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Nazev diplomové prace:

Marketingova komunikace akademickych knihoven

Abstrakt:

Akademické knihovny propaguji své sluzby a zdroje riznymi zptisoby, pfi¢emz v poslednich
letech do své marketingové komunikace zatadily i socidlni média. Cilem dvou dotaznikovych
Setfeni v této diplomové praci je zjistit, jaka je mira shody mezi komunikaci akademickych
knihoven a preferencemi vysokogkolskych studenti (tj. bakalait a magistril) v Ceské republice
v oblasti vyuzivani socialnich médii. V ndvaznosti na to bylo zjiStovano, zda se akademické
knihovny prezentuji na adekvatnich platforméch socialnich médii a komunikuji na nich takovy
typ obsahu, o jaky maji vysokoskolsti studenti zdjem. Z komparace vysledkil obou vyzkumu
vyplynulo, ze se komunikace knihoven a preference studentli pomérné shoduji. Na zakladé
porovnani realné a ofekavané komunikace na socidlnich médiich poté autorka prace navrhla
relevantni komunikaci pro pracovniky akademickych knihoven na téchto platformach.
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Title of the Master’s Thesis:

Marketing Communication of Academic Libraries

Abstract:

Academic libraries promote their services and also resources in different ways, including social
media in recent years. The aim of the two questionnaire surveys in this diploma thesis is to find
out the degree of consensus between the communication of academic libraries and the
preferences of university students (i.e. bachelors and masters) in the Czech Republic in the field
of using social media. Consequently, it has been investigated whether academic libraries are
presenting on adequate social media platforms and communicating on them the kind of content
that university students are interested in. Comparison of the results of both surveys revealed
that the library communication and student preferences are quite similar. Based on comparison
of real and expected communication on social media, the author of the thesis has then suggested
a relevant communication for the staff of academic libraries on these platforms.
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Uvod

V prostiedi knihoven, akademickych nevyjimaje, se lze setkat s celou fadou jiz zabéhnutych
knihovnickych klisé. A to naptiklad i s myslenkou, Ze vysokoskolsti studenti svou knihovnu
pfi plnéni studijnich povinnosti navstévovat zcela jist¢ musi. Skute¢né tomu tak je? DnesSni
akademické knihovny svym studentiim nabizeji celou fadu uZzite¢nych sluzeb, a to predevsim
téch elektronickych. Poskytovani pfistupu k elektronickym informa¢nim zdrojim jako jsou
licencované odborné databaze, elektronické casopisy a kolekce e-books je pro akademické
knihovny naprostou samoziejmosti. I kdyz se dulezitost tisténého fondu pomérné snizuje,
knihovny by i nadale mély zUstat spolecenskym centrem svych vysokych skol ¢i univerzit.
Nicméné v ¢eském prostiedi se 1ze setkat s jednim vyznamnym problémem — témé&f nikdo
ze studentli o velmi dobie poskytovanych sluzbach svych knihoven nevi. Jejich propagacéni
usili, jednak k uzivatelim, ale i k samotnému zfizovateli, 1ze povazovat za nedostatecné.
S takovou tvahou o soucasnosti, ale i budoucnosti, ceskych akademickych knihoven piiSel

feditel univerzitni knihovny ve Zlin¢ Ondiej Fabian (2018).

Akademické knihovny v Ceské republice se snazi propagovat své sluzby &i zdroje riiznymi
zpusoby, piicemz v n¢kolika poslednich letech do své marketingové komunikace zaradily
1 socidlni média. Pravé akademické knihovny maji pro implementaci téchto komunikacnich
nastrojii jasné opodstatnéni, nebot’ své sluzby poskytuji predevsim mladé generaci uzivatela.
Zatimco v zahranici se jedna jiz o pomérné dlouho a dobte zavedenou praxi, ¢eské knihovny
jsou v této oblasti pomérné na zac¢atku. Vzhledem k tomu se 1 vyzkumna ¢ast této diplomové
prace bude zabyvat vyuzitim socidlnich médii v prostfedni ¢eskych akademickych knihoven,

a to 1 s ohledem na preference vysokoskolskych studentl v této oblasti.

Social media marketing a jeho uplatnéni v akademickych knihovnach je velmi aktualni téma,
kterému se v poslednich letech vénovalo velké mnozstvi zahrani¢nich autord. Mnoho studii
jiz zkoumalo aplikaci nebo vyuziti jednotlivych platforem socidlnich médii v akademickych
knihovnach v riznych zemich po celém svété (Boateng & Liu, 2014; Islam & Habiba, 2015;
Kaushik, 2016; Rachman & Putri, 2018). Zaroven se lze setkat i s nékolika studiemi, které
posuzuji preference a postoje vysokoskolskych studentl vii¢i ptitomnosti knihovny na téchto
platformach (Brookbank, 2015; Howard, Huber, Carter & Moore, 2018; Stvilia & Gibradze,
2017). Dle Chan (2012) ma propagace pies socialni média pro akademické knihovny velky
potencial, a to pfedevSim jako nékladové efektivni marketingovy ndstroj. Nicméné Ceské
prostfedi akademickych knihoven je v oblasti marketingové komunikace a vyuziti socidlnich
médii témef neprozkoumané. Na rozdil od zahrani¢nich studii, se vSak vyzkum v této praci

bude zamétovat na obé¢ strany — akademické knihovny i vysokoskolské studenty.



Primérnim cilem dvou dotaznikovych Setfeni je zjistit, do jaké miry se shoduje komunikace
akademickych knihoven a preference vysokoskolskych studentii v Ceské republice v oblasti
vyuzivani socialnich médii. V nédvaznosti na to, zda se akademické knihovny prezentuji na
adekvatnich platformach socidlnich médii a komunikuji na nich takovy typ obsahu, o jaky
maji vysokoskolsti studenti zdjem. Hlavnim cilem diplomové prace je tedy porovnani reélné
a o¢ekavané komunikace na socidlnich médiich a nésledny navrh relevantni komunikace pro

pracovniky akademickych knihoven na téchto platformach.

Za hlavni pfinos diplomové préce lze povazovat pravé analyzu miry shody mezi komunikaci
akademickych knihoven a preferencemi bakalaiskych a magisterskych studentil VS v oblasti
vyuzivani sociadlnich médii a navrzeni relevantni marketingové komunikace pro pracovniky
akademickych knihoven na téchto platforméch. Dal§im z pfinost prace bude i zmapovani

soucasné situace v Ceské republice a jeji porovnani se situaci v zahranici.



1 Marketing knihoven

Marketing knihoven je velmi Siroké a Casto diskutované téma, jemuz se vénovalo jiz velké
mnozstvi zahrani¢nich, ale i n€kolik ¢eskych, autorii. Napt. Garoufallou, Siatri, Zafeiriou
a Balampanidou (2013a) pfispé€li pfehledem literatury, ktery zkoumal a objasnioval existujici
nedorozuméni a problémy v marketingu knihovnich a informacnich sluzeb. Ve svém ¢lanku
zdiiraziovali dulezitost marketingu, jakoZto néstroje pro identifikaci a uspokojovani potieb
zakaznikd, a jeho pfijeti v souCasném konkurenénim prostiedi, a to i v oblasti neziskovych

organizaci jako jsou knihovny.

Dalsi autorkou, ktera zdtrazitovala dalezitost marketingu v knihovnach, je Robinson (2012).
Ta ve svém c¢lanku diskutovala nad teorii marketingu dle Petera Druckera v souvislosti se
strategickym planovanim a inovacemi v prostfedi knihoven. S potfebou zmény a neustale se
zrychlujicim tempem inovaci je velice dalezité, aby si vSechny typy knihoven (tj. vetejné,
Skolni, akademické, specializované ¢i védecke) osvojily marketing a za¢lenily marketingovy
plan do své celkové strategie. Strategickému pohledu se také vénovali Jose a Bhat (2007)
anebo Adeyoyin (2005). V dneSnim dynamické prostiedi je na sluzby knihoven nahliZzeno
pfistupovat ke svym c¢tenarim jako k zdkaznikim. Zminéné ¢lanky diskutuji dalezitost
strategického planovani v marketingu, nezbytnost marketingovych kampani ke zvySeni
povédomi o knihovnich a informacnich sluzbéach a analyzuji velice rozsifeny marketingovy

mix v kontextu marketingu knihoven.

Mimo obecné pojednavani o dualezitosti marketingu v prostfedi knihoven existuje i mnoho
detailnéjsich studii, které se vé€nuji tomuto tématu vice do hloubky. Napiiklad Thompson
(2017) vénoval sviij ¢lanek tomu, jak razni lidé uzivaji a vnimaji knihovny odlisné. Popisuje
diilezitost marketingového nastroje segmentace trhu a uvadi svtj piistup ,,sledovani filmu®,
ktery spociva v identifikaci osobnosti a nalezeni mista knihovny v jejich ptibéhu. Dale Biggs
a Calvert (2013) zkoumali praktikovani marketingu vici teenagerim ve dvou vefejnych
knihovnach na Novém Z¢landé a hodnotili, zda aplikovani marketingového mixu je
védomym rozhodnutim knihoven. Bylo vSak zji§téno, Ze vybrané knihovny maji problém
s definovanim svych ,,teen* uZivatelll i marketingového mixu. Obecné bylo také zjisténo,
ze knihovny aplikuji spiSe marketing takticky nez strategicky. Dale Mi a Nesta (2006) se
zabyvali marketingem knihoven vic¢i nové generaci uzivatelli — tzv. ,,net generaci. Také
Massis (2014) ve svém c¢lanku pojednéva o pohybu knihoven mezi tradi¢nimi a digitalnimi
marketingovymi strategiemi s ohledem na dnesni technologické prostiedi a komunikaéni

nastroje.
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Velké mnozstvi zahrani¢nich studii se vSak zaméfuje predevSim na knihovny akademické.
Napriklad Vasileiou a Rowley (2011) se ve své studii vénovali marketingu a propagaci
e-knih v akademickych knihovnach. Vyzkum probihal prostfednictvim polostrukturovaného
rozhovoru s 25 akademickymi knihovniky ze 7 riznych knihoven, pfi¢emz dospéli k zavéru,
ze 74dna z knihoven neaplikovala marketingovou komunikacéni strategii piimo souvisejici
s e-knihami. Na druhou stranu, vétSina dotazovanych byla schopna vyjmenovat celou fadu
nastroju pro propagaci e-knih a néktefi z nich méli i plan pro zlepSeni svych propagacnich
aktivit. Eva (2015) ve svém c¢lanku pojednava o potiebé brat v potaz vSechny stakeholdery
akademickych knihoven. Tyto knihovny se ¢asto zamétuji pouze na studenty jako na jejich
hlavni cilovy segment, je ale velice dulezité zaméfit se také na akademické pracovniky jako
na partnery a spojence univerzitni nebo vysokoskolské knihovny. Potfeby zaméstnancti jsou
rozdilné od potieb studenttl, a proto autorka ve svém ¢lanku diskutuje rtizné myslenky, jak

je mozné zapojit akademické pracovniky do knihovniho déni.

Mnoho studii také zkoumalo aplikaci marketingové koncepce v akademickych knihovnach
¢1 vnimani a postoje akademickych knihovnikii k marketingu v riznych zemich. Naptiklad
Spalding a Wang (2006) vytvofili studii, ktera prostfednictvim zkuSenosti akademickych
knihovniki napfi¢ staty USA zkoumala hodnotu marketingu v akademickych knihovnach
a také to, jak je marketingovy koncept aplikovany v praxi k propagaci sluzeb akademické
knihovny. Bylo zjisténo, ze prizkum trhu umozituje knihovndm lépe porozumét potiebam
nejen svych studentli a zaméstnanci univerzity, ale také externich uzivatelti knihovny. Déle
Estall a Stephens (2011) ve své studii zkoumali faktory, které ovliviiuji postoj akademickych
knihovnikid k marketingu. Vyzkum byl proveden ve 3 univerzitnich knihovnach ve Velké
Britanii, pfi¢emz 54 akademickych knihovnikli vyplnilo online dotaznik a 4 zaméstnanci
z top managementu knihoven byli vybrani pro hloubkovy rozhovor. Vysledky vyzkumu
naznacuji, Zze respondenti maji velmi kladny vztah k marketingu a Ze ho povazuji za nutny
v soucasném prostiedi. Osobnostni faktory jako extroverze, otevienost ke zmén¢, zkusenosti
¢i vyskoleni maji vliv na postoj knihovnika k marketingu. Tento vyzkum také odhalil, Ze si
akademicti knihovnici nebyli jisti v definici marketingu, coz mohlo vést k nedorozuméni

a chybam v terminologii.

Obdobnym tématem se zabyvali také Chegwe a Anaehobi (2015), ktefi zkoumali vnimani
a postoje akademickych knihovnikt k marketingu sluzeb v knihovnach v Nigérii. Vysledky
se shoduji s pfedchozim vyzkumem, kdy dotazovani méli taktéZ pozitivni vnimani a postoj
k marketingu. Studie vSak ukézala, Ze kdyby pracovnici védéli o marketingu vice, umoznilo
by jim to 1épe uspokojovat potieby svych uzivateli. Navic akademicti knihovnici celi fadé

vyzev jako je napf. oslovovani potencidlnich zdkaznikd, ndklady na marketing, neznalost
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konceptu marketingu anebo nedostatek podpory od top managementu knihovny. Yi, Lodge
a McCausland (2013) ve své studii taktéz zkoumali, jak akademicti knihovnici, tentokrat
v Australii, vyuzivaji marketing, které marketingové nastroje jsou nejvice efektivni a jaké
faktory ovliviiuji vnimani pouzitych prostiedk v marketingu. Vyzkumem bylo zjisténo,
ze akademicti knihovnici jsou zapojeni do riznych marketingovych aktivit a maji riznoroda
vnimani efektivnich ptistupli pouzivanych k marketingu sluzeb a zdroj knihovny. Faktory
jako demograficka data, lidsky kapital anebo samotné prostfedi knihovny maji znacny vliv

na vnimani pouZzitych marketingovych technik.

Obdobnou studii také zpracovali Garoufallou, Zafeiriou, Siatri a Balapanidou (2013b)
v Recku. Cilem této studie bylo zjistit diivod velmi nizkého anebo Zzadného vyuZivéni
marketingovych néstrojii v feckych akademickych knihovnach. Ugelem bylo popsat
marketingové metody, techniky a aktivity vyuzivané v akademickych knihovnach a postoje
jejich zaméstnancii viici diilezitosti marketingu. Vyzkum probéhl za pomoci dotazniku, ktery
byl rozeslan do 151 feckych akademickych knihoven, pfi¢emz ho vypliovalo vedeni
knihovny anebo osoby odpovédné za marketing. Vysledky vyzkumu naznacuji, ze tecti
knihovnici pfiznavaji potfebu osvojit si marketingové techniky jako prostfedek slouZzici
k propagovani sluzeb akademické knihovny. Taktéz si uvédomuji, Ze marketingové piistupy
mohou byt efektivni, pokud budou vhodné zaclenény do jejich prace. Avsak vysledky
v praxi jsou znaéné rozdilné. Vétsina knihoven nejen v Recku, ale i po celém svété, pouze
ptilezitostné vyuziva nékteré marketingové nastroje, které prevazné souviseji s propagaci
a reklamou, bez zaclenéni konceptu marketingu do jejich podnikovych cila a strategického

planovani.

Podobnymi otazkami se v Geském prostiedi zabyvala také Sicova (2015), ktera ve své praci
zkoumala postoje Ceskych vetejnych knihoven k PR a marketingu, jaké tradi¢ni ¢i moderni
nastroje vyuzivaji knihovny ke své propagaci apod. Vysledky vyzkumu naznacuji, Ze Ceské
knihovny zaujimaji pozitivni postoj k PR a marketingu a ve své praxi ho povazuji za velmi
dilezity a potiebny. Nicméné pouze 10 % veiejnych knihoven v CR v roce 2015 mélo PR
oddéleni nebo PR specialistu, ktery by zajistoval PR aktivity a marketing knihovny. Hlavni
diivody a ptrekazky ke vzniku vlastniho PR odd¢leni se ukazaly zejména jako nedostatek
finan¢nich prostredkd, personalu a prostor v kombinaci s ndzorem, Ze knihovna samostatné
PR oddéleni nepotiebuje. Mezi nejvyuzivangjsi tradi€ni nastroje pro prezentaci a propagaci
knihoven se zaradila nabidka tisténych informacnich a propagacnich materialti (pozvanky,
plakaty, letdky aj.), avSak az 35 % knihoven s nimi nebylo spokojeno a chtély by je vylepsit.
Nejcastéji vyuzivanym modernim prostfedkem pro propagaci na internetu se staly webové

stranky knihovny a poté socidlni sité, konkrétnéji Facebook.
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Dalsi studie se zabyvaly jiz jednotlivymi komunika¢nimi ¢i propaga¢nimi marketingovymi
nastroji akademickych knihoven. Napiiklad Kaur (2009) ve své studii zkoumd propagaci
knihoven za pomoci jejich webovych stranek. Vyzkum probihal formou detailniho
prizkumu webovych stranek a hloubkovych rozhovori s manazery knihoven, jejichz cilem
bylo zjistit povédomi o webovych strankach jako o marketingovém nastroji a také to, jak je
knihovny dokézou vyuzit ke svému prospéchu. Bylo vSak zjisténo, Ze akademické knihovny
nedostateCné propaguji své aktivity a Ze webové stranky knihoven nejsou dostate¢né
vyuzivany jako marketingovy nastroj. Alire (2007) ve své studii pojednava o dileZitosti
marketingu v akademickych knihovnach a chce potlacit vnimani, Ze knihovny nepotiebuji
propagovat své sluzby a zdroje. Diskutuje o marketingovém nastroji word-of-mouth a jeho
potencialu pro akademické knihovny, kdy ve své studii uvadi ptiklad jeho Uspé$ného
aplikovéani. Brown a Sen (2010) se zabyvali informacnim letackem jako marketingovym
nastrojem akademické knihovny. Pro tento vyzkum byla pouzita obsahovéd analyza
20 informacnich letdkti a dotaznik, ktery mél zjistit vnimdni informacnich letdka

univerzitnimi studenty. Na zdklad¢ toho byl informacni letacek identifikovan jako jeden

vvvvvv

Velkym tématem pro diskuzi se stal také social media marketing v knihovnéch, kterému se
vénovalo jiz velké mnozstvi zahrani¢nich autord. Jednd se v podstaté o nastroje Webu 2.0
jako jsou socialni sité, blogy, Wikis, RSS, socialni zalozky, podcasty atd., jejichz aplikaci
se v prostfedi akademickych knihoven napiiklad zabyvali Boateng a Liu (2014) v USA nebo
Islam a Habiba (2015) v Bangladési. Dale Chan (2012) ve své studii pojednava o reklamée
na socialnich sitich, pficemz zminuje zejména vyuziti reklamy na Facebooku k propagovani
sluzeb akademickych knihoven. Ukézalo se, Ze propagace knihoven pfes socidlni média ma
znaény potencidl, a to zejména jako nakladové efektivni marketingovy nastroj. Brookbank
(2015) se pak zabyvala vyuzitim zpétné vazby od studentll, jakozto uzivatelii socialnich
médii, k tvorbé komunikace akademické knihovny v této oblasti. Ve své studii zkoumala
preference studentii jedné univerzity ohledné toho, jak by méla knihovna socidlni média
vyuzivat. S obdobnou studii pfisli také autofi Howard et al. (2018), pfi¢emz oba vyzkumy
naznacuji, ze studenti preferuji komunikaci zejména na Facebooku. Déle bylo také zjisténo
(Chan, 2012), Ze strategie zalozené pravé na vyuzivani sociadlnich médii jsou t€innéjsi nez
ptistupy tradi¢ni. Ke stejnym vysledklim dospéli ve své studii také Giri, Kar a Sen (2014).
K socidlnim médiim patii mimo jiné i propagace za pomoci kratkych online videi, kterou se
ve svych studii zaobirali Luo, Wang a Han (2013) a Coleen (2012). Tato videa jsou umisténa
na webovych strankéch knihovny ¢i na YouTube a mohou slouzit k instruktaznim ucelim
anebo k propagaci sluzeb akademické knihovny. V ¢eském prostiedi se propagaci knihoven

pfes socialni média, zejména Facebook, vénovala Biernatova (2010).
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Vzhledem k vysokému mnoZstvi zahrani¢nich studii zaméfenych na akademické knihovny
a nedostate¢nému prozkoumani ¢eského prostiedi akademickych knihoven vSech vetejnych
vysokych skol nebo univerzit a jejich pistupu k marketingu, se bude i tato diplomova prace
ubirat obdobnym smérem. Nejenze prostiedi akademickych knihoven je velice turbulentni,
ale tyto knihovny se zamétuji pfedevsim na studenty jako na jejich hlavni cilovy segment,
a proto by mély dbat na kvalitu a relevantnost jimi poskytovanych informacnich zdrojt.
Akademické knihovny se velmi ¢asto zapojuji 1 do vzdelavaci ¢innosti, a to napf. v oblasti
informacni gramotnosti studentd. Proto je nezbytné dulezité, aby se tyto knihovny dokézaly
velmi rychle orientovat v ménicim se prostiedi a reagovat tak na potieby a preference svych

uzivatelu.

Znacna cast zahranicnich studii se také zaméfovala na konkrétni komunikaéni a propagacéni
nastroje akademickych knihoven. Jak jiz bylo zminéno, velkym tématem pro diskuzi se stal
mimo jiné i social media marketing a jeho uplatnéni v knihovnéach. Zatimco v zahranici se
jedna jiz o pomérné dlouhou a dobtfe zavedenou praxi, ¢eské knihovny jsou v této oblasti
pomérné na zacatku. Vzhledem k tomu se i vyzkumna ¢ast této prace bude zabyvat vyuzitim
socialnich médii v prostiedi ¢eskych akademickych knihoven, a to i s ohledem na preference

vysokoskolskych studentii v této oblasti.

Nasledujici dve kapitoly, tedy teoreticka ¢ast prace, se budou vénovat definovani zakladnich
pojmu a koncepci z oblasti marketingu a také specifikdm marketingu v prosttedi knihoven,

a to predevsim téch akademickych.
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2 Specifika marketingu v knihovnach

Pted samotnou aplikaci marketingu do prosttedi knihoven by bylo vhodné si tento pojem
nejdiive nadefinovat. Existuje celé fada pfistupi k definici marketingu, nicméné nasledujici

patii mezi ty bézné citované v dostupné literatuie.

,Marketing je manaZersky proces odpovédny za identifikaci, pfedvidani a uspokojovani

pozadavkl zdkazniki s cilem dosazeni zisku” (The Chartered Institute of Marketing, 2009).

,Marketing je aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovéani, dodavani
a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spole¢nost*

(The American Marketing Association, 2017).

Nakonec, Philip Kotler, definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby

a smény produktli a hodnot* (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007).

Vsechny vyse zminéné definice smétuji k tomu, Ze marketing je strategicky manazersky
proces s hlavni orientaci na zdkaznika. Cilem knihoven je tedy uspokojovat potieby a ptani
uréitého okruhu lidi, p¥i¢emz v Ceské republice se lze setkat s riiznymi typy knihoven

rizného zaméfeni. Dle dostupnosti sluzeb pro vetfejnost 1ze knihovny rozdélit na:

e verejné: Verejné¢ dostupné knihovny, které své sluzby poskytuji vSem zdjemctim.
Jedna se zejména o knihovny obecni, méstské, krajské a narodni, které disponuji
univerzalnim fondem tisténych i elektronickych informacnich zdrojii pro vSechny
vékové kategorie. Kromé zajistovani béznych knihovnickych a informacnich sluzeb

by mély také zastavat vzdélavaci a komunitni funkci.

e specializované: Vetejné knihovny se zaméfenim na jednotlivé obory lidského
védeéni jako jsou napf. knihovny technické, l€kaiské, pravnické, pedagogickeé,
zemédéelské, muzejni apod., které poskytuji sluzby vSem zijemcim (predevsim

specialistim a technikiim) o konkrétni obor.

e védecké: Knihovny, které maji podobu velkych univerzalnich knihoven, jejichz
hlavni funkci je poskytovat védeckou, odbornou a popularné-naucnou literaturu
univerzalniho zaméfeni. Své sluzby poskytuji zejména védeckym a vyzkumnym

pracovnikiim anebo i vysokoskolskym studentiim.

e Skolni: Knihovny urené zdkim, ucitelim a dalSim zaméstnanciim zdkladnich,
sttednich a vyssich odbornych skol, které jsou zfizované z rozpoctu skoly. Jejich

hlavnim ucelem je informacni a dokumentacni zabezpeceni vyucovaciho procesu.
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e akademické: Knihovny, které spadaji pod urcitou vzdélavaci instituci — univerzitu
¢i vysokou Skolu, jsou zejména v zahrani¢i oznacovany jako knihovny akademické.
V Ceském prostiedi se vyuziva spiSe nazev vysokoskolska ¢i univerzitni knihovna.
Tyto knihovny disponuji specializovanym fondem tisténych i elektronickych zdroji
na zabezpeceni vyucovanych oborti. Systém knihoven jedné akademické knihovny
se vetsSinou sklada z knihoven jednotlivych fakult a knihovny ustfedni. Sluzby jsou
poskytovany piedev§im studentlim, védeckym a pedagogickym pracovnikiim dané
vzdélavaci instituce, vétSina akademickych knihoven vSak poskytuje své sluzby i
zdjemctim z fad veiejnosti (Narodni knihovna CR, 2008-2018a).

Jelikoz kazdy typ knihovny mé pfesné ur¢enou svou skupinu uzivatelll, tak budou existovat
lehké modifikace pii aplikaci marketingu v zavislosti na specifikach jednotlivych knihoven,

pfi¢emz tato prace se bude zamétovat pfedevsim na knihovny akademické.

2.1 Marketing knihovnich a informacnich sluzeb

Marketing neni pro knihovny neznamy — je stejné stary jako moderni knihovnictvi. Pivod
marketingu se datuje do sedmdesatych let 19. stoleti, pricemz pfistupy a filozofie tehdejSich
knihovnich a informacnich expertl jiz byly marketingové orientované. Vyvoj konceptu

marketingu knihovnich a informacnich sluzeb je postaven na n¢kolika predpokladech:

e Knihovny maji velice dlouhou historii jako neziskové organizace, a proto je vyvoj
marketingu knihovnich a informacnich sluzeb velmi ovlivnén teoriemi P. Kotlera,

ktery propagoval marketingovy koncept pro neziskové organizace.

e Knihovny jsou instituce, které poskytuji sluzby, pficemz marketing sluzeb se diky

jejich charakteristikdm velice 1i$i od marketingu produktt (vice viz kapitola 2.2).

e Knihovny potiebuji budovat vztahy se svymi uzivateli, poskytovateli fondi, vladou,
dodavateli ¢i ztizovatelem. M¢ly by uspokojovat potfeby nejen svych uzivateld, resp.
potencidlnich uzivateld, ale také ocenovat ostatni stakeholdery za jejich usili a zdroje,
které jsou vyuzivany ve prospéch celé uzivatelské komunity knihovny. Vztahy mezi
stakeholdery a knihovnou a jejich ekonomickymi a neekonomickymi prvky, by tak

mély byt nedilnou soucasti marketingu knihovnich a informacnich sluzeb.

e Knihovny poskytuji informacni sluzby, které maji taktéz své charakteristiky, pficemz

nejsou jejich jedinym poskytovatelem, ale existuji i dalsi, se kterymi musi soupefit.

e V posledni fad¢ také internet ovlivnil koncept marketingu knihovnich a informacénich

sluzeb, ktery umoznil to, Ze souc¢asné knihovny mohou poskytovat své sluzby téméf
kdykoliv, kdekoliv a komukoliv (Gupta, 2006).
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Vyse zminéné predpoklady ucinily marketing knihovnich a informacnich sluzeb kritickym,
ale velice zajimavym pfedmétem studia. Navic marketing knihovnich a informacnich sluzeb
ma velky potencial spojit rizné marketingové sméry do jednoho integrovaného konceptu,
jak znazoriiuje Obr. 1 (Gupta, 20006).

Obr. 1 Koncept marketingu knihovnich a informac¢nich sluzeb

1876-1970 1970 1990 2000  Future

Internet Marketing R
L

Relationship Marketing

Library
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_ Information
Not for profit Marketing > Marketing

Primitive Marketing concepts

A 4

Zdroj: Gupta, 2006

Tyto novéjsi marketingové teorie zménily podstatu a zvySily rozsah marketingu knihovnich
a informacnich sluzeb. Ackoliv se koncepty marketingu pro neziskové organizace, sluzby
anebo vztahy postupné rozvijely v marketingové literatute, tak maji rozdilny dopad dle své
specializace. V prabéhu ¢asu tak umoznily marketingu knihovnich a informacnich sluzeb
se rozvinout do samostatné akademické discipliny. Nasledujici Obr. 2 zobrazuje zakladni
principy téchto novéjsich marketingovych koncepci, a to ve vztahu k marketingu knihovnich

a informacnich sluzeb (Gupta, 2006).

Obr. 2 Zakladni principy novych marketingovych teorii
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Zdroj: Gupta, 2006
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Marketing knihovnich a informacnich sluzeb primarné vychdzi z tzv. socidlniho marketingu,
nicméné az pozd¢jsi teorie velmi ovlivnily a stale ovliviiuji podstatu toho, jak vypada dnes.
Velice struény piehled o vyvoji konceptu marketingu knihovnich a informacnich sluzeb je
nastinén niZe:

Pied rokem 1970

V pocatcich to byly zejména propagace a public relations v knihovnickych sluzbach, které
se staly dominantnim tématem, o némz se Siroce diskutovalo mezi 40. a 60. 1éty minulého
stoleti. MySlenka o vyuzivani konceptu marketingu v knihovnach vznikla poprvé v roce
1969, kdy Kotler a Levy zvefejnili sviyj ¢lanek ,, Marketing for non profit organizations *
v Casopisu Journal of Marketing. Na zaklad¢€ toho, se knihovny a informacni centra zacaly
o toto téma vice zajimat. Do té¢ doby bylo pouze jedno ze Ctyt P, tedy propagace, piredmétem

diskuze v ramci marketingu knihovnich a informacnich sluzeb (Gupta, 2006).

1970 - 1980

Béhem nekolika prvnich let po pfedstaveni konceptu marketingu se predpokladalo, ze bude
aplikovatelny také pro knihovny a Ze tradi¢ni marketingové techniky, vyuzitelné predevsim
u bézného komeréniho zbozi, budou uzitecné i pro neziskové organizace vcetné knihoven.
Literatura vznikajici v tomto obdobi odrazela pravé tento pohled. Vetfejné knihovny se staly

prvnim typem knihoven, které zaclenily marketingovy koncept do strategického planovani.

1980 - 1990

V tomto desetileti se hlavni naplni stalo marketingové planovani v ramci 4P a mnohem vétsi
diiraz byl také kladen na strategické planovani jakozto nastroje marketingu. Pro toto obdobi
je také charakteristickd propagace nové vznikajicich technologii a nové sluzby knihovny,
které odrazely zvysujici se technologické potieby uzivatelii. Diskutovalo se také o rozsifeni
konceptu 4P o dalsi prvky pro potieby marketingu sluzeb. Akademické knihovny se v tomto
obdobi dostaly do popiedi v marketingu knihovnich a informacnich sluzeb (Gupta, 2006).

1990 - 2000

V této dob¢ se znama literatura o marketingu knihoven i nadale zamétovala na zdlraznovani
tradi¢nich marketingovych strategii (jako je napt. ziskavani novych uzivatelit). Mezitim se
vSak zacala tvofit potfeba pro zvySovani kompetenci zaméstnancti knihoven, a to v oblasti
spokojenosti zdkazniki, sluzeb knihovny a jejich kvality. Specializované knihovny si v této

dobé taktéz osvojily koncepci marketingu k uspokojovani potteb svych uzivateld.

V soucasné dob¢ se marketing knihovnich a informacnich sluzeb zaméfuje predevSim na
vztahovy marketing, interni marketing, branding, loajalitu zakaznikd, internet marketing,

sitovy marketing, social media marketing apod. (Gupta, 2006).

18



2.2 Marketing sluzeb

Dle knihovniho zdkona (Zékon €. 257/2001 Sb.) se knihovnou rozumi ,,zatizeni, v némz jsou
zpusobem zarucujicim rovny piistup vSem bez rozdilu poskytovany vetejné knihovnické
a informacni sluzby*. Produktem knihoven jsou tedy rtizné¢ druhy sluzeb, jejichz hlavnim

ucelem je ziskani urcité informace nebo knihovniho dokumentu.

Za sluzbu je povazovana ,,jakékoli aktivita nebo vyhoda, kterou mtize jedna strana nabidnout
druhé, je v zadsad¢ nehmotna a neptinasi vlastnictvi® (Kotler et al., 2007). Jeji poskytovani
mize, ale nemusi, souviset s fyzickym produktem. Na zékladé€ toho P. Kotler rozliSuje pét
kategorii trznich nabidek: ¢isté hmotné zbozi, hmotné zbozi doprovazené sluzbami, hybridni
nabidka, sluzba doprovazena drobnym zbozim a ¢ista sluzba (Kotler et al., 2007). Mélokteré
produkty lze vSak klasifikovat pouze jako ¢isté zbozi anebo sluzbu, pfi¢emz na informace
1ze nahlizet tak, Ze lezi pravé mezi t€émito dvéma extrémy. Napftiklad knizka je povazovéana

za zbozi, nicméné moznost si danou knihu vyptjcit je povazovano za sluzbu.
Klasifikace sluZeb ve vztahu k marketingu knihoven

Sluzby mohou byt dle Dibb, Simkin, Pride a Ferrell (2016) analyzovany dle 5 kategorii:
e Typ trhu — v tomto piipadé B2C, obor knihovni a informacni sluzby.

e Druhym zptsobem, jak 1ze klasifikovat sluzby, je stupei intenzity prace. Knihovny
nabizeji sluzby, které zahrnuji lidskou préci. To se projevuje predevsim pii akvizici,
zpracovani a systematické organizaci knih a dokumentt, ktera dale zahrnuje jejich
ttidéni, sjednocovani a fyzické zakladani. Sluzby knihoven jsou zalozené na lidské
praci, kdy poskytovatelé sluzeb jsou Casto povazovani za sluzbu samotnou. Proto je

velice dilezité zaméfit se na vybér, trénink, motivaci a kontrolu zaméstnancii.

e Dle kontaktu se zakaznikem Ize sluzby dale rozdélit na sluzby s vysokym ¢i nizkym
kontaktem. Zejména tradi¢ni sluzby knihovny se vyznacuji vysokym kontaktem
se zékaznikem, ktery pfi jejich poskytovani musi byt ptitomen. Nicmén¢ s rozvojem
ICT, zejména internetu a e-mailu, doslo k modifikaci starych a vzniku fady novych

sluzeb, pfi kterych uZzivatelé nemuseji nutné byt v knihovné ptitomni.

e Dalsim zpiisobem, jak klasifikovat sluzby, jsou dovednosti poskytovatele sluzby.
Profesionalni sluzby by mély byt mnohem vice komplexni a regulované nez sluzby
neprofesionalni. Knihovnici jsou povazovani za informacni odborniky a knihovnictvi

za vysoce technicky a profesionalni obor, coz ¢ini sluzby knihoven vice komplexni.

e Poslednim kritériem je cil poskytovatele sluzby, ktery je bud’ ziskovy anebo ne,

pfi¢emz na sluzby knihoven je nahlizeno jako na ty neziskové (Adeyoyin, 2005).
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2.2.1 Charakteristiky sluzeb

Marketing sluzeb se zna¢né¢ odliSuje od klasického marketingu produkti, a to zejména kvli
péti hlavnim charakteristikdm sluzeb, které jsou: nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost,

pomijivost a absence vlastnictvi (Kotler et al., 2007).

Nehmotnost

Nehmotnost sluzeb znamen4, ze si sluzbu nelze jednoduse pied zakoupenim prohlédnout,
ochutnat ¢i jinak vyzkousSet. N&které prvky, dle kterych 1ze posuzovat kvalitu sluzby jako je
napf. spolehlivost, osobni ptistup poskytovatele sluzby nebo diivéryhodnost, 1ze ovéfit az po
jejim vyzkouseni (Vastikova, 2014). Existuje proto urcitéd nejistota, kterou se zdkaznici snazi
eliminovat tim, Ze si odvozuji ptedpoklady o kvalité sluzby od viditelnych atributi — mista,

lidi, vybaveni, komunika¢nich materialti, symbolt ¢i ceny (Kotler & Keller, 2013).

Zamazalova et al. (2010) poté upozoriiuje i na problémy souvisejici s nehmotnosti sluzeb,

vvvvvv

vvvvvv

sluzby. Zejména proto je v oblasti sluzeb, i téch knihovnickych, dilezita tzv. word-of-mouth

komunikace a dostatek pozitivnich zkuSenosti uzivateld, ktefi si je mezi sebou budou sdilet.

V ptipad¢ knihoven je také dulezité, aby knihovnici jasné informovali uzivatele, co mohou
od danych sluzeb oc¢ekavat a jaké vyhody jim pfinasi. Proces poskytnuti sluzby by mél také
byt co nejméné slozity — knihovny by se mély zaméfit na dobrou orientaci uzivatele v jejim
fyzickém (napt. fondu knihovny) i online (napt. katalogu knihovny) prostiedi. Potencialni
uzivatelé knihoven si také odvozuji kvalitu sluzby od jiz zminénych viditelnych atributi —
prostiedi knihovny, technického vybaveni, knihovniho fondu, obsahu a vzhledu webovych

stranek ¢i obleceni knihovnikl (vice viz kapitola 2.4).

Neoddélitelnost

Sluzby nelze odd¢lit od mista, ve kterém jsou poskytovany, ani od osoby, ktera je poskytuje
— zaméstnanec se tak Casto stdva jejich soucasti. Pii poskytovani sluzby je vSak pfitomen
také zakaznik, a tak dochazi k interakci mezi témito dvéma stranami (Kotler et al., 2007).
Dtsledky téchto poznatkli pro marketing jsou pak nasledujici: snaha o oddéleni produkce
a spotteby sluzby, kterd vede k minimalizaci interakce poskytovatele sluzby se zdkaznikem,

fizeni kvality sluzeb a vztahil se zdkazniky, standardizace sluzby apod. (Vastikova, 2014).

S touto charakteristikou sluzeb nelze v prostiedi knihoven, predevsim téch akademickych,
zcela souhlasit. S rozvojem internetu mohou knihovny velkou ¢ést svych sluzeb poskytovat
tak, Ze ¢tenar nemusi byt v knihovné pfitomen (napft. sluzby reSersni, referencni, doru¢ovani

e-textl apod.). Knihovny zajist'uji pfistup i k elektronickym informaénim zdrojtim, e-books
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a disponuji online katalogem, ve kterém si uzivatelé mohou samostatné¢ vyhledavat, aniz by
muselo dojit k interakci s knihovnikem. UZzivatelé také mohou komunikovat s knihovnou
pouze online — za pomoci sluzby ,,ptejte se knihovny*, a to bud’ ptes e-mail nebo online chat.
V ptipad¢ tradi¢nich sluzeb knihovny, které se vyznacuji vysokym kontaktem se ctendiem,
je dilezité dbat na kvalitu sluzby. Zékaznik ji totiz hodnoti okamzité. Napt. kdyz knihovna
nema literaturu, kterou student pozaduje, tak by mél knihovnik adekvétné zareagovat — knihu

rezervovat ¢i objednat pies meziknihovni vypujéni sluzby anebo dodat elektronicky text.

Proménlivost

Pravé proto, Ze se lidé stavaji soucasti sluzeb, maji znany potencidl proménlivosti — jejich
kvalita je zavisld na tom, kym, kdy, kde a jak jsou poskytovany (Kotler et al., 2007). Kvalitu
sluzeb lze vSak obtizné fidit. Podniky poskytujici sluzby, tedy i knihovny, by se mély zaméftit
na vybé&r spravnych zameéstnancti, jejich zaskoleni a motivaci. Déle na standardizaci procesu
sluzby, kterd omezuje vznik nezadoucich rozdilt pfi jejim poskytovani, a také na pravidelny

monitoring spokojenosti zadkaznikl (Kotler & Keller, 2013).

Proménlivost je i v prostiedi knihoven problém. Akademické knihovny €asto funguji na vice
pobockach dle oborového zaméteni fakult, a proto je obtizné standardizovat poskytované
sluzby na rtiznych mistech. Knihovny by mély svym zaméstnanciim poskytovat pravidelna
Skoleni z oblasti informacni védy a knihovnictvi (napf. v ptipadé zavadéni novych databazi).
Velmi ¢asto také knihovny poskytuji svym zaméstnanciim jazykové kurzy, nebot’ jazykova
vybavenost je velice duilezitd pfedevsim v akademickém prostiedi a odrazi kvalitu sluzeb.

Existuje i celé fada knihovnickych periodik, kde knihovnici mohou Cerpat aktuality z oboru.

Pomijivost

Sluzby neni mozné skladovat, a tak mezi jejich dalsi charakteristiku patii pomijivost, ktera
se stava problémem zejména ve chvili, kdy poptavka zacne kolisat (Kotler & Keller, 2013).
Dtsledkem pro marketing je pak snaha sladit nabidku s poptavkou, kdy by se management
podniku mél zabyvat planovanim poptavky a vyuzitim svych kapacit (Vastikova, 2014).

Akademické knihovny se také potykaji s kolisanim poptavky po svych sluzbach — zejména
na zacatku akademického roku anebo v prib¢hu zkouskového obdobi se v knihovné nelze
vyhnout frontdm a del§im ¢ekacim lhitdm. Knihovna by se tak méla zabyvat skladbou svého
knihovniho fondu a dle poptavky studentd po jednotlivych titulech svij fond upravovat.

Frontam u vypiijéniho pultu se 1ze vyhnout samoobsluznymi zatfizenimi — tzv. self-check.

Absence vlastnictvi
Posledni charakteristickou vlastnosti sluzeb je absence vlastnictvi, protoze uzivatelé maji

vétSinou pouze omezenou dobu k jejich vyuzivani (Kotler et al., 2007). Zakaznik si kupuje
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pouze opravnéni na poskytnuti dané sluzby, ale ne jeji vlastnictvi. Management podniku by
se tak mél zaméfit na komunikaci konkrétnich vyhod, které absence vlastnictvi mtize piinést
(Vastikova, 2014).

Zaptjceni knihovnich dokumentl je vystiznym piikladem toho, Ze sluzbu nelze vlastnit.
Registrovany ¢tendf ziskava pravo si vybrané dokumenty pouze na urcitou dobu pujcit, a to
bud’ ke studiu v knihovné anebo mimo jeji prostory, nicméné nestava se jejich vlastnikem.
Knihovny také umoziuji svym ¢tenartim piistup ke kolekcim e-books anebo elektronickym
informa¢nim zdrojiim, pficemz tyto databdze jsou velice drahé. VyuZzivani sluzeb knihovny
tak pfinasi studentim mnoho vyhod —napf. snadny a uceleny pfistup k informa¢nim zdrojim

a uSetfené financni prostredky.

2.2.2 Sluzby knihoven

Sluzby knihoven lze rozdélit do dvou skupin, a to na ty, které probihaji v ,,pozadi* — tzv.
technické sluzby, a na sluzby ¢tenartim. Do technickych sluzeb patfi: akvizice, katalogizace,
zpracovani knihovniho fondu, sprava a organizace knihovniho fondu, ochrana knihovniho
fondu a digitalizace. Mezi zékladni sluzby ¢tenaiim se fadi:

e vypujéni sluzby: jednd se bud’ o sluzby absen¢ni, které spocivaji v ziskdni
dokumentu z fondu knihovny pro studium mimo jeji prostory, anebo o sluzby
prezencni, které jsou urcené pouze ke studiu v knihovné,

e reprografické sluzby: zhotoveni kopie casti dokumentu, ktery je ve fondu
knihovny, a to pro vlastni potfebu uzivatele,

e informacni, referen¢ni a konzultaéni sluzby: pomoc pii ziskdvani ¢i ovétovani
informaci, poradenstvi pfi vyhledavani v katalozich a fondech knihovny apod.,

e meziknihovni vypiijéni sluzby (MVS): obstarani dokumentu nebo jeho kopie z jiné
¢eské knihovny, v pfipad¢ knihovny zahrani¢ni — tzv. mezinarodni MVS (MMVS),

o piistup ke zdrojim na internetu (Narodni knihovna CR, 2008-2018b).

Mezi dalsi sluzby, které knithovny mohou svym ¢tenatiim poskytovat, napft. patfi:

e reSer$ni sluzby, tj. zpracovani a poskytnuti soupisu literarnich zdroji na dané téma,

e pfistup do vlastnich databézi a dalSich i licencovanych zdrojt,

e sluzba Document Delivery Service (DDS) — elektronické dorucovani plnych textu,

e edi¢ni sluzby, tj. vydavani periodik knihovnou (soucasti akademickych knihoven je
Casto 1 vlastni vydavatelstvi)

e Skoleni, seminafe a instruktaze,

e zajmov¢ akce pro vefejnost jako napi. pofadani besed a prednések, literarni vecery,
predgitani, vystavy apod. (Narodni knihovna CR, 2008-2018b).
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2.3 Marketingova strategie

Kazda organizace, ktera pfijme marketingovy koncept, potiebuje marketingovou strategii.
Hlavni podstatou marketingové strategie je analyza cilovych trhii, poptipadé¢ lidi, na které
bude sluzba smérovana, a vytvoieni vhodného marketingového mixu, ktery uspokoji potieby
cilového trhu (Rowley, 1995).

Knihovna, jako neziskova organizace, slouzi mnoha rozdilnym skupinam lidi. To je urceno
typem a cili dané¢ knihovny. Cilovou vetejnost 1ze definovat jako skupinu jednotlivci, ktefi
maji zdjem o danou organizaci a jeji produkty. Pro mnoho neziskovych organizaci je vSak
tézké rozlisit, kdo je jejich ,,cilova vetfejnost” a kdo ,,cilovy trh®. V pfipad€¢ akademickych
knihoven si lze pod cilovou vefejnosti predstavit potencidlni a soucasné studenty univerzity,
zamgstnance a $irs$i univerzitni komunitu. Za cilovy trh pak Ize povazovat soucasné studenty

a akademické i neakademické zaméstnance dané univerzity (Adeyoyin, 2005).

Kulturni organizace vyuzivaji tzv. cileny marketing — ,,snaha spole¢nosti obslouzit jednu ¢i
vice skupin zakaznikl sdilejicich stejné potfeby nebo charakteristiky* (Kotler et al., 2007).

Mezi hlavni kroky cileného marketingu se fadi trzni segmentace, targeting a positioning.

Segmentace

Segmentace, kterd je povazovana za zaklad marketingové strategie, je dle Kotler et al. (2007)
definovédna jako: ,,rozdéleni trhu na rtizné skupiny kupujicich s rozdilnymi potiebami,
charakteristikami ¢i chovanim, které mohou vyzadovat odlisné produkty a marketingové
mixy*“. Jinymi slovy, segmentace slouZzi k urceni zdkladnich skupin, pro které bude knihovna

vytvaret své sluzby a zamétovat na né své propagacni usili (Garoufallou et al., 2013a).

Knihovny maji mnoho skupin uzivatelti a kazda knihovna si tak musi urcit své hlavni cilové
segmenty. Tomu piedchédzi analyza trhu, kterd knihovné umozni 1épe porozumét potiebam
a chovani svych uzivateli a také prostiedi, ve kterém se nachazi. Dle Ewers a Austen (2006)

mohou byt uzivatel¢ akademické knihovny segmentovani riiznymi zptisoby jako napf. dle:

e typu - studenti, pedagogicti pracovnici, védecti pracovnici, neakademicti pracovnici
(administrativni pracovnici apod.), ¢lenové univerzitni komunity (napt. absolventi),

e urovné studia — studenti zdkladniho studia (tj. bakalafského a magisterského, resp.
inzenyrského) a studenti doktorského studia,

e chovani pri hledani informaci — napt. studenti, ktefi hledaji informace potfebné
ke svému studiu, a studenti (zejména Ph.D.) hledajici informace pro svij vyzkum,

e udasti na studiu — prezencni vs. distan¢ni studenti, univerzita tietiho véku apod.,

e véku — napt. pod 24 let, mezi 25 a 34 lety, dospéli apod. (Ewers & Austen, 2006).
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V ceském prostiedi se pak jako kritérium pro segmentaci uzivateli akademické knihovny
nejcastéji vyuziva rozdéleni dle typu. A to v kombinaci s kritériem trovei studia, kdy jsou

studenti dale dé€leni na jiz zminéné dvé skupiny.
Targeting

Segmentace uzivatell do menSich cilovych skupin je pouze prvnim krokem k uspé$né
aplikaci marketingové strategie. Kotler et al. (2007) definuje dalsi krok — targeting, jako
,proces vyhodnoceni atraktivity jednotlivych trznich segmenti a vybér téch, kam chce
spolecnost vstoupit®. Vybranému segmentu poté spolecnost prizpisobi produkt i dalsi prvky

marketingového mixu (Kotler et al., 2007).

Akademické knihovny se v rdmci tohoto kroku zamysleji nad dulezitosti jednotlivych skupin
svych uzivateli. V Ceskych akademickych knihovnach pfedstavuji studenti zdkladniho
bakalatského a navazujiciho studia velice podobné informacni potieby, tak jsou zafazeni pod
jeden segment. Dalsi dtlezitou skupinou uzivatell jsou studenti doktorského studia. Ti se
vyznacuji velmi odlisnymi informacni potfebami ve srovnédni s pfedchozim segmentem, a to

zejména kvuli jejich ucasti na vyzkumu, vy$Sim naroklim na znalosti apod.

Zatimco studenti zékladniho studia jsou primarnim segmentem, tak pedagogicti a védecti
pracovnici Skoly pfedstavuji mensi a specifické segmenty, které jsou vSak neméné dulezité.
Pedagogicti pracovnici maji velky vliv na chovani svych studentd, jejich zpisob vyhledavani
informacnich zdrojti nebo rozvoj informacnich schopnosti. Proto by marketingové strategie
knihovny mély byt zaméfeny i na tyto pracovniky jakozto prostfedek ovliviiujici primarni
cilovy segment. Na druhou stranu, védecti pracovnici a vysokoskolsti studenti maji zcela
odlisné informacni potieby, které vyzaduji své specifické sluzby a marketingové strategie
(Ewers & Austen, 2006). V posledni dobé se akademické knihovny v Ceské republice zacaly

vice zamétovat také na absolventy, nebot’ chtéji, aby i1 nadéle zlstali soucasti své univerzity.
Positioning

Pozice produktu, tzv. positioning, predstavuje zptisob, jakym zakaznici vnimaji produkt
na zakladé¢ jeho dilezitych atributi — je to misto, které produkt zaujima v myslich cilové

skupiny uzivatelt oproti konkurenénim produktiim (Kotler et al., 2007).

Tento krok je o tom, jak akademické knihovna chce, aby ji jeji uzivatelé vnimali. Pfi¢emz
kazdy ze segmentli vyzaduje svou vlastni pozicni strategii. VétSina akademickych knihoven
se snazi o to, aby byla jejich studenty vnimana jako nadfazeny a kvalitnéjsi zdroj informaci
ve srovnani s dostupnymi informacemi na internetu (Ewers & Austen, 2006). Pro védecké

pracovniky se knihovna napftiklad snazi byt partnerem pfi jejich publikovéani a vyzkumu.
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2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je kombinaci ¢tyf taktickych nastroji, tzv. 4P, tedy produktu (product),
ceny (price), distribuce (place) a komunikace (promotion), které firma pouziva k tprave své
nabidky dle cilovych trhi (Kotler et al., 2007). Tyto ,,4P* byly prvn¢ piedstaveny Jerome E.
Mccarthy v roce 1960, nicméné zpopularizovany byly az pozdéji Kotlerem a jeho konceptem
moderniho marketingu. Jelikoz se vSak marketing sluzeb zna¢né odliSuje od marketingu
produktt, tak k t€émto ¢tyfem prvkim piibyvaji dalsi tfi. A to v podobé lidi (people), procesii
(processes) a materidlniho prostiedi (physical evidence). Ty jsou s ptedchozimi ¢tyimi prvky
povazovany za rozsifeny marketingovy mix, tzv. 7P. Néasledné budou jednotlivé prvky mixu

analyzovany v kontextu knihovnich a informacnich sluzeb.

Produkt

vvvvvv

k uspokojeni informacnich i dalSich potfeb cilovych uzivateld. Produkt knihoven zahrnuje
fyzické zdroje — jako jsou knihy a Casopisy, a to bud’ v tisténé anebo elektronické podobé¢.
Dale zahrnuje také s/uzby jako napft. otevieni knihovny po dobu 24 hodin, referen¢ni sluzby,
zptistupniovani informacnich bulletind, letdkd a katalogu knihovny, doruc¢ovani dokumentt,
poradani vystav, konzultace, bibliografie, pfistup k elektronickym informac¢nim zdrojim,
Skoleni, seminafe apod. Déle zahrnuje prozitek prostfednictvim interakce s knihovniky, a to
bud’ osobné anebo s vyuzitim telefonu, e-mailu, chatu na Facebooku apod. Soucasti produktu
knihovny je 1 jeji zarizeni — nabytek, technické vybaveni a atmosféra knihovny, a v posledni

fadé také samotna informace (Gupta, 2006).

Produkty a sluzby nabizené knihovnami se velmi rychle vyviji, a to zejména kvtili rychlému
rozvoji ICT v oblasti knihovnich a informaénich sluzeb. ICT, pfedevSim internet, umoznily
knihovnam oslovovat své uzivatele a uspokojovat jejich potieby novymi zptisoby, které jsou
rychlejsi a efektivnéjsi (Jose & Bhat, 2007). Hermelbracht a Senst (2006) uvadeéji ptiklady

novych sluzeb, které v souc¢asné dobé akademické knihovny nabizeji svym uZzivatelim:

e pijcovani elektronickych zatizeni (notebooky, dataprojektory, ¢tecky, tablety apod.),
e otevieny pristup (tzv. Open Access) k védeckym informacim,

e online vyhledavani v katalogu, véetné¢ moznosti rezervace publikace,

e piistup ke ctendiskému kontu a katalogu z mobilniho zafizeni,

e samostatna registrace uzivatele online,

e virtudlni sluzba ,,ptejte se knihovny* apod.

Planovani produktu knihovny také zahrnuje rozhodnuti o rozsahu informa¢nich materiald,

které knihovna bude nabizet, jejich kvalité, vyuzitelnosti a aktualnosti (Jose & Bhat, 2007).
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Cena

Dalsi nedilnou slozkou marketingového mixu je cena, kterd jako jedind ze vSech 4P pifinasi
podniku pfijmy (Kotler et al., 2007). Cena ma vSak v knihovné specifickou pozici. Hlavnim

cilem knihovny, jakozto neziskové organizace, totiz neni zisk, ale uspokojeni uzivatele.

V ptipadé¢ vetejnych knihoven je cenou za poskytované sluzby ro¢ni poplatek. Nicméné ten
je statem dotovan do takové vyse, Ze sluzby knihoven jsou ze strany uZivatelll vnimany témet
jako bezplatné (Johnova, 2008). V akademickych knihovnach je taktéz uctovan symbolicky
ro¢ni poplatek anebo je tato registrace uzivatele zcela zdarma. Knihovna dale muaze ziskavat
penézni piijmy z pokut za poskozeni, pozdni vraceni anebo ztratu zaptjcené publikace. Dle
knihovniho zdkona (Zakon ¢. 257/2001 Sb.) mohou knihovny za nékteré sluzby (napft. sluzby
reSerSni anebo reprografické) pozadovat tthradu skuteéné vynalozenych nakladt. Nicméné
v ptipadé akademickych knihoven jsou téméf vSechny sluzby poskytovany registrovanym
uzivatelim zdarma. Pro akademickou knihovnu jsou proto dilezité finan¢ni prostiedky,
které ziskava ve formé rozpoctu od svého ziizovatele — tj. univerzity ¢i vysoké skoly. Tyto

knihovny se snazi navysit svlij rozpocet i ziskavanim grantt ¢i projektovym financovanim.
Distribuce

Dalsi ,,P*, distribuce, predstavuje ,,veskeré ¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo
sluzbu dostupné zédkazniktim (Kotler et. al., 2007). Distribuce sluzeb ma vSak svéa specifika,
a to zejména proto, ze je jejich poskytovani velice tzce spjato s mistem, zaméstnancem
a casem. Mezi zakladni distribu¢ni faktory se u knihoven tadi fyzicka a ¢asova ptistupnost.
Fyzicka ptistupnost zahrnuje faktory jako je dopravni vzdalenost pro cilové segmenty, pé&si
dostupnost, vzdalenost vefejné dopravy, bezbariérovy piistup apod. Casova dostupnost je
ovlivnéna predevsim oteviraci dobou, kterd by méla byt ptizpisobena segmentu, na ktery se
dana knihovna zamétuje (Johnova, 2008). VétSina akademickych knihoven je umisténa
v kampusu anebo tésné blizkosti své univerzity ¢i vysoké Skoly. Také oteviraci doba téchto
knihoven je pfizplisobena primarnimu segmentu, tedy studentim. Knihovny jsou vétSinou

otevieny do vec€ernich hodin a nékteré nabizi i moznost no¢nich studoven ¢i sobotni provoz.

Tradicné je v knihovnach vyuzivan piimy distribucni model (dochazi k osobnimu kontaktu
¢tenafe a knihovnika), ktery je spojen s fyzickou polohou knihovny. Nicméné v soucasné
dobé se s rozvojem ICT v oblasti knihovnich a informacnich sluzeb stava pojem ,,prostor*
¢im dal tim vice irelevantni. Internet umoziiuje uZivatelim pfistup ke sluzbam knihovny i ze
vzdalenych mist. Jinymi slovy, nyni knihovny pfichazeji ke svym uZzivatelim misto toho,
aby uzivatelé ptichazeli do budovy knihovny s cilem ziskat pfistup k informac¢nim zdrojam.

Knihovny v dne$ni dob& umoziuji svym uzivatelim ptistup k elektronickym informa¢nim
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zdrojiim, kolekcim e-books, elektronickému katalogu knihovny a velkou ¢ast svych sluzeb
mohou poskytovat pouze online. Management knihoven by proto mél zvazovat 1 ,,virtudlni

prostor knihovny v kontextu online informacnich sluzeb (Jose & Bhat, 2007).

Akademické knihovny také umoziiuji svym uZzivatelim pijcit si knihu ze své ur€ité pobocky
a poté ji vratit na pobocku jinou, kterd je jim blize. Studenti mohou vracet knihy i do tzv.
bibliobox1, které jsou rozmistény po celém mésté. Pro distribuci knihoven jsou specifické
také tzv. meziknihovni sluzby, jejichz cilem je zpfistupnit uzivatelim knihovni dokumenty
bez ohledu na misto jejich uloZeni. Pokud se tedy v knihovnim fondu nenachazi publikace,
kterou si uzivatel zada, je knihovna povinna pozadat provozovatele jiné knihovny, Ceské
nebo i zahrani¢ni, o zprostiedkovani tohoto dokumentu (Zakon ¢. 257/2001 Sb.). Dale také
mohou knihovny vyuZzivat specialni distribu¢ni cesty jako napt. ve formé bibliobusti anebo

sluzby doruceni knihy do domu.
Komunikace

Dal8im nastrojem marketingového mixu je tzv. promotion, pro kterou se v ¢eském prostredi
pouziva oznafeni komunikace anebo propagace. Akademické knihovny potiebuji piezit
a prosperovat v online prostfedi, kdy studenti mohou nalézt v lehce dostupnych informacich
na internetu atraktivni alternativu k tradiénim knihovnim zdrojim a sluzbam (Ewers &
Austen, 2006). Proto také knihovny potiebuji propagovat své sluzby. Klasickym i novym

komunika¢nim nastrojim, které mohou knihovny vyuzivat, se vénuje nasledujici kapitola 3.
Materialni prostiedi

Dojem vytvoieny okolnim prostfedim, v némz je sluzba poskytovéana, zavisi na specifickém
pfislusenstvi anebo na atributech online prostedi knihovny. Jedna se napft. o Cisté a uklizené
zafizeni, architekturu budov, dekoraci, nabytek, osvétleni, klimatizaci, ticho, technologické
vybaveni, design webovych stranek, snadné vyhledavani dokumenti a orientaci ve fyzickém

1 online prostfedi knihovny apod. (Garoufallou et al., 2013a).

V ptipad¢ tradi¢ni knihovny, by fyzické prostfedi a uspofadani materialt mélo byt piijemné
a uzivatelsky pfivétivé. Zejména v prostredi akademickych knihoven by knihovni fond
ve volném vybéru mél byt ptehledné organizovany a dostupny pies jednoduse srozumitelny
elektronicky katalog. Budova knihovny by také méla byt funkeni a atraktivni. V posledni
dobé se po celém svéte fesi architektura a vystavba novych modernich knihoven. Nicméné
i staré budovy knihoven mohou zlstat funkéni a atraktivni diky inovativnim rekonstrukcim.
Knihovny by mély byt vhodné dispozicné feSeny a umoziiovat vstup i lidem s omezenou
schopnosti pohybu. V knihovnach by také nemélo chybét znaceni, které pomiize uzivatelim

orientovat se v prostoru. Toto oznaceni by mélo byt konzistentni a snadno sledovatelné (Jose
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& Bhat, 2007). V dnesni dobé jsou béznou soucasti akademickych knihoven specializované
prostory jako napf. individualni ¢i skupinové studovny, relaxacni zony apod. Kvalita sluzeb
knihovny se také odviji od jejiho technologického vybaveni (jako jsou napft. pocitace, self-
check, kopirky, tiskarny, dataprojektory apod.). V posledni dobé¢ se hojné diskutuje i image

a oblékani knihovnikda, které také mize vypovidat o kvalité poskytované sluzby.

S fyzickym prostfedim knihovny souvisi také jeji atmosféra. Knihovna by méla nabidnout
ptijemné prostiedi, kde se lidé budou moci setkavat, studovat (skupinové nebo individualn¢),

pracovat ¢i pouze relaxovat — a to napf. i v univerzitni kavarné, kterd byva jeji soucasti.
Lidé

Lidé jsou velmi vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb. Kontakt se zdkaznikem
je pro knihovny velice dilezity — ovliviiuje kvalitu poskytované sluzby a vnimani uzivatelt
knihovny jako celku. Podniky poskytujici sluzby, tedy i knihovny, by se tak mély zaméfit

na vybér, vzdélavani a motivovani svych zaméstnancii (Vastikova, 2014).

Zpusob, jakym zaméstnanci knihovny komunikuji, chovaji se a poskytuji sluzby uzivateliim,
hraje rozhodujici roli, ovliviiuje kvalitu sluzby a vytvaii pozitivni nebo negativni postoj vici
knihovné. Mezi specifické rysy chovani zaméstnanct se fadi vzdélani a kvalifikace, odborné
zkuSenosti, zdvoftilé chovani, ochota pomoci, komunika¢ni dovednosti, rychlost poskytovani
sluzby, efektivnost apod. (Garoufallou et al., 2013a). Zaméstnanci by méli byt proaktivni pfi
nabizeni sluZzeb a mit optimisticky a viely pfistup (Jose & Bhat, 2007). Knihovny by m¢ly
svym zaméstnancim poskytovat fadu Skoleni, napft. v oblasti sluzeb zdkazniklim, a to v¢etné
kurz komunikace se ¢tenafem. Pro efektivni komunikovani kvality sluzeb ¢esti knihovnici
poradaji i fadu konferenci (pro akademické prostfedi napt. Bibliotheca Academica apod.),

kde sdileji své ,,best practices* pii zavadéni novych sluzeb ¢i inovace sluzeb stavajicich.
Procesy

Dtlezitou roli hraje také to, jakym zpiisobem je sluzba poskytovéna a jaké technologie jsou
pfi procesu sluzby vyuzivany (Vastikova, 2014). V knihovnach by mél byt zaveden vhodny
knihovnicky systém pro automatizaci riznych operaci jako je napt. akvizice, katalogizace,
vypijcky apod. Tento software umoznuje také piistup k elektronickému katalogu knihovny,
kde si uzivatelé mohou knihy sami vyhledavat, rezervovat ¢i prodluzovat. V akademickych
knihovnach v CR je nejrozifengjsi systém Aleph. V soudasné dobé se také vyuzivaji tzv.
self-check zafizeni, které umoziiuji ¢tenafti ptjcit si knihu bez kontaktu s knihovnikem. Déle
sem lze zatadit dobie spravovany portal elektronickych informacnich zdrojti a online sluzeb.
V neposledni fadé sem také patfi pomoc uzivatelim pii feSeni problémi (osobné, e-mailem,

telefonem atd.) — napt. s vyuzitim virtudlni sluzby ,,ptejte se knihovny* (Jose & Bhat, 2007).
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3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dle Kotler a Keller (2013) definovana jako ,,prostiedek, kterym
se firmy snazi informovat, piesvéd¢ovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepiimo —
o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji“. Soucasti komunikacni strategie podniku neni jen
volba marketingového sdéleni a jeho kreativniho ztvarnéni, ale také vytvotreni optimalniho
komunika¢niho mixu. Ten se obvykle sklada z péti zdkladnich komunikaénich nastroj, a to
reklamy, podpory prodeje, public relations, direct marketingu a osobniho prodeje (Kotler et
al.,2007). Déle sem lze zatadit i online komunikaci, ktera je diillezita pfedev§im v sou¢asném

prostiedi, udalosti a zazitky a také word-of-mouth marketing (Kotler & Keller, 2013).

3.1 Komunika¢ni mix knihovny

Zpisob propagace Ceskych knihoven je ¢astecné piedurcen jejich financéni situaci, ptirozené
proto vyuzivaji méné finanéné naro¢né komunikacni nastroje anebo nastroje nekonvencni.
Nésledné budou popsany zékladni nastroje komunikacniho mixu, ale také nové zplsoby

marketingové komunikace, které mohou akademické knihovny pfi své propagaci vyuzivat.

3.1.1 Reklama

Reklamu lze definovat jako neosobni, jednosmérnou a placenou formu komunikace (Kotler
et al., 2007). Jedna se o ucelové zpracované sdéleni, které knihovna adresuje soucasnym
1 potencialnim uzivateliim, a to prostfednictvim riznych médii. Pro neziskové organizace je

vSak zasadnim a limitujicim faktorem rozpocet, ktery ovliviiuje volbu vyuzivanych médii.

Knihovny proto budou ke své propagaci vyuzivat méné financné naro¢né prostredky jako
jsou napf. tisténé materidly. Informacni letdky a brozury jsou nejcastéjSimi propagacnimi
materialy, které knihovny samy vytvareji. Pficemz komunikuji témata od vysvétleni pravidel
a sluzeb v knihovné az po oznameni udélosti a workshopt a popisu zdroji knihovny. Letdky
jsou priméarnim komunika¢nim kanalem knihovny a jsou nej€astéji rozmistény u vyptjéniho
pultu, vchodu anebo strategicky po celé knihovné. Dal§im vyuzivanym ti§ténym materidlem
jsou plakaty, které mohou propagovat sluzby a udélosti knithovny nebo upozoriiovat na nové
Casto vyuzivaji zalozky, které¢ obsahuji informace o webovych strankach, telefonni cislo,
e-mailovou adresu apod. Déle sem lze zatadit i planky knihovny, které mohou zdiiraziiovat
mista, kde se poskytuji sluzby, studijni oblasti, informovat o databazich ¢i zatizenich, které
jsou studenttim k dispozici. V neposledni fadé knihovny vytvaieji také informacni bulletiny,
které informuji uzivatele o aktualitach a zménach v knihovné&. Tist€né materialy by mély byt

vhodné rozmistény v knihovné i mimo ni — v menze, studentskych klubech, na fakultach atd.
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Akademické knihovny mohou ke své propagaci také vyuzit univerzitni média jako je radio,
televize, noviny ¢i webové stranky — ty by nemély obsahovat pouze odkaz na web knihovny,
ale také udalosti a seminafe, které knihovna porada (Mathews, 2009). Reklama na knihovnu
se miiZze objevit 1 na displejich rozmisténych po celém kampusu nebo jako spofi¢ obrazovky
na pocitacich. Popularnim zptsobem zviditelnéni knihoven se v posledni dob¢ stavaji také

reklamni pfedméty — tri¢ka, propisky, blocky, kalendare, placky, hrnecky, kli¢enky apod.

3.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z kratkodobych pobidek, které maji za cil stimulovat okamzité
vyuziti sluzeb. Mezi klasické nastroje podpory prodeje se fadi pfimé slevy, kupony, rabaty,
zvyhodnéna baleni, prémie, vzorky, reklamni darky, soutéze, vérnostni programy, ukazky

sluzby, expozice apod. (Kotler et al., 2007).

V prostiedi knihoven lze vyuzivat napt. darkové propagacni predméty, slevy pfi registraci,
rizné soutéze o ceny, amnestie na pokuty, bezplatné kopirovani a tisk, slevy na propagacni
pfedméty, kupony do univerzitni kavarny apod. Knihovny také vystavuji zakoupené novinky

tisténych knih na policich u vstupu a téZ na né¢ upozoriiuji na svych webovych strankéach.

3.1.3 Public relations

Dalsi vyznamnou komunikacni technikou, zejména pro neziskové organizace, jsou public
relations, zkracené PR. Ty slouzi k budovani dobrych vztahti s riiznymi cilovymi skupinami,
a to prostfednictvim pfiznivé publicity, budovanim dobrého jména a image firmy a feSenim
nepiiznivych udalosti. Mezi hlavni néastroje PR se fadi vztahy s tiskem, publicita produktu,

firemni komunikace, lobovani apod. (Kotler et al., 2007).

Akademické knihovny vytvéieji mnoho obsahu, ktery 1ze sdilet v univerzitnich novinéach:
udalosti, vystavy, renovace, nové databaze, materidly pro volny cas, pokryti sluzeb apod.
Kdykoliv se déje néco nového, tak by to knihovna méla zaslat editorovi univerzitnich novin
(Mathews, 2009). Nicméné akademické knihovny se mohou objevit i v regionalnim tisku,

a to napf. pfi poradani riznych dobroc¢innych akci anebo pii spolupraci s umélci.

3.1.4 Udalosti a zazitky
Potéadani akei pro stavajici i potencialni zékazniky je oznacovano také jako event marketing.
Jedna se o rlizné aktivity a programy, které jsou navrzeny pro interakci znacky se zékazniky,

zahrnujici napf. sportovni, umélecké a zabavné udalosti (Kotler & Keller, 2013).

Akademické knihovny nabizeji mnohem vice nez jen vyzkum, studium a surfovani na webu.
Studenti maji Sirokou Skalu potfeb a knihovna tak miize hrat velkou roli pfi vytvareni jejich

zazitkl. V akademickych knihovnach se lze setkat s riznymi typy uddlosti — napt. na zacatku
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kazdého akademického roku se potada tzv. orientace a vitini nové nastupujicich studenta.
V tomto ptipad¢ knihovny provadéji studenty prvnich ro¢nikll po kampusu a seznamuji je
se sluzbami a zdroji knihovny. Jedna se o jejich prvni kontakt s akademickou knihovnou,
kterd by se tak méla snazit o co nejlepsi prvni dojem. Seminatfe a workshopy jsou ustiedni
soucasti poslani akademické knihovny. Knihovna u¢i studenty, jak pracovat s databazemi,
vyhledavat knihy ¢i vybrat a citovat relevantni zdroje. Akademické knihovny vSak potéadaji
i mnoho zabavnych udalosti. Rada knihoven nabizi sortiment materialii pro volny &as jako
jsou deskové hry, DVD, hudba nebo videohry a mohou tak potadat rtizné turnaje. Knihovny
také Casto poradaji skupinova ¢teni anebo pousténi filmi. Akademické knihovny se vétSinou
zapojuji 1 do potadani rtiznych kulturnich akci jako jsou napt. koncerty, vystavy, literarni
vecery, besedy s autory apod. (Mathews, 2009). Knihovny se ¢asto zapojuji i do celostatnich

a celosvétovych akci — Biezen mésic ¢tenafd, fijnovy Tyden knihoven ¢i Open Access Week.

3.1.5 Direct marketing

Direct marketing, nazyvan také ptimy marketing, je vyuzivan k ptimé komunikaci, vyzadani
odezvy anebo vyvolani dialogu se soucasnymi i potencialnimi zakazniky. Mezi jeho néstroje
se fadi marketingova sdéleni zasilana postou (direct maily, katalogy) nebo prostiednictvim
telefonu (telemarketing a mobilni marketing) a v posledni fad¢ také sdéleni, kterd vyuzivaji

internet (e-maily a newslettery) (Kotler & Keller, 2013).

Akademické knihovny mohou prostfednictvim databdze registrovanych uZzivatell rozesilat
informacni e-maily ohledné novych zdroji nebo pozvanky na akce porddané knihovnou atd.
Jedinci, ktefi maji zajem o zasilani novinek o své knihovné, se mohou k odbéru dobrovolné
ptihlasit. Jedna se o velmi rychly zptsob distribuce informaci k uzivatelim, pficemz seznam
e-maill Ize vytvofit pro rizné uzivatelské skupiny a tim pfizpiisobit obsah sdéleni (Mathews,

2009). Obdobnym zptisobem mohou byt sluzby knihovny propagovany i za pomoci SMS.

3.1.6 Osobni prodej

Dalsi nastroj komunika¢niho mixu, osobni prodej, umoziiuje bezprostiedni komunikaci tvari
v tvar se stavajicimi ¢i potencialnimi zakazniky (Kotler & Keller, 2013). Mezi jeho vyhody
se fadi napt. okamzit4 zpétnd vazba, individualizovana komunikace a v dtsledku toho 1 vyssi

veérnost zakaznikl (Karlicek et al., 2016).

V tomto ptipadé je dilezita osobnost knihovnika, ktery by mél svou praci vykonavat kvalitné
a byt dostatecn€ namotivovan. Knihovnici by se také méli ucastnit riznych Skoleni o socialni
komunikaci - napf. s cizinci nebo uzivateli se specifickymi potfebami (mentalné a zdravotné
postizeni) atd. Dlouhodoby a na diivéte zalozeny vztah se svymi ctendfi si mohou knihovnici

vybudovat zejména vielym pfistupem pii poskytovani informacnich a poradenskych sluzeb.
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3.1.7 Word-of-mouth

Word-of-mouth, zkracené¢ WOM, je forma osobni komunikace, ktera spoc¢iva v pifedavani
informaci o daném produktu anebo sluzbé mezi cilovymi zdkazniky (Kotler et al., 2007).

V soucasnosti vSak nedochdzi k vyméné informaci pouze osobné, ale také elektronicky.

vvvvvv

nebot’ Zzadny z béznych nastrojii marketingové komunikace neptekond osobni doporuceni.
WOM komunikace v akademické knihovné¢ funguje na dvou irovnich — mezi akademickymi
pracovniky a mezi studenty. Akademici, myS$leno zejména pedagogicti a védecti pracovnici,
reprezentuji oficialni hlasy, které¢ doporucuji, jak by studenti méli knihovnu vyuzivat. Jejich
komunikacni kanaly jsou formalni. Na druhou stranu, skupina studenti (resp. vrstevniki),
je velmi neformalni. Jeji soucasti jsou pratelé, spoluzaci a spolubydlici na koleji. Konverzace
mezi nimi vétSinou odrazeji zkusenosti a zpiisob, jak knihovnu vyuzivaji. Pro knihovnu je
vsak dulezité zvazovat ob¢ skupiny. Profesor, ktery bude povzbuzovat své studenty k vyuziti
urcité databaze, nese vahu autority. Nicméné spoluzdk, ktery si bude ldmat hlavu nad vcelku
jednoduchym zptisobem ziskani odborného ¢lanku v plném textu, je také dost piesvédcivy.
DalSim faktorem v této form& komunikace je rozdil mezi pfirozenym a uméle vytvorenym
WOM. Umélé zasazeni sdéleni do komunity obvykle probihé prostfednictvim zaméstnanct

knihovny anebo za pomoci fakult, které ho déle §ifi mezi své studenty (Mathews, 2009).

3.1.8 Online komunikace

Poslednim néstrojem komunika¢niho mixu je online komunikace, kterd v poslednich letech
pronikla i do ostatnich komunikacnich disciplin — online bannery v reklamé anebo e-mailing
v direct marketingu. Nékteré online komunikaéni néastroje vSak nelze zatadit do pfedchozich

disciplin, a to pfedev§im webové stranky nebo social media marketing.

Webové stranky jsou jednim z nejvice hodnotnych digitdlnich médii, které knihovna vlastni.
Nicméné¢, kvili jejich viceucelovosti, mlize byt naro¢né je navrhnout. Webové stranky musi
slouzit v§em uzivateliim, a to jako nastroj pro jejich studium a vyzkum, kalendar, pravodce,
manudl pravidel anebo adresar. Uzivatelé, ktefi navstévuji web, maji Sirokou skalu potieb,
a proto by design téchto stranek mél byt flexibilni a uzivatelsky ptivétivy. Webové stranky
by také mély slouzit jako hlavni propagacéni portal, ktery bude uzivateliim predstavovat nové
sluzby a zdroje. V idealnim piipad¢€ by se informace na webu mély ménit spolu se semestrem
—napt. béhem prvnich tydnti upozornovat na zakladni sluzby, v poloviné obdobi propagovat
zdroje ¢i pomoc pti vyzkumu a ve zkouskovém prodlouzené hodiny, studijni prostory apod.
(Mathews, 2009). Social media marketingu, jakozto dalezitému nastroji pro obousmérnou

komunikaci akademické knihovny s uZivateli, se vénuje néasledujici samostatna kapitola.
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3.2 Social media marketing a knihovny

»Socialni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvafen a sdilen uzivateli
(Janouch, 2010). Uzivatelé si prostiednictvim nich mohou mezi sebou a také se spolecnosti

navzajem sdilet textové, obrazové, audio a video informace (Kotler & Keller, 2013).

Hlavnim ucelem socialnich médii vSak neni reklama a propagace, jak je tomu u tradi¢nich
médii, ale komunikace se zékazniky. Ta je v tomto ptfipad€ obousmérna. Komunikace je zde
zakladem marketingu, a tak komunita na socidlnich médiich ma spolecnosti pomoci nejen
vybudovat povédomi a dobré jméno, ale také upravovat produkty tak, aby 1épe vyhovovaly
potfebam uzivatelii (Janouch, 2010). Marketing na socialnich médiich je pro akademické
knihovny vyzvou a zaroven Sanci, jak Iépe porozumét a pfizplsobit se svym uZivatelim.

Navic je v souladu s tzv. konceptem Library 2.0.

Pojem Library 2.0 poprvé pouzil Michael Casey na svém blogu LibraryCrunch v roce 2005,
kdyz hledal zpisob, jak propojit nastroje Webu 2.0 s konceptem tradi¢ni knihovny (Casey,
2005). Tento starsi pojem — Web 2.0, ze kterého vychazi cely koncept Library 2.0, byl poprvé
pfedstaven Timem O’Reilly. Lze si pod nim pfedstavit skupinu technologii, prostfednictvim
nichz mohou uzivatelé komunikovat a podilet se na tvorbé obsahu. Mezi jeho hlavni néstroje,
jejichz implementaci v prostfedi knihoven se zabyvalo jiz mnoho studii, se fadi napft. blogy,
Wikis, RSS kanaly, socilni sité, podcasting apod. Hlavni mySlenkou konceptu Library 2.0
je dle Martina Cecha ,,pfehodnoceni stavajicich zpiisobti fungovéani knihoven, charakteru
sluzeb a predevsim proména zazit¢ho modelu uzivatele, a to z obycejného piijemce sluzby
na aktivniho spolutviirce a spoluticastnika. Prostfedkem k tomu maji byt prave technologie
Webu 2.0 aplikované v prostiedi knihoven® (Cech, 2008).

Pravé akademické knihovny jsou ve srovnani se zbylymi typy knihoven v jedine¢né pozici
pro implementaci sluzeb Library 2.0. Je tomu tak proto, Ze poskytuji své sluzby predevs§im
mladé generaci uzivatelii. Ti travi spoustu svého volného ¢asu na internetu a maji soukromé
profily na mnoha socidlnich sitich. Prvni, kdo pfiSel s konceptem modelu Academic Library
2.0, byl Michael Habib. Ten je vSak kritizovan za to, Ze se nezamétuje piimo na vztah mezi
studenty a knihovnou v prosttedi Webu 2.0 (Habib, 2006). Koncept Academic Library 2.0
je spojovan i s pojmem Librarien 2.0. Takovy knihovnik by mé¢l byt kreativni, orientovany
na uzivatele a predevs§im aktivni. Dale do tohoto modelu l1ze zatadit Users 2.0 —a to zejména
studenty. Ti se velmi dobfe orientuji v aplikacich Webu 2.0, a proto se také aktivné zapojuji
a prispivaji do celého konceptu. Akademicti pracovnici, pedagogové a védci, vyuzivaji tuto
platformu pii vyuce ¢i na ni spoléhaji pfi svém vyzkumu. Posledni sou¢ésti modelu jsou tzv.
Information 2.0, které by mély byt organizovany a vytvareny jak knihovniky, tak i uzivateli.

Tok informaci by mél byt obousmérny a bez ¢asového zpozdéni (Xu, Ouyang & Chu, 2009).
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V ptipadé, Ze akademickd knihovna pfijme koncept Library 2.0, tak dochazi k modifikaci
nékterych sluzeb. Napft. referen¢ni sluzby mohou byt poskytovany prostiednictvim chatu,
zasilani newsletterti Ize nahradit blogy, textové ndvody mohou vystiidat instruktdzni online
videa anebo podcasty apod. (Xu et al., 2009). Nasledné budou jednotlivé nastroje Webu 2.0,

které se vyuzivaji k marketingu sluzeb a zdroji knihovny, detailnéji popsany.

3.2.1 Socialni sité

Vzhledem k tomu, Ze je koncept Library 2.0 zaméfen zejména na uZivatele, maji zde socidlni
sité nezastupitelnou roli. Socidlni sit¢ jsou mistem, kde dochazi k propojovani uZzivateld,
jejich znalosti a z4jmu. Lidé je navstévuji, aby si vytvareli okruh svych ptatel ¢i se ptipojili
k urcité komunité lidi se spolecnou tématikou (Janouch, 2010). Miliony uzivateld, pti¢emz
vétSina z nich jsou praveé univerzitni studenti, navstévuji socidlni sit¢ denné za tcelem online
socialni interakce. V roce 2018 se pocet ¢eskych uzivateld internetu, ktefi vyuzivaji socialni
sitd kazdy den, zvysil na 80 %. Cesti uzivatelé travi na socialnich sitich v priméru 149 minut
denné, pficemz mezi nejsilngjsi uzivatele patii vékova skupina od 15 do 29 let. Vyplyva to
z prazkumu AMI Digital Index, ktery v dubnu leto$niho roku realizovala spole¢nost AMI
Digital ve spolupraci s agenturou STEM/MARK. Mezi nejznamé;jsi a také nejvyuzivangjsi

socialni média v CR se fadi Facebook, YouTube, Instagram a poté i Twitter (Crha, 2018).

Nejvétsi vyhodou komunikace na socialnich sitich je to, ze je obousmérna a probihd ptimo.
Spolec¢nost je tak v neustalém kontaktu se svymi uzivateli. Na jedné strané tak musi reagovat
na dotazy anebo urcité pfipominky, na strané druhé je vSak na socidlnich sitich sama aktivni
a vytvari zdkaznické reakce (Janouch, 2010). Mezi spolec¢né rysy socidlnich siti se fadi napf-.
skupinové kalendaie, message boards, moznost piidavani fotografii, sdileni videa ¢i audia

zaznamil apod. (Mathews, 2009).

Nejrozsitenéjsi socialni siti po celém svété je Facebook, ktery je hojné vyuzivan také mezi
knihovnami. NejlepS§i moznosti je vytvofeni tzv. stranky, za pomoci které miize knihovna
propagovat vlastni sluzby, upozoriiovat na novinky v knihovné, vytvaret udalosti na rtizné
akce ¢i seminare, které potada, sdilet fotografie z téchto udélosti anebo z prostiedi samotné
knihovny apod. Dalsi dileZitou soucasti Facebooku je chat, prostfednictvim néhoz Ize lehce
komunikovat s uzivateli a poskytovat napt. referen¢ni sluzby. Tim, Ze je knihovna s uzivateli
v pfimém kontaktu, tak miZe sledovat jejich chovani, z4jmy a preference — a na zakladé toho
poté upravovat své sluzby anebo vytvaret sluzby zcela nové. Unikatni funkci Facebooku je
také to, Ze nabizi moznost tvorby vlastnich aplikaci. Knihovny pak mohou vytvaret aplikace,
které umoziuji navrhovani anket, cita¢nich nastrojt ¢i pfidani boxu s RSS (Mathews, 2009).
I kdyz je primarnim Gi¢elem socialnich siti komunikace s uzivatelem, tak mohou byt vyuzity

také k reklamé. A to nejCastéji k reklamé svych piispévkl anebo udélosti. VyuZiti socialnich
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siti jako je Facebook je pro knihovny velice levnou a snadnou moznosti, jak komunikovat
se svymi uzivateli a budovat si s nimi uz$i vztahy. Socialni sit¢ zarovet mohou odstrafiovat

barié f1 komunikaci, nebot’ se knihovnici stavaji pro uzivatele vice viditelni a pfistupni.
9

Dalsi socialni siti, ktera je v souc¢asné dob¢ oblibena ptedev§im mladou generaci uzivateld,
je Instagram. Tato platforma slouzi predevsim ke sdileni fotografii. V roce 2018 Instagram
ptredstavil novou funkeci, tzv. Instagram Videa, kterou se nyni snazi konkurovat socialni siti
YouTube. Také diky funkci Instagram Stories se mu dafi oslovovat mladsi cilovou skupinu
a zustat i nadale atraktivni pro stavajici uzivatele (Crha, 2018). Knihovny jej mohou vyuzivat
pro komunikaci s uzivateli, propagaci svych zdrojii a sluzeb, k instruktdznim videim ¢i pouze
sdileni udalosti z bézného dne v knihovné. Také se skrze n&j mohou napft. podélit o zazitky

z kulturnich akci. Mezi dalsi socidlni sité 1ze zatadit také Google+, LinkedIn, Snapchat apod.

3.2.2 Blogy

Blog, neboli online denik, Ize definovat jako pravidelné zvefejiovani pfispévki na urcité
strance. Nejcastéj$imi jsou profesni ¢i zajmové blogy, kolem nichZ vznikaji vétsi ¢i mensi
Stenaf'ské komunity se spolednymi zajmy. Ctenafi maji také moznost publikované piispévky
komentovat a vytvéiet tak diskuzi na dané téma. Casto viak dostavaji prostor i k publikovani
svych vlastnich ptispévki. Klicovym pravidlem blogovani je to, aby publikované ptispévky
byly relevantni a aktualni. Blogy by mély své ctenaie informovat (pfinaset nejnovéjsi zpravy
a poznatky), ucit (tipy, manualy, zdroje informaci), bavit a zarovei je povzbuzovat k ucasti

na diskuzi (Janouch, 2010).

Knihovny mohou prostfednictvim blogu informovat uZivatele o své ¢innosti, aktudlnim déni
v knihovné, planovanych akcich, zménach v rdmci provozu, prazdninach apod. Za pomoci
ptispévkl mohou také propagovat své sluzby a zdroje, upozorinovat na nove zakoupené tituly
nebo poskytovat ndvody a sdilet tipy na vyzkum. Zejména akademické knihovny zde mohou
uspét a zaméfit své blogy na informacni vzdélavani, nové technologie ¢i moznosti internetu.
Blogy se tak staly nastrojem, ktery mize nahradit napt. newslettery nebo ustné poskytované
referen¢ni sluzby. Blogy také davaji knihovné moznost 1épe poznat potieby svych uzivateld,
kteti se zde mohou vyjadiovat k sluzbam knihovny a pfinaSet tak navrhy na jejich zlepSeni.

Kromeé toho, 1ze blogy také propojit s RSS ¢i je opatfit tagy.

Dalsi pomérné rozsifenou socialni siti je Twitter, ktery 1ze oznacit zaroven jako mikroblog.
Ten slouzi predevsim k tvorbé kratkych textovych sdéleni a odkazl (cca 140 — 280 znak),
ale také k sdileni fotek, zvukovych nahravek ¢i videi (Janouch, 2010). Knihovny ho mohou
vyuzivat k informovani svych uzivatelli o nejriznéjsich udéalostech a novinkach v knihovné.

Mimo to umoziuje knihovné ziskat i zpétnou vazbu na své sluzby ¢i informace o uzivatelich.
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3.2.3 Wikis

Obecné se jedna o vSechny online ,,encyklopedie®, které jsou vytvarené uzivateli. Kazdy zde
ma moznost pridavat sviij vlastni obsah anebo upravovat ¢i dopisovat obsah jinych autora.
Na tomto principu funguje napt. velmi znama Wikipedie, kde se jakykoliv uZivatel internetu

muze podé¢lit o své znalosti (Janouch, 2010).

Wiki tedy piedstavuje nastroj pro publikovani hypertextovych dokumentd, na jejichz tvorbé
se podili urcitd skupina uzivateld a které jsou vétSinou tematicky zamétené. Svoje vyuziti
maji pravé v akademickych knihovnéach, kde se mohou stat mistem kolektivniho vzdélavani.
Ve Wiki lze vytvaret wikiskripta, tj. vyukové materidly a manudly pro studenty, které mohou
byt vyuzity pii riznych seminafich a informacéni vychove. Studenti se pak spolu s knihovnou
mohou také podilet na zpracovani jednotlivych témat. Wiki se tak stala diilezitym mistem,
kde Ize sdilet védomosti, napady, rady, uzitecné materialy ¢i informac¢ni zdroje. Knihovna si
timto zplisobem muze kolem sebe vytvaret své online komunity (Farkas, 2005). Wikis se tak

v dnesni dobé¢ staly novymi formami skupinového studijniho prostfedi (Maness, 2006).

3.24 RSS

RSS, neboli Really Simple Syndication, je zvlastni format, ktery umoziuje uzivatelim ziskat
novinky z riznych webovych stranek — a to aniz by je museli redln¢ navstivit. Namisto toho
jsou informace z webovych stranek kumulovany na jednom misté a poskytovany uzivatelim
v procesu znamém jako syndikace. Program, ktery je vhodny pro ¢teni informaci, se nazyva
RSS ¢tecka. Uzivatelé se pak jednoduchou cestou mohou ptihlasit k odbéru novinek, které
je zajimaji (Anderson, 2007). V ptipad¢ knihoven se RSS napft. vyuziva pii nakupu novych
publikaci, které jsou bézn¢ zveiejnovany v podob¢ seznami. RSS kanal 1ze také vytvorit
v odborné databazi a poté sledovat nové zaznamy k vybranému tématu. Téchto sluzeb miize
knihovna vyuzit i k informovani o riznych novinkéach a udalostech v knihovné ¢i publikaci
vybraného obsahu na svych webovych strankach. Vyuziti RSS sluzeb je snadné, levné a Setii
Cas jak knihovniktim, tak i uzivatelim. Mimo to lze RSS v dnes$ni dob¢ propojit i s vétSinou

nastrojit Webu 2.0 — napf-. s blogy.

3.2.5 Instant Messaging

Instant Messaging (IM) piedstavuje technologii, kterd umozniuje komunikaci v redlném case.
Uzivatelé tak mohou polozit dotaz knihovnikiim téméi kdykoliv a odkudkoliv. Vyuzivaji se
k tomu chaty, kter¢ jsou Casto soucasti socialnich siti, jako je napt. Messenger na Facebooku.
Tyto aplikace neumoziuji jen synchronni komunikaci mezi jednici, ale také sdileni riznych
druhti souborii. Lze také uskutecnovat audio ¢i video hovory, napt. prostiednictvim aplikace

Skype. Knihovnici tuto technologii vyuzivaji k poskytovani online referen¢nich sluzeb.

36



3.2.6 Social bookmarking

Social bookmarking, neboli ¢esky socialni zalozkovani, je ,,zptsob, jak sdilet, organizovat,
vyhledavat a spravovat obsah z riiznych zdrojt. Tyto zdroje nejsou sdileny jako takové, ale
pouze jako odkazy* (Janouch, 2010). Tento odkaz na zdroj si pak uzivatel mtize sam upravit
— napt. pfidat nadpis, popis ¢i znacku (tzv. tag). Tagy predstavuji jednoducha klicova slova,
za pomoci nichz Ize pak zalozky organizovat a sdilet s ostatnimi uzivateli. Mezi nejznamé;jsi

zalozkovaci systémy u nds se fadi Linkuj.cz, ve svété Delicious ¢i Digg (Janouch, 2010).

Knihovny vyuzivaji zdlozkovaci systémy predevsim k rozttidéni vétSiho mnozstvi odlisné
zaméfenych odkazii véetné uzitecnych odkazii na téma informacni vzdélavani. Akademické
knihovny je mohou také vyuzit k odkazovani na elektronické informacni zdroje rozdélené
dle védnich obord, a tak usnadnit svym studentiim préci pii vyhledavani relevantnich zdroja
potiebnych k jejich vyzkumu. ZaloZkovaci systémy lze Casto propojit i s RSS kanaly, a tim
zobrazovat vybrany obsah i na svych webovych strankach ¢i blogu. Do vytvéieni zalozek se
samoziejmé mohou zapojit 1 studenti, ¢imz se tato platforma stala dalsi formou skupinového
studijniho prostiedi. Uzivatelé tak mohou sdilet nejen informacni zdroje, které jsou soucasti
fondu knihovny, ale také zajimavé odkazy mimo zdroje knihovny. Prostfednictvim tzv. tagl

se uzivatelé mohou podilet 1 na procesu katalogizace (Maness, 2006).

3.2.7 Videa a podcasty

Nejvétsi svétovou siti soucasnosti pro sdileni videa je YouTube, které je v ramci socidlnich
médii zatazeno mezi tzv. sdilend multimédia (Janouch, 2010). Knihovny mohou vyuzit videa
nejen k propagaci svych zdroji a sluzeb, ale také k prohlidce budovy. VétSina akademickych
knihoven v soucasné dob¢ vytvari instruktazni videa ¢i dalsi vzdélavaci obsah. Tato videa
mohou pomoci studentlim, jak pracovat s databazemi anebo vyuZzivat urcité sluzby knihovny
apod. (Mathews, 2009). Prostfednictvim videi tak 1ze GspéSné€ poskytovat i online referencni
sluzby. Videa, ktera knihovna vytvafi, vSak nemuseji byt pouze informativniho charakteru,
ale mohou byt také zabavna. Vyhodou video kandlu je to, Ze videa na ném ulozena lze snadno
vkladat 1 kamkoliv jinam (Janouch, 2010). Knihovna tak mlize nato¢end videa sdilet na své

webové stranky, socialni sité ¢i blog. Pro sdileni videi 1ze vyuzit napf. i platformu Vimeo.

Podcasty jsou zvukové nahravky, které lze prehrat pfimo na webu anebo stahnout do svého
vlastniho zatizeni. Tyto soubory lze také odebirat prostfednictvim RSS kanalu. Akademické
knihovny mohou podcasty vyuZzivat k vzdélavani, poskytovani instruktazi ¢i tipti, oznameni
riznych udalosti a seminait véetné zaznami z jiz prob&hlych akci. Déle také k informovani
o novinkach v knihovné ¢i kampusu nebo upozornéni na nové publikace ve fondu knihovny.

Knihovna miiZze poskytovat i rozhovory s autory ¢i dal§imi zajimavymi osobnostmi apod.
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4 Vychozi studie

Drtiva vétSina vysokoskolskych studentii vyuZziva socidlni média a akademické knihovny se
Webu 2.0 akademické knihovny nej€astéji vyuzivaji a ptipadové studie poskytly 1 konkrétni
ptiklady toho, jak knihovny tyto specifické platformy implementuji. Existuje v§ak jen malo
studii zabyvajicich se ndvyky a preferencemi studentli pfi vyuzivani socialnich médii, které

by slouzily jako podklad k vytvoteni komunikace akademické knihovny v této oblasti.

4.1 Vyuzivani socialnich médii akademickymi knihovnami

Akademické knihovny si v soucasné dobé stale ¢astéji osvojuji socidlni média, aby se mohly
spojit s riznymi skupinami svych uzivateld a zaroven ptekroc€it hranice tradi¢ni knihovny
(Harrison, Burress, Velasquez & Schreiner, 2017). Posledni studie ukazuji, ze Facebook je
1 nadéle nejvyuzivangjsi platformou socialnich médii mezi akademickymi knihovnami po
celém svété. Dalsi Casto vyuzivané platformy jsou Twitter a Instagram (Harrison et al., 2017;
Islam & Habiba, 2015; Rachman & Putri, 2018; Boateng & Liu, 2014; Kaushik, 2016).

Mnoho studii zkoumalo aplikaci néstroji Webu 2.0 v akademickych knihovnach v riznych
zemich. Naptiklad Boateng a Liu (2014) se zabyvali vyuzitim socialnich médii a trendy v top
100 americkych akademickych knihovnach, a to prostfednictvim obsahové analyzy jejich
webovych stranek. Na zaklad€ toho bylo zjisténo, ze vSechny knihovny maji socialni ucet
na Facebooku a Twitteru, coz ucinilo socidlni sité nejvyuzivanéj$Sim néstrojem Webu 2.0.
Wikis se pak staly nejméné populédrni technologii, nebot’ je vyuzivalo pouze 34 % knihoven.
Blogy se umistily na druhém misté (99 %), nasledovany RSS kanaly (97 %) a IM (91 %).
Ze 100 akademickych knihoven 83 % vlastnilo sviij kanal na YouTube pro sdileni nau¢nych
nebo zabavnych videi. Dale se zaradily podcasty s 46% tcasti, zatimco socialni zalozkovani

a tagy byly vyuzivany pouze 39 % akademickych knihoven.

Rachman a Putri (2018) ve své studii taktéz zkoumali, jak akademické knihovny, tentokrat
v Indonésii, vyuzivaji socialni média k propagaci informacnich zdrojt, zlepSeni sluzeb nebo
interakci s jejich uzivateli. Vyzkum probihal prostfednictvim dotazniku, ktery vyplnilo 51
zastupct akademickych knihoven z Indonésie. Pouze 63 % z téchto knihoven vSak vyuziva
socialni média, a to pfedevsim k propagaci svych sluzeb, zatizeni a knihovniho fondu nebo
k rozsifovani informaci. Mezi nejvyuzivangjsi socialni platformu se opét zaradil Facebook,
na druhém misté poté Instagram a na tfetim Twitter. Dale 59 % knihoven vyuZzivajicich
socialni média také potvrdilo, ze maji pracovni skupinu (administratory) pro spravovani uctl
na socialnich médiich. Pfi¢emz 52 % z nich povéfily samotné knihovniky. VétSina knihoven

také potvrdila, Ze nemé predem stanoveny plan pro vkladani obsahu na socialni média. Tyto
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knihovny vkladaji obsah dle potieby, napt. v ptipad€ nakupu novych kolekci (knih, databazi
a elektronickych zdroji) anebo potfaddani riznych udalosti v knihovné. Studie také odhalila,
ze nedostatek casu a lidskych zdrojt jsou uvadény jako hlavni prekazky pfi tvorb¢ strategie

na socialnich médiich. Déle se knihovny potykaji i s nedostatkem obsahu pro sdileni.

Obdobnym vyzkumem se také zabyvali Islam a Habiba (2015) v Bangladési. Ten probihal
prostiednictvim online dotazniku, ktery celkem vyplnilo 46 knihovnich odbornikii z riznych
akademickych knihoven. Vysledky vyzkumu ukazuji, ze nejvyuzivanéjsi socidlni siti se opét
stal Facebook, ktery uvedlo 96 % knihoven. Mezi dalsi socidlni média, které knihovny hojné
vyuzivaji, patti LinkedIn (87 %), Slideshare (78 %), RSS (74 %) a Twitter (72 %). Piblizn¢
70 % vyuziva blogy, kolem poloviny knihoven vlastni kandl na YouTube anebo se zapojuje
do tvorby na Wikis. Vétsina akademickych knihoven vyuzivéd sociadlni média k propagaci
svych zdroju a sluzeb, poskytovani novinek, oznamovani udalosti a akci, video konferencim,
reklamé ¢i k vyzkumnym tceltim. Dale i Kaushik (2016) ve své studii zjistila, Ze akademické
knihovny nejcastéji vyuzivaji socialni média Facebook, Twitter a YouTube, a to k propagaci

svych zdrojii a sluzeb, poskytovani novinek anebo referencnich sluzeb.

Moradi, Delbar a Mirhosseini (2017) ve své studii zkoumali aplikaci néstroji Webu 2.0 v top
100 univerzitach a jejich knihovnach po celém svéte. Vyzkumem bylo zjisténo, ze knihovny
nejcasteji vyuzivaji socialni sité (95 %), poté RSS kandly (91 %) a socidlni zalozkovani ¢i
tagy (82 %). Existuje vSak také mnoho individudlnich studii, které odhaluji, jak akademické
knihovny vyuzivaji rizné platformy socialnich médii. Napt. Al-Daihani a Abrahams (2018)
analyzovali pfispévky knihoven na Facebooku, pti¢emz zjistili, Ze fotky zvitat (univerzitni
maskoti, kocky a psi) patii mezi studenty k nejoblibenéjSimu sdilenému obsahu. Dalsi studie
zkoumala obsah zprav na Twitteru a zjist'uje, Ze knihovny nejc¢astéji sdileji riizné novinky ¢i
oznameni (Al-Daihani & AlAwadhi, 2015). Nicméné Salomon (2013) pojednava o pohybu

knihoven z Facebooku a Twitteru na mnohem zajimavéj$i socialni platformu — Instagram.

4.2 Postoje studentii vii¢i knihovnam na socialnich médiich

Zatimco v literatufe existuje cela fada odbornych ¢lankd, které se zabyvaji tipy a strategiemi
pro vyuzivani socialnich médii v akademickych knihovnéch, tak se 1ze setkat s jen né¢kolika

studiemi, které posuzuji ochotu studentti komunikovat s knihovnou na téchto platformach.

Napt. Brookbank (2015) se ve své studii ptala studenttii jedné univerzity na osobni vyuzivani
socialnich médii a na preference ohledné toho, jak by jejich knihovna méla socidlni média
vyuzivat. Vysledky vyzkumu naznacuji, ze studenti na prvnim misté navstévuji socidlni sit’
Facebook, o druhé misto se délily socialni sit¢ Instagram a Pinterest a na tfetim mist¢ skoncil

Twitter. Pfi¢emz studenti nej€astéji vyuzivaji socialni média k udrZzovani kontaktu s prateli,
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rodinou a spoluzéky, dale také ke sdileni fotek. Respondenti byli také dotazovani, na jakych
socialnich platforméch by radi se svou knihovnou komunikovali. Kromé Facebooku, ktery
je 1 nadale mezi studenty dominantni, tak az 40 % respondenti uvedlo Instagram a Twitter
na prvnim misté. Mezi nejcastéji uvadény obsah, o ktery by studenti méli zajem, se zatadily
informace o kampusu — véetné udalosti, vyzkumné techniky a tipy a také knihovni logistika

(oteviraci hodiny, udalosti v knihovné, pravidla, terminy seminaiti a workshopt apod.).

Napfic€ riznymi studiemi vysokoskolsti studenti projevuji zjem o informace o své knihovné,
které pro né budou uzitecné. V dalSim vyzkumu, kterého se zucastnili studenti ze tii kurzii
informacniho vzdélavani, se jedna otdzka zabyvala vnimanou dtlezitosti riznych ptispévkl
knihovny na socidlnich médiich. Studie ukézala, ze studenti maji zdjem zejména o ptispévky
souvisejici s provozem knihovny (oteviraci hodiny, novinky apod.), sluzbami podporujicich

jejich studium a udélostmi a akcemi, které knihovna potada (Stvilia & Gibradze, 2017).

Howard et al. (2018) se ve sv¢ studii taktéz zabyvali tim, ktera socialni média studenti jedné
univerzity nejvice vyuzivaji, na jakych platformach by byli radi, aby se prezentovala jejich
knihovna a jaky obsah by zde méla pravidelné zvetejiiovat. Vysledky vyzkumu ukazuji, ze
studenti v soucasné dob¢ vyuzivaji Facebook, YouTube a Snapchat mnohem vice nez zbylé
typy socidlnich médii. Avsak v souladu s predchozim vyzkumem by radi komunikovali se
svou knihovnou pfedevsim na Facebooku, Instagramu a Twitteru. Na téchto tfech socialnich
médiich by radi ziskavali téméft veSkery typ obsahu — knihovni logistiku, vyzkumné techniky
nebo tipy, navody pro vyuzivani zdroji a sluzeb, informace o elektronickych informacnich
zdrojich (instrukce a tipy pro databdze, dostupné ¢asopisy), novinky o knihovné a informace
o kampusu v¢etné udalosti, které univerzita ¢i vysoka skola potfada. Platforma YouTube se

ukdzala jako diilezity zdroj knihovny pro poskytovani informacnich a instruktaznich videi.

Winn, Groenendyk a Rivosecchi (2015) se ve svém vyzkumu vénovali preferencim uZzivatelt
vzdélavaci knihovny na University of British Columbia. Respondenti byli dotazovani, zda
preferuji komunikaci se svou knihovnou na Facebooku, Twitteru ¢i WordPressu (tj. blogu).
Vysledky naznacuji, Ze studenti zatadili Facebook na prvni misto, dalsi se umistily blogy
a na tfetim misté poté¢ Twitter. Studenti také poskytli vysvétleni pro jejich volbu. Facebook
se umistil na prvnim misté, protoze je nejrozsifencjsi a zaroven nejvhodnéjsi socidlni siti pro

distribuci informaci o knihovné.

Oborné studie odrazi fakt, ze studenti stale zvySuji svilj zdjem komunikovat s knihovnou na
socialnich médiich. Preference studentli nebo popularita riznych druhii platforem socialnich
médii se vS§ak muze lisit dle zkoumané zemé ¢i konkrétniho kampusu. Nicméné obecné 1ze
fici, Ze studenti projevuji stale pozitivnéjsi postoj viici obsahu, ktery s nimi knihovna sdili

a ktery jim miize pomoci s vyuzivanim sluzeb své knihovny (Howard et al., 2018).
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Social media marketing se stal pfedmétem vyzkumu mnoha studii, pfi¢emz bylo zkouméano,
jak akademické knihovny napfic¢ riznymi staty po celém svété vyuzivaji nastroje Webu 2.0,
tak i preference a postoje vysokoskolskych studentli v této oblasti. Marketingovy vyzkum se
v této praci také zamétuje na ob¢ strany — akademické knihovny i vysokoSkolské studenty.
Cilem vyzkumu je zjistit, do jaké miry znaji akademické knihovny své uzivatele (predevsim
segment studentii zékladniho studia, tj. bakalafi a magistii) a jejich komunikaéni preference
v oblasti vyuzivani socialnich médii. V ndvaznosti na to, zda akademické knihovny v Ceské
republice vyuzivaji adekvatni platformy socidlnich médii a komunikuji na nich takovy druh

obsahu, o jaky maji studenti zajem. Na zéklad¢ toho byla stanovena hlavni vyzkumna otdzka:

Jaka je mira shody mezi marketingovou komunikaci akademickych knihoven a preferencemi

vysokoskolskych studentti v Ceské republice v oblasti vyuZivani socialnich médii?

Jelikoz je vyzkum zaméfen jak na akademické knihovny a jejich aplikaci nastroji Webu 2.0,
tak i na vysokoskolské studenty a jejich postoj vii¢i knihovné na socialnich médiich, tak byly
stanoveny vyzkumné podotazky i v ramci jednotlivych vyzkumi. V ptipad¢ vyzkumu mezi

akademickymi knihovnami v Ceské republice:
e Jaké nastroje Webu 2.0 akademické knihovny v Ceské republice vyuZivaji?
e K jakym ucelim akademické knihovny jednotlivé nastroje Webu 2.0 vyuzivaji?
e Maji akademické knihovny stanovenou néjakou strategii, pravidla nebo problémy pfi
vyuzivani socialnich médii?
V ramci vyzkumu mezi vysokoskolskymi studenty v Ceské republice:
e Jaké platformy socidlnich médii vysokoskolsti studenti nejcastéji vyuzivaji?
e Na jakych platformach socidlnich médii chtéji komunikovat se svou knihovnou?

e Jaky typ obsahu chtéji, aby knihovna na jednotlivych platformach zvetejnovala?
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5 Metodika diplomové prace

Pied samotnym primarnim vyzkumem byla provedena reSerSe sekundarnich zdroji, ktera
vytvofila teoreticky zaklad pro tento vyzkum. Aplikace teoretickych poznatkili do prostredi
akademickych knihoven byla v rdmci celé teoretické ¢asti této prace diskutovana s oborniky
v oboru knihovnictvi. Na zaklad€ analyzy dosavadniho stavu feSené problematiky zalozené
na prozkoumani ¢eskych i zahrani¢nich informacnich zdroja byly stanoveny vyzkumné cile.
Dale byly formulovany dotaznikové otazky pro respondenty z fad akademickych knihoven
i vysokoskolskych studentii v Ceské republice, které taktéz vychazeji ze zahraniénich studii.
Marketingovy vyzkum v této préci tedy vyuziva deskriptivni kvantitativni pfistup s metodou

sbéru dat prosttednictvim dotaznikového Setfeni.

5.1 Akademické knihovny

Pro potfeby dotaznikového Setfeni byly osloveny knihovny vSech vetejnych vysokych skol
a univerzit v Ceské republice dle seznamu MSMT (2013-2018a). Nicméng, i kdyZ se v CR
v soucasné dob€ nachdzi celkem 26 univerzit ¢i vysokych skol, tak vétsina z jejich knihoven
je dale délena dle jednotlivych fakult nebo uzemnich pracovist. To vede k tomu, ze v piipade
velkych vysokych §kol ¢i univerzit neexistuje jen jedna ustfedni knihovna, ktera by vytvarela
spolecnou komunikacni strategii ¢i koordinovala cely systém knihoven. Jednotlivé fakultni
knihovny pak funguji nezévisle na sob¢. Z tohoto diivodu byly osloveny jednotlivé fakultni
knihovny Akademie muzickych uméni v Praze, Masarykovy univerzity, Univerzity Karlovy,
Vysokého uceni technického v Brné a také Vysoké skoly ekonomické v Praze, ktera ma dalsi
samostatné uzemni pracovisté v Jindfichové Hradci. Zakladni soubor respondentt se celkem
skladal z 64 akademickych knihoven.

Online dotaznik byl vytvofen prostiednictvim formulaid Google a spole¢né s privodnim
dopisem byl rozeslan za pomoci e-mailu do vSech akademickych knihoven. Konkrétni jména
pracovnikl (pfedevsim feditelti knihoven) a jejich e-mailové adresy byly ziskany na vetejné
dostupnych webovych strankach. V ramci tohoto vyzkumu by bylo mozné uskutecnit tiplné
(vyCerpavajici) Setieni, nicméné po nékolikanasobném osloveni knihoven se dotaznikového
Setfeni ziiCastnilo celkem 54 respondentti, mira navratnosti byla 84 %. Ta piedcila o¢ekavani

autorky prace, ktera ji zvazovala ve vysi 60 %, a to zejména kvtli zajimavosti dané¢ho téma.

ZkuSebni Setfeni, v rdmci n¢hoz byl online dotaznik zaslan do jedné akademické knihovny,
ptedchazelo distribuci v§ech dotazniki. Na zaklad€ zpétné vazby této knihovny byl dotaznik
upraven do finalniho formatu. Celkem tedy 64 akademickych knihoven bylo kontaktovano

v druhé polovin€ zaii 2018, pficemz k vyplnéni dotazniku byl vyzvan kdokoliv z vedeni
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akademické knihovny anebo osoby odpovédné za socialni média. Respondenti byli pozadani
o jeho vyplnéni béhem nésledujicich 14 dntl, pfi¢emz po 10 dnech byl zaslan pfipominajici
e-mail, ktery mél podpofit respondenty k ucasti. Akademickym knihovnam byla nabidnuta
také moznost zaslani vysledki celého priazkumu, kdy by jim ptedevsim ¢ést sledujici postoje
a preference vysokoskolskych studentti mohla pomoci vylepsit jejich komunikac¢ni strategie

v oblasti socidlnich médii.

Dotaznik se celkové skladal z 20 uzavienych otazek (viz Pfiloha 1), pficemz jeho slozeni
bylo pfevazné inspirovano studiemi od Rachman a Putri (2018) a Boateng a Liu (2014), kteti
taktéz zkoumali vyuzivani socidlnich médii v akademickych knihovnéach. Dotaznik byl
rozdélen do 4 zakladnich sekci a téméf vSechny uzaviené otdzky byly doplnény o moznost
,,dalsi, aby respondenti v ptfipadé€ potfeby mohli do vybéru zaradit i jinou moznost, ktera
nebyla v pfedpfipravené nabidce. Prvni otazka se ptala, zda akademicka knihovna vyuziva
nékteré ze zminénych nastrojit Webu 2.0. Pokud ne, byl respondent v dotazniku nasmérovan
az do zavérecné sekce, kde zodpovedél jemu urcené otazky. Dalsi otazky jiz byly seskupeny

do ctyt zakladnich sekci, a to:

(1) Prvni sekce ,,Vyuzivana socialni média* obsahovala tfi otdzky a méla za cil zjistit,
jaké typy socialnich médii, ale také konkrétnich platforem, akademickd knihovna
v soucasné dob¢ vyuziva. V navaznosti na to, jak by ohodnotila moznosti vyuzivani

jednotlivych nastroji Webu 2.0, se kterymi ma vlastni zkuSenost.

(2) Druha sekce ,,Diivody vyuzivani socidlnich médii* se nejdiive zabyvala hlavnimi
davody, pro¢ akademické knihovna v rdmci své marketingové komunikace socidlni
média vyuziva. Nasledn¢ byly otdzky zaméteny jiz na jednotlivé néstroje Webu 2.0

a na to, k jakému ucelu je dand knihovna vyuziva.

(3) Treti sekce ,,Lidské zdroje a strategie™ obsahovala celkem pét otdzek a vénovala se
lidskym zdrojim, pravidlim, strategii a problémim pii vyuzivani socidlnich médii

v konkrétni akademické knihovné.

(4) Zéaveérecna sekce se zamétovala na knihovny, které zadna socidlni média v soucasné
dobé nevyuzivaji, a obsahovala otazku, jaké k tomu maji diivody. Posledni otazka jiz
byla zaméfena na vSechny respondenty — vyuzivajici 1 nevyuzivajici socialni média,
pfi¢emz zjistovala, zda akademicka knihovna zvazuje v budoucnu vyuzivat néktera

(dalsi) socidlni média, kterd prozatim nevyuziva.

V samotném zavéru dotazniku se objevily tii oteviené otazky, v rdmci nichz bylo zjistovano
jméno dotazované akademické knihovny a pracovni pozice respondenta. Zaroven byla v této

casti dotazniku dédna knihovné moznost se k tomuto tématu jakkoli dale vyjadrit.
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Shromazdéna data z dotaznikového Setieni jsou prezentovana a statisticky analyzovéana dle
struktury dotazniku s vyuzitim deskriptivni statistiky (frekvence, procenta, sttedni hodnoty,
smérodatné odchylky). V prvni sekci dotazniku je otdzka zabyvajici se moznostmi vyuzivani
jednotlivych nastrojt Webu 2.0 analyzovana za pomoci pétistupniové Likertovy Skély —a to

v rozmezi od 1 (= zcela neuzitecné) do 5 (= velmi piinosné).

Dotaznikové Setieni je dale doplnéno o obsahovou analyzu konkrétnich platforem socialnich
médii (Facebook, Twitter, Instagram atd.), které akademické knihovny v dotazniku oznacily
jako vyuzivané. Obsahovana analyza, ktera patii mezi kvantitativni pfistup k datim, slouzi
k sumarizaci jakékoli formy obsahu za pomoci s¢itdni riznych aspektli tohoto obsahu. Data
byla shromazd’ovdna za pomoci kontrolniho seznamu, ktery byl vytvoten zvlast pro kazdou
z vybranych platforem socialnich médii. Ugelem této obsahové analyzy je v ramci vyzkumu
popsat, k jakym konkrétnim t¢eltim akademické knihovny jednotlivé platformy socidlnich
médii vyuzivaji (Facebook, Twitter, Instagram, Google+ a LinkedIn), nebot’ takovéto otazky

nebyly pfedmétem predchoziho dotaznikového Setfeni.

5.2 Vysokoskolsti studenti

Vybérovy soubor respondentli z fad vysokoskolskych studenti byl zvazovan ze souboru
studentii viech vefejnych vysokych $kol a univerzit v CR, ktefi nav§tévuji bakalaisky nebo
magistersky stupei studia. Dle idaji MSMT (2013-2018b) bylo v roce 2017 (idaje dle stavu
matriky studentid k 20. lednu 2018) celkem 233 746 vysokoskolskych studentti prezen¢niho
bakalafského a magisterského studia. Dotaznikového Setieni se ke dni zpracovani vysledki

zucastnilo 598 vysokoskolskych student.

Online dotaznik byl vytvoien prostiednictvim formulait Google a za pomoci socidlnich siti
(ptedevsim Facebooku) byl sdilen mezi vysokoskolské studenty (napt. na riznych skolnich
facebookovych strankach nebo skupinach). Za tcelem zajisténi co nejvice reprezentativniho
vyzkumného vzorku byly o sdileni dotazniku mezi své studenty také pozadany akademické
facebookovych stranek). Jednalo se o zamérny vybér, kdy byli respondenti oslovovani ptimo
v pribéhu celého fijna 2018, nicméné jejich vybér nebyl dale kvotne rozdelen. Celkove bylo

timto zplisobem osloveno 8 453 vysokosSkolskych studenti, mira navratnosti byla 7 %.

Dotaznik se celkove skladal z 10 jednoduchych otézek (viz Ptiloha 2), pfi¢emz jeho sloZeni
bylo inspirovano studiemi od Brookbank (2015) a Howard et al. (2018). VétSina otazek byla
maticového typu a vyuzivala Likertovu stupnici. VSechny otazky byly uzaviené a témét vzdy
obsahovaly také moznost ,,dalsi*, aby respondenti mohli v ptipadé potieby doplnit i jinou

moznost, ktera nebyla v piedpiipravené nabidce. Ugelem tohoto dotazniku bylo zjistit, jaké
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platformy socidlnich médii vysokoskolsti studenti v soucasnosti nejvice vyuzivaji a k jakym
ucelim. Déle jaka je pravdépodobnost, Ze by sledovali svou knihovnu na socialnich médiich
a na jakych konkrétnich socialnich platformach by s ni chtéli komunikovat. V nédvaznosti na
to, jaky typ obsahu by na zminénych platformach chtéli od své knihovny pfijimat. Zkoumané
platformy socialnich médii byly: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Google+, Flickr,
Tumblr, LinkedIn, Snapchat, Pinterest, WhatsApp a Skype, které patii dle prizkumu autorky
prace v souasné dobé& v CR k tém nejroziifengjsim. Dotaznik byl déle doplnén i o otazky,
kterym se zahrani¢ni studie nevénovaly. Jednalo se o otazky, které zvazovaly 1 dalsi socidlni
nastroje jako jsou blogy, Wikis, socialni zalozkovani, RSS a podcasty. Ty vSak nejsou mezi
lidmi a dle vysledkii dotaznikového Setfeni ani mezi akademickymi knihovnami v CR tolik
roz$itené. V zavéru dotazniku se objevilo n€kolik otdzek zkoumajicich profil respondenta —
jak casto vyuziva sluzby své akademické knihovny, jaky stupeil (bakalafsky ¢i magistersky)

a obor (technicky ¢i netechnicky) studuje.

Shromazdéna data z dotaznikového Setfeni jsou opét prezentovana a statisticky analyzovana
dle formy dotazniku s vyuzitim deskriptivni statistiky (frekvence, procenta, stftedni hodnoty,
smérodatné odchylky). Likertova Skéla v jednotlivych otazkach vyuZzivala zejména ¢asovou
stupnici anebo miru pravdépodobnosti — a to v rozmezi od 1 (= nizkd) do 5 (= vysokd) mira
pravdépodobnosti. V ramci této otazky byl proveden nezavisly dvouvybérovy t-test, jehoz
ucelem bylo zjistit, zda existuji rozdily mezi riznymi skupinami respondentt. A to rozdily
mezi vysokoskolskymi studenty studujici technicky ¢i netechnicky obor, mezi bakalaiskymi
a magisterskymi studenty a v zavéru také mezi pravidelnymi (minimalné€ jednou tydné ¢i
mésicn¢) a nepravidelnymi (minimalné jednou za semestr ¢i méné Castéji) uzivateli sluzeb
akademické knihovny.

Na zavér obou vyzkumi byla vyuZzita metoda komparace neboli srovnavaci analyza, jejimz

cilem bylo nalézt shodné anebo odlisné znaky mezi zkoumanymi objekty — marketingovou

komunikaci akademickych knihoven a preferencemi vysokoskolskych studentii pti uzivani

vvvvvv

metod pro zobecnéni. Na zaklad¢ této komparace byla poté navrzena relevantni komunikace

pro pracovniky akademickych knihoven na socidlnich médiich.
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6 Analyza dat a vysledky

Tato kapitola prezentuje vysledky a analyzuje data ziskana prostiednictvim dotaznikového
Setieni, které se jednak zabyvalo vyuzivanim socidlnich médii v akademickych knihovnéach
v Ceské republice, ale také preferencemi vysokogkolskych studentd pii vyuzivani socialnich
médii a jejich postojem vici prezentaci knihovny své vysoké Skoly ¢i univerzity na téchto

platformach.

6.1 Vyuzivani socialnich médii akademickymi knihovnami

Dotaznikového Setfeni se ke dni zpracovani vysledkii zucastnilo celkem 54 akademickych
knihoven, pfi¢emz 42 z nich (78 %) potvrdilo, ze vyuziva n¢které z nize zminénych nastroji
Webu 2.0 (socidlni sité, blogy, Wikis, RSS kanal, Instant Messaging, socialni zalozkovani,
sdileni videi, podcasty). Zbyvajicich 12 akademickych knihoven uvedlo, Ze v soucasné dob¢

v ramci své komunikac¢ni strategie zddna vlastni socidlni média nevyuzivéa — viz Graf 1.

Graf 1 Vyuziva VaSe knihovna nékteré z nastroji Webu 2.0?

Socialni média
sveé univerzity
Ei VS (N =28)

Z4dna socialni
média (N =4)

N=54 = Ano Ne
Zdroj: vlastni data (autorka)

Akademické knihovny, které zadna socialni média nevyuzivaji (N = 12), byly dotazovany,
jaké k tomu maji divody. Pfi¢emz se ukazalo, ze vétSina z téchto knihoven (67 %) vyuziva
socialni média své univerzity anebo vysoké skoly. Jednalo se ptedevs§im o fakultni knihovny,
které jsou velmi malé a uizce zamétené, a proto by i jejich dosah na socialnich médiich nebyl
dostatecny. Socialni média své vysoké skoly nebo univerzity (zejména Facebook) vyuzivaji
vSak pouze prilezitostné, a to predevsim k propagaci svych zdroju a sluzeb nebo rozsifovani
riznych informaci (napf. oznamovéani udalosti, novinek v knihovné apod.). Mezi dalsi ¢asto
uvadéné diivody, pro¢ knihovny zadna socidlni média nevyuzivaji, se poté zatadil nedostatek
lidskych zdroji, coz zminilo 6 akademickych knihoven (50 %). A dale také nedostatek Casu,
se kterym se v soucasné dobé potyka celkem 5 knihoven (42 %).
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6.1.1 Vyuzivana socialni média

Akademické knihovny, které uvedly, Ze nastroje Webu 2.0 vyuzivaji (N = 42), poté mély
blize specifikovat, jaké typy socidlnich médii, ale i konkrétnich platforem, jejich knihovna
v soucasné dob¢ vyuziva. Socidlni sité se zaradily mezi nejvice vyuzivany nastroj Webu 2.0,
nebot’ je v rdmci své komunikace se studenty vyuziva 100 % akademickych knihoven (viz
Graf 2). Témér kazda z knihoven, kterd vyuziva socidlni sit¢, ma ti¢et na Facebooku (98 %,
41 knihoven). Mezi dal$i popularni platformy socialnich siti se zatadily Instagram, na kterém
ma v soucasnosti zalozeny ucet 13 knihoven (31 %), a také Twitter s 12 knihovnami (29 %).
Pouze jedna z knihoven vyuziva socialni platformu Google+ (2 %) a LinkedIn (2 %). Zadna

z knihoven nema v sou¢asné dobé aktivni ucet na socialni siti Flickr, Pinterest nebo Tumblr.

Instant Messaging je dle vysledkti vyzkumu druhy nejvice vyuzivany nastroj Webu 2.0 mezi
akademickymi knihovnami v CR. Ten v sou¢asné dobé vyuzivé celkem 20 knihoven (48 %),
pricemz vétsina z nich (95 %) komunikuje zejména ptes chat na Facebooku — tzv. Facebook
Messenger. Dvé akademické knihovny uvedly, Ze pro synchronni komunikaci vyuzivaji také
jiné platformy, pficemz jedna z téchto knihoven vyuziva WhatsApp a druh4 Zendesk chat.
Celkem 5 knihoven uvedlo, Ze nabizi i audio nebo video hovory prostiednictvim platformy
Skype. Dal§im popularnim nastrojem Webu 2.0 se stala videa, ktera pfi své propagaci nyni
vyuzivé 19 akademickych knihoven (45 %). Celkem 11 z nich (58 %) uvedlo, ze pro sdileni
vyuziva platformu YouTube, pfi¢emz vlastni ucet tam mé zaloZeno pouze 7 akademickych
knihoven. Zbylé knihovny vyuZivaji platformu Vimeo (16 %) anebo vytvareji a sdileji videa

napf. prostfednictvim svého uctu na Facebooku.

Graf 2 Vyuzivané typy socidlnich médii akademickymi knihovnami

Socidlni sit¢ I .00 %
Instant Messaging [N 48 %
Sdileni videi NG 45 %
RSS e 29 %
Blogy N 14 %
Wikis [l 7 %
Socialni zalozkovani W 2 %
Podcasty 0 %
N =42 0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Zdroj: vlastni data (autorka)
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Dalsi v potadi se umistil RSS kanal, ktery v souvislosti se svymi webovymi strankami nebo
jinymi socialnimi nastroji vyuziva celkem 12 akademickych knihoven. Mén¢ popularnimi
se staly externi blogy, na kterych vytvaii své vlastni ptispévky 6 knihoven (14 %). Na dal$im
misté se umistila tvorba na Wikis (7 %), pficemz vSechny knihovny k tomuto ucelu vyuzivaji
platformu Wikipedie. Pouze jedna akademicka knihovna vyuziva socidlni zalozkovani, a to
na méné¢ znamé socialni platformé Peartrees (zndméjSimi jsou napt. Linkuj.cz ¢i Delicious).

Na poslednim mist¢ se umistily podcasty, které v soucasnosti nevyuziva zddna z knihoven.

V ramci dal$i otazky respondenti subjektivné ohodnotili moznosti vyuzivani jednotlivych
nastroji Webu 2.0. Hodnoceny byly pouze ty néstroje, se kterymi maji akademické knihovny
vlastni zkusSenost. Nasledujici Tab. 1 ukazuje stiedni hodnoty a smérodatné odchylky vSech
typl socidlnich médii kromé podcasti, které v soucasné dob¢ zadnéd akademicka knihovna

nevyuziva.

Tab. 1 MoZnosti vyuZivani socialnich médii

Socialni média M SD

Socialni zalozkovani (N = 1) 5.000 0.000
Socialni sité¢ (N =42) 4.095 0.895
Sdileni videi (N = 19) 4.053 0.825
Instant Messaging (N = 20) 3.850 0.910
Blogy (N = 6) 3.167 0.898
RSS (N =12) 2.500 0.645
Wikis (N = 3) 2.333 1.247

Zdroj: vlastni data (autorka)

Socialni zalozkovani se v ramci hodnoceni umistilo na prvnim misté s dosaZzenou hodnotou
5, tj. nejvyssi moznou. Nicméné tento socialni nastroj nyni vyuziva pouze jedna akademicka
knihovna, a tak na tento vysledek nelze brat az takovy zfetel. Déale byla respondenty velmi
kladn¢ ohodnocena zejména ptinosnost socialnich siti a videi, které v soucasné dob¢ vyuziva
pomérné velké mnozstvi akademickych knihoven. MoZnosti vyuzivani Instant Messagingu
a externich blogli byly respondenty ohodnoceny také spise kladné. Na spodnich ptickach se
umistil RSS kanal a tvorba knihovny na Wikis. Nejvétsi proméenlivost odpovédi se projevila
pravé v ramci hodnoceni moznosti tvorby knihovny na Wikis, kterou v soucasnosti vyuzivaji
pouze tfi akademické knihovny. Dle vysledkl vyzkumu neni tento socialni nastroj v ceském
prostiedi akademickych knihoven vyuzivan v takové mite, jakou umoziuje (vice viz ditvody

vyuzivani socialnich médii).
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6.1.2 Diivody vyuZzivani socidlnich médii

Akademické knihovny byly dale dotazovany, jaké jsou hlavni divody, pro¢ socidlni média
v ramci své komunikacni strategie vyuZzivaji. Na prvnim misté se zatadila moznost knihovny
roz$ifovat zde informace (rizna oznameni, novinky, udalosti, instrukce apod.), pficemz tuto
odpovéd’ oznacily vSechny knihovny, tj. 42 (100 %). Knihovny dale vyuzivaji socialni média
k propagaci svych zdrojt a sluzeb (98 %) a poté i k interakci se svymi uzivateli (86 %). Celé

vysledky jsou zobrazeny v nasledujicim Grafu 3.

Graf 3 Divody vyuZzivani socidlnich médii

Rozsitovani informaci 100 %
Propagace zdroji a sluzeb knihovny I 98 %
Interakce s uzivateli NGNS 86 %
Ziskavani zp&tné vazby od uzivatelo N 69 %
Informacni vzdélavani NG 41 %
Poskytovani referen¢nich sluzeb NG 36 %
Multimedializace a zatraktivnéni obsahu [N 36 %
N=42 0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Zdroj: vlastni data (autorka)

Az 41 % akademickych knihoven vyuZziva socialni média k informac¢nimu vzdélavani — pro
tento Ucel vyuzivaji knihovny napf. i socialni platformu Slideshare, na které ma v soucasné
dobé ucet 5 z téchto knihoven (29 %). Tuto online platformu vyuzivaji pfedevsim ke sdileni
prezentaci a lekci z informacniho vzdelavani, ale také k predstaveni knihovny, instruktazim,
jak vyuzivat zdroje ¢i sluzby knihovny anebo jak publikovat elektronické informacni zdroje

v rdmci svého vyzkumu.

Dalsi otazky se jiz zamétovaly na jednotlivé néstroje Webu 2.0 a na to, k jakym konkrétnim
ucelim je akademické knihovny nejcastéji vyuzivaji. Vysledky naznacuji, ze knihovny maji
ucet na socialnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter, Google+ apod.) uren k informovani
o novinkach v knithovné a rozsifovani riznych ozndmeni (provozni doba apod.). K tomuto
ucelu vyuzivaji socidlni sit¢ vSechny akademické knihovny. Mezi dal$i diivody se zatradila
propagace stavajicich i novych sluzeb knihovny (93 %) a poté i oznamovani udalosti a aket,
které knihovna porada (91 %). Velmi malo akademickych knihoven (10 %) vyuziva socialni

sité k placené propagaci (napfi. svych piispévki ¢i udalosti) a jen 5 knihoven (12 %) vyuziva
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moznosti tvorby riznych aplikaci jako napf. citanich nastrojti, anket ¢i boxu s RSS. Tab. 2

zobrazuje vSechny divody, k jakym akademické knihovny socidlni sité dnes vyuzivaji.

Tab. 2 Vyuziti socialnich siti

o e g s gl oo Absolutni Relativni
Diivody vyuzivani socialnich siti (N = 42) Cetnost etnost
Informovani o novinkach v knihovn¢, riizna oznameni 42 100 %
Propagace (novych) sluzeb knihovny 39 93 %
Oznamovani udalosti a aket, které knihovna potada 38 91 %
Informace o zdrojich knihovny (fond, EIZ apod.) 34 81 %
Sdileni uzite¢nych odkazii (zprav ze svéta apod.) 33 79 %
Komunikace s uzivateli 32 76 %
Sdileni fotografii a videi 30 72 %
Informovani o novinkach a udalostech na univerzité ¢ VS 26 62 %
Ziskavani zpétné vazby od uZzivatell 25 60 %
Néavody a tipy, jak vyuzivat zdroje a sluzby knihovny 23 55 %
Sdileni zdbavnych obrazki (tzv. meme, gify), videi apod. 18 43 %
Poskytovani referen¢nich sluzeb 9 21 %
Vyuzivéani riznych aplikaci 5 12 %
Reklama 4 10 %

Zdroj: vlastni data (autorka)

Uget na socialni platformé Facebook ma dnes zaloZeno 41 knihoven, pfi¢emz 18 z nich ma
vice nez 1000 odbératelti. VSechny knihovny jej vyuzivaji ke sdileni riznych novinek nebo
oznameni (provozni doba a jeji zména, udalosti, seminare, nové zatizeni). Tento typ obsahu
patii na socialni siti mezi nejvice frekventovany. Akademické knihovny zde sdileji veskery
vySe uvedeny typ obsahu, nicméné mezi dalsi velmi Casto zvefejiiované piispévky se fadi
propagace informacnich zdroj knihovny, a to zejména elektronickych informac¢nich zdrojt
— dostupné Casopisy, databaze, kolekce e-books apod. Pouze 46 % knihoven zde informuje
o novych publikacich z ti§téného fondu knihovny. Knihovny na Facebooku také velmi ¢asto
sdileji zajimavé ¢i uzite¢né odkazy, zpravy ze svéta anebo fotografie z prostedi knihovny.
[ kdyz zde téméf vSechny knihovny propaguji své sluzby (93 %), tak tyto ptispévky nejsou
tak Casté — zejména piispévky o tradi¢nich sluzbach knihovny (sluzby resersni, referencni,

MVS apod.) se zde objevuji jen velmi zidka.

Instagram v soucasné dob¢€ vyuziva 13 akademickych knihoven, pfic¢emz vétSina z nich ma
kolem 100 az 200 sledujicich. VSechny knihovny sdileji na Instagramu fotografie z bézného
dne v knihové a 62 % knihoven také fotky z riznych akci, kterych se knihovna i¢astni anebo

50



je sama porada. Dale jej témét vSechny knihovny (92 %) vyuzivaji k informovani o riznych
novinkach nebo propagaci svych sluzeb (80 %). Pouze 4 knihovny (31 %) zde propaguji své
informacni zdroje. Velmi mélo knihoven (15 %) vytvafi na této socialni platformé i vlastni

Instastories, nicméné moznosti videi v ramci tzv. IGTV nevyuziva Zadn4 z nich.

Uget na platformé Twitter ma pouze 12 akademickych knihoven (29 %), i pfesto se fadi mezi
tieti nejvyuzivangjsi socidlni sit’. Vétsina z nich zde ma v soucasnosti kolem 150 sledujicich.
Vsechny knihovny vyuzivaji Twitter k sdileni riiznych novinek a oznameni a témét vSechny
(83 %) k sdileni uzitecnych ¢i zajimavych odkazi a zprav ze svéta. Tento typ obsahu se fadi
na socialni siti mezi nejvice frekventovany. Az 67 % knihoven zde velmi ¢asto propaguje i
své informacni zdroje, a to zejména ty elektronické. Déle jej knihovny vyuzivaji k propagaci
svych sluzeb (58 %), sdileni fotografii (50 %) nebo instrukcim, jak vyuzivat zdroje a sluzby

knihovny (50 %). Pouze 4 knihovny zde zvetejiiuji i vtipné obrazky (tzv. meme, gify apod.).

Google+ v soucasné dob¢ vyuziva pouze 1 akademické knihovna, a to k obdobnym tceliim
jako Facebook a Twitter — sdileni novinek a riznych oznameni v ramci knihovny ¢i vysoké
Skoly, propagace sluzeb a informacnich zdrojii a sdileni fotek. K obdobnym uceliim vyuziva

jedna knihovna také socidlni sit’ LinkedIn, kterd je vSak primarn¢ siti profesni.

V souvislosti se socidlnimi sitémi vyuzivaji nékteré akademické knihovny také online chaty,
a to pfedevsim chat na Facebooku. Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze knihovny prostiednictvim
téchto technologii (Facebook Messenger, WhatsApp, Zendesk chat a Skype) komunikuji se
svymi uzivateli v redlném case (95 %), ¢imZ mohou ziskavat napt. i zpétnou vazbu na své
sluzby. Instant Messaging nékteré knihovny (75 %) také vyuzivaji k poskytovani virtualnich

referen¢nich sluzeb, a to bud’ v podobé¢ textovych zprav anebo audio ¢i video hovorti.

Jak je zndzornéno v Grafu 4, nékteré akademické knihovny vyuzivaji videa, a to predev§im

k propagaci svych zdroju a sluzeb (79 %), ale také k instruktdznim Gcelim (68 %).

Graf 4 Vyuziti videi

Propagace knihovny, jejich zdroji a sluzeb [T 79 %
Névody, jak vyuzivat zdroje a sluzby knihovny [N 68 %
Prohlidka budovy knihovny (arealu) [N 53 %

Zé&bavna videa (napf. z kulturnich akei apod.) [ 11 %

N=19 0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Zdroj: vlastni data (autorka)
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V soucasné dobé si n¢kolik akademickych knihoven (N = 12) také osvojilo technologii RSS,
kterou vyuzivaji zejména k riznym ozndmenim nebo informovani o novinkach a udalostech,
které knihovna potada (92 %). Dale ji knihovny vyuzivaji k sdileni novych elektronickych
informacnich zdroju (33 %) anebo seznaml novych publikaci do tisténé¢ho fondu knihovny
(25 %). Dvé knihovny vyuzivaji RSS i ve spojeni s dalSim nastrojem Webu 2.0 — konkrétné;ji
s blogem, kdy uZivatele informuji o nové zveiejnénych piispévcich. Zadna z akademickych
knihoven RSS nevyuzivé k rozsifovani informaci o své univerzité ¢i vysoké skole (novinky,

udalosti apod.) anebo ve spojitosti s reSerSnim dotazem v urcité odborné databézi.

Pravidelnému vkladani ptispévki na blog se vénuje pouze 6 akademickych knihoven. Tyto
knihovny maji blog, ktery piSou sami knihovnici, uréen zejména k propagaci zdroja a sluzeb
(83 %) anebