim. Jsem si védom sniZeni pfinosu této prace
z divodu nemoznosti extrahovat historickou komunikaci ve skupinach. V dusledku
technickych piekazek jsem redefinoval vybérovy soubor.

Vybérovy soubor tvoii vSechny ptispévky publikované v obdobi 3 mésici v roce 2020
na zminénych skupinidch — konkrétné ptispévky z ledna, tnora a bfezna 2020. V tomto
obdobi vSechny analyzované skupiny aktivni a konzistentné v nich vznikaly piispévky,
coz je pro analyzu stézejni.

Vyzkumny vzorek jsem z zkonstruoval metodou zdmérného vybéru na zaklade
dosazitelnosti ptispévki. Disledkem zvolené metody vybéru nelze zjisténé vysledky
zobecnit na zékladni soubor, reprezentativni jsou pro zvolené vyzkumné obdobi
a zachycuji virtudlni komunitu kufdkt vodnich dymek v na poc¢atku roku 2020. Celkové
bylo analyze podrobeno 1056 komunikati (n = 1056), které byly publikovany

ve zminéném obdobi. Duplicitni obsah nebyl v analyze zahrnut.
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4.1.5 Kodovaci jednotka a sledované proménné

Dalsim krokem ve fazi operacionalizace vyzkumu je stanoveni kodovaci jednotky,
definice jednotlivych proménnych a popis hodnot, které mohou nabyvat. Jako kodovaci
jednotku tohoto vyzkumu jsem si zvolil pfispévek. Piispévek chapeme jako komunikat
publikovany v analyzovanych skupinach. Je charakterizovan jako graficky ucelena
jednotka, kterou mohou tvofit libovolné variace textového, obrazového, audiovizualniho
obsahu a externich odkaz. Piispévky jsou publikovany ¢leny komunity v daném obdobi.
Na zaklad¢€ zvolenych vyzkumnych otazek a z nich vychézejicich hypotéz jsem stanovil
sledované proménné a definoval jejich hodnoty. Sledovat budu nésledujici proménné:
e identifika¢ni proménné — ptivod piispevku, datum publikace, format piispévku,
pritomnost externiho odkazu,
e analytické proménné — téma pfispévku, pfitomnost komeréni komunikace,
forma komer¢niho komunikace.
Vsechny proménné a jejich hodnoty byly zaneseny do kodovaci knihy, ktera je soucasti

externich pfiloh této prace.
4.1.6 Sbér dat a technika zkoumani

Sbér dat probéhl manudlné ze vSech analyzovanych skupin. Jednotlivé pifispévky jsem
zanesl do tabulky v programu Microsoft Office Excel a vypsal jednotlivé parametry,
které ptispévek charakterizuji. Jedna se o plvod ptispévku, datum publikace, format
ptispévku, jeho obsah v textové podobé a hypertextovy odkaz za Gcelem opétovné
dostupnosti. Celkové jsem takto ze skupin extrahoval 1056 piispévkl, konkrétné
64 piispévki ze skupiny DYMKARI, 346 piispévkd ze skupiny Czech Hookah
a 646 prispévkl ze skupiny Czech Hookah Forum. Jak jiz bylo popsano v odchyleni
od teze, manualnim sbérem jsem ziskal ptispévky ze vSech skupin pouze z roku 2020.
Nejdale do historie jsem pronikl u skupiny DYMKARI a ziskani data jsem vyuzil
pro otestovani funkénosti kodovaci knihy a pilotni vyzkum. Na zéklad€ pilotniho
vyzkumu byla pfidéna sledovana promeénna ve formé ptitomnosti externiho odkazu
v ptispévcich, protoze ve zkuSebnim analyzovaném obdobi indikoval v mnoha ptipadech
pfitomnost komer¢ni komunikace.

Samotny proces koédovani probihal rovnéz v programu Microsoft Office Excel.
Jednotlivym pfispévkiim jsem piiradil unikdtni kod, ktery je identifikoval podle

ptislusnosti ke skupiné a data publikace. Procesu koédovani pifedchdzelo sestaveni
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koédovaci knihy a kodovaciho archu. Do archu jsem zanesl veskeré ptispévky formou
kédu a sledoval cetnost vyskytu jednotlivych proménnych. Vysledné hodnoty jsou
k dispozici ve formé ukazky v ptiloze, cely kodovaci arch je dostupny jako samostatna

priloha k diplomové praci.
4.1.7 Etika vyzkumu a ochrana soukromi

Clenové virtualni komunity kufakt vodnich dymek ve tfech analyzovanych skupinach
byli informovani o probihajicim vyzkumu, jeho ucelu a sbéru anonymizovanych dat.
Z hlediska poctu ¢lenti analyzovanych skupin a slozitosti daného procesu nebylo mozné
ziskat od kazdého pisemny souhlas. Objektem vyzkumu jsou publikované ptispévky,
nikoliv konkrétni uZzivatelé — o vyzkumu byli informovéni a zZadna citliva data nebyla
k analyze vyuZita. Veskeré piilohy tykajici se ptispévkil ve skupiné jsou anonymizované.
Pisobim jako spravce vsSech analyzovanych skupin, a proto jsem byl z pozice
vyzkumnika schopen vyuzit nastroj Prehled skupiny za ucelem zisku dat o jednotlivych

skupinach.
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4.2 Kvalitativni vyzkum

Vysledky kvantitativniho vyzkumu jsem se rozhodl doplnit kvalitativni analyzou
za ucelem porozuméni Clenim virtudlni komunity kufdk vodnich dymek — zjiSténi
postoju a nazora uzivatel poskytne mnohem komplexnéjsi pohled na zkoumanou oblast.
Kvalitativni vyzkum neméa obecné uznavanou definici a néktefi metodologové
jej povazuji za pouhy dopln€k kvantitativnich vyzkumnych metod. Navzdory témto
tvrzenim je v soucasné dobé ke kvalitativnimu vyzkumu pfistupovano jako k rovnocenné
vyzkumné metodé s ostatnimi formami vyzkumu.?'®  Kvalitativni vyzkum je proces
porozumeni, ktery je zalozen na rtiznych metodologickych tradicich zkoumani dané¢ho
socialnitho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvaii komplexni holisticky obraz,
analyzuje rizné typy textd, informuje o ndzorech ucastnikli vyzkumu a provadi zkoumani
v piirozenych podminkach.**!” Strauss a Corbinové charakterizuji kvalitativni vyzkum
jako jakykoliv vyzkum, jehoz vysledki se nedosahuje pomoci statistickych metod a nelze
je kvantifikovat.?!8

Doménou kvalitativniho pfistupu je mikrorovina zkouméni. Dle Sedldkové zkouma
jednotlivé jevy, jedince a piipady, o nichz se snazi vypovidat co nejpodrobnéji.
V teoretické roviné kvalitativni pfistup odmitd redukci aktérii na kvantifikovatelna data
— klade dfiraz na vyznamy, které prisuzuji aktéfi pfisuzuji svému jednani.?!® Kvalitativni
vyzkumnici zamérné zkoumaji a zaznamenavaji malé podnéty, aby jeviim dodaly kontext
a prohloubili znalosti o zkoumanych jevech.??° Jedna se o ,,pruzng&j$i typ vyzkumu,
ve kterém vyzkumnik zvolené vyzkumné téma i otazky modifikuje a dopliiuje v priabehu
vyzkumu. ,,Vyzkumnik vyhledavd a analyzuje jakékoli informace, které ptispivaji
k osvétleni vyzkumnych otazek, provadi deduktivni i induktivni zavéry.«*!

Hendl vyzdvihuje vyhody kvalitativniho vyzkumu v podob¢ hloubkového prozkoumani

daného problému, vyzkumu fenoménu v pfirozeném prostiedi, pomoci pii exploraci

216 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, prepracované a
roz§ifené vydani. Praha: Portal, 2016. s. 45. ISBN 978-80-262-0982-9.

217 CRESSWELL, John W. Qualitative Inquiry and Research Design: Choosing Among Five Traditions.
USA: SAGE Publications, 1998. s. 13. ISBN 9780761901433.

218 STRAUSS, Anselm a Juliet CORBINOVA. Zdklady kvalitativniho vyzkumu: Postupy a techniky
metody zakotvené teorie. Boskovice: Nakladatelstvi Albert, 1999. s. 10—11. ISBN 80-85834-60-X.

219 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace. s. 48-50. ISBN 978-80-247-3568-9.
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Communicating Impact. Vyd. 2. USA: John Wiley, 2020. s. 3. ISBN 9781119390787.
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fenoménll a moznosti navrzeni teorie. Mezi nevyhody fadi ovlivnéni vysledki i procesu
vyzkumu subjektivnim pohledem vyzkumnika, ¢asovou naro¢nost sbéru i1 analyzy dat
a nizkou zobecnitelnost vysledki.???

Kvalitativni vyzkum lze provadét metodou pozorovani, ktera je vhodna naptiklad pro
pochopeni subkultury, déale rozborem textli a dokumentli — vyhoda metody tkvi
v teoretickém porozumeéni vyznamu, organizaci a pouziti. Dal§i metodou je interview,
které napomaha porozumét zkuSenosti subjektu. Audio a videozdznamum je vlastni
piesna transkripce pfirozenych interakci a je vhodnou metodou pro porozuméni jejich

pribéhu.??® V ramci svého vyzkumu jsem zvolil metodu interview prostiednictvim

polostrukturovanych rozhovort s ¢leny virtudlni komunity kutakd vodnich dymek.
4.2.1 Cil a vyzkumné otazky

Definice vyzkumného cile byla snadna, protoze jiz od pocatku tvorby prace m¢l
kvalitativni vyzkum rozvinout vysledky kvantitativniho Setfeni. Cilem kvalitativniho
vyzkumu je tedy 1épe poznat a pochopit chovani, motivaci a postoje ¢lenil analyzovanych
komunitnich skupin. Tématu vodnich dymek a jejich kutdki je v akademickych kruzich
vénovano velmi malé mnozstvi prostoru, s vyjimkou zdravotnich rizik uzivani dymek.
Dosud neprobéhl uceleny vyzkum, ktery by se dymkatskou komunitou zabyval
v kontextu komunikace. Dle Sedldkové jsou kvalitativni postupy ,,vhodné v piipadech
zkoumani novych fenomént, o nichz zatim jesté mnoho nevime.“?** Zamé&iim se na jejich
¢lenskou zkuSenost, motivaci k puasobeni ve skupinach, faktory ovliviijici jejich
komunikac¢ni aktivity, schopnost rozeznat komercni komunikaci a vztah ¢lent k této
problematice. Vysledky kvantitativniho vyzkumu a poznatky, shromazdéné v teoretické
¢asti prace, byly vychodiskem pro tvorbu vyzkumnych otazek.
Pro ucely vyzkumu byly stanoveny 3 vyzkumné otdzky, na né€Zz se na zakladé
provedeného vyzkumu pokusim nalézt odpovéd:
1. Jak ¢lenové dymkaiské komunity vnimaji své pisobeni ve virtudlni komunité
na Facebooku?
2. Jakym zptisobem ¢lenové dymkaiské komunity komunikuji?

3. Jaky postoj zastavaji ¢lenové dymkaiské komunity ke komercni komunikaci?

22 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zékladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, piepracované a
rozsitené vydani. Praha: Portal, 2016. s. 48. ISBN 978-80-262-0982-9.

223 TamtéZ, s. 46

224 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace. s. 396. ISBN 978-80-247-3568-9.
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Vyzkumné otazky se skladaji ze série podotazek, které jsem zkonstruoval na zakladé
teoretickych poznatkli a vysledkti kvantitativniho vyzkumu. Formovany byly taktéz

v pribéhu vyzkumu. Jejich vycet naleznete v piiloze.??®

4.2.2 Metoda Setfeni

Jako metodu sbéru dat jsem ve svém kvalitativnim Setfeni vybral rozhovor. ,Jde
o kontextové zakotveny interaktivni proces ziskavani dat o postojich, nazorech, ptanich,
planech, chapani véci nebo jejich hodnoceni.“?*® Rozhovor je aktivni formou dotazovani,
ve které dochazi k vyméné informaci mezi vyzkumnikem a dotazovanym. Nikoliv
jednosmérny tok informaci, nybrz dvousmérna komunikace. Tato metoda je pruzna
a do zna¢né miry se v ni odrazi subjektivni osobnost vyzkumnika i respondenta.??’

Zvolil jsem metodu polo-strukturovaného, individuélniho rozhovoru. Hendl jej popisuje
jako rozhovor pomoci navodu. Vyzkumnik si pomaha seznamem otdzek nebo témat,
ktery aktualizuje v pribéhu rozhovoru. Poradi otdzek i témat neni pevné dan¢, vyzkumnik
je muze b&hem rozhovoru ménit ¢i dopliovat otazky i1 témata dosud v seznamu
nepfitomnad. Je zcela na respondentech, jak budou na poloZené otazky odpovidat — naroky
na podobu odpovédi kladeny nejsou. Cilem je ziskat detailni odpovédi, uzité otazky
by mély podnécovat k diskuzi. Otazky jsou oteviené. Zvolena metoda je pro mé vyhodna
z hlediska lepsiho srovnani jednotlivych rozhovorti mezi sebou, v disledku jejich

astecné strukturovanosti, a lepsi kontroly nad zaméfenim rozhovoru.??®
4.2.3 Vybér vzorku a popis respondentii

Respondenty vyzkumu jsem vybral metodou zdmérného vybéru, a to ucelovym
vzorkovanim, jak jej popisuje Hendl.?? Zvolil jsem danou metodu za Gcelem vybéru
informa¢né¢ bohatych jedincti, kteti odpovidaji kritériim stanovenych vyzkumnikem.
Pro svllj vyzkum jsem hledal ¢leny dymkaiské komunity, ktefi piisobi v jeji virtualni
obdobg, a to v analyzovanych skupinach na socidlni siti Facebook. Respondenty jsem
vybiral dle délky jejich plsobeni ve skupinach, z hlediska jejich pozice v danych

komunitach a také v ohledu k naplni jejich prace. Vybral jsem nejen respondenty

225 Ptiloha ¢&. 29

226 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace. s. 208. ISBN 978-80-247-3568-9

22T SILVERMAN, David. Qualitative Research: Theory, Method and Practice. 2nd ed. Thousand Oaks,
Calif.: Sage Publications, 2004. s. 143. ISBN 07-619-4934-8.

228 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zikladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, prepracované a
roz§itené vydani. Praha: Portal, 2016. s. 178—179. ISBN 978-80-262-0982-9.
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bez pfislusnosti k zddnému subjektu dymkaiského primyslu, ale i ¢leny komunity,
kteti v dymkatském primyslu ptisobi. Takto se do vyzkumu promitly nazory a postoje
Clent, ktefi komer¢ni komunikaci ve skupinach publikuji a také uhel pohledu clend,
na které komer¢ni komunikace cili. Mezi participanty jsou zastoupeni jak zkuSeni ¢lenové
komunity, tak i relativni novacci. Saturace jsem dosahl se sedmi respondenty, ktefi mi
poskytli dostate¢né mnozstvi dat pro vyvozeni zavéri. Za ucelem dosazeni anonymity

vyzkumu byla jména respondenti zménéna.

Respondenty vyzkumu se stali:

Hynek — muZz, ¢len komunity star§i 25 let. Ve skupinach je pfitomen 8 let. Majitel
podniku s nabidkou vodnich dymek. Clen skupin DYMKARI, Czech Hookah a Czech
Hookah Forum.

Marie — Zena, ¢lenka komunity star$i 25 let. Ve skupinach je pfitomna 8 let. Ucitelka hry
na klavir. Clenka skupin DYMKARI, Czech Hookah a Czech Hookah Forum.

Prokop — muz, ¢len komunity mladsi 20 let. Ve skupinéch je pfitomen necelé 2 roky.
Majitel podniku s nabidkou vodnich dymek. Clen skupin Czech Hookah a Czech Hookah
Forum.

Patrik — muZz, ¢len komunity starSi 25 let. Ve skupinach je ptfitomen necelé 2 roky.
Zaméstnanec spolecnosti prodavajici sortiment vodnich dymek a tabakovych vyrobki.
Clen skupin Czech Hookah a Czech Hookah Forum.

Rudolf — muz, ¢len komunity mladsi 25 let. Ve skupindch je pfitomen jeden rok. Student.
Clen skupin Czech Hookah a Czech Hookah Forum.

Tony — muz, ¢len komunity mladsi 25 let. Ve skupinach je pfitomen 2 roky. Produktovy
manazer a student. Clen skupiny Czech Hookah Forum.

Tobia§ — muz, ¢len komunity mladsi 25 let. Ve skupinach je pfitomen 5 let. Pracovnik

podniku s nabidkou vodnich dymek a student.
4.2.4 Pribéh rozhovoru a technika zkoumani

Samotnému rozhovoru ptedchazel pisemny kontakt s respondenty, ktery slouzil
k vysvétleni G€elu vyzkumu a ziskani souhlasu s participaci na vyzkumném Setfeni. Dale
také pro volbu vhodného komunika¢niho prostfedku a vysvétleni formy rozhovoru.
Rozhovory byly realizovany na zaklad¢ zvolené¢ho komunikaéniho prosttedku, a to bud’

osobnim dotazovanim nebo prostiednictvim videohovoru. Rozhovor se sestaval z kratké
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uvodni rozmluvy pro sniZzeni napéti a informovani o priabéhu rozhovoru, dale ze tii
tematickych Casti.

V rozhovoru jsem postupoval od obecnych témat k t€ém konkrétnéj§im, izce vymezenym.
V prvni ¢asti, obecné nazvané Clenstvi, jsem se dotazoval na respondentovu
¢i respondentCinu €lenskou zkuSenost z virtualni komunity, ptal se na jejich motivaci,
ucel ¢lenstvi, zda je komunita rozviji v dymkatském femesle a jaké problémy v komunité
idenfitikuji.

Nasledn¢ v casti druhé, oznacené jako Komunikace, jsem ovéfoval vyzkumné otazky
z kvantitativniho vyzkumu, tazal se na styl a ucel komunikace respondentt, jejich vztah
ke komunikovanym tématim a motivace ovliviiuyjici jejich komunikaéni aktivity.
V zavéru druhé casti jsem zkoumal, zda respondenti vnimaji negativni projevy
v komunikaci ve skupinach a jaky maji ndzor na rovnopravnost ¢lenti v komunité.

Tteti ¢ast byla vénovana témat reklamy ve skupinach i na socidlnich sitich obecné.
V ramci tématu Komerce jsem se ptal na zkuSenost respondentii s komeréni komunikaci
ve skupinach, schopnost takovou komunikaci rozeznat a dotazoval se na jejich postoj
ke komer¢ni komunikaci na skupindch i reklamé na socidlnich sitich obecné. Rovnéz
jsem ovéroval vystup z kvantitativniho vyzkumu ve formé dotazu na nejcastéji
publikované téma komercnich ptispévkl ve skupindch.

Névod k rozhovoru véetné seznamu otazek je soucasti ptiloh prace. Béhem rozhovoru
se respondenti volné pfesunovali k tématim, kterd byly pro né samotné dulezité,
coz vnimam jako pozitivni a uzite¢né z hlediska zisku cennych dat. Rovnéz to potvrzuje
spravnost polozenych otazek, protoze témata zanesend v navodu byla pro respondenty
zajimava a jejich vypovédi o nich byly pro vyzkum ptinosné.

Z rozhovorli byl pofizen audiozaznam, s ¢imz ptedem respondenti udélili souhlas
prostfednictvim informovaného souhlasu. Jiz béhem rozhovorl jsem zapisoval poznamky
u vSech odpovédi, které jsem doplnil o kompletni znéni rozhovoru z nahravek. Metodou
piepisu byla doslovna transkripce, upravil jsem misty pouze vétnou stavbu a stylistiku.
Jeji vyhodou moznost zdiraziovat dillezitd mista v textu, pfidavat k nim komentare
a celkové pracovat s textem, coZ je podminkou pro podrobné vyhodnoceni rozhovoru.*
Ukazka z prepisti rozhovori je soudasti piiloh?’!, kompletni prepisy mohu dolozit.

Z divodu anonymizace dat uvadim pouze ukazku, protoZze na zaklad¢ informaci

20 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, prepracované a
roz§ifené vydani. Praha: Portal, 2016. s. 212. ISBN 978-80-262-0982-9.
231 P¥iloha &. 30
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obsazenych v odpovédich bylo mozné nekteré respondenty identifikovat.
4.2.5 Zpisob analyzy dat

V prvni fazi zpracovani dat jsem data z rozhovorl analyzoval prostiednictvim otevieného
kédovani, jak jej popisuje Hendl. ,,Vyzkumnik provadi oteviené kddovani prvnim
priichodem daty. Pfitom lokalizuje témata v textu a piifazuje jim oznadeni.“?*? V této fazi
analyzy jsem oznacoval jednotlivé kody, hledal v nich pravidelnosti, vztahy, shlukoval
jea utvarel prvotni tematické kategorie. Tento proces jsem provadél barevnym
oznacovanim jednotlivych kodi ve shromazdénych piepisech rozhovorti v programu
Microsoft Office Word. Datové extrakty jsem pojmenoval naptiklad ,,jsem pozitivni,
kdyz“, ,,pozice ve skupindch® nebo ,rozpoznini reklamy®“. Shroméazdénd data
jsem né€kolikrat procetl, aktualizoval a doplnil, pfipadn¢ odstranil nékteré bloky.
Postupoval jsem podle doporuceni Sedlakové, kterd uvadi, ze: ,,samotnéd prace s daty
spoCiva predevsim v opakovaném prochazeni, procitani, tfidéni, seskupovani,
kategorizovani, promysleni a ptreuspoiaddni dat, s cilem odhalit skryté vyznamy
a struktury a formulovat nové poznatky.**33

V druhé fazi analyzy byla data podrobena tematické analyze. , Tematickd analyza
je proces identifikace datovych vzorctl, datovych konfiguraci a témat v kvalitativnich
datech. Jeji hlavni vyhodou tematické analyzy je pruznost. Tato procedura patii mez
postupy, které nejsou vazany na néjakou teorii nebo typ epistemologie. Nalezi mezi
néstroje analyzy, které poskytuji bohatou, detailni a komplexni zpravu o datech.****

Po vygenerovani pocate¢nich kodt jsem data shromazdil, vyhledaval v nich fenomény
a utvarel §irsi vzorce mezi nimi, abych nalezl tzv. kandidaty na téma. Tento proces jsem
provadél v programu Microsoft Office Word a vysledek pietvofil v Microsoft Office
Excel do ptehledné tabulky. V tomto programu jsem navrzend témata prochazel,
kombinoval, déle §tépil a v n€kolika ptipadech odmitl. Témata byla doplnéna o datoveé
extrakty z vypovédi kazdého z respondentii. VySe zminény proces jsem opakoval
do momentu, kdy jsem z mého pohledu dosahl teoretické saturace. Vysledna témata jsem

charakterizoval, poznatky shrnul a finaln¢ témata pojmenoval. Ukdzky postupi ve formé

22 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zékladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, piepracované a
rozsitené vydani. Praha: Portal, 2016. s. 251. ISBN 978-80-262-0982-9.

233 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace. s. 395. ISBN 978-80-247-3568-9.

2% HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, prepracované a
roz§ifené vydani. Praha: Portal, 2016. s. 264. ISBN 978-80-262-0982-9.
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tabulky a skent naleznete v piiloze.?*®
4.2.6 Etika vyzkumu a ochrana soukromi

Respondenti byli informovani o probihajicim vyzkumu, jeho tcelu a technice sbéru dat.
Svij souhlas s participaci na vyzkumu projevili prostfednictvim informovaného
souhlasu, ktery je pfilohou této prace.?*¢ Za i¢elem anonymizace respondentii byla jejich
jména pro ucel této prace pozménéna. Dale uvadim zékladni popisné udaje o jednotlivych
osobach, sjejichz zvefejnénim souhlasili. Jiné udaje nebyly k analyze vyuzity.
Prostfednictvim informovaného souhlasu rovnéz vyjadfili souhlas s pofizenim
audionahravky rozhovoru a byli sezndmeni s tim, ze vysledna zjisténi budou anonymni.
Dokument obsahujici informovany souhlas byl respondentiim zaslan elektronicky, ti jej

stvrdili svym podpisem a zaslali zpét. VSichni respondenti byli plnoleti.

235 Pfiloha ¢. 31-34
236 Pfiloha ¢. 35
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5 Kvantitativni obsahova analyza

5.1 Vysledky méreni

V této Casti prace publikuji zjisténé vysledky vyzkumu a propojim je s poznatky
z teoretické Casti prace. Vysledky méteni pomohly zkonstruovat otazky pro doplitkovou
kvalitativni analyzu, ktera obohati data ziskana kvantitativnim vyzkumem o redlnou
zkuSenost ¢lenti virtudlni komunity kutfdkt vodnich dymek a faktory ovliviuji jejich

komunikacni aktivitu na analyzovanych skupinach.
5.1.1 Format prispévki

V ramci prvni vyzkumné otazky ,,V jakém forméatu je obsah ve skupinich nejéastéji
publikovan?* jsem analyzoval celkem 1056 piispévkil ve skupinach DYMKARI, Czech
Hookah a Czech Hookah Forum. Testovand hypotéza H1 predpokladala, Ze nejCastéji

publikovanym formatem bude spojeni obrazového materialu a textového popisu.

H 1: Nejcastéji publikovanymi prispevky jsou obrazky/fotografie
doplnéné o textovy popis.

Z vyzkumu vyplyva, ze ve virtudlni komunité¢ kufdkd vodnich dymek uvnitf
analyzovanych skupin ptfevladaji ptispévky zaloZené na obrazovém materidlu doplnéném
o text. Cisté textové ptispévky tvoii druhy nejpoéetnéjsi format a audiovizualni piispévky
predstavuji, v kontrastu s vyzkumem spolecnosti Buffer, nejméné pocetnou slozku
komunikace. Konkrétni zastoupeni jednotlivych formati je uvedeno v tabulce €. 1 a jejich

relativni Cetnost propor¢né ilustrovana v grafu €. 1.

, Text +
Celkem Text Text+obrazovy | giovizuslni
material .,
material
1056 426 594 36

Tabulka ¢.1: Format prispévkii — absolutni cetnost

Textové ptispévky bez pfiloh vyuZivaji predevSim c¢lenové komunity poptavajici rady
nebo prodavajici ¢i nakupujici dymkaiské vybaveni. Nejcastéji ve formée otazek (Vymeéna
zkuSenosti) a ucelovych oznameni (Prodej/nakup dymkarského vybaveni a tabakit).
V textech se objevuje fada odbornych i hovorovych terminli spojenych s vodnimi
dymkami, emotikony jsou v textech pfitomny zfidka.

Obrazovy material doplnény o text se vyskytuje napifi¢ analyzovanymi tématy.
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Zasadni je pro prezentaci kufackého zazitku, informovani o produktech, objevuje
se v recenzich i ve form¢ zabavného obsahu v podob¢ humornych memu a ilustraci
vSemoznych selhani v procesu piipravy vodni dymky. Jedna se ptejaty obrazovy material
z jinych zdrojt, vlastni fotografie cleni komunity ¢i profesionalni fotografie a infografiky
prezentujicich znacek.

Audiovizudlni material je pfitomen pfedev§im jako zdbavny obsah piejaty z jinych
zdrojti, objevuji se 1 prezentacni videa produkt od spole¢nosti vyrabéjicich dymkaiské
vybaveni a tabdkové vyrobky. Jeho =zastoupeni v komunikaci je minoritni,
coz analyzovanou dymkaiskou komunitu odliSuyje od komunika¢niho trendu

prezentovaném ve vyzkumu spolecnosti Buffer.

Format prispévki

Text = Text+ obrazovy materiadl = Text + audiovizualni material

0

40%

Graf ¢. 1: Format prispevku — relativni Cetnost

Prispévky postavené na obrazovém materialu s doprovodnym textem tvoii dominantni
formu komunikace ve skupindch, coz potvrzuje spravnost prvni stanovené hypotézy
,»Nejcasteji publikovanymi piispévky budou obrazky/fotografie doplnéné o textovy

popis.
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5.1.2 Tematicka skladba prispévki

Druhd vyzkumna otazka ,Jakd je tematicka skladba pfispévki publikovanych
ve skupinadch?* byla vénovana komunikovanym tématim v jednotlivych piispévcich.
Analyzoval jsem jejich tematickou skladbu v jednotlivych skupinach pro lepsi pochopeni
charakteru skupin a nasledné u vSech 1056 ptispévka nehledé na jejich ptivod. Navrzené
kategorie obsahu se ukézaly byt vhodné zvolené a dostate¢né¢ konkrétni, v zatazeni
ptispévki do tematickych kategorii nebyly zaznamenany problémy.

V ramci druhé vyzkumné otazky byly testovany dvé hypotézy. Prvni hypotéza vychazi
z ptredpokladi pro uspéSnou znalostni komunitu a ptfedpoklada, ze primarni néplni
komunikace je vyména zkuSenosti mezi ¢leny. Druha hypotéza je postavena na tezi
o heterogenni tematické struktuie ptispévkl v jednotlivych skupinach. Pievazujici témata

ve skupindch mohou vypovedét o jejich charakteru a odhalit komunikaéni trendy.

H 1: Nejvice piispévki je vénovano tématu vvmeény zkusSenosti.

Na zaklad¢ analyzy vyzkumného vzorku jsem ziskal vhled do tematického sloZeni
ptispévkll v prvnim ctvrtleti roku 2020. Pro zobecnéni vysledki na zdkladni soubor
by bylo nutné zménit metodu vybéru vzorku, a hlavné dosdhnout do historie komunikace
ve skupinéch, coz nebylo technicky mozné. Nasledujici vysledky proto vypovidaji spise

o aktualnim sméfovani skupin a komunikacnich trendech roku 2020.

Nakup/prodej o
Ly , vy s Sdileni ,
Vyména dymkarského ws b s Ostatni
Celkem . . , kurackého | Recenze
zkuSenosti vybaveni a s obsah
1,9 zazitku
tabaku
1056 391 172 424 14 55

Tabulka ¢.2: Tematicka skladba vzorku — absolutni cetnost

Tematické slozeni obsahu je pestré, jak lze vidét v Tabulce ¢. 2. Nejvice prostoru
je vénovano kategorii Sdileni kurackého zazitku, ve které je zvetfejnéno celkem
424 ptispévku. Tato kategorie se vyznacuje piispévky s obrazovym materidlem piejatym
1 vlastnim, ktery ilustruje koufeni vodni dymky a souvislé ¢innosti v pozitivni konotaci.
Clenové skupin tento obsah sdileji za u¢elem zisku uznani, respektu a obdivu jinych
¢lent, coz je jednou z motivaci vychazejicich z individualni potfeby clena dle Bezerra

a Hiraty. Koresponduje to se také se zjiSt€énimi Jany Bakalarové, kterd ve své diplomové
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praci Imigrace do facebookové virtualni komunity a jeji vliv na prazské mezilidske vztahy
zjistila, ze ve vzorku 407 uzivateli socidlni sit¢ Facebook se 83 % uzivatelli snazi
prezentovat na siti tak, aby je druzi vidéli v lepsim svétle.’’” Obsah je doplnén
o doprovodny, popisny text, ve kterém se piilezitostné vyskytuji hashtagy. Mezi
nejpopularnéjsi z hashtagii patii #owcostobyvak, ktery identifikuje kouteni vodni dymky
v ndkladn¢ vybaveném a stylové zatizeném prostoru.

Vyména zkusenosti tvoti druhou nejpocetnéjsi kategorii obsahu, jejiz relativni Cetnost,
dle grafu €. 2, je t¢ém¢f na Grovni prvni kategorie. Toto téma je obsahem 391 prispévki.
Na zakladé této skutecnosti neni mozné prvni hypotézu druhé vyzkumné otazky piijmout
— hypotéza se nepotvrdila, protoze nejcastéji komunikovanym tématem je Sdileni
kurdckého zazitku. Nelze vSak tvrdit, Ze se dymkaiskd komunita na Facebooku
pfeorientovala ze znalostni komunity na lifestylovou skupinu. Pomér zminénych dvou
kategorii je téméf vyrovnany, avSak zminéna Cisla mohou naznaCovat trend vyvoje

komunity do budoucna.

Tematicka skladba prispévkii

B
S

&

<

# Vymeéna zkuSenosti

= Nakup/prodej dymkaiského
vybaveni a tabaki

7%

Sdileni kutackeého zazitku

40%

# Recenze

J

= Ostatni obsah /////

Graf ¢.2: Tematicka skladba vzorku — relativni cetnost

Treti vyznamnou kategorii tvoti Ndkup/prodej dymkarského vybaveni a tabakii,
ale vyskyt takovychto pfispévkil je znatelné nizs$i nez u dvou piedchozich. Celkové

se jedna o 172 ptispévka. Vysvétluji si to faktem, ze mimo analyzované skupiny existuji

27 BAKALAROVA, Jana. Imigrace do fucebookové virtudlni komunity a jeji vliv na prazské mezilidské
vztahy. Praha, 2016. s. 48
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skupiny orientované pravé a jen na nabidku a poptavku dymkaiského sortimentu.
Implementovana moznost uzivateli nakupovat, prodavat a smeénovat tabakové vyrobky
ve skupinach odlisSuje ceskou dymkaiskou komunitu od fady zahrani¢nich, protoze
napfiklad v americkych dymkaiskych skupinach jsou tyto aktivity zakazany spravci
a hlidany moderatory.

Predpokladal jsem, Ze naleznu vice samostatnych recenzi, avsak v daném vyzkumném
obdobi byl jejich vyskyt nizky. Ze vSech pftispévkl jich pouze 14 pojednavalo
o zkuSenosti daného Clena s produkty, sluzbami ¢i dymkaiskymi podniky. Soucésti
kategorie Ostatni obsah byli ptevazné slovni poty¢ky mezi Cleny, zminény humorny
obsah a pfrilezitostny spam obsahem mimo okruh zijmu komunity. Jednalo
se 0 55 ptispévk.

Provedena analyza dokazuje, ze prvni hypotéza této vyzkumné otdzky ,,Nejvice

prispévki je vénovano tématu vymeény zkusenosti.“ je neplatna, tudiz vyvracena.

H 2: Vvskyt jednotlivych témat se mezi skupinami lisi.

Komunikaéni trendy ve skupinidch se vyjevily na zakladé¢ provedeného vyzkumu
a do urcité miry mohou ilustrovat zaméfeni dané skupiny. Opét zde narazim na problém
zobecnéni, proto zde popisu stav komunikovanych témat ve skupinach v analyzovaném
obdobi a nastinim jejich orientaci. Pfi jejich interpretaci je zapotiebi vzit v uvahu fakt,
ze u tfech analyzovanych skupin panovaly zfetelné rozdily v aktivite, tedy v celkovém
poctu publikovanych piispévk.

Komunitni skupina DYMKARI je nejstarsi virtualni komunitou kufakd vodnich dymek
v Ceské mutaci socialni sit¢ Facebook. V jeji desetileté historii pfedstavovala od roku
2010 do roku 2015 hlavni dymkatskou virtudlni komunitu, od roku 2016 zacal
jeji vyznam upadat. Aktudlné pocet jejich ¢lenl stagnuje a aktivita je, oproti letim
minulym, velice nizka. V analyzovaném obdobi bylo publikovano pouze 64 ptispévki.

Absolutni Cetnost jednotlivych témat lze pozorovat v tabulce €. 3.

Nakup/prodej no
i , pP . Sdileni ,
Vyména dymkarského P Ostatni
Celkem . . , kurackého | Recenze
zKkuSenosti vybaveni a s obsah
(1o zazitku
tabaku
64 30 27 7 0 0

Tabulka ¢ 3: Tematickd skladba prispévkii ve skupiné DYMKARI — absolutni cetnost
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Primarni téma Vymeéna zkusSenosti tvoti namét pro 30 ptispévkil, druhé nejpocetnéjsi téma
Nakup/prodej dymkarského vybaveni a tabakii je komunikovano ve 27 ptispevcich. Déle
byl zaznamenan nizky vyskyt tématu Sdileni kurackého zazitku v poctu 7 prispévka,
témata Recenze a Ostatni obsah nebyla zastoupena viibec. V pilotnim procesu kodovani
jsem proniknul do stejného obdobi v letech 2018 a 2019 a proporéni zastoupeni
jednotlivych témat, v ohledu k roku 2020, bylo zachovano. Pro ilustraci, v obdobi deviti
mésict v letech 20182020 bylo zvetejnéno 96 ptispévkl s tematikou Vymeéna zkusenosti,
95 prispévki komunikujicich Ndakup/prodej dymkarského vybaveni a tabdku,
13 ptispevkl s tématem Sdileni kurackého zazitku, 3 prispévky Recenzi a pouze jeden
prispévek zarazeny do Ostatniho obsahu.

Na zakladé ziskanych poznatkti lze fict, Ze skupina DYMKARI je zhlediska
komunikovanych témat klasickou védomostni komunitou. Plni svou primarni funkci
— Clenové sdileji své zkusSenosti a poptavaji rady. Zajimavym zjisténim je fakt, Ze oproti
ostatnim skupindm zde ve velké mife probiha poptavka a prodej dymkatského sortimentu.
Piisuzuji to skute¢nosti, tato aktivita ve skupiné DYMKARI probihala odjakZiva a nikdy
nebyla spravci ¢i moderatory regulovana. Ve skupiné se nevyskytuje vEétsi mnozstvi
ptispévku ilustrujici kutacky zazitek a potiebu ¢lent ziskat ve skupiné renomé, coz lze
skupinach. Komerc¢nich ptispévkl se ve skupiné€ z celkového poctu nachazi celd jedna

pétina. Srovnani jednotlivych témat je zobrazeno v grafu €. 3.

Tematicka skladba prispévkii
DYMKARI

35
30
25
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15
10
; u
0
Vyména  Nakup/prodej Sdileni Recenze  Ostatni obsah
zkusSenosti dymkarského kutackého
vybaveni a zazitku
tabaki

Graf ¢. 3: Tematicka skladba prispévkii ve skupiné DYMKARI — srovndni

81



Skupina Czech Hookah vykazuje fadové vyssi aktivitu, coz se projevilo na vysledném
po¢tu 346 analyzovanych pfispévka. Jsou v nich protentokrat zastoupeny vsechny
tematické kategorie a celkova skladba obsahu se od skupiny DYMKARI taktéz lisi.
Czech Hookah je v soucasnosti nejvetsi virtudlni komunitou kutfdkG vodnich dymek,
kterou v dobé tvorby této prace reprezentuje 2506 c¢lentl. V ¢eské mutaci socialni sité

Facebook funguje pét let.

Nakup/prodej —

.y , v 1. Sdileni i

Vyména dymkarského sy Ostatni

Celkem . . , kurackého | Recenze
zkuSenosti vybaveni a s obsah
o zazitku
tabaku
346 121 85 112 4 24

Tabulka ¢. 4: Tematicka skladba prispévkii ve skupiné Czech Hookah — absolutni
cetnost

Z hlediska obsahu je nejpocetnéji zastoupeno téma Vymeéna zkuSenosti s celkové
121 piispévky. Oproti skupiné DYMKARI tvoii druhou nejsilngjsi kategorii Sdilent
kurdckého zazitku se 112 ptispévky. Kategorie Nakup/prodej dymkarského vybaveni
a tabdku je zastoupena 85 prispévky. Vyskytuji se zde 1 Recenze, celkové
ve 4 ptispévcich. Zastoupeni zde ma 1 Ostatni obsah, ktery jsem identifikoval
ve 24 ptispévcich. Absolutni ¢etnost jednotlivych témat Ize pozorovat v tabulce €. 4.

Charakter této skupiny lze popsat jako propojeni informaci o dymkatskych zéaleZitostech
s manifestacemi Zivotniho stylu dymkare ve formé sdileni kurackého zazitku. K prodeji,
nakupu a sméné¢ dymkatského vybaveni zde v mnoha ptipadech dochazi, i pfes existenci
ucelové orientovanych skupin. Recenze se zde objevuji, avSak motivace ¢lent k jejich
sepsani ziejm¢ nebude nikterak velka, jak napovida dany pocet prispévkl. Motivaci
k jejich tvorbé lIze pouzit jako jednu zpodotdzek polostrukturovaného rozhovoru
v doplitkové analyze. Z hlediska ostatniho obsahu se zde nachazi stejny typ piispévk,

jako ve skupiné DYMKARI. Srovnani jednotlivych témat je zobrazeno v grafu ¢. 4.
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Graf ¢. 4: Tematicka skladba prispevki ve skupine Czech Hookah — srovnadni

Czech Hookah Forum je nejprogresivngjsi skupinou, z hlediska ¢lenské zakladny
lze ocekévat, Ze bude brzy nejvétsi komunitni skupinou kufakl vodnich dymek na ¢eské
mutaci Facebooku. Pocet pfispévk je oproti Czech Hookah témét dvojnasobny, celkové
podléhalo analyze 646 ptispévkll v daném obdobi. Tematicka skladba se oproti zbylym
dvéma analyzovanym skupindm lisi.

Hlavni a nejpocetnéjsi kategorii zde zastupuje Sdileni kurdckého zaZitku v celkové
305 ptispévcich. Nasleduje Vymeéna zkuSenosti s240 piispévky. Zbylé tematické
kategorie, jejichz vyskyt je o fad nizsi, reprezentuje Nakup/prodej dymkarskeho vybaveni
a tabdkii v poctu 60 prispévki, dale Recenze sdeseti prispévky. Ostatni obsah
se vyskytoval ve 31 pfispévcich. Absolutni Cetnost jednotlivych témat Ize pozorovat

v tabulce ¢. 5.

Nakup/prodej _—
, , v s Sdileni ,
Vyména dymkarského s 1. Ostatni
Celkem v , , kurackého | Recenze
zkuSenosti vybaveni a s obsah
o zazitku
tabaku
646 240 60 305 10 31

Tabulka ¢. 5: Tematicka skladba prispevkii ve skupiné Czech Hookah Forum —
absolutni Cetnost
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Z analyzy vyplyva, ze vétSina piispévkll z daného obdobi vypovidd o zivotnim stylu
dymkaie. Skupinu Czech Hookah Forum nelze definovat pouze jako lifestylovou
komunitu, protoze primarni ucel znalostni komunity je zde plnén. Jelikoz se jedna
o nejmladsi analyzovanou skupinu, do které pravidelné ptibyvaji novi ¢lenové, miize byt
zastoupeni tématu Sdileni kurackého zazitku vysvétleno potiebami socializace a ziskem
uznani novych ¢lent od zbytku komunity. Obchodovani mezi ¢leny komunity zde
probiha, avsak z hlediska poctu ostatnich prispévkil nelze tvrdit, ze by se jednalo zasadni
prvek dané komunity. Recenze 1 Ostatni obsah jsou v nizkém poctu, podobné jako
u Czech Hookah, avSak témét u dvojnasobného poctu ptispévkil. Srovnani jednotlivych

témat je zobrazeno v grafu ¢. 5.
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Graf'¢. 5: Tematicka skladba prispévkii ve skupine Czech Hookah Forum — srovnani

Druhé stanovena hypotéza ,,Vyskyt jednotlivych témat se napfi¢ skupinami li$i.“ byla
potvrzena. Analyza dokazala, Ze se kazda ze skupin vyznacuje vlastni tematickou

skladbou, ktera je do jisté miry charakterizuje a navzajem odlisuje.
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5.1.3 Komer¢ni komunikace

Treti vyzkumna otazka ,,Vyskytuje se v analyzovanych skupindch komercni
komunikace?* kladla za cil ovétfeni vyskytu pifimé a nepiimé komercni komunikace
v ptispévcich ve skupinach. Dle mého piedpokladu vtezi prace a na zakladé
shromazdénych teoretickych poznatkl jsem 1056 prispévcich identifikoval komunikaty,
které byly publikovany z firemnich profild spolecnosti ¢i obsahovaly definované
komer¢ni prvky nehled€ na autora ptispévku. K vyzkumné otazce nalezi dvojice hypotéz.
Prvni  hypotéza piedpokladd nalez komeréni komunikace v analyzovanych
komunikatech. Druha hypotéza je postavena na tezi, Ze nejvice ptispevki, obsahujicich

prvky komeréni komunikace, je vénovano tématu Vyhoda.

H 1: V analyzovaném obdobi se ve skupinach vyskytuje pfima 1 nepiima
komercéni komunikace.

Analyzou komunikace ve skupindch bylo zjisténo, Ze se komer¢ni komunikace znacek
v komunitnim obsahu skute¢né nachazi. Piekvapenim byl jeho vyskyt, protoze jeho
relativni Cetnost se v souctu rovnd pouhym 5 %. Na zaklad¢ vlastniho pozorovani
v priabehu 10 let jsem nabyl dojmu, Ze je komeréni komunikace pfitomna ve skupinach
ve vétsim poctu. I ptes nizky vyskyt byla potvrzena pfitomnost pfimé i nepiimé komeréni
komunikace, prvni hypotézu této vyzkumné otazky lze pfijmout jako platnou.
Z celkového poctu 1056 prispévku tvorila 1006 prispévki komunikace bézna, piimou
komeréni komunikaci jsem identifikoval v 7 pfispévcich a v neptimé podobé ve
43 prispévcich. Absolutni Cetnost jednotlivych typl piispévkl 1ze pozorovat v tabulce

¢. 6.

Celkem BéZn4 komunikace | [ rima komercni | Nepfima komercni
komunikace komunikace
1056 1006 7 3

Tabulka ¢. 6: Charakter prispevki ve skupinach — absolutni cetnost

Vysvétleni tohoto tkkazu je vicero. Prvotné 1ze ndlez nizkého poctu komercnich piispévki
propojit s existenci vlastnich komunikacnich kandld, které spolecnosti pouZivaji
k propagaci znacky a komunikaci se zakazniky. Firemni stranka na Facebooku, vlastni
komunitni skupina, komunikace skrze newsletter ¢i vyuziti platformy Instagram ¢i instant
messaging aplikace Telegram — moZnosti mimo komunitni skupiny je mnoho. Nizky
vyskyt 1ze zdlvodnit 1 pravidly jednotlivych skupin, z nichz nékteré formovaly praveé

negativni zkuSenosti s pfiliSnym zahlcenim skupiny komerénimi p¥ispévky v minulosti.
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Dal8im diivodem miiZze byt nizka efektivita zvoleného komunika¢niho nastroje, protoze
spoleCnosti mohou interakci s prispévkem méfit a ptipadné konverze vysledovat.
Ze strany clent skupin ¢asto dochéazelo k poukazovéani na nadmérny vyskyt komercnich
prispevkill, obtézujici obsah ¢i iritaci samotnou komunikaci znacky. Zminéné reakce
na komer¢ni pfispévek dale ovefim u respondentt kvalitativniho vyzkumu.

Piima komer¢ni komunikace, v poctu 7 piispévkil, pochazela od dymkatského baru,
ktery propagoval své sluzby a nove spustény e-shop. Nepiima komercni komunikace byla
tematicky riiznoroda, coz nasledné¢ ilustruji u interpretace vysledki pro druhou hypotézu
této vyzkumné otdzky. Relativni Cetnost vyskytu komercni komunikace je proporéné

ilustrovana v grafu ¢. 6.

Charakter prispévki ve skupinach

® B&Zn4 komunikace

® Pfima komerc¢ni
komunikace

Nepiima komerc¢ni
komunikace

Graf ¢. 6: Charakter prispévkii ve skupinach — relativni cetnost

Na zédklad¢ vysledkli pilotniho vyzkumu jsem sledoval vyskyt externich odkazi
v piispévcich a zmapoval jejich spojeni s komercnim obsahem. Za tcelem prohloubeni
znalosti o vyskytu komeréni komunikace jsem nalezl 114 pifispévkl obsahujicich externi
odkaz, znichz 85 odkazi pfesmérovavalo na béZny obsah a 29 odkazli na obsah

komer¢ni. NejCastéji na poradané akce, dale na stranky e-shopti ¢i videoobsah.

Celkem Komerc¢ni sdéleni BéZny obsah

114 29 85

Tabulka ¢. 7: Charakter prispevkii s externim odkazem — absolutni cetnost
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Absolutni Cetnost cili pfesmérovani externich odkazii v pfispévcich lze pozorovat

v tabulce €. 7 a jejich relativni Cetnost je proporcné ilustrovana v grafu €. 7.

Charakter prispévkii s externim odkazem

# Komerc¢ni sdéleni = BéZny obsah

y

Graf ¢. 7: Charakter prispévkii s externim odkazem — relativni Cetnost

H 2: Nejvice komerc¢nich prispévki je vénovano tématu vvhod.

Za ucelem pfijeti ¢i vyvraceni této hypotézy jsem roztiidil vSech 50 ptispévki
obsahujicich komer¢ni komunikaci do tematicky kategorii, které jsem definoval
v metodologii  kvantitativniho vyzkumu. Kategorie se sestdvaly ze Ctvefice

komunikovanych témat — Produkty, Soutéze, Vyhody a Poradané akce.

Celkem Produkty Soutére Vyhody Poradane
akce

Tabulka ¢. 8: Tematicka skladba komercnich prispévkii — absolutni cCetnost

Nejvice komerc¢nich ptispévkl, oproti piredpokladiim, komunikovalo téma Produkty
— z celkového poctu 50 analyzovanych ptispévkil jich 32 obsahovalo sdilené informace
produktech ¢i sluzbach. Kategorie Porddané akce obsahovala celkové 9 piispevk,
které avizovali potadani dymkaiskych srazii a specidlnich udalosti uvnitt dymkatskych
podniki. Tietim nepocetnéj$im namétem piispévki byly SoutéZe, a to v 6 prispévcich.

Jednalo se o vlastni soutéZe sdilené dymkaiskym e-shopem a jejimi participanty.
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Téma Vyhody bylo nejméné zastoupenym nameétem piispévkll, vyskytuje se pouze ve
3 ptispévcich. Prispévky souvisely s nabidkou pracovnich prilezitosti a komunikaci

slevové akce. Absolutni ¢etnost jednotlivych typt ptispévku Ize pozorovat v tabulce €. 8.

Tematicka skladba komerc¢nich prispévkii

# Produkty = SoutéZe = Vyhody = Poradané akce

v
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o
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64%

4

Graf ¢. 8: Tematicka skladba komercnich prispévkii — relativni cetnost

Z analyzy vyplynulo, Ze se identifikovana komer¢ni komunikace zamétuje predevs§im
na posileni povédomi o produktech ¢i sluzbach, naptiklad jejich dovozu, opétovné
dostupnosti, jejich charakteru apod. Propagace akci spojenych s dymkaiskou komunitou
se v analyzovaném obsahu vyskytuje taktéz a na zakladné vlastniho pozorovani mohu
dodat, Ze tento typ komercniho piispévku nebyva penalizovan ze strany spravci
a moderatorti. Soutéze jsou v dymkarské komunité stalici, avSak v poslednich letech
byvaji realizovany predevsim na platformé Instagram. Ke komunikaci vyhod a jinych
slev dochazi ve zkoumaném obdobi sporadicky, tuto skutecnost 1ze vysvétlit na zaklade
tezi uvedenych pii interpretaci prvni hypotézy této vyzkumné otazky.

Druhou hypotézu ,,Nejvice komercnich ptispévkll je vénovéano tématu vyhod.* nelze
dle provedené analyzy potvrdit, jelikoz nejvice komercnich ptispévka informovalo

o produktech dymkatského sortimentu a navazanych sluzbach.
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5.2 Shrnuti vysledku

Kvantitativni obsahova analyza ptispévka ptinesla poznatky o specifické komunikaci
ve virtualni komunité kutakti vodnich dymek na sociélni siti Facebook. I pfes omezeni
vyzkumu zminéné v tezi i metodologii byla GspéSné zodpovézena trojice vyzkumnych
otazek a otestovany prislusné hypotézy. Konkrétné doslo k piijeti tii hypotéz z celkovych
péti. U analyzovanych ptispévkll byl zkouman jejich format, dale tematickd skladba
a jejich charakter s cilem zmapovat pfitomnost komeréni komunikace.

Prvni vyzkumné otazka, tazajici se na nejCastéji publikovany format ve skupinach,
byla zodpovézena pfijetim navdzané hypotézy. NejCastéji publikovanym formatem
je tedy skute¢né obrazovy material doplnény o text, coz je v rozporu s teoretickymi
poznatky z vyzkumu spolec¢nosti Buffer. Obrazovy material doplnény o text se vyskytuje
napfic¢ analyzovanymi tématy. Zasadni je pro prezentaci kuifdckého zazitku, informovani
o produktech, objevuje se v recenzich i ve formé zidbavného obsahu. Z celkovych
1056 se vyskytoval v 594 ptispévcich (64 %).

Druhd vyzkumna otdzka zkoumala tematickou skladbu publikovanych ptispévkl
ve skupindch — u kazdé skupiny jednotlivé i souhrnné. Prvni hypotéza, ktera tvrdila,
ze dominantnim tématem piispévki ve skupindch bude vyména zkuSenosti mezi ¢leny,
se nepotvrdila. V souctu je nejpopularnéjSim tématem Sdileni kurackého zazZitku, které je
dominantni ve skupiné Czech Hookah Forum a siln€ zastoupeno rovnéz ve skupiné Czech
Hookah. V této kategorii bylo publikovano 424 ptispévkl (40 %) z celkovych 1056.
Neodpovida to plné hlavnimu ucelu znalostnich komunit, jak je popisoval Pavlicek,
avSak naplnuje to ptfedpoklad Bezerry a Hiraty o potifebach uznani a seberealizace Clend.
Druhd hypotéza, ktera se snazila dokazat, ze se vyskyt jednotlivych témat mezi skupinami
1181, se potvrdila. Zastoupeni témat odhalilo komunika¢ni trendy a zaroven prozradilo
fadu informaci o charakteru i naplni jednotlivych skupin. Skupina DYMKARI je,
ve zkoumaném obdobi, charakteristickd dominanci informacniho obsahu, ktery dopliiuje
prodej, ndkup a sména dymkatského sortimentu z divodu absence regulace a ptitomnosti
historického kontextu. Ve skupiné¢ Czech Hookah panuje rovnovéha mezi informacnim
a lifestylovym obsahem, ktery dopliiuje nejen zminény prodej a poptavka dymkaiského
sortimentu, nybrz i piileZitostné recenze ¢lend a zdbavny obsah. Czech Hookah Forum
se vyznacuje premirou lifestylového obsahu ve formé sdileni kutackého zazitku, coz lze
vysvétlit rychlym ristem jeji uzivatelské zaklady a snahou o ziskani uznani novymi ¢leny

nebo jednoduse oblibenosti této komunitni skupiny. Informacni obsah je zde silné
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zastoupen a naopak prodej, nakup a sména dymkatského sortimentu upozadény.

Treti vyzkumnd otdzka mapovala vyskyt komeréni komunikace v analyzovanych
prispévcich. Prvni hypotéza této vyzkumné otazky, ktera predpokladala vyskyt pfimé
1 nepfimé komercni komunikace, se potvrdila a byla pfijata. Vzhledem k tomu, Ze bylo
zjiSténo pouhych 50 piispévkll obsahujicich komercéni sdéleni (z 1056 prispévka
celkove), nelze tvrdit, Ze by prunik komeréni komunikace ovliviioval celkovou
komunikaci na skupiné — vyskyt téchto ptispévkill je opravdu nizky a jsou preventivné
regulovany pravidly skupin. Druhou hypotézu, kterd tvrdila, ze nejvice nalezenych
komerénich prispévki je asociovano s nabidkou urcitych vyhod, se nepotvrdila a byla
odmitnuta. Z analyzy vyplynulo, Ze se identifikovana komercni komunikace zaméiuje
pfedevsim na posileni povédomi o produktech ¢i sluzbéach, a to v 32 ptispévcich (64 %).
Ptedpoklddané dominantni téma bylo zastoupeno nejméné — pouze tiemi piispévky
z padesati.

Vysledky méfeni pomohly zkonstruovat otdzky pro doplikovou kvalitativni analyzu,
kterad obohati zminéné data a poloZi je do kontextu s redlnou zkuSenosti ¢lenti virtudlni

komunity.
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6 Kvalitativni tematicka analyza

6.1 Vysledky a jejich interpretace

V této Ccasti prace predstavim vysledky tematické analyzy polostrukturovanych
rozhovort, které rozdélim do tfi kapitol dle vyzkumnych otazek. Pro kazdou otazku byla
prostiednictvim vyzkumu vytvofena témata, ktera zastupuji kvalitativni kategorie
objevené¢ v ramci tematické analyzy. Zjisténé vysledky v zavéru shrnu a propojim

je s poznatky z teoretické Casti prace a vysledky kvantitativniho vyzkumu.

6.1.1 Jak <clenové dymkaiské komunity vnimaji své pusobeni
ve virtualni komunité na Facebooku?
V ramci prvni vyzkumné otazky ,,Jak ¢lenové dymkatské komunity vnimaji své plisobeni
ve virtualni komunité na Facebooku?* jsem analyzoval ¢lenskou zkuSenost jednotlivych
respondentli, ucel jejich cClenstvi a motivaéni 1 demotivacni faktory k plisobeni
v komunitnich skupinach. Dotazoval jsem se také na to, zda pobyt ve skupinach
respondentim pomohl v prohloubenti jejich znalosti o svété vodnich dymek. Dalsi otazky
se tykaly odhaleni potieb, které komunita svym clenim uspokojuje, a také popisu

komunitnich problémii ze strany respondentd.

Clenstvi

Z dat shromazdénych béhem dotazovani vyplynulo, Ze vétSina respondenti se citi byt
soucasti komunity a identifikuji se jako jeji ¢lenové. Az na Prokopa, ktery mé o své
prislusnosti k dymkatské komunité pochyby na zakladé¢ své aktivity. ,,Spise ne. Protoze
sice jsem na téch skupindach, ctu si to, ale nezapojuji se tak casto do diskuzi a debat.*
Hynek se jako jediny identifikuje jako soucéast urcitého proudu: ,,Zjistil jsem,
Ze ta komunita jako takova je soudrznd, ale v kazdé komunité funguje mainstream
i underground. Ja jsem spis underground. Mainstream v komunité myslim tak, Ze jsou
lidi, co kouri dva roky cernoty a mysli si, Ze snédli vSechnu moudrost svéta a vystupuji
tak. Egoisticky, Sovinisticky. To se mi prave nelibilo, proto se identifikuji spis jako soucast
undergroundu na skupinach.* Své pojeti ,,undergroundu‘ v§ak déale nerozvinul.

Marie s TobiaSem se identifikuji jako Clenové z prostého diivodu, a to je dlouholety pobyt
v komunitnich skupinach. ,.Zcela urcite, i kdybych nechtéla, tak jelikoz jsem v komunité
hodné dlouho, tak jsem se stala soucasti.* Podotkla, Ze to vlastné ani neméla pivodné

v umyslu: ,,Ne, Zze by to bylo v plinu. Pridala jsem se z jinych divodi.*“ Tobias
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své Clenstvi spojuje s konkrétnimi skupinami. ,,/dentifikuju se tak, jelikoz jsem uz delsi
dobu, dejme tomu 5 let, soucdsti skupin DYMKARI, Czech Hookah a Czech Hookah
Forum.*

Patrik se sice jako Clen identifikuje, ale z jeho strany jde Cisté¢ o pragmatické Clenstvi.

,Ano a je to predevsim dano tim, Ze jsem zastupcem jedné dymkarské znacky.*

Z hlediska pftislusnosti k jednotlivym skupinam respondenti uvedli, Ze jsou vSichni
soucasti skupiny Czech Hookah Forum, Sest ze sedmi respondentii je také ve skupiné

Czech Hookah a pouze dva respondenti stile piebyvaji ve skupiné DYMKARI.

Ucel ¢lenstvi se mezi respondenty lidi. VétSina respondentii uvedla, Ze jsou soudasti
skupiny predev§im kvili rozvoji v oblasti dymkareni a dalSimu vzdélavani. Hynek
uvadi, ze: ,,(...) sdilime néejaky know-how a vyvijime kulturu dymek, kterou jsme tady
zalozili a hyckame si ji. Jde tam o sdilent informaci, zazitkii, popripade riznych inovact. *
Podobné reaguje napiiklad Prokop, ktery tvrdi, ze: ,,VZdy mam mozZnost se nékoho zeptat
a néco zajimavého si precist. Je to dobra cesta k sebezlepsovani. *

Nektefi respondenti zminovali jako ucel jejich plsobeni i kamaradstvi a pratelskou
debatu, kterou s kamarady ve skupinach vedou. Rudolf uvadi, ze: ,Jsou tam lidi,
na které se mohu spolehnout a bavit se s nimi o mém konicku. (...) Takze takova pratelska
debata na téma dymek, kterou mi skupiny zprostiedkovavaji.“ Z jiného pohledu o tom
hovotila Marie: ,,Je to nejenom komunita, ktera ma spolecny zajem — ocividné dymkareni.
Ten konicek je hodné specificky a myslim si, zZe pritahuje specifické lidi, a to pratelské
lidi. Jsem tam soucasti takové kamaradské party. *

Zcela odliSnou perspektivu popisoval Patrik. ,,Byt soucdsti dymkarské komunity pro mé
znamend vnimat rozvijejici se trh z pohledu téch zdakazniki. (...) vnimam to spis
z komercniho hlediska.” Utelem jeho &lenstvi je mimo jiné i sledovani konkurence.
wZaroven mné to poskytuje do znacné miry i urcitej rozhled, kterej se hiir ziskava, pokud
Jjsem uzavieny ve své bubline. Kdyz to rozvedu, pokud jsem zdstupce jedné znacky, ktera
dodava urcitej druh zbozi, tak to zbozi je urcitym zpiisobem omezeny a takhle miizu mit
vlastné pristup k tomu, co dovazi i jiny znacky. Tim padem je to zase vhled do fungovani

a komunikace konkurence.*

Znaéné rozdily panuji i mezi rolemi, jaké si v komunité respondenti pfisuzuji. V souladu

ale uvadéji, Ze jejich role se béhem pusobeni ve skupinach proménuje. Tt ze sedmi
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respondentii uvedli, Ze jsou pozorovatel¢ s obCasnou komunikacni aktivitou. Patrik
to zdlvodituje svou primarni roli zastupce znacky: ,.Z velké cdsti jsem pozorovatel,
kdy to zase se odrazi od toho, Ze figuruju jako zdstupce znacky. To znamend, Ze si udrzuju
urcitej odstup od tech lidi na skupinée. “ Prokop uvadi, ze je: ,,spise takovy pozorovatel,
Spis si Ctu prispevky a obcas na né reaguji. *

Cast respondentll se oznatuje osobnostmi komunitniho Zivota. Hynek se s danou roli
ale ptili§ neidentifikuje, tu roli mu pfisoudila komunita sama. ,,Ted” mé komunita
asi vaimd jako osobnost, ale ja bych se do toho nestylizoval. Ja si rad udrzuju odstup.*
Marie popsala postupnou proménu jeji role a postup v ramci komunitni hierarchie.
,wDostala jsem se do pozice rdadce, bavilo mé hodné radit a sdilet zkusenosti. Preslo
to v administraci. Dnes jsem spis takovy moderator a z hlediska komunity se da Fict,
Ze jsem osobnost a takova komunitni stalice.*

Tony se identifikuje jako ptispévatel. ,Jd si myslim, Ze jsem ten, co sem tam prispiva
a sdili své zkuSenosti. A zaroven se ptam na riuzné dotazy.“ Tobias se stylizuje do role
pasivniho ¢tenadfe a obCasného radce. .,V soucasné dobé jsem spis pasivnim ctendrem,

ktery se jednou za cas rozhodne udélit radu stastlivci, ktery je nahodné vybradn.*

Rozvoj dovednosti

AZ na jednoho respondenta se vSichni shoduji na faktu, Ze prostiednictvim ¢lenstvi
v komunitnich skupinidch na socidlni siti Facebook rozviji své dymkaiské
schopnosti. Hynek zmifluje zajimavy prvek rozvoje, a to finan¢ni stranku véci. ,,Urcité
mé to posunulo, do té doby jsem neznal nic jiného. Clovéka komunita priméla zkouset.
Bylo to financné narocné, ale posunulo mé to urcite.“ Tobid$ se rozvijel pfedevSim
v prvnich letech svého plsobeni ve skupinach. .,V minulosti urcite ano, jelikoz jsem
zacinal jako naprosty amatér. Jak jsem zacinal v roce 2015 na dymkarskych skupinach,
tak mi to velmi rozsivilo obzory. V soucasné dobé vsak na téchto skupinach nejsem tolik
aktivni a nemyslim si, ze se dozvidam néjaké nové, zajimavé informace.

Rudolf jako jediny zpochybiiuje pfinos skupin v oblasti rozvoje dovednosti, protoze
se rad&ji vzdélava prakticky v realném svéte. ,,Spis ne, ale nekolik véci, co se tam objevilo
na skupindch, jsem uz vyzkousel. Prijde mi, Ze kdy? je to praktické uceni, tak mi to pomiize

vic nez prispévky ve skupiné na Facebooku.

Uspokojeni potieb

Respondenti identifikovali mnohé potteby, které jim pobyt ve skupin€ naplnuje. Nékteré
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se shodovaly s potfebami uvedenymi v teoretické ¢asti prace, jiné byly pro dané
respondenty unikatni. VétSina respondenti uspokojuje prostiednictvim skupin svou
potiebu informovanosti. Jak uvadi Monika Bicanova ve vysledcich vyzkumu své
diplomové prace Net generace na socidlnich sitich: ,,Aby byl jedinec v dnes$ni dobé¢
v obraze, véd¢l o novych udélostech, akcich, o ¢em se mluvi a zaznamenal zmény ve
spole¢nosti, potfebuje k tomu pravé oblibené informacni kandly, které se ze socidlnich
siti staly.“?*® Clenové jednoduse potiebuji mit ptehled o novinkéach, trendech a inovacich

3

ve sveété vodnich dymek. ,,Snazim se mit prehled o tom, co se deje,” uvadi Hynek.
Komer¢ni pohled na véc nabizi opét Patrik: ,.Je to ta informovanost, ta potreba mit vhled
do toho aktuadlniho déni. O tom, co Fesi potencialni zdakaznici a mit moznost na to reagovat
primo ¢i neprimo prostiednictvim znacky.* Specificka témata vyhleddva i Tony: ,,Hledam
tam taky kreativni ndpady, tieba i nové lokality pro dymkareni, protoze nosim dymku fakt
vSude.

Prokop, Tony i Tobia$ uspokojuji potfebu zabavy prostiednictvim aktivni komunikace
1 pasivniho ¢teni ptispévkl. TobidSovu motivaci lze oznacit jako negativni: ,,Na ceskych
skupinach si nejcasteji délam z lidi srandu a je to primdrné kviili tém prispévkiim, které
mé otravuji.‘

Respondenti napliuji taktéz pottebu sdilet vlastni zkuSenosti ostatnim ¢lenim skupin.
»Kdyz prijdu na néco nového, tak se rad o to podelim s ostatnima. Bavi mé sdilet sviij
postup,” uvadi Hynek. Tobia$§ dopliiuje svou zkuSenost ze zahrani¢nich komunitnich
skupin: ,,Na americkych skupinach mé uspokojuje to, Ze mohu predavat informace, které
v zahranici neznaji, pripadné je odsuzuji. Vzdeélavat je jinym stylem, nez jsou zvykli.*
Marie a Tobia$ zminili potfebu pochlubit se. Naplnit potfebu uznani, které svou aktivitou
a zpétnou vazbou na ni mohou ve skupindch ziskat. ,,.Sem tam ma clovek prirozené
potiebu se nécim pochlubit na skupindch, jelikoz je to hodné o fotkdach. Sem tam se prosté
rada pochlubim,* odpovida naptiklad Marie. Tobias se také ptilezitostné chlubi: ,,Nekdy
chytnu slinu a chci se pochlubit. Treba tim, Ze si s kamarddy nabijeme hodné drahy tabak
a je nam to jedno, protoze si chceme uzit dobrou dymku.*

Mezi jiné zminéné potieby patii inspirace Kkreativhimi napady (Tony), potieba
socializace (Marie), orientace v myslich zakaznika (Patrik), osobni rozvoj

a sebereflexe (Rudolf).
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Motivace

Respondenti se ztotoznovali prakticky pouze se dvéma faktory, které je motivuji
k ¢lenstvi a komunikaci ve skupinach. Az na Patrika vSichni respondenti uvedli jako
motivacéni faktor pomoc novackim ve skupinach a prisun novinek ze svéta dymkareni
ve formé kvalitni diskuze. Patrik je od skupin zcela odosobnén a zadné motivacni
faktory nevnima, coz chapu jako dusledek jeho komeréni role. ,,Jd se dokazu odosobnit
a odemocnit, kdyz komunikuju. Kdyz chci, tak néco prispéju bez ohledu na vnéjsi ¢i vnitini

impulzy.*
Demotivace

VétSinu respondentii demotivuji komunitni problémy. V kratkosti je 1ze shrnout jako
hadky, naparujici se ¢lenové, osobni utoky, pranyfovani ¢lend, trolling a odsuzovani
¢lend.

Hynka s TobidSem demotivuji trividlni, opakujici se dotazy. Cituji Hynka:
»(-..) to neustale ptani na stejné informace. To mé Stve!* Tobia§ je na tohle téma vice
sdilny: ,,Velmi mé demotivuje, kdyz vidim otazky, na které vétsinou staci pouzit na skupiné
funkci hledat. Prikladem miize byt kam na dymku a doplit mésto, kde koupit tabak a dopln

znacku. Tyhle prispévky jsou pro mé otravné.

Komunitni problémy

Béhem rozhovoru jsem respondenty pozadal, aby pohovofili o komunitnich problémech,
pokud néjaké ve skupinach zaznamenali. Prekvapivé se jednalo o jedno
z nejkomplexnéjsich témat, protoZe respondenti identifikovali mnoho negativnich situaci,
ve kterych komunita selhéva.

Trojice respondentli vidi selhani v nedostateéném informovani novacki. ,.,Problém
novackii a jejich informovanosti. Ze se k tomu $patné dostavaji, k tém informacim.
Pomdahaji tomu tieba rizné blogy a jejich clanky, uvadi Tony. Zdivodiuji to naptiklad
neschopnosti vyuzit funkci vyhledavani ve skupindch. Zmifluje se o tom Tobids: ,,7yhle
trivialni dotazy novackii jsou pro mé otravné a na vse se da pouzit funkce hledat, pripadné
Google.

Marie a Patrik se shoduji v tvrzeni, Ze komunitni problémy nevychazeji z povahy
samotného predmétu zdjmu (vodnich dymek), ale z lidské povahy. Marie se k této
problematice vyjadfila z pozice moderatora skupiny: ,.Jsou to problémy, které jsou

ve vSech skupindch, kde jsou lidi. Jsou to netolerance, povysovani na zakladé mylnych
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predstav o vilastni osobé, navazeni se do jinych c¢lenii na zaklade vlastnich presvédcent.
Snazim se to s kolegou, z pozice spravcii, resit mirné a nezasahovat do diskuzi. Ale kdyz
se objevi vulgarity, tak se to snazime regulovat. Myslim si, Ze vyresit tento problém je
nemozné, protoze by musel zménit lidskou povahu. Snazime se to regulovat nastavenymi
pravidly.© Patrik tvrzeni dale rozviji: ,.Ja si nemyslim, Ze to je problém vyhradné
dymkarské komunity, je to problém spis socialni. Jako nas, lidi. A to, Ze mame potiebu
ukazovat to, Ze jsme v nécem lepsi, se pak odrazi v té komunikaci.*

Prokop uvadi, ze komunita je toxicka. ,,Hrozné velke mnozstvi toxicity. (...) Dam
priklad, kdyz nekdo napise o dymce, ze je to vodarna tieba, tak dostane hroznej hejt,
coz ja prosté nechdapu a nelibi se mi to. Neni potieba toho clovéka posilat nékam.
Tohle reSeni uplné nemd. Napadaji mé akorat castéjsi dymkarské srazy, aby se ti lidi
potkavali osobné a skrze pratelstvi nebo osobni setkani si uz tak nebudou deélat naschvaly
a rypat do sebe.” Na vzijemnych vztazich je zaloZzena i Rudolfova myslenka,
kterd pojednava o mozné pfi¢in¢ castych komunitnich hadek. ,,Hodné se do toho
promitaji osobni vztahy z redlného Zivota. Kdyz napisu néco, tak nékdo jiny, se kterym
nemam v realném Zivoté dobré vztahy, to napadne a snazi se mé shodit. Ty hadky tam
Jsou dost casté, co jsem si vSimnul za krdatkou dobu. Jestli to ma néjaké reSeni, tak to uplné
nevim.*

Mezi okrajové se vyskytujici problém lze zatadit sexualni narazky na ¢leny komunity,
které zmiluje Hynek a setkal se s nim v zahrani¢nich skupinach. ,,4 taky na americkych
forech je rozsirené, Ze tam borci nechutnym stylem nabalujou dymkarky. To se mi taky
dost nelibi.*

Marie, Patrik a Tony vypovidaji o riznych formach povySovani ¢lenii nad ty druhé, casto
mén¢ zkuSené nebo majetné. ,Je tam hodné napadani lidi, co maji radi svétly tabdk.
Je to zIé viici nim a diskriminacni. Castokrat je zkuseny dymkar posle nékam nebo se jim
vysméje. Je to bezohlednost a vychloubani se pred ostatnimi ¢leny,” uvadi Tony. Patrik
rozviji 1 mozné feseni tohoto problému: ,,Kazda skupina je nekym moderovana a jsou tam
néjaci spravci, i kdyz by to nékdo mohl povazZovat za cenzuru, je to cesta,
Jjak to prostirednictvim jejich aktivity zlepsit. Moderovani diskuze, vymezeni jasnych
pravidel, pokud je to v zajmu spravcu skupiny. Vykazovani clenii a jejich napominani je
cestou, jak to napravit.* Marie vnima povySovani jako: ,,povysSovani na zaklade mylnych

predstav o vilastni osobé, navazeni se do jinych clenii na zakladé vlastnich presvedceni.*
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6.1.2 Jakym zpisobem ¢lenové dymkarské komunity komunikuji?

Druhé vyzkumna otézka ,,Jakym zplisobem ¢lenové dymkarské komunity komunikuji?*
byla vénovana komunikaci respondentt ve skupinach. V ramci prvnich dvou podotazek
jsem ovéroval vystupy z kvantitativni analyzy. Respondentii jsem se tazal na, dle jejich
nazoru, nejpouzivangjsi format prispévku a témata vyskytujici se ve skupinéch.
Respondenti jsem se dotazoval na jejich komunikacni aktivitu a faktory,
které ji ovliviiuji, také na styl a icel komunikace ve skupinéach. Jelikoz respondenti casto
vypovidali o zméné povahy komunikace za dobu jejich Clenstvi, zafadil jsem 1 téma
zmény v Case. Veéfim, Ze shromdzdénda data vypovi o komunikacnich zménach,
které disledkem limitace primarniho vyzkumu nebylo mozné analyzovat kvantitativné.
Dotazoval jsem se i na negativni projevy, které v komunikaci na skupiné respondenti
identifikuji. Zajimal jsem se také o nazor respondentli na rovnopravnost v komunikaci

ve skupinach.

Format prispévka

Respondenti se z vétSiny shodli na tom, Ze nejpouzivanéjsim formatem ve skupinach
je fotka, myslelo si to pét ze sedmi respondenttl. ,,Rozhodné fotky a je to prosté nejsnazsi
zpiisob, jak odprezentovat sebe a svou ulohu ve skupiné. Kdyz tam nékdo néco jen napise,
nemad to takovy efekt. Fotka je proste nejjednodussi format a tim padem nejrozsirenéjsi,”
uvadi Patrik. Hynek propojuje jednotlivé formaty dle komunikacniho ucelu: ,,Fotka
s textem. Veétsinou lidi postujou, co maji nabito a jakou davaji dymku, to je jasné.
(...) Co se tyce samotného textu, tak se taky objevuje, ale ziidka. Jde casto o to, Ze lidi
néco shani nebo se na néco ptaji.*“ Dotazy publikované ve formé textu zmiiiuji i Prokop
s Tobiasem. ,,Rekl bych, Ze to je nejcastéji text. Vétsinou ve formé otizky. Je to tak,
protoze otdzky kam zajit, kde koupit, jak nabit, tak to jsou texty bez fotek a je jich tam
opravdu hodneé,” vysvétluje TobidS. Video, jakoZto format, zminili pouze dva
respondenti. Konstatovali, ze vyskyt videi je nizky. ,,Z malé casti to jsou videa, kde nékdo

néco nabliji nebo humorna videa.* (Prokop). ,,4 nekdy i videa, ale toho je malo.*“ (Patrik).

Témata

Ctyfi ze sedmi respondentii uvadéji jako nejéastéji FeSené téma Vyména zkuSenosti,
a to ve formé dotazli a odpovédi tykajicich se pfipravy vodni dymky a ndkupu vybaveni
a tabaku. ,,Je to do ceho nabijet jakej tabdk, to znamend mam néjaky tabdk a jak ho

idealné nabit. To je velice casty téma. Potom je to nakup tabdaku, jakoze nema nékdo néco
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na prodej?*‘ uvadi Patrik. Rudolf identifikuje podobné témata: ,Je to styl mam takovy
rozpocet a chci si koupit takovou dymku. Mam takovy tabak, moc mi to nejede, chce
to nékdo? Nebo treti, mam takovy tabak a nevim, co s nim délat, porad'te mi.*

Téma Sdileni kuidckého zaZitku lze zaznamenat ve vypovédich Hynka a Patrika.
Posledni zminény uvadi, ze: ,,4 pak je to teda cista prezentace, to znamend tady jsem
si nabil tohle, do této korunky, je tam tento mix a prosté néjakym zpiisobem se pred
ostatnima ukazat.* Zminuje Cistou prezentaci, coz odpovida definici tématu. Zménu na
poli komunikovanych témat spojuje Prokop s rozvojem komunity: , (...)jak
postupuje vyvoj dymek, tak se méni téemata komunikace.*

VétSina respondentii se shodla na tom, Ze oni sami ve skupinich vyhledavaji
prispévky pojednavajici predeviim o novinkiach ve svété dymkareni. Jedna
se o novinky na poli vodnich dymek, tabakii, dymkatskych podnikl a inovaci. ,,Zajimaji
mé zcela jisté nové produkty, potom recenze na rizné tabaky, znacky, prislusenstvi,*
uvadi Marie. Prokopa jind témata ani nezajimaji: ,,Spis se koukam na prispevky o novych
dymkdch, recenzich a tabdcich. To je asi vSechno.“ Zajimavy pfistup k ptispévkim
zaujima Patrik. ,,Ignoruju témer vsechny. Jsem odosobnén od vétsiny témat, kterd se resi.
Je paradox, zZe to, co ignoruju, mé vlastné i zajima. Miizu si ze vSeho néco vzit, ale taky
to muzu vse odignorovat.*“ Povazuji to opét za disledek toho, ze ve skupinach figuruje
predevsim jako zastupce znacky, protoZe se osobn¢ do komunikace zapojuje prakticky
jen v piipadech, kdy je v ptispévcich oznacen ¢i vlastnim komentafem miiZze podpofit
znacku. ,,Nemél bych potiebu byt ve skupiné, kdybych nepracoval v dymkarském odveétvi.*
Ctyfi ze sedmi respondentd uvedli, Ze zdmé&mé ignoruji témata p¥ipravy dymek
a jejich koureni. ,,Uz jsem prestal vnimat néjaky komba, kdo co si do korunky smichal.*
(Hynek), ,,Nechavaji mé chladnym ty prispévky, Ze jsem si nabil tohle do této dymky a tak*
(Rudolf). Tobias ignoraci témat zdlvodnuje frekvenci jejich vyskytu: ,,Ignoruju otazky
kam na dymku, jaky koupit tabdk, dneska kourim fotky. Je to repetitivni, dokolecka, vidim
to furt. Jsem tam pét let a vidim skoro stejné véci kazdy den.* Marie nevénuje pozornost
hadkam, protoze jak sama zdUvodnuje: ,,Ignoruji umysiné a zakerné utoky, narazky a

urazky. Jelikoz si myslim, zZe jsou detinské.*
Aktivita

Pouze dva respondenti se povazuji za aktivni ¢leny komunity. VétSina méné
aktivnich respondenti uvadi, Ze jsou méné aktivni neZ v minulosti. Divodi pro

sniZzenou aktivitu uvadéji vicero. ,,Jsem zcela urcite méné aktivni nez diive, ale taky je to
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tim, Ze clenti je tam Silené moc. Uz tomu nevénuju tolik casu jako predtim. Davam prostor
novym clenum, ale porad to monitoruji," uvadi Marie. Zminuje nedostatek casu
a vytvoieni prostoru pro komunikaci novych ¢leni. Prokop svou sniZzenou aktivitu
zdivodiuje toxicitou skupiny: ,,Nejsem az tak aktivni, jak uz jsem zminil, vadi mi ta
toxicita. Vadi mi i urciti lide, kteri treba néco vi, ale na svém ndazoru si pevné stoji a délaji
z nej dogma.*“ Rudolf je neaktivni z diivodu, Ze je introvert. ,Jsem dost introvertni
v komunikaci s lidmi, které neznam. Proto uprednostiiuji osobni kontakt pred nejakou
reakci v komentarich, protoze vim, Ze tam nékteri lidé jsou jen proto, aby se pohadali
a nechci se do té situace dostat.*

Aktivni komunikaci provozuji pouze Tobias s Tonym, avSak z rozdilnych divodt. Tony
to zdGvodiiuje prostym zdjmem o dymkateni: ,.Jsem aktivni, protoze mé véci zajimayji.
Takze se ptam, komentuju a reaguju.“ Kdezto Tobid§ je aktivni z diivodu pomoci
nezkuSenym ¢lentim: ,,(...) jsem se stal aktivnim na skupindach, protoze jsem videl, ze tam

mame takové tragédy.

Zmeéna v case

VétSina dotazovanych se shoduje na tom, Ze se komunikace ve skupinach za dobu
jejich piisobeni v nich zménila. Dvojice respondentli zddnou zménu nezaznamenala,
coz prisuzuji jejich kratkému pobytu v komunitnich skupindch — ¢leny jsou méné nez dva
roky.

Hynek v minulosti pozoroval vétSi mnozstvi reklam a dotazii. ,,Ze zacdtku se lidi hodné
ptali, pak se zacaly objevovat reklamy, coz se trochu utlo. Dnes se prodejci tomu spis
vwhybaji, ale nékdy to k tomu sklouzne. Rozhodné se komunikace ve skupindach zménila
iv tom, zZe lidi jsou mnohem ochotnéjsi dnes poradit novackum.” Marie zaznamenala
rozSifeni kulti osobnosti a jejich adorace, coz uz se aktualné dle jejiho nazoru nedéje
a ovlivnilo to mnoZstvi hadek ve skupinach. ,,Myslim si, Ze driv téch lidi, kteri méli
hodné informaci, bylo méné nez dneska. Proto se objevoval fenomén, Ze si kazdy myslel,
ze vedel vsechno. Takové kulty osobnosti, uctivali se néjact lidi na zaklade toho, Ze jsou
ti zkuseni, Ze jsou to bozi. Je mnohem méné hadek nez driv, je to tim, zZe téch informaci je
mnohem vice.* Tobias je toho nazoru, Ze doslo k urcité cenzuie komunikace za ticelem
ochrany novych ¢lenu. ,,.Zda se mi, Ze ve skupindch uz neni takova volnost se vyjadiovat,
jak tomu bylo drive. Chapu, Ze je to na ochranu novacku, ale par let zpét si tim kazdy
novacek musel projit. Verim, ze z jejich osobniho hlediska a podotykam, Ze i mné se

to delo, jim to da vic, kdyz si z nich nékdo vystreli a poradi mu, nez kdyz mu nékdo da jen
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strohou informaci. Na Czech Hookah to bylo velmi volné ze zacatku, ale odesel jsem
nakonec kviili prispevku jednoho z adminii, ze bude vyhazovat za uzivani vulgarismii.

Prosté si nemyslim, Ze takto nékoho omezovat je spravny.*

Komunikaéni styl

Komunika¢ni styl respondenti je unikatni pro kazdého z dotazovanych. Patrik
napftiklad §iFi pozitivni obraz o vodnich dymkach, coz mize byt opét provazano s jeho
komerénim zamétenim. ,,4 zase zopakuju, zZe se snazim pusobit dojmem toho, ze pro mé
dymka znamena posedet s prateli, zapomenout na vSedni starosti a mit pohodovy vecer.
Coz neni sebeprezentacni zamer toho, abych pusobil dobre na lidi.* Marie se snazi byt
struéna, uderna a pozitivni v komunikaci. ,,Snazim se, abych byla vidy pratelskd. Cim
Jjsem starsi, tim je vic lakonicka, ale snad uderna. Uz se néjak extra nerozepisuju,
ale myslim si, Ze je vtipnd, kamaradska, strucna a prima.* V kontrastu k Marii vystupoval
Tobid$ v minulosti pfedev§im utoéné, coz si dnes zpétné uvédomuje. ,,V minulosti jsem
byl velmi utocny, ale zaroven jsem podaval spravné informace. (...) Doted’ si to vycitam,
ze jsem byl tolik agresivni na ostatni obchody. NezaslouZily si to a s odstupem casu vim,
Ze byla chyba psat tak, jak jsem psaval diive.* Tony prevazné poklada otazky, Prokop

spiSe komentuje prispévky a reaguje na né, Rudolf a Hynek jsou v komunikaci pasivni.

Ucel komunikace

Kazdy zrespondentii komunikuje ve skupinich za odliSnym ucelem. Marie
s Prokopem uvadégji jako hlavni ucel pomahat a radit ostatnim. ,.Za ucelem nékomu
poradit, kdyz uz,” odpoveédél ve stru¢nosti Hynek. Marie zmilovala vicero ucelt: ,,Bud’
za ucelem moderovani diskuze nebo nékomu poradit. Pripadné za ucelem se pochlubit,
nebo se i na néco zeptat.“ Cast respondentti komunikuje ve skupinach za i¢elem sdileni
poznatki ze svéta dymkarteni 1 svych vlastnich. ,,Moc prispévky nepisu, nebo popripade
jen sdilim zahranicni poznatky o dymkdch do skupin,* ptiznava Hynek. ,,Predavani
nebo pochycenti informaci o dymkareni.* (Tobias).

Patrik se ztotoziluje se svym komercnim pusobenim ve skupinach — jeho ucelem
je reprezentace znaCky ruku vruce s budovanim pozitivniho obrazu o vodnich
dymkach. ,,Za ucelem navozeni dojmu, Ze dymkareni je prijemna cinnost, je to ritudl.
Muize byt i to, ze mé nékdo u prispévkii oznaci, aby dosahl na spolecnost, ve ktere pracuju.
Jestli padne prispévek od zakaznika, tak moderator vi, Ze jsem zastupcem dané znacky

a hned mé oznaci. Bud'to to vyresim hned na misté v tom prispévku, nebo si toho clena

100



nazenu do soukromé konverzace.
Tobia$ komunikuje ve skupinach za Gcelem zabavy. ,,Ddle jsem hledal tu zabavu, delal

Jjsem si primarné srandu z toho, aby c¢lenové uzivali tlacitko hledat a dalsich veci.*

Faktory ovliviiujici komunikaci

Nékteré faktory, kterym respondenti prikladali vliv na své komunikacni aktivity, byly
v souladu se shromaZdénymi teoretickymi poznatky. Tobia$S zmifiuje napiiklad
potiebu seberealizace a uznani. ,,J minulosti to byla c¢astecné seberealizace, uzit si toho,
Ze néco vim a predat to lidem. Zaroven si tim navysit své ego a mé jméno na skupiné.
Zvysovani kompetence ve form¢ vzdélavani je faktorem, ktery nepiimo uvedli
respondenti jako Ucel svého piisobeni ve skupinach.?*® Nalezeny byly také unikatni
faktory.

Komunikaci ovlivituje naptiklad potteba zabavy. ,.Je to proste véc, co mé na Facebooku
bavi, takze hledani zabavy moji komunikaci urcité ovliviuje,“ uvedl Tony. Prokop
se zminil, ze jeho komunikaci ovliviiuje také dostatek ¢asu: ,,Nemdam cas na komunikaci,
tak treba kdyz jsem na zachode, tak si projedu skupiny, ¢tu a pripadné komentuju.* Patrik
naptiklad komunikuje az v momenté, kdy je oznacen u prispévku: ,.(...) kdyz mé nékdo
oznaci, tak komunikuji, abych tu danou véc vyresil. Takze reakce na néco to ovliviiyje,
pokud to ma smysl resit. Je malo faktoru, které by ovliviiovaly mou komunikaci, at’ uz
priznive, ¢i nepriznive.” Hynek jako faktor vlivu oznacil Zadost o radu. Reaguje na né
z pozice urcitého radce: ,,Spousta lidi mi pise o radu a dost lidi ve mné vidi takovyho
ucitele, Zze mam ty informace a umim to dobre podat. Takze komunikuju ve skupiné
na urovni, Ze jim reknu, co si o tom myslim a jak bych to treba udélal. Takze to ovliviiuje
pravé zadost o radu.“ Marie se snazi o rovnovahu ve skupiné, kterou spravuje.
Jeji potiebou je nastoleni rovnovahy, urcité harmonie ve skuping, coZ ma vliv na jeji
komunikacni aktivity. ,,(...) nejvice moji komunikaci ovliviiuje moje vnitini potieba
rovnovahy. Aby nékdo neprijimal moc nadavek, moc chvaly. V tom pripadé zasahnu,

abych obnovila rovnovahu a harmonii na skupiné.*

Negativni projevy

VSichni respondenti se shoduji na tom, Ze béhem svého piisobeni ve skupinach
zaznamenali negativni projevy v komunikaci. Ctyfi ze sedmi respondentii je vidaji

na denni bazi.

29 Vizs. 91
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Prokop, Patrik i Tony zminili dehonestaci ¢lenti jako nejcastéj$i projev negativity.
»INékdo se zepta, jak se to nabiji, Fekne svij zpiisob a pak prijde néjaky mistr, ktery vi
uplné vse a rekne mu, Ze to nebude fungovat a jeho cesta je nejlepsi. Takze takova
dehonestace, zesmésnovani.“ (Prokop). ,,Potreba lidi se ukazat a zaroven shodit nékoho
jiného, kdo nedosahuje urcité urovne. Urcite dehonestace je velmi casta, alespon
jak to vnimam ja.” (Patrik). ,.Je to ta dehonestace clenii kvili tomu, co kouri a z ceho
kouri. Ty lidi treba do dymek nejsou tak zainteresovani a tohle je miize jeste vic odradit.*
(Tony).

Negativni projevy mohou byt spjaty i s pohlavim €leni, jak to vnima Marie: ,,(...) nejsem
zaujata, ale myslim si, Ze velkou cdst komunity tvori muzi a ti se mezi sebou radi dobiraji
z ruznych diivodu.* Mezi pticiny hadek ve skupinach fadi Rudolf i neznalost poméri
a vzajemnych vztahi ze strany novackd. ,,(...) Treba i smérem od starych c¢lenu komunity
k tém novym. Ti si mysli, Ze je vSe slunickové a je to skvelé na skupinach, ale prisli pozdé
do kolotoce téch osobnich vztahu, které se tam promitaji do tedka. Takze mohou néco
pldcnout, a to vyvola konflikt.*

Dal$im problémem je urcita formy Sikany. Tobias uvadi, ze: ,,Primarné to byli lidé, kteri
si stali za svym nazorem a nedali si Fict, Ze existuje i jind cesta. (...) Nedali si Fict, pripadné
Jejich nazory nedavaly smysl. Skupina na to reagovala tak, ze hazela rizné vtipné obrazky
do komentarii toho prispevku, pripadné mu tam psala urdazky a komentovala to velmi
sarkasticky. Clenové si z takového cloveka délali prosté srandu. Dalo by se Fict, Ze to byla
internetova Sikana.“ Respondenti hovofili také o neochoté nékterych clenu sdilet
znalosti (Hynek) a naopak udélovani zamérné chybnych rad za tcelem pobaveni

(Prokop).

Rovnopravnost v komunikaci

VétSina respondentii se shoduje v nazoru, Ze moderatori/spravcei nikoho
v komunikaci nezvyhodiiuji. Objevily se vSak i opacné nazory.

Hynek 1 Tobias$ si mysli, ze ze strany moderatort/spravcit dochazi ke zvyhodnovani
urcitych €lenii. D¢je se tak na zaklad¢ jejich dlouholetého pobytu ve skupinach, véhlasu
a aktivit. Hynek nabizi konkrétni ptiklad: ,,Myslim, Ze to neni rovnopravné. Treba uzivatel
XY, jehoz exprese jsou nékdy na hranici slusnosti. Admini ho tam drzi pro to, Ze je
to legracni, ale je to za hranou uz. Ten clovek ma zapotiebi si honit ego. Déje
se to konkrétné na skupine CHF.“ Prokop sice odliSné postaveni Clentl zmifuje,

ale nemysli si, ze dochazi k jejich zvyhodiiovani. ,,Clenové, kteii se v tom pohybuji fakt
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dlouho, tak pro mé maji vétsinou vetsi hodnotu a jejich ndzor si prectu. Ale nerekl bych,
Ze nejsou protézovani spravci.

Marie a Tony jsou toho nazoru, Zze komunita si usmérniuje komunikaci svych ¢leni
sama bez pomoci spravci/moderatoru. ,,Komunita urcité usmeérnuje komunikaci take
sama, nehledé na spravce a moderatory skupin.“ (Tony). ,,Ten proces je prirozeny,
kdyz se objevi clen, ktery néjakym stylem do té komunikace nezapada, tak si ho ti ¢lenové

sami mezi sebou usmerni.* (Marie).

6.1.3 Jaky postoj zastavaji ¢lenové dymkarské komunity ke komer¢ni
komunikaci?

Tteti vyzkumna otazka ,,Jaky postoj zastavaji ¢lenové dymkatské komunity ke komercni
komunikaci?* kladla za cil identifikovat postoje respondentii k reklamnim ptispévkim
ve skupindch a na socidlnich sitich obecné. Dotazoval jsem se na to, jak respondenti
komeréni komunikaci chapou a definuji. Rovnéz na to, jestli jsou schopni komeréni
ptispévky ve skupinach rozpoznat. Dale jsem se respondentt ptal, zda by komunikovali
za komer¢ni subjekt ve skupinach, kdyby k tomu dostali ptilezitost.

Béhem rozhovort jsem zjistoval také vztah respondentii k reklamé a vnimané negativni
1 pozitivni u¢inky komer¢nich pfispévkil ve skupindch. Déle jsem se tazal na vyskyt
komer¢ni komunikace v pfitomnosti 1 minulosti ve skupinach a témata, se kterymi byly

komer¢ni ptispévky spjaty.

Komer¢ni komunikace v komunité

VSichni respondenti byli schopni nabidnout vlastni definici komeréni komunikace,
od obecnych definic aZ po konkrétni vysvétleni pripadii. Respondenti ¢asto spojovali
komeréni komunikaci se sdilenim informaci o produktech za ucelem jejich prodeje.
Hynek tvrdi, ze: ,,(...) ja to chapu tak, Ze néjaky vyrobce ¢i prodejce nabizi zakaznikiim
svoje produkty skrze dymkarské skupiny. Podobny nazor zastaval Rudolf: ,,Bych rekl,
Zeje to o ukazani produktii lidem. Zkratka ukazat produkt zakaznikovi s umyslem
jej prodat.” Tony nezminil piimo produkty, spiSe souhrnné¢ sdilené informace
ve skupinach a firemnich strankéch. ,,Myslim si, Ze to je souhrn informaci, které znacky
komunikuji do skupin a na své firemni profily za ucelem podpory prodeje.*

Marie a Patrik vnimaji komercni komunikaci jako podporu znacky. ,,Chdapu to jako
reklamni sdeleni néjaké firmy, znacky, podniku. Ta ma prilakat ¢i upoutat nové
zdkazniky.* (Marie). ,,Komercni komunikace je cokoliv, co vede ku prospéchu znacky.*
(Patrik).
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Tobias vnima komercni komunikaci jako reklamu skrze uZivatele, zminuje se o vyuZiti
zaméstnancii firem ke komunikaci uvnitt skupin. Nabizi i vysvétleni. ,Je fo to,
Ze uzivatelé na soc. sitich davaji prispevky s dymkami z e-shopu a néjak se ve skupinach
snazi ten e-shop propagovat. Neni to prima reklama ze strany e-shopu, ale je to skrze
uzivatele. Nejcasteji publikuji zaméstnanci. Dale vidam casto, Ze majitelé e-shopii reaguji
na prispevky typu koupim/prodam a odkazuji lidi na své zbozi.“ O typologii Clent,
ktefi se do komercni komunikace zapojuji se vyjadtil 1 Prokop. ,.Jd to vezmu spis obecné,
tak je vice druhit komunikace. Prvni druh, ktery nemam rad, tak néjaky podnik ma akci
a hned ji postne majitel do skupiny, aby to lidi videli. Veétsinou je to nezajimavé
pro vetsinu ¢lenii. Druhy druh je treba kam v Brné a vétsinou majitelé nebo provozni
podniku se podbizi a ldkaji zdkazniky k sobé, nebo Spini konkurenci. Treti druh, co se tyce
nakupu prislusenstvi, tak treba majitelé shopu nebo zaméstnanci davaji odkaz na svoji

firmu.*

Naprosta vétSina respondentii se shoduje v tom, Ze dokaZou komeréni komunikaci
ve skupinach rozpoznat. Pouze dva respondenti si nejsou zcela jisti, avSak dodavaji,
ze by ji pravdépodobné dokazali rozeznat. ,,Myslim si, Ze urcité. Nezalezi na tom, zda je
to soukromy ci firemni profil.” (Marie). ,Jasné, ty komercni prvky maji vétsinou néco
spolecného. Treba produkt, ktery chce subjekt propagovat. A to ja poznam.” (Tony).

»Myslim si, Ze ano, ale na sto procent si tim jisty nejsem. (Tobias).

VSichni respondenti vypovédéli, Ze by komunikovali za komercni subjekt
ve skupinach, kdyby méli tu mozZnost. Jejich pfistupy se vSak 1i8i. Hynek uvedl, Ze by
ve skupinach komunikoval spiSe z poéatku a poté by se presunul na firemni kanaly.
»Minimalné. Na zacatku abych dal o sobé znat a pak bych to nechal vlastnimu vyvoji nebo
komunikoval na viastnich kandlech.” Marie poznamenala, Ze u komeréni komunikace ve
skupinach zélezi na vhodné zvoleném pristupu. ,,Uprimné bych byla velice opatrnd, ale
samozrejmé bych to delala. Jelikoz si myslim, Ze lidem miizes napsat a nabidnout uplné
cokoliv, zavisi jen na stylu nabidky. Snazila bych se byt stridma s takovou komunikaci,
ale verim, Ze dokazu rozpoznat tu hranici a miru, kdy uz je to moc a kdy ne.” Rudolf
uvedl, Ze by zaleZelo na jeho pozici v komerénim subjektu. ,,Pokud bych byl majitel,
tak ne. Jestli zaméstnanec, tak v tom nevidim Zadny problém a délal bych to.* Patrik pouze
konstatoval, Ze aktudlné za komer¢ni subjekt ve skupinach komunikuje. ,,Ha, to se

tak néjak déje. Neni to moje znacka, ale tu ulohu takovou mam.* Tony vypovidal o
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pozitivni strance takto vedené komunikace. ,,Uvniti* virtualni komunity to muze oslovit

lidi, je to vlastné reklama zdarma. Bavi mé kreativa a urcité bych se zapojil.

Vztah k reklamé

Respondenti se ve vztahu k reklamé na socialnich sitich nazorové rozchazeji.
VétSina respondentii se shoduje na tom, Ze jim obecné reklama na socialnich sitich
nevadi. Vyhrady maji k cileni reklamy.

»V primérené mire mi nevadi. Samoziejme pokud je ta reklama relevantni. Jestli
se objevuje tam, kde ma, tak mi to nevadi. Samozrejmé mé irituje, kdyz takova neni,
uvedla Marie. TobiaS piidal 1 konkrétni piiklady Spatného cileni reklam:
»(...) na Instagramu mi vyskakuji nerelevantni prispevky, coz me Stve. Nejsem fanousek
her a neustale vyskakujicich, na né odkazujicich reklam, taky treba reklam na obleceni.
Obecné mi vadi zacileni reklam na mou osobu.*

Naptiklad Hynkovi reklama na socidlnich sitich nevadi, protoZe chape jeji vyznam.
,Mné to nikdy nevadilo, protoze kdyz clovék vi, co tim ten prodejce sleduje, tak tomu
viastné nemusi prikladat zadny negativni vyznam.“ Porozuméni pro reklamu
na socialnich sitich projevili také Prokop a Tony. ,,Co se tyce reklamy na socidlnich sitich
obecné, tak si myslim, Ze to funguje. Lidi sleduji to, co maji radi a nevadi jim to. To mi
prijde super. Stve mé ale, Ze kdyz je na mé cilend Spatnd reklama,” ¥ekl Prokop. Tony je
toho nazoru, ze: ,marketing je diilezity a ja rozumim tomu, proc tam ta reklama je.
Nekteré reklamy ocenim, treba ty, které jsou na mé dobre zacileny. Takze mé to nestve,
ale chapu, ze to nekoho Stvat muze.” Rudolf se reklamé na socidlnich sitich zamérné
vyhyba. . Vétsinou reklamu nevnimam viibec. Pouzivam blokator reklamy a snazZim

se tomu vyhybat.*

Co se tyce reklamy v komunitnich dymkarskych skupinach, tak se vSichni
respondenti shoduji v tom, Ze jim tento typ obsahu taktéz v urcité formé nevadi nebo
jej nevnimaji viibec. Podrobné vysvétleni ze strany komeréniho prispévatele poskytl
Patrik. ,,Pokud se bavime o placené reklame, tak z hlediska dymek a kurackych produktii
je placena reklama nepripustnd na socialnich sitich a je zakazana. Jakékoliv snahy
znacek udélat takovou reklamu jsou zamitnuty. Kdybych vidél sponzorovany prispévek
z mého priumyslu, tak to je nemyslitelné. Co se tyce komerce, znacky musi byt mnohem
kreativnéjsi nez kdokoliv, kdo ma moznost zaplatit si sponzorovany prispévek.

Kdyz néjaka znacka prijde s kreativnim zpiisobem propagace, at' uz je to ve skupiné,
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kde je to ne uplné Zadouci, tak mi to neprijde jako rusivé. Naopak, rad se podivam
na dobrou reklamu, kdyz mé miize inspirovat nebo pobavit.” Jak lze vidét, reklama
pro subjekty kutackého primyslu je znacn€ omezend a jeji prunik na komunitni skupiny
muze byt jednim z disledki této skutecnosti.

Nékteti zrespondenti komercni piispévky ve skupinach prakticky nevnimaji:
LVetsinou si je prectu a je to takové jednim uchem dovniti a druhym ven, pokud mé
to vazné nezaujme néjakou inovaci.” (Rudolf), ,.Je mi to relativné jedno.”“ (Hynek).
Marie nabizi vysvétleni ze své pozice dlouholeté ¢lenky skupin. ,,S boomem dymkareni
a e-shopui bylo reklam mnohem vic, proste ty komercni prispévky. Dnes je téch prispévkii
mnohem méné. Mozna je to tim, Ze jsou lidi uz otupéli a jsou k tomu mnohem vice
tolerantni. Nicméné sem tam kdyz se objevi nékdo novy, kdo takhle komunikuje a ostatnim
se nabidka nezamlouva, daji mu to i dnes tzv. sezrat.* Je opravdu mozné, Ze si ¢lenové
skupin na vyskyt komerénich prispévki zvykli, jak ilustruje Prokopova vypovéd'.

»DFive mi to trochu vadilo, ale dnes je mi to viastné jedno. Je to prosté soucasti skupiny.*

Na zaklad¢ vypovédi respondentli byly identifikovany pozitivni i negativni stranky
komeréni komunikace ve skupinach. Jako pozitivum komerénich ptispévkl
respondenti uvadé¢ji naptiklad reakci na déni ve skupinach a potieby jejich €leni.
»Dam priklad, kdyz hledam tuhle korunku nebo vodni dymku, a nékdo napise, ze ji ma,
tak je to super, kdyz se firmy prihlasi v prispévku,” zminil se Prokop. Rudolf dodava,
ze: ,,(...) se tam obcas objevi nékdo, kdo se tu komunikaci snazi délat trosku jinak. Snazi
se vcitit do potreb té komunity a nedéla to tak nasilnym zpusobem, jak uz bych rekl,
Ze to délaji ty zajeté subjekty.*

Pozitivné vnimaji respondenti také moznost seznamit se s novymi produkty, piipadné
je vyhodné ziskat. ,,ProtoZe se clovek ma Sanci sezndmit s novym produktem, sluzbou,
co jesté nezna. Predevsim z tohoto divodu to vnimam pozitivné.* (Marie). ,,(...) komercni
prispevky, které mi prinos prindsi, tak ty vaimam pozitivné. Bavi mé prispévky o novych
produktech.” (Tony). ,,Lidi dostavaji véci zdarma a mohou si s nimi hrat, coz je pozitivni.
V ohledu ke komercnim prispevkiim, které to zprostredkovavaji.* (Tobias).

Komeréni prispévek ve spravné formé vnima ¢ast respondentt rovnéz pozitivng. Patrik
naznacil, ze zpracovani komeréniho prispévku ma vliv na jeho vysledné prijeti:
»Kdyz si nékdo da tu praci a zamysli se nad tim, tak na ten komercni prispévek budou
dobré reakce a vérim, Ze nebudu sam, kdo na to bude reagovat pozitivne. (...) Tim,

Ze to dymkarské odveétvi je limitovano tim, Ze nemuze mit placenou reklamu, tak je potieba
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vymyslet jinou formu propagace. Pokud mé ta forma pobavi, nebo vzbudi néjaké city,

tak vitam jakoukoliv takovou propagaci ve skupiné. Je to i o rozproudeni debaty.*

Jako negativni projev komer¢ni komunikace uvadéji respondenti spam, tedy vysoky
vyskyt reklamnich ptfispévka ve skupinach. ,.I kdyby to byla super znacka, ktera by
propagovala super véci, tak by toho nesmélo byt moc.* (Marie). ,,Nesmi to byt ten balast
nebo spam. Pokud je to generovany obsah a nema to s dobrou reklamou nic spolecného,
tak mé to Stve.* (Patrik).

Prokop se zminil, Ze komunikace komer¢nich subjektd ve skupinach povazuje za urcéitou
formu vnucovani firem do neformalni komunikace ve skupinach. ,Jedna véc,
Ze prosté je to hrozné vaucovani podniku nebo dané firmy do komunikace. Kdyz se nékdo
zepta, tak ok. Kdyz ne, tak tim otravujete x lidi bezdiivodné.*

Svou roli hraje i komunika¢ni styl komerc¢niho piispévku, jak podotkli nékteti
respondenti. ,,Pokud nékdo Fikd, Ze ten produkt je lepsi nez viechny ostatni. Ze tohle
sezenete jenom u me, kdyz si to sezenete jinde, tak to bude kopie nebo to bude drahy.
Vétsinou to je vazné nekdo, kdo rika, Ze néco deéla lépe nez ostatni. A takové reklamni
prispevky mé stvou,” uvedl Rudolf. Negativni reakci na podobny typ piispévku zminuje
i Patrik. ,,(...) tlaceni na pilu nemam rad, je to cesta do zahuby, protoze ty reakce na to
zpravidla nebudou dobry.*

Tobia$ vnima jako problém ,,reklamu zdarma*, kterou spolecnosti publikuji do skupin.
»laky mé nebavi to, kdyz nékdo udeéld reklamu a nenabidne nic cleniim komunity, treba
ani spravcum za to, Ze tam miize prispivat. Kdyz je to prvni promo, v poradku, ale kdyz
tam bude firma hazet prispevky furt, a to z profilu firemniho nebo jako majitel, tak mi
to prijde takové vyuzivani sily skupiny, aby se obohatil dotycny sam a nenabidnul nic

zpatky.*

Vvskyt komeréni komunikace ve skupinach

VSichni respondenti zaznamenali béhem svého pilisobeni ve skupinach vyskyt
komeré¢ni komunikace, a to v pfimé i neptimé formé. AZ na jednoho respondenta
se taktéz vSichni shoduji na tom, Ze jsou komeréni prispévky aktuilné pritomny
ve skupinach.

Ctyfi ze sedmi respondentll to pfisuzuji pFitomnosti zaméstnanci a majiteld
komer¢nich subjektii ve skupinach. Marie k tomu uvadi: ,,Urcite, ti majitelé a zastupci

znacek jsou soucdsti komunity. Vice ¢i méné. Jsou kamarddi, nebo jsou jen znami. Nekdy
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komunikuji uspesné, nekdy neuspésné. Myslim si, Ze v minulosti toho byvalo vice. Firmy,
které tu byly dlouho, se zacaly angazovat na socidalnich sitich a dymkarskych
komunitach. Z. komer¢éniho hlediska vysvétlil situaci Patrik. ,,Nékdo to déla sikovnéji,
nékdo min. Castokrat jsou to zastupci znacky, malokdy komunikuje znacka sama za sebe.
Bud’ tam nasdili prispévek z firemniho profilu znacky. Treba soutez, ktera diky tomu,
Ze se komunita shlukuje ve skupiné, tak ma potencial vétsiho dosahu. Sama znacka nema
treba takovou zakladnu fanouskit na své strance. Nejjednodussi je to postnout do skupiny,
kde si toho lidi vsimnou vice. Tohle je, podle me, nejcastéjsi forma komercni komunikace
ve skupinach. Kdo to dela Sikovnéji, tak to déla uplné nendsilnou formou. Jakoze
komunikuje za sebe, ale aniz by to bylo poznat, komunikuje za znacku. Je to vlastné dobre
provedené PR.“ Dochézelo k tomu i podle Tobiase, ktery v minulosti jako zaméstnanec
e-shopu komunikoval ve skupinach. ,.4Ano, cdstecné jsem to delal i ja v dobé, kdy jsem
pracoval ve firmé XY. Ddle je to videt u ruznych firem, které propaguji tabakove vyrobky,
ale nemohou mit placenou reklamu, tak délaji reklamu na skupindach.” O zapojeni
zaméstnanc firem do komeréni komunikace ve skupindch se zminil i Rudolf.
»(-..) Ve stejné mire se objevuji informace o produktech, jejich fotky. Ne primo od
e-shopii, ale od lidi s vazbami na e-shopy.*

Prokop uvedl, ze velké firmy z dymkatského primyslu dnes jiz nepiispivaji do skupin,
protoze si vybudovaly vlastni komunikaéni kandly. ,Vetsinou ty velké firmy,
co prodavaji véci, tak to nedélaji. Protoze treba nemaji tu potrebu, maji své kandly
nebo to délaji skryté pres jiné lidi. (...) Pak jsou tu lidi s pochybnymi e-shopy, kteri pod
kazdy prispévek pisou a nabizeji své produkty, coz je hrozné otravné.”

Hynek a Marie se zminili o vysokém poctu komerc¢nich prispévki, ktery zaznamenali
v minulych letech. Referovali tak ze své pozice dlouholetych ¢lenti komunity. ,,Driv
toho byvalo hodné a dost tvirci se nechalo zlomcovat tim, Ze dostali néco zadarmo
a zrecenzovali to. V dnesni dobé se lidi i znacky drzi zkratka, treba ubylo i takovych
dekovacek obchodum. VyloZzené nabizeni nebo prodej ze strany e-shopti se tam uz tak moc
nevyskytuje.* (Hynek). ,,Myslim si, Ze v minulosti toho byvalo vice. Firmy, které tu byly
dlouho, se zacaly angazovat na socialnich sitich a dymkarskych komunitach. S boomem

dymkareni a e-shopii bylo reklam mnohem vic.“ (Marie).

Téma komerénich prispévka

U respondentt jsem hledal odpovéd’ na, dle jejich nazoru, nejcastéji se vyskytujici téma

komerénich ptispévkl. V analyzovaném obdobi jsem prostfednictvim kvantitativniho
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vyzkumu zjistil, ze nejvyssi pocet komer¢nich ptispévki sdilel informace o produktech.
VétSina respondentii, konkrétné pét ze sedmi, se shoduje na tom, Ze nejcastéji
se komercni prispévky zabyvaji rtuznymi soutéZemi. ,,7¢ komercni komunikace
ve skupinach neni tolik, coz je dobre. Ale pokud uz tam je néjakej komercni prispévek,
tak za mé je to nejcasteji soutez, a je to z toho duvodu, ze to furt funguje,” uvedl Patrik.
Funk¢ni hledisko soutéznich prispévkil zminuje 1 Rudolf. ,,Za mé to jsou néjaké souteze
znacek, které se snazi prosadit na trhu. Tady to mate zadarmo a kdyz se vam to libi,
koupite to u nas.*

Tobia$ popisoval specifickou taktiku, kterd se skryva za nékterymi produktovymi
ptispévky. ,.(...) Hned za tim jsou prispévky typu uz neni skladem, je vyprodano. Prosté
informovani o tom, Ze se rychle vse vyprodalo a podivejte na nas, jak jsme skveli. Takhle
firma nabudi dojem o tom, Ze ten produkt je skvely a jde na dracku. Nehledé na to, ze téch
produktii doveze 20 a ma predem uz 15 zajemcii, takze tak.” Prokop povazuje prispévky
o produktech za nejrozsitenéjsi. ,,Jelikoz se bavime o dymkdach, tak nejcastéjsi témata jsou
produkty — tabdk, dymky a prislusenstvi. Marie se o téchto ptispévcich taktéz zminuje,

vvvvv

Dale dostupnost zbozi, takze o produktech. A také pozvanky na riizné dymkarské akce.*

6.2 Shrnuti vysledku

V této casti prace shrnu vystupy kvalitativniho vyzkumu za ucelem zodpovézeni
vyzkumnych otdzek a propojim je s poznatky shromazdénymi v teoretické Casti prace.
Vysvétlim také ndvaznost kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

Vétsina ¢lentd komunity se citi byt jeji soucasti a identifikuji se jako ¢lenové dymkaiské
komunity. Identifikuji se tak na zdklad€ dlouholetého ¢lenstvi nebo pragmatickych zajmii.
Osloveni ¢lenové jsou soucasti virtudlni komunity, vSichni se vyskytuji v alespoii jedné
z analyzovanych skupin na socialni siti Facebook. Uéelem jejich ¢lenstvi je predevim
rozvoj v oblasti dymkafeni, coz je v souladu s Pavlickovym tvrzenim, ze sdilené téma
predstavuje sttedobod komunity.?*’ Dale jsou to pak kamaradstvi s ¢leny skupin, kvalitni
konverzace na dymkaiské témata a v pfipad€ jednoho €lena také analyza potencidlnich

zakaznikli a konkurence z komercni sféry. Jejich role ve skupinach se béhem cClenstvi

240 Viz s. 29
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méni, jak jednotné uvedli. Zastavaji role pasivnich pozorovateld, komunitnich osobnosti,
aktivnich pfispévatelil, radcti a zastupcti znacek — zastoupeni tak byli vSichni ¢lenové
dle Stverakovy typologie.?*! Vsichni, s vyjimkou jediného ¢&lena, se shoduji na faktu,
ze prostfednictvim Clenstvi v komunitnich skupinach rozviji své dymkaiské schopnosti.
Jediny Clen uvedl, Ze se nauci vice v redlném svété nez v tom virtudlnim. VétSina ¢lenti
uspokojuje ve skupinach svou potiebu informovanosti — mit ptehled o aktudlnim déni
ve svéte vodnich dymek. Mezi jiné uspokojované potieby patii zabava, sdileni
zkuSenosti, chlubeni se za uCelem zisku uznani, inspirace kreativnimi napady, osobni
rozvoj, sebereflexe a orientace v myslich zadkaznik. VSichni dotazovani c¢lenové
se shodli na tom, Ze je k Clenstvi a komunikaci motivuje pfedev§im pomoc novackim
ve skupinach a piisun novinek ze svéta dymkateni ve formé kvalitni diskuze. Clen
komunity zastupujici komeréni subjekt neni ovlivnén Zadnym z motivacnich
i demotivacnich faktori — reaguje pouze za znacku. VSechny oslovené demotivuje hlavné
vyskyt komunitnich problémi. Mezi n¢ zatadili nedostate¢nou informovanost novack,
casté hadky, povySovani ¢lenti nad druhé, odsuzovéani zacinajicich ¢lend a jejich
dehonestaci, sexualni nardzky a toxi¢nost komunity jako takové. Jak uvedl Pavlicek,
vzdjemné vztahy jsou zéasadni pro ztotoznéni ¢lend se zbytkem komunity.?*> Uvedené
komunitni problémy mohou aktudlné i v budoucnu piedstavovat pro riist a zdravy vyvoj
komunity urcity problém. Vypovédi €lent ilustruji virtualni dymkatskou komunitu jako
virtualni prostiedi, jak jej definoval Smahel.>** Zjisténé poznatky uspokojivé odpovidaji
na prvni vyzkumnou otazku ,,Jak ¢lenové dymkatské komunity vnimaji své ptisobeni ve

virtualni komunité na Facebooku?*.

Komunikaéni zvyklosti a praxe ¢lenti dymkatské komunity jsou rozmanité jako oni sami.
Z hlediska nejcastéji uzivaného formatu piispévki ve skupinach se z vétSiny shodli
na vizualnim obsahu. Fotka ¢i obrazek predstavuji jednoduchy format pro zachyceni
zazitkl s vodni dymkou a postupti pfipravy. Samotny text se, dle jejich nazoru, vyskytuje
predevsim ve formé dotazli na libovolné téma. Audiovizualni obsah byl zminén pouze
dvakrat, a to ve form¢ konstatovani jeho nizkého vyskytu ve skupinadch. Zminéné dotazy
zastupovaly nejcastéji feSené téma ve skupinach — Vyména zkusenosti. Jedné se o vSechny

dotazy a odpovédi tykajici se pfipravy vodni dymky, nakupu vybaveni a tabaku i jinych

241 Viz s. 34
242 Viz s. 29
243 Vizs. 32
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témat. O tématu Sdileni kurdckého zazitku se Clenové komunity zmifiovali v ohledu
prezentace ¢lenli ve skupinach. Témata se vyvijeji spoleéné s dymkatskou komunitou.
Vétsina Clent se shodla na tom, ze oni sami ve skupindch vyhledavaji ptispévky
pojednavajici predeviim o novinkach ve svété dymkateni. Ctyii ze sedmi ¢lent uvedli,
ze zamérné ignoruji témata ptipravy dymek a jejich kouteni — v dusledku jejich ¢astého
opakovani. Za aktivni se povazuji pouze dva clenové, vétsina méné aktivnich ¢lend uvadi,
ze byli v minulosti aktivnéj$i. Jako divod snizené aktivity uvedli nedostatek Casu,
vytvoieni prostoru novym ¢lentim, toxi¢nost skupiny, nezkusenost nebo sviij introvertni
charakter. Jak uvedla Amy Jo Kim, aktivita dlouholetych ¢leni casem klesa a odchazeji
do tUstranni coby star$i.>** Stverak tvrdi, ze se pasivni ¢lenové komunity nevyvijeji
a komunit& nepiispivaji.?*> Jelikoz ¢lenové uvedli, Ze skupiny rozviji jejich schopnosti
a sami také pomdhaji novackim, tak si dovolim s autorem nesouhlasit. Nekteti z ¢lenti
viak spliuji definici [lurkerii, jak je popsali Preece, Nonnecke a Andrews.?*¢
Aktivni ¢lenové zdlvodnuji svou ¢innost zdjmem o dymkatreni a pomoci novackam.
Vétsina dotazovanych se shoduje na tom, Ze se komunikace ve skupinach za dobu jejich
pusobeni vnich zménila. Dvojice respondenti Zddnou zménu nezaznamenala,
coz prisuzuji jejich kratkému pobytu v komunitnich skupinach — ¢leny jsou méné nez dva
roky. Dlouholeti ¢lenové uvedli, ze diive bylo ve skupinach vétsi mnozstvi reklam, kulti
osobnosti, hadek a svobody se volné vyjadrfit. Komunikacni styl respondentii je unikétni
pro kazdého zdotazovanych. Komunikuji stru¢né, uderné, vétSina pozitivné,
nekdy atocné. Pokladaji otazky, komentuji piispévky a reaguji na né. Nekteti jsou
jednoduse pasivni a komunikuji nahodile, nebo vibec. Kazdy ¢len komunikuje
ve skupinéch za odliSnym tcelem. Napiiklad pomahat a radit ostatnim, sdilet poznatky,
reprezentovat znacku, budovat pozitivni obraz o vodnich dymkéach nebo za ucelem
pobaveni se. Mezi faktory, kteréjejich komunikaci ovliviiuji, uvedli potiebu
seberealizace, uznani a zabavy, dale nedostatek Casu, zddost o radu, potiebu nastolit
rovnovahu ve skupinach a dale naptiklad oznaceni u ptispévku. Napliuji tak individualni
potieby, které popsaly Bezerra a Hirata.?*’ V&ichni se shoduji na tom, ze béhem svého
piisobeni ve skupinach zaznamenali negativni projevy v komunikaci. Ctyfi ze sedmi
Clenl je pozoruji pravidelné. Setkavaji se s dehonestaci ¢lenil, neznalosti mistnich

pomérti a vztahli ze strany novacku, verbalni Sikanou, neochotou sdilet zkuSenosti

24 Viz s. 35
25 Viz s. 36
246 Viz s. 36
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audélovanim zdmérné¢ chybnych rad. VétSina ¢lent se shoduje v nazoru,
ze moderatofi/spravei skupin nikoho v komunikaci nezvyhodnuji. Objevily se vsSak
1 opacné nazory. Dle nich dochdzi ke zvyhodnovani urcitych clent kvili jejich pozici
ve skupinach, véhlasu a aktivit. Vyskytl se i ndzor, Ze komunita si usmériiuje komunikaci
svych ¢lent sama aobnovuje tak rovnovdhu ve skupinidch bez nutnosti zésahti
moderatort/spravcl. Respondenti poskytli obsahlé vypovédi, které komplexné popsaly
komunikaci dymkaiské komunity. Druha vyzkumna otazka ,, Jakym zptisobem ¢lenové

dymkaiské komunity komunikuji?* byla zodpovézena.

Dulezitym vystupem z kvalitativniho vyzkumu je také zjisténi postoju ¢lent ke komeréni
komunikaci v komunitnich skupinach a na socialnich sitich obecné. VSichni respondenti
byli schopni nabidnout vlastni definici komeréni komunikace, od obecnych definic
az po konkrétni vysvétleni ptipadii. Respondenti ¢asto spojovali komeréni komunikaci
se sdilenim informaci o produktech za ucelem jejich prodeje. Mezi dalsi pojeti patii
obecna podpora znacky a reklama skrze uZivatele. Clenové jsou si védomi toho, Ze mnoho
zaméstnancl firem 1 jejich majiteld ve skupindch plsobi, zapojuji se do komunikace
a skryté ¢i zietelné propaguji vyrobky a sluzby. Naprosta vétSina ¢lenti se shoduje v tom,
ze dokézou komeréni komunikaci ve skupinach rozpoznat. Pouze dva z nich si nejsou
zcela jisti, av§ak dodavaji, ze by ji pravdépodobné dokazali rozeznat. VSichni respondenti
ve shod¢ vypovédeéli, ze by komunikovali za komer¢ni subjekt ve skupinach, kdyby méli
tu moznost. Jejich pristupy k této aktivité se 1i$i. Jednou z prezentovanych taktik byla
komunikace v pocatcich firmy a nasledny pfesun na vlastni komunika¢ni kanaly.
Dle ¢lent zélezi také na vhodné zvoleném piistupu a jejich ptipadné pozici v komerénim
subjektu. Clenové komunity se ve vztahu k reklamé na socidlnich sitich nazorové
rozchazeji. VéEtsina se shoduje na tom, ze jim obecné reklama na socidlnich sitich nevadi.
Vyhrady maji k cileni reklamy. Cast dotazanych vyznam a téel reklamy na socialnich
sitich chape a mé pro ni porozuméni. Reklamu blokuje ¢i jakkoliv se ji vyhyba pouze
jeden z dotazanych. Co se ty¢e reklamy v komunitnich dymkatskych skupinach,
tak se vSichni ¢lenové shoduji v tom, Ze jim tento typ obsahu rovnéZ v urcité formé nevadi
nebo jej nevnimaji viibec. Clenové si na jeji piitomnost zvykli. Na zakladé vypovédi &lentt
komunity byly identifikovdny pozitivni 1 negativni stranky komer¢ni komunikace
ve skupindch. Mezi pozitiva komeréni komunikace fadi informace o novych produktech,
reakce na déni ve skupinédch, naplnéni potieb jejich ¢leni a vhodné zvolenou formu

komeréniho ptispévku. Janouchovo tvrzeni, Ze na socidlnich sitich lze uplatinovat
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smysluplnou marketingovou komunikaci formou budovani povédomi, nikoliv primarné
za i¢elem bezprostiedniho prodeje, se odrazi ve vyse uvedenych vypovédich ¢lend.?*®
Jako negativni vnimaji nadmérny vyskyt komercnich ptispévkli, vhucovani komer¢nich
subjektii do neformalni komunikace ve skupinach, dale agresivni ton komunikace a urcity
druh parazitovani komercnich subjekti na dymkaiské komunité. VSichni c¢lenové
zaznamenali béhem svého puisobeni ve skupinach vyskyt komercni komunikace,
ato v pfimé i nepiimé forme¢. Az na jednoho z nich se taktéz vSichni shoduji na tom,
ze jsou komercni prispévky aktualné ve skupinach piitomny. VéEtsina z nich to pfisuzuje
pfitomnosti zaméstnancli a majiteld komercnich subjekti ve skupindch. V minulosti,
na zéklad¢ zkusenosti dlouholetych ¢len skupin, byl vyskyt komerc¢nich ptispévki
vy$$i. Odpoveéd’ jsem hledal také na otazku vyskytu jednotlivych témat komercnich
ptispévkl. V analyzovaném obdobi jsem prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu
zjistil, Ze nejvyssi pocet komerénich prispévki sdilel informace o produktech. Dotazovani
téma zminili ve Ctyfech ptipadech, avSak neoznacili jej jako primarni. VétSina Clend,
konkrétné pét ze sedmi, se shoduje na tom, Ze nej€astéji se komercni piispévky vyskytuji
v podobé soutézi. I treti vyzkumna otdzka ,Jaky postoj zastavaji Clenové dymkarské
komunity ke komer¢ni komunikaci?“ byla na zékladé vypovédi ¢lent dymkarské

komunity zodpovézena.

Z textu je patrné, Ze béhem rozhovort doslo na otazky ovétujici vystupy z kvantitativniho

vyzkumu. Konkrétn€ jsem se zaméfil na tyto hypotézy:

Nejcastéji publikovanymi prispévky jsou obrazky/fotografie doplnéné o textovy popis.
Nejvice prispévkii je vénovadno tématu vymeény zkusenosti.
V analyzovaném obdobi se ve skupindach vyskytuje prima i neprimd komercni komunikace.

Nejvice komercnich prispévkii je venovano tématu vyhod.

Spravnost prvni zminéné hypotézy byla dokazana, protoze ¢lenové dymkaiské komunity
se z vétsiny shodli, Ze nejrozsifencjsi format tvoii vizudlni obsah. Druha uvedena
hypotéza byla na zakladé wvysledki kvantitativniho vyzkumu odmitnuta,

Vv

avSak z dlouhodob¢jsiho hlediska jeji spravnost odrazi zkuSenosti ¢lend komunity.

Ctyfi ze sedmi respondenti uvedlo téma Vyména zkuSenosti jako nejrozsitené;si,

dva z nich odpovédeli v souladu s vysledky primérniho vyzkumu. Rozhovory se ¢leny

248 Vizs. 27
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komunity byly provedeny po uplynuti analyzovaného obdobi, primarné mi tak neslo
o ovéfeni tieti zminéné hypotézy. Mym zdjmem bylo dokazat, Ze se v analyzovanych
skupinach komer¢ni komunikace vyskytuje nehled¢ na ¢asové obdobi a formu. Spravnost
hypotézy mi potvrdily vypovédi ¢lent, kteii komeréni komunikaci ve skupinach vidali
v minulosti a pozorovali i v dob¢é vedeni rozhovori. Posledni zminéna hypotéza byla
odmitnuta na zéklad¢ vysledkli kvantitativniho vyzkumu i1 vystupd z kvalitativniho
vyzkumu. Vysledky kvalitativniho vyzkumu nelze zobecnit, tvoti vSak podklad pro dalsi,
v budoucnu realizované vyzkumy dymkaifské komunity a dopliuje vysledky

kvantitativniho vyzkumu.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo popsat a zhodnotit komunikaci dymkatské komunity
s dirazem na komercni komunikaci ve skupinach. Vyzkumné otazky kvantitativniho
1 kvalitativniho vyzkumu byly zodpovézeny na zéklad¢ realizace a evaluace zminénych
vyzkumnych Setfeni. Prostfednictvim kvantitativni obsahové analyzy piispévka
a kvalitativni tematické analyzy rozhovorti se sedmi ¢leny dymkaiské komunity byly
zmapovany komunikac¢ni aktivity ¢lenti dymkatské komunity na socialni siti Facebook.
V teoretické Casti byly definovany diilezité pojmy oblasti novych médii, socialnich siti,
marketingové komunikace, virtualnich komunit a doslo k vymezeni fenoménu vodnich
dymek, navazané znalostni komunity a subjektti dymkaiského primyslu. Teoretické
poznatky byly vyuzity k evaluaci vysledkti vyzkumnych Setieni.

V prvnim useku praktické casti byla popsdna metodologie vyzkumi, vyzkumné cile,
otazky a dal$i nezbytné nalezitosti provedenych vyzkumi. Prostor zde byl vénovan
ietickym a legdlnim otazkam. V druhém useku praktické ¢éasti byly prezentovany
vysledky kvantitativni obsahové analyzy a kvalitativni tematické analyzy s cilem
dikladné¢ popsat komunikaci dymkaiské komunity a zmapovat vyskyt komercni
komunikace ve skupindch. Vyzkumy byly pfizplsobeny situaci, ktera byla popséna
v Casti pojedndvajici o pri¢inach a dlivodech odchyleni od teze diplomové prace.

Jaka tedy dymkatskd komunita je? V analyzovaném obdobi komunikovala ve skupinach
pfedevSim prostfednictvim vizudlniho obsahu za ¢elem prezentovat zazitek z koufeni
a sdilet informace ze svéta vodnich dymek. Kazd4 z analyzovanych skupin se tematicky
lisi a sdruzuje odliSné mnozstvi clenii. Analyza potvrdila pfitomnost komeréni
komunikace ve skupindch, avsak podil na celkovém obsahu pfispévka byl ze strany
komer¢ni komunikace v analyzovaném obdobi nizky. Obsahem komer¢nich sdéleni jsou
predevsim sdilené informace o produktech a sluzbach komer¢nich subjekti.

Clenové dymkaiské komunity, coby respondenti kvalitativniho vyzkumu, vypovédéli
osvém Cclenstvi ve skupinach, komunikacnich zvyklostech a vztahu ke komercni
komunikaci ve skupinach i socialnich sitich obecng. Ugelem jejich ¢lenstvi je predevim
rozvoj v oblasti dymkateni. Ve skupindch hledaji kvalitni konverzaci, zdbavu, pratele,
a hlavné informace ze svéta vodnich dymek. Pomoci virtudlni komunity rozvijeji své
schopnosti a uspokojuji rozmanité potreby. Dymkaiskd komunita neni bez chyby, jak ve
svych vypovédich Clenové vysvétluji. Mezi komunitni problémy zatradili nedostatecnou

informovanost novackl, casté hadky, povySovani c¢leni nad druhé, odsuzovéni
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zacinajicich ¢lent a jejich dehonestaci, sexudlni narazky a toxi¢nost komunity obecné.
Uvedené¢ komunitni problémy mohou aktudln€ i v budoucnu ptedstavovat pro rust
a zdravy vyvoj komunity urcity problém.

Jak dymkaiska komunita na socialni siti Facebook komunikuje? Komunika¢ni zvyklosti
a praxe ¢lent dymkatské komunity jsou rozmanité jako oni sami. Vyuzivaji jiz zminény
vizualni obsah, ptaji se také na otazky prostfednictvim prostého textu a vzacné sdili také
audiovizualni obsah. Vyménuji mezi sebou nabité zkusenosti, sdili kuracké zazitky, tvoii
recenze, nakupuji a poptavaji vybaveni a tabakové vyrobky, bavi se a socializuji. Mezi
¢leny komunity jsou zastoupeni aktivni i pasivni jedinci — Ctendii i pfispevatelé.
Komunikace se méni zaroveti s tim, jak se dymkaiska komunita vyviji. Clenové komunity
komunikuji stru¢né, uderné, vétsina pozitivné, nékdy utocné. Pokladaji otazky, komentuji
pfispévky a reaguji na né. Neéktefi jsou jednoduSe pasivni a komunikuji nahodile,
nebo vibec. Uéel komunikace, motivaéni a demotiva¢ni faktory jsou pro kazdého
z oslovenych ¢len vlastni. VSichni se shoduji na tom, Ze béhem svého pulisobeni
ve skupinach zaznamenali negativni projevy v komunikaci. Setkavaji se s dehonestaci
Clend, neznalosti mistnich pomérii a vztahli ze strany novackl, verbalni Sikanou,
neochotou sdilet zkuSenosti audé€lovanim zamémé chybnych rad. VétSina clent
se shoduje v ndzoru, ze moderatofi/spravci skupin nikoho v komunikaci nezvyhodiuji.
Vyskytuje ve skupinach komeréni komunikace? Zcela jisté ano. Clenové jsou si védomi
toho, Ze mnoho zaméstnancii firem 1 jejich majiteld ve skupinach pisobi, zapojuji
se do komunikace a skryté ¢i zietelné propaguji vyrobky a sluzby. Naprosta vétSina ¢lenti
se shoduje v tom, ze dokdZou komer¢ni komunikaci ve skupinach rozpoznat. Kdyby
dostali moznost komunikovat za komer¢ni subjekt ve skupinach, udélali by tak. Vétsina
se shoduje na tom, ze jim obecné reklama na socidlnich sitich nevadi. Vyhrady maji
k cileni reklamy. Co se tyc¢e reklamy v komunitnich dymkaiskych skupinach,
tak se vSichni ¢lenové shoduji v tom, Ze jim tento typ obsahu rovnéz v urcité formé nevadi
nebo jej nevnimaji viibec. Clenové si na jeji piitomnost zvykli. Mezi pozitiva komeréni
komunikace tadi informace o novych produktech, reakce na déni ve skupinéach, naplnéni
potieb jejich ¢lenti a vhodné zvolenou formu komeréniho piispévku. Jako negativni
vnimaji nadmérny vyskyt komer¢nich pfispévki, vnucovani komercnich subjekti
do neformalni komunikace ve skupinach, dale agresivni ton komunikace a urcity druh
parazitovani komercnich subjekt na dymkaiské komunité. Vsichni ¢lenové zaznamenali
béhem svého plisobeni ve skupinach vyskyt komeréni komunikace, ato v pfimé

1 nepfimé forme. VétSina Clend se shoduje na tom, Ze nejcastéji se komercni piispévky
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vyskytuji v podob¢ soutézi.

V této reflexi dymkaiské komunity, jeji komunikace a priniku reklamy do komunitnich
skupin se odrazi poznatky nabité v teoretické Casti prace a vysledky kvantitativniho
vyzkumu doplnéné o redlnou zkuSenost clenti dymkaiské komunity. Absence
spoleCenského zdjmu o toto téma mé motivovala k vytvoreni této diplomové prace a

vétim, ze polozi zéklad budoucim vyzkumiim dymkatské komunity.
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Summary

The aim of the thesis was to describe and evaluate the communication within the hookah
community, paying special attention to commercial communication within the
community groups. Answers to the research questions presented in the quantitative and
qualitative research were obtained through the said research and evaluation of its results.
Quantitative analysis of the content of the posts and qualitative theme analysis of the
interviews with seven members of the hookah community were used to map the
communication activities of the hookah community on Facebook.

In the theoretical part of the thesis, definitions of important terminology related to the
new media, social networks, marketing communication, and online communities were
provided. The hookah phenomenon, community, and hookah industry entities were
described. Theoretical knowledge was used to evaluate the research results.

The first section of the practical part of the thesis explained the research methodology,
research goals, questions, and other key aspects of the conducted research. Legal and
ethical questions were also discussed. In the second section of the practical part of this
thesis, the results of the quantitative content analysis and the qualitative theme analysis
were presented, aiming to provide a thorough description of how the hookah community
communicates and to map the presence of commercial communication in these groups.
The research was adapted to the conditions and the situation described in the section
explaining the reasons behind deviation from the initial proposition of this thesis.

What is the hookah community like? Over the analyzed period, the community members
mostly used visual content to communicate inside the groups, with the goal of presenting
their smoking experience and sharing and exchanging hookah-related information. Each
of the analyzed groups has a different focus, and a different number of members. The
analysis confirmed the presence of commercial communication in the groups; however,
the percentage of commercial content was low in the context of the total amount of
content in the groups. Most often, the commercial content contains information about
products and services offered by the commercial entities.

The members of the hookah community who took part in the qualitative research
described their experience in the groups, the communication customs and habits, and how
they feel about commercial communication in the groups and on the social media in
general. The main reason behind their membership in the community is the desire to

develop their hookah-related skills and knowledge. They joined the groups seeking
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entertainment, good conversation, friendships, and most importantly, hookah related
news and knowledge. The online community allows them to develop their skills and
satisfy various needs. Of course, the hookah community is not perfect, as the respondents
mentioned in their interviews; inadequate knowledge of the newcomers, frequent fights,
arrogance towards other members, newcomers being rejected and ridiculed, sexual
innuendos, and general toxicity were listed among the issues present in the community.
It is well possible that these issues will hinder a healthy growth and development of the
community in the future, as well as today.

How do the hookah community members communicate and express themselves on
Facebook? The communication habits and customs of the community members are as
diverse as the community itself. They use the already-mentioned visual content, they ask
questions in simple, written posts, and, very rarely, post audiovisual content as well. They
share their knowledge, talk about smoking experiences, post reviews, buy and sell
equipment and tobacco, socialize, and have fun. There are both passive and active
members present in the community — the readers and the contributors. The
communication itself evolves together with the community. The members communicate
briefly and to the point. The majority of communication has a positive tone, although
aggressive communication is sometimes present as well. The community members ask
questions, post comments, and react to the post of others. Some members are passive and
only communicate randomly, or do not express themselves at all. The goals of
communication, motivating and demotivating factors are different for each of the
respondents. However, they all confirmed coming across displays of negative
communication during their time in the community, mentioning belittlement of other
members, newcomers being unfamiliar with the relationships and the customs within the
group, verbal abuse, unwillingness to share the knowledge, and providing bad advice on
purpose. Most respondents feel that the group admins/moderators do not give any
preferential treatment when it comes to communication.

Is commercial communication present in the groups? It certainly is. The members are
aware that there are many companies whose employees or even owners are in these
groups as well, actively engaging with the community and promoting their products and
services openly or secretly. The majority of respondents believe that they can spot
commercial communication when it appears in the groups and say that if they had a
chance to represent a commercial entity in such groups, they would use the opportunity.

Most also agreed that they do not mind seeing advertisement on social media, but they
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did have some criticism on how this advertisement is targeted. When it comes to
advertisement in hookah community groups, all respondents have agreed that they do not
mind this type of content (in certain forms), or that they simply do not pay any attention
to it, and that they are used to it. Among the positive aspects of commercial
communication, they mentioned information about new products, response to the current
affairs in the groups, fulfillment of the group members’ needs, and well-chosen form of
the commercial posts. Excessive amount of commercial posts, commercial subjects
“shoehorning” themselves into informal conversations, aggressive tone, and certain cases
of commercial entities “sponging off”” the community were perceived as negative. During
their time in the hookah community, all respondents have noticed both direct and indirect
commercial communication. The majority of the respondents said that most often,
commercial posts take on the form of various contents.

This contemplation on the hookah community, on how it communicates, and how
advertising penetrates these community groups reflects information obtained in the
theoretical part of the thesis, the results of the quantitative research, and the authentic
experiences of the hookah community members. The fact that the general public has no
interest in this topic motivated me to write this thesis and I do hope that it will become a

foundation for future research into the hookah community.
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komunity, coZje v sou¢asné dobé reflektovanym problémem na socidlnich sitich obecné. Tato prace miize
byt hodnotnym pEispévkem k diskuzi o proménach komunikace na socidlnich sitich smérem ke
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dymkaiské komunity.

Piedpoklidana struktura price:

1. Uvod
2. Teoreticka cast
2.1 Nova média
- Uvod do problematiky
- Vyklad pojmi
- Socialni sité
- Facebook
- Marketingova komunikace na socialnich sitich
2.2 Komunity
- Virtudlni komunity
2.3 Vodni dymky
- Vyklad pojmi
- Dymkaiskd komunita
- Komeréni vlivy
3. Analyticka cast
3.1 Stanoveni metodologickych vychodisek
3.2 Kvantitativni obsahova analyza pfispévki
3.3 Kvalitativni analyza rozhovort s ¢leny komunity
3.3 Formulace zavérh a jejich evaluace
4. Zavér
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K analyze byla vybrana trojice komunitnich skupin na socialni siti Facebook — Dymkafi, Czech Hookah
a Czech Hookah Forum. Dymkafi jsou nejstardi (zaloZena 2010) a co do poctu uZivateli nejpocetnéjsi
relevantni skupina, Czech Hookah (zalozena 2015) je povaZovdna za nejvyznamnéj$i v rémci komunity
a Czech Hookah Forum (zaloZena 2018) je nejmlad3i a v soucasné dobé nejprogresivnéji dymkaiska
skupina na Facebooku.

Analyzovanym obdobim budou prvni tfi mésice aktivity viech zmingnych skupin od jejich zalozeni, dale
mezidobi o stejném rozsahu ve specifickém roce pro kazdou skupinu v diisledku rozdilného vyvoje
skupin, a nakonec t¥imési¢ni obdobi od za&itku roku 2019.

Metody (techniky) zpracovani materidlu:

Kvantitativni obsahova analyza pfispévki doplnénd o polostrukturované rozhovory s aktivnimi Eleny
analyzovanych skupin. Deskripce a evaluace vysledkli analyz na zakladé podkladd a teorif
shroméZzdénych v teoretické &asti prace.

130




Zakladni literatura:

FUCHS, Christian. Social media: A critical introduciton. 2017. 381 s. Sage Publications. ISBN 978-
1-4738-6682-6 ’

Kniha nabizi odborny pohled na socidlni média. Autor vysvétluje zakladni koncepty souvisejici s danou
tématikou a nabizi jejich kritické zhodnoceni. Souéasti publikace je i pfesah socialnich médii do byznysu,
médii a masové komunikace. Tyto poznatky pfispéji k teoretickému ukotveni této prace.

HENDL, Jan. Kvalitativai vjzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, piepracované a
rozsirené vydani. Praha: Portal, 2016. ISBN 978-80-262-0982-9.

Autor se s velkou znalosti oboru zabyva viemi aspekty kvalitativniho vyzkumu, ktery je soucasti i této
prace. Kniha shrnuje zdkladni informace o metodach sbéru dat, jejich kodovani, vyhodnocovani a
interpretaci. Pro lepsi orientaci autor ilustruje popsané metody na Fadé konkrétmich vyzkumu

z nejriznéjsich oblasti.

KOPACEK, Jakub. Djmkaiskd bichle: o vodni dymce na plné plice. Brno: CPress, 2018. ISBN
978-802-6423-034.

Kniha komplexné pojednava o vodnich dymkdch, jejich historii, kultufe a dymkatské komunité. Z této
knihy budu ¢erpat informace o analyzované komunité a povaze dymkafeni v Ceské republice.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. PFeklad Tomas
Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

Tato kniha funguje jako komplexni uebnice marketingového fizeni a komunikace. S ohledem na
digitalni vék pfinasi aktualizovana verze pohled na zmény v marketingovém prostfedi a zaméfuje se
nové i na oblast socialnich siti. Nechybi zde klasické marketingové teorie, tvorba strategif a fada
ptipadovych studif.

PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, ISBN 978-80-245-
1742-1.

Publikace se zabyva tématikou novych médii, webu druhé generace a socialnich siti. Rozebira teoretické
koncepty a diskutuje také jejich praktické aplikace. Zaroveii slouZi jako skripta studentim medialnich studii.

REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portil, 2004. ISBN 80-717-8926-7.
Autoréin slovnik nabizi Siroky vhled do terminologie medialni komunikace v kontextu psychologie,
sociologie, sémiotiky a komunikace. Obsahuje vice nez 200 hesel tykajicich se Zurnalistiky, teorif
komunikace a fenoménid souvisejicich s masovymi sdélovacimi prostfedky. Konkrétni hesla budou
vyuzita pfi tvorbé teoretickych vychodisek prace.

RHEINGOLD, Howard. The virtual community: homesteading on the electronic frontier. Rev. ed.
Cambridge, Mass.: MIT Press, 2000. ISBN 02-626-8121-8.

V aktualizovaném vydéni kniha pfinasi sérii poznatkii o virtualnich komunitéch, jejich komunikaci a
vzijemném propojeni. Analyzuje taktéZ chovéni €lent komunity v porovndni s realnym, off-line
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Tabulka €. 1: Format piispévkl — absolutni Cetnost (tabulka)

Tabulka €. 2: Tematicka skladba vzorku — absolutni cetnost (tabulka)

Tabulka ¢&. 3: Tematicka skladba piispévki ve skupiné DYMKARI — absolutni etnost
(tabulka)

Tabulka €. 4: Tematicka skladba ptispévkl ve skupiné Czech Hookah — absolutni
Cetnost (tabulka)

Tabulka €. 5: Tematicka skladba ptispévkia ve skupiné Czech Hookah Forum

— absolutni Cetnost (tabulka)

Tabulka €. 6: Charakter ptispévkll ve skupinach — absolutni ¢etnost (tabulka)
Tabulka €. 7: Charakter prispévkl s externim odkazem — absolutni ¢etnost (tabulka)

Tabulka €. 8: Tematicka skladba komer¢nich ptispévkl — absolutni ¢etnost (tabulka)

Graf ¢. 1: Format prispévkll — relativni ¢etnost (graf)

Graf ¢. 2: Tematicka skladba vzorku — relativni cetnost (graf)

Graf & 3: Tematicka skladba piispévki ve skupiné DYMKARI — relativni detnost
(graf)

Graf ¢. 4: Tematicka skladba ptispévki ve skupiné Czech Hookah — relativni ¢etnost
(graf)

Graf ¢. 5: Tematicka skladba ptispévki ve skupiné Czech Hookah Forum — relativni
Cetnost (graf)

Graf €. 6: Charakter piispévku ve skupinach — relativni Cetnost (graf)

Graf ¢. 7: Charakter pfispévki s externim odkazem — relativni ¢etnost (graf)

Graf ¢. 8: Tematickd skladba komerc¢nich pfispévki — relativni cetnost (graf)
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Prilohy

Piiloha ¢. 1: Pfenosovy model komunikace (obrazek)

sdéleni signal signal sdéleni
informacni ila& Fitmad i
) silag fijimac cil
zdroj > vy 22 [] €€ pr € €
T
zdroj Sumu

Zdroj: JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009. s. 27.

Upraveno autorem préce.

Priloha €. 2: ABX model komunikace (obrazek)

Zdroj: JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009. s. 30.

Upraveno autorem prace.
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Piiloha ¢&. 3: Ctyii typy nestrukturované komunikace (obrézek)

Many-to-one Many-to-many

8 Tagovani, Razeni, Wiki, Socialni sité,
© | Ankety, Hlasovani, Bookmarking,
% Vyhledavani on-line/ E-mail fora
o a konference
©
C
¢ | One-to-many One-to-one
,g Blog, Klasicky E-mail, VOIP,
web Instant Messaging

W

Uroven interakce

Zdroj: PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010. s. 9.

Upraveno autorem préace.
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Ptiloha €. 4: Vekova skladba ¢lenti komunity (obrazek)

DYMEKARI Vékové rozpéti Zeny % Fen Mu#i| % muzi
13-17 2 0.1% 10 0.4%
18-24 182 6.8% 704 26.2%
25-34 291 10.8% 1232 45.9%
35-44 18 0.7% 124 4.6%
45-54 7 0.3% 56 2.1%
55-64 2 0.1% 12 0.4%
65+ 12 0.4% 35 1.3%
514 2173
19% 81%
Czech Hookah Vékove rozpéti ien} % Zen Muii % muin
13-17 4 0.2% 12 0.5%
18-24 225 9% 551 35.2%
25-34 163 6.5% 1098 43.5%
35-44 g 0.3% 65 2.6%
45-54 0 0% 14 0.6%
55-64 1 0% 3 0.1%
65+ 6 0.2% 26 1%
407 2099
16% 84%
Czech Hookah Forum Vékové rozpéti i’en} % fen Muii % muii
13-17 6 0.3% 14 0.6%
18-24 272 11.9% 865 37.9%
25-34 153 6.7% 346 37%
35-44 6 0.3% 68 3%
45-54 1 0% 22 1%
55-64 0 0% pi 0.1%
65+ 6 0.3% 23 1%
444 1840
19% 81%
Podil miiii a zen @ 18% 82%

Zdroj: Archiv autora
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Priloha €. 5: Konstrukce klasické vodni dymky (obrazek)

alobal nebo HMS

I - korunka

TR tacek
trn na korunku
konektor na hadici T fixacni disk

télo

/

|

koncovka oo i
e zpétny ventil

srdce
tésnéni
downstem
—— hadice (Slauch)
difuzor

\ tasnéni/zavit/click

—— naustek vaza

Zdroj: Archiv autora
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Ptiloha €. 6: Princip fungovani vodni dymky (obrazek)

Zdroj: Archiv autora
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Ptiloha €. 7: Profouknuti vodni dymky (obrazek)

Zdroj: Archiv autora
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Piiloha ¢&. 8: Aktivita skupiny DYMKARI v analyzovaném obdobi (obrazek)

Prispévky Komentare Reakce Vie
1, 2019 — bie 30, 2020
138 Prispévky
100 138
+29%
. 373
Komentare
+46%
625
0 ANl A A R ASS AL S A LRAILA Reakce
+78%
1.10. 26.10. 2111 17.12. 12.1. 7.2, 4.3, 30.3.

Zdroj: DYMKARI — Prehled skupiny [online]. Facebook, 2020 [cit. 2020-05-12].

Dostupné z:
https://www.facebook.com/groups/112210248843971/insights/?section=engagement

Priloha €. 9: Aktivita skupiny Czech Hookah v analyzovaném obdobi (obrazek)

Prispévky Komentare Reakce Vie

LU e U, LU
727 Prispévky

400
727
22%
200 4 320
Komentare
-18%
12 519
0 B s T R I e ] :;;'D;E
1. 10, 26.10. 211 17.12. 12.1. 7.2 4.3, 30. 3. ) ’

Zdroj: Czech Hookah — Prehled skupiny [online]. Facebook, 2020 [cit. 2020-05-12].
Dostupné z:
https://www.facebook.com/groups/84438348265927/insights/?section=engagement
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Piiloha ¢. 10: Aktivita skupiny Czech Hookah Forum v analyzovaném obdobi
(obrazek)

Prispévky Komentare Reakce Ve

fil 1, 2019 — bie 30, 2020
2,3 tis. Prispévky

00 tis. 2 255
PFispé&vk)

+62%
19 55v8

Komentare

+118%
54 557

Reakce

+116%

500

— A — ™~

1.10. 2610 211 17.12. 12.1. 7.2 4.3 30.3.

Zdroj: Czech Hookah Forum — Prehled skupiny [online]. Facebook, 2020 [cit. 2020-05-
12]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/groups/212150012695913/insights/?section=engagement
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Priloha €. 10: Vekové rozpéti a zastoupeni pohlavi (obrazek)

DYMEKARI Vékoveé rozpéti Zeny % Fen Mu#i| % muFi
13-17 2 0.1% 10 0.4%
18-24 152 6.8% 704 26.2%
25-34 291 10.8% 1232 45.9%
35-44 18 0.7% 124 4 6%
4554 7 0.3% 56 2.1%
55-64 2 0.1% 12 0.4%
65+ 12 0.4% 35 1.3%
514 2173
19% 81%
Czech Hookah Vékové rozpéti ien} % ien Muii % muin
13-17 4 0.2% 12 0.5%
18-24 225 0% 881 35.2%
25-34 163 6.5% 1098 43.8%
35-44 8 0.3% 65 2.6%
45-54 0 0% 14 0.6%
55-64 1 0% 3 0.1%
65+ 6 0.2% 26 1%
407 2099
16% 84%
Czech Hookah Forum Vékoveé rozpéti ien}' % Zen Muii % muin
13-17 6 0.3% 14 0.6%
18-24 272 11.9% 865 37.9%
25-34 153 6.7% 846 37%
35-44 6 0.3% 68 3%
45-54 1 0% 22 1%
55-64 0 0% 2 0.1%
65+ 6 0.3% 23 1%
444 1840
19% 81%
Podil miii a Zen | g 18%| 82%

Zdroj: Ptehled skupiny pro administratory. Upraveno autorem prace.
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Priloha €. 12: Pavod ¢lenti — mésta (obrazek)

DYMKARI

Hlavni mésta

Brno, Jihomoravsky kraj

Praha

Ostrava, Moravskoslezsky kraj

Olomouc, Olomoucky kraj

Plzeii, Plzeiisky kraj

Ostatni

Czech Hoolkah

Hlavni mésta

Praha

Brno, Jihomoravsky kraj

Ostrava, Moravskoslezsky kraj

Plzeii, Plzefisky kraj

Olomouc, Olomoucksy kraj

Ostatni

Czech Hookah Forum

Hlavni mésta

Ostrava, Moravskoslezsky kraj

Praha

Brno, Jihomoravsky kraj

Olomouc, Olomoucky kraj

Fridek-Mistek, Moravskoslezskoy kraj

Ostatni

Zdroj: Prehled skupiny pro administratory. Upraveno autorem préace.

Priloha ¢. 12: Piivod ¢lent — zemé (obrazek)

DYMEKARI Zemé Clenové
Ceska republika 2489
Slovenska republika 140
Ostatni 70
Czech Hookah Zemé Clenové
Ceska republika 2312
Slovenska republika 136
Ostatni 71
Czech Hookah Forum Zemeé Clenové
Ceska republika 2083
Slovenska republika 127
Ostatni 86

Zdroj: Ptehled skupiny pro administratory. Upraveno autorem préace.
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Ptiloha €. 14: Ukazka obsahu — informace o produktu (obrazek)

Néco malo z nasi pripravované kolekce naustkd a dievénych stojand na
naustky 10@p

Zdroj: facebook.com/groups/884438348265927/permalink/2421058527937227/
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https://www.facebook.com/groups/884438348265927/permalink/2421058527937227/

Priloha €. 15: Ukazka obsahu — soutéze (obrazek)

sdilel(a) fotku.

Y Soutéz s WTO a iSmoke

GIVEAWAY

Zdroj: facebook.com/groups/884438348265927/permalink/2634380846604993/
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https://www.facebook.com/groups/884438348265927/permalink/2634380846604993/

Priloha €. 16: Ukazka obsahu — akce (obrazek)

Speciaini noéni akce: pouze v iISmoke Store a pouze dnesl Dorazte
nejpozdéji do dvou v noci a kupte si Fumari za specialni cenu 600 KE! Navic
kdyZ vezmete 5 kust, dostanete pozvanku na otevieni iSmoke Embassy
(ktere bude uZ brzo), kdyZ vezmete 10, tak dostanete slevovou kartu 7% a
VIP pozvanku. &

THR
]
—
—
—T
r

J

i
X
| =

2
il -

- 'Z.';

1ilrm
|

I

-

b
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https://www.facebook.com/groups/884438348265927/permalink/1071161332926960/

Priloha €. 17: Ukazka obsahu — aktuality (obrazek)

Koneéné & Czech Hookah Club - Romana

7 .
¥ | LY

N
7 ) ¥ o

A
Zdroj: facebook.com/groups/212150012695913/permalink/658778108033099/
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https://www.facebook.com/groups/212150012695913/permalink/658778108033099/

Priloha €. 18: Ukazka obsahu — nabidka sortimentu (obrazek)

Po Frankiem se konetné dostavila i Valkyrii Cislo 177/500 @ v Cartel
Lounge

ot 5y |."'1'

Zdroj: facebook.com/groups/212150012695913/permalink/596394447604799/
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https://www.facebook.com/groups/212150012695913/permalink/596394447604799/

Priloha €. 19: Ukazka obsahu — zazitky (obrazek)

#KALEEANARtiCOMD &5

Zdroj: facebook.com/groups/212150012695913/permalink/621895351721375/
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https://www.facebook.com/groups/212150012695913/permalink/621895351721375/

Priloha €. 20: Ukazka obsahu — udalosti (obrazek)

. dilel(a) udalost. men

Tuto nedélil

Black Sun Hookah

19:00
26.01

2070

s

RONAR/

Ahmiy o

NE, 26. 1.
Amfora testing day | Black Sun Hookah
26.01.2020

Zdroj: facebook.com/groups/212150012695913/permalink/592171931360384/
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https://www.facebook.com/groups/212150012695913/permalink/592171931360384/

Ptiloha €. 21: Ukazka obsahu — informace o produktu (obrazek)

Cloudus Maximus Ebenus |. Eben Makassar, polymer s médénou a
mosaznou miiZkou rozdéluje to nové sifibro. VE&tSinou délam naustky mensi
ale kdyZ jsem pii vyrob& myslel na zakaznikovo pfirozeni, nechal jsem ho
hrub%i a vetsi.

Valravn Crafis

Zdroj: facebook.com/groups/212150012695913/permalink/403728973538015//
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https://www.facebook.com/groups/212150012695913/permalink/592171931360384/
https://www.facebook.com/groups/212150012695913/permalink/592171931360384/

Priloha €. 22: Ukazka obsahu — akce (obrazek)

F

dilel{a) fotku.

SOUtEZ =

] &
) 4 ﬁ ® MEDITE

k=

“CLOUD TYDNE

v '_'r g
40% SLEVA MA NAKUP'PRODUKTU
«10kg Medite charcoal [dops

Wty Eney RSy Tydleng

[
0% SLEVA HA HAKUP PRODUKTY I E-SHOPUMED
4 T. Mo
15% SLEVA MA MHAKUP PERODUK TU I E-SHOM MEDITE S Sk
». iR w I
, A

10% SLEVA MA HAKUP PRODUKTU I E-SHOPU MEDITE » g Medvie charcoal [Goprava pdarma

Medite Ceska republika

Zdroj: facebook.com/groups/884438348265927/permalink/1103070629736030/
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https://www.facebook.com/groups/884438348265927/permalink/1103070629736030/

Priloha €. 23: Ukazka obsahu — uzivatelské fotografie (obrazek)

sdilel{a) video.

Dymkarska Valentynka.. &

Hydrogen pipes

Zdroj: facebook.com/groups/dymkari/permalink/1024799257585061/

154


https://www.facebook.com/groups/dymkari/permalink/1024799257585061/

Priloha €. 24: Ukazka obsahu — vyména zkusenosti (obrazek)

TIP KDE DOBRE NAKOUPIT V MNICHOVE?

Cau lidi, zejtra jedu do Mnichova a rad bych si piivez! n&jaky dobroty, mate
nékdo tip, kde nakoupit? Napada mé akorat Smoshi, ale ubec nevim jak na
tom ted jsou. Dékuiji

Zdroj: facebook.com/groups/884438348265927/permalink/2664175033625574/
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https://www.facebook.com/groups/884438348265927/permalink/2664175033625574/

Ptiloha €. 25: Ukazka obsahu — nakup/prodej vybaveni (obrazek)

Prodam dymku mattpear

Zdroj: facebook.com/groups/884438348265927/permalink/2716540808388996/
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https://www.facebook.com/groups/884438348265927/permalink/2716540808388996/

Priloha €. 26: Ukazka obsahu — sdileni kurackého zazitku (obrazek)

Stastné a veselé... & &

Hlavné pofadny dym o svatcich

Zdroj: facebook.com/groups/884438348265927/permalink/2746721972037546/
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https://www.facebook.com/groups/884438348265927/permalink/2746721972037546/

Priloha €. 27: Ukazka obsahu — recenze (obrazek)

mala recenze:

STARBUZZ Black Peach Mist

- omracujici viné, hlavné ostruZina a nékde v pozadi opravdu broskev
- cut: klasickej starbuzz

- po celou 1,5h plna chut, jeden z mala, ktery chutnal snad celou dobu
stejné (a dobie)

- chut: hodné osvé&Zujici tabak, lehky, dost sladky, vyrazna hlavné
ostruzina, broskev se mi trochu ztracela

9/10
STARBUZZ Simply Mint
- tak tohle pofadné protahne, dost brutaini "svéZi" matova viné

- cut: klasicke] starbuzz (trochu vice klacik( na muj vkus)
- cca 1,2h, celou dobu fadné protahovala dutiny, krasny husty dym

9.9M0

wnﬂda”*

TCBAuL“

Zdroj: facebook.com/groups/dymkari/permalink/679405515457772/
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https://www.facebook.com/groups/dymkari/permalink/679405515457772/

Priloha €. 28: Ukazka obsahu — ostatni obsah (obrazek)

. zdilel odkaz. g

fy kks & & jak tam polozi cierne uhliky na alobal a zajebe ze hotovo &
BTW, viete mi poradit do

podniku rozpalovac 7 idealne taky ktory nerozfukuje popol po okoli &
Zobrazit preklad

YOUTUBE.COM
Shisha Turbine Rozpal'ovac uhlikov
o videu si predstavime a otestujeme elekiricky rozpalovac Shisha-Turbin...

Zdroj: facebook.com/groups/212150012695913/permalink/658123291431914/
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https://www.facebook.com/groups/212150012695913/permalink/658123291431914/

Ptiloha €. 29: Navod k rozhovoru (text)
Struktura rozhovoru — otazky & podotazky

Clenstvi ve virtualni komunité

Jak clenové dymkarské komunity vnimaji své pusobeni ve virtualni komunité na
Facebooku?

1. Identifikuje$ sdm/sama sebe jako ¢lena dymkaiské komunity?

Pisobis ve virtudlni komunité dymkaiti na Facebooku?

Co pro tebe znamend byt soucasti dymkatské komunity?

Rozviji pobyt ve skupinach tvé dovednosti v oblasti dymkareni?

Jak by ses, jako ¢len, definoval/a s ohledem na to, co ve skupindch d¢las?
Co t¢ motivuje ¢i naopak demotivuje k aktivité ve skupinach?

Jaké potieby ti pobyt ve skupiné uspokojuje?

e o B

Jaké problémy ve skupinach identifikujes a jak bys je fesil/a?

Komunikace ve skupinach

Jakym zpiisobem clenové dymkarské komunity komunikuji?

—

V jakém formétu se podle tebe nejvice objevuji piispevky ve skupinach?

Jaka jsou podle tebe nejcastéji feSena témata ve skupinach?

Myslis si, Ze se komunikace ve skupinach, po dobu tvého pobytu v nich, zménila?
Jaka je tvoje komunikace ve skupinach?

Za jakym ucelem ve skupinach komunikujes?

Jaké faktory ovliviiyji tvoji komunikaci a pro¢?

Jsi aktivni v komunikaci? Pokud ne, pro¢?

Jaka témata t€ ve skupinach zajimaji a ktera ignorujes?

o *® N kWD

Setkal/a ses n€kdy s dehonestaci, bagatelizaci ¢i jinymi negativnimi projevy
v komunikaci ve skupinach?
10. Rekl/a bys, Ze je v komunikaci ve skupinach rovnopravnost mezi ¢leny, nebo jsou

nekteti ucastnici komunikace uml€ovani ¢i jinak penalizovani?
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Komeréni komunikace

Jaky postoj zastavaji ¢lenové dymkarské komunity ke komercni komunikaci?

1.
2.

7.
8.
9.

Co je podle tebe komer¢ni komunikace?
Myslis si, ze dokazes rozeznat bézny piispévek ve skupiné od toho s komerénimi

prvky?

. Pozoroval/a jsi, béhem svého plsobeni ve skupinich, vyskyt komercnich

komunikace ze strany e-shopt, znacek a jinych subjekt?

Myslis si, ze se komercni komunikace vyskytuje aktudlné ve skupinach?

Jaky je tviyj vztah k reklamé na socialnich sitich?

Kdybys zastupoval/a subjekt dymkaiského prumyslu, komunikoval/a bys ve
skupinach a propagoval/a svoji znacku?

Jak vnimas piispévky s komerénim obsahem ve skupinach?

Je-1i tvllj postoj negativni, tak proc?

Je-li tviij postoj pozitivni, tak proc?

10. Jaké je, dle tvého nazoru, nejcasteji publikované téma komercnich ptispévki?

Zdroj: Archiv autora
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Priloha ¢. 30: Ukazka z pfepisu rozhovoru (text)

Clenstvi ve virtualni komunité

Jak clenové dymkarské komunity vnimaji své pusobeni ve virtudlni komunité na
Facebooku?

Identifikujes sam/sama sebe jako Clena dymkaiské komunity?

a. Ano, identifikuji. Jsem c¢lenem nékolika dymkatskych skupin na
Facebooku a ddva mi to spoustu informaci a novinek, protoze spousta véci
je na trhu nové a ja jsem rad v obraze. Je to moje hobby.

Pisobis ve virtudlni komunité dymkaiti na Facebooku?

a. Ano, konkrétn¢ v CHF. Ostatni pfili§ nesleduji.

Co pro tebe znamena byt soucasti dymkarské komunity?

a. Pro mé to znamena, Ze se mizu v ni angaZovat a pfispivat tam. Cerpat
informace od ostatnich, tipy, rady a tak.

Rozviji pobyt ve skupinach tvé dovednosti v oblasti dymkateni?

a. Rekl bych, Ze ur¢ité. Kdybych mél dat piiklady, tak mé to naudilo tieba
nabijet korunky, rozlisit tabaky, jak tfeba pracovat s teplem a poznat riizné
typy dymek. Dam na ostatni, kdyZ nemam tu zkuSenost a ovliviiuje to
¢asto 1 moje nakupni rozhodnuti.

Jak by ses, jako ¢len, definoval/a s ohledem na to, co ve skupindch d¢las?

a. Ja si myslim, Ze jsem ten, co sem tam pfispiva a sdili své zkuSenosti. A
zaroveil se ptdm na rizné dotazy. Treba v ¢em lidi pfendsi dymky.
Clenové mi vzdycky pomohli. TakZe jsem aktivni tak na pal.

Co té motivuje ¢i naopak demotivuje k aktivité ve skupinach?

a. Motivuji me¢ zajimavé novinky, fakta a zptisoby piipravy. Demotivuji mé
zacateCnické otazky, samoziejmé tam patfi, ale lidi mohou pouZit
vyhledavani. Nemém rad odsuzovani lidi na zéklad¢ toho, jaky tabak
kouti. Tyhle ptispévky mé §tvou. A neméam rad napadani jinych ¢lenti. Do
takovych témat se proto nezapojuji a nijak mé to nemotivuje k aktivité na
skuping.

Jaké potteby ti pobyt ve skupin€ uspokojuje?

a. Potfebu informovanosti, chodim se tam ale 1 Castokrat zasmat, takze i

zabavy. Hledam tam taky kreativni napady, tfeba i nové lokality pro

dymbkareni, protoZe nosim dymku fakt vSude.
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e Jaké problémy ve skupindch identifikujes a jak bys je fesil/a?

a. Tieba problém novacki a jejich informovanosti. Ze se k tomu $patné
dostavaji, k tém informaci. Pomahaji tomu tfeba rtizné blogy a jejich
¢lanky. Je tam hodn¢ napadéni lidi, co maji radi svétly tabak. Je to zI¢ viuci
nim a diskriminaéni. Castokrat je zkuSeny dymkai posle ndkam nebo se

jim vysméje. Je to bezohlednost a vychloubani se pfed ostatnimi Cleny.

Komunikace ve skupinach

Jakym zpiisobem clenové dymkarské komunity komunikuji?

e V jakém formatu se podle tebe nejvice objevuji ptispévky ve skupinach?

= Jsou to urcité¢ fotky typu co pravé koutim. Je to trochu vychloubacné a

prijde mi to ohrané, protoze se opakuji typy dymek a tabaku.
e Jaka jsou podle tebe nejcastéji feSena témata ve skupinach?

* Myslim si, ze nejvice se sdili zazitky. Kdo co kouii a tak.

e  Myslis si, Ze se komunikace ve skupinach, po dobu tvého pobytu v nich, zménila?

* Dymkarskd komunita se hodné méni, hodné se méni i trendy a co frci.
Primysl se posouva strasné rychle dal. Ma to souvislost s komunikaci.
Komunikuji se trendy, tfeba diive letély korunky s alobalem a dnes tieba
s HMSkem. Clenové dnes jsou ochuzeni o zkuSenosti se star§im vybaveni,
ale je to pro né¢ dnes mnohem jednodussi.

e Jaka je tvoje komunikace ve skupinach?

= VétSinou se ptam na véci, protoze pro me je dulezité znat novinky. Jsem
spiSe aktivni ¢len.

e Zajakym ucelem ve skupinach komunikujes?

* Kromé té€ch novinek je to i shanéni véci. Rad nakupuju vybaveni a ¢asto
tam n¢kdo néco nabizi. Napsal jsem tfeba do skupiny, ozval se mi majitel
e-shopu a pomohl mi to sehnat.

e Jaké faktory ovliviiuji tvoji komunikaci a pro¢?

= Sleduju CHF atam se snazim, aby mi neunikl Zadny ptispévek. Je to prosté
véc, co m€ na Facebooku bavi, takze hledani zdbavy moji komunikaci
urcité ovlivituje. Dale to ovliviiuji osoby, ktery publikuji. KdyZ mam jejich
nazory rad, tak ¢tu a komentuju.

e Jsiaktivni v komunikaci? Pokud ne, proc¢?
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» Jsem aktivni, protoze mé véci zajimaji. Takze se ptam, komentuju a
reaguju.

e Jaka témata t¢ ve skupinach zajimaji a ktera ignorujes?

» Ignoruju vétSinou amatérské dotazy. Zajimaji m¢ extra nové produkty,
dymky ¢i tabaky. Obecné mé zajimaji revoluéni véci.

e Setkal/a ses nekdy s dehonestaci, bagatelizaci ¢i jinymi negativnimi projevy
v komunikaci ve skupinach?

= Jasné, porad. Je to ta dehonestace Clend kvili tomu, co kouii a z ¢eho
kouti. Myslim si, Ze je to Spatné a lidi by to neméli dé¢lat. Je jedno, kdo za
to dal kolik penéz, musi to fungovat hlavné. Ti lidi tfeba do dymek nejsou
tak zainteresovani a tohle je mize jesté vic odradit.

e Rekl/abys, Ze je v komunikaci ve skupinach rovnopravnost mezi ¢leny, nebo jsou
ncktefi Ucastnici komunikace umlcovani ¢i jinak penalizovani — komunitou i
moderatory?

* U moderatori jsem to Casto nevid¢l, ale kdyz si lidi néco mohou néco
vyhledat, tak je tfeba obCas moderatoti odkazuji na tlacitko hledat. Hodné
lidi si dé€la srandu z konkrétnich Clenii kvili jejich kufdckym névykm,
tteba. Komunita urCité usmériiuje komunikaci také sama, nehled¢ na

spravce a moderatory skupin.

Zdroj: Archiv autora
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Priloha €. 31: Ukazka z tabulky témat (obrazek)
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Priloha €. 32: Témata a vyzkumna otazka ¢. 1 (obrazek)
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Priloha €. 33: Témata a vyzkumna otazka €. 2 (obrazek)
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Priloha €. 34: Témata a vyzkumna otazka ¢. 3 (obrazek)

Zdroj: Archiv autora
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Ptiloha €. 35: Informovany souhlas (obrazek)

Informovany souhlas — kvalitativni vyzkum

Za ucelem vvzkumu diplomové prace Specifika kemunikace v komunité vadnich dymelk
na socialni siti Facebook budou uskuteénény individualni polostrukturované rozhovory.
Svim sovhlasem stvrzujete, Ze ztéchto rozhovorl mfZe autor prace pofidit
audiozaznam, ktery nadale pro ufely vyzkumu zpracuje. Viechna zjisténi budou
anonymni. Za piedpokladu, Ze nesouhlasite s osobnim rozhovorem ¢ rozhovorem
prostiednictvim komunikaénich platforem v andiovizualni formé, oznadte piislugenon
odpovéd’.

Potvrzuji, #e jsem byl/a sezndmen/a s pribéhem vizkumu a jeho uéelem. Souhlasim
s poskytnutim individualniho rozhovoru v jedné z nasledujicich forem: osobni rozhovor,
rozhovor prostfednictvim komunikacnich platforem v andiovizualni formé, rozhovor

formou oboustranné textové komunikace (instant messaging aplikace/e-mail):

ANO/NE

Souhlazim, aby byl z osobniho rozhovoru €1 rozhovoru prostiednictvim komunikaénich
platforem pofizen audiozaznam:

ANO/NE

WV Praze dne

Podpis:

Zdroj: Archiv autora
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Tabulka €. 1: Format ptispévka — absolutni Cetnost (tabulka)

, Text +
Celkem Text Text+ ObI.‘z’lZOV}’ audiovizualni
material .
material
1056 426 594 36
Zdroj: Archiv autora
Tabulka €. 2: Tematicka skladba vzorku — absolutni cetnost (tabulka)
- Nakup/prodej Sdileni ,
Vyména dymkaiského s 1A Ostatni
Celkem ” , , kurackého | Recenze
zKkuSenosti vybaveni a Lvs obsah
o zazitku
tabaku
1056 391 172 424 14 55

Zdroj: Archiv autora

Tabulka ¢&. 3: Tematicka skladba p¥ispévki ve skupiné DYMKARI — absolutni etnost

(tabulka)
e Nakup/prodej Sdileni ,
Vyména dymkarského ws b s Ostatni
Celkem . . , kurackého | Recenze
zkuSenosti vybaveni a s obsah
1,9 zazitku
tabaku
64 30 27 7 0 0

Zdroj: Archiv autora
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Tabulka €. 4: Tematické skladba ptispevkl ve skupiné Czech Hookah — absolutni

cetnost (tabulka)

Nakup/prodej o
;o , vor s Sdileni ,
Vyména dymkarského sy Ostatni
Celkem v . , kurackého | Recenze
zkuSenosti vybaveni a ‘e obsah
10 zazitku
tabaku
346 85 112 4 24

Zdroj: Archiv autora

Tabulka €. 5: Tematicka skladba ptispévkl ve skupiné Czech Hookah Forum

— absolutni Cetnost (tabulka)

Nakup/prodej o
. ARUP/ProCe] Sdileni ,
Vyména dymkaiského s 1z Ostatni
Celkem v , , kurackého | Recenze
zKkuSenosti vybaveni a ‘s obsah
(1 zazitku
tabaku
646 60 305 10 31

Zdroj: Archiv autora

Tabulka €. 6: Charakter ptispévkl ve skupinach — absolutni ¢etnost (tabulka)

Celkem Bésna komunikace Prima ko.mercnl Neprima k.omercm
komunikace komunikace
1056 1006 7 43

Zdroj: Archiv autora
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Tabulka €. 7: Charakter pfispévki s externim odkazem — absolutni ¢etnost (tabulka)

Celkem

Komeréni sdéleni

BéZny obsah

2

Ne)

Zdroj: Archiv autora

Tabulka €. 8: Tematicka skladba komer¢nich prispévkl — absolutni ¢etnost (tabulka)

Celkem Produkty Soutéze Vyhody Poradané
akce

Zdroj: Archiv autora

Graf ¢. 1: Format piispévkil — relativni ¢etnost (graf)

# Text

Zdroj: Archiv autora

Format prispévki
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Graf ¢. 2: Tematicka skladba vzorku — relativni ¢etnost (graf)

Tematicka skladba prispévki
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Graf & 3: Tematicka skladba piispévki ve skupind DYMKARI — relativni &etnost
(graf)
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Zdroj: Archiv autora

Tematicka skladba prispévki
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Zdroj: Archiv autora
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Graf ¢. 4: Tematicka skladba ptispévki ve skupiné¢ Czech Hookah — relativni ¢etnost

(graf)
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Zdroj: Archiv autora

173



Graf ¢. 5: Tematicka skladba piispévki ve skupiné Czech Hookah Forum — relativni

Cetnost (graf)
Tematicka skladba prispévki
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Zdroj: Archiv autora

Graf ¢. 6: Charakter ptispévkil ve skupinach — relativni cetnost (graf)

Charakter prispévki ve skupinach
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Zdroj: Archiv autora
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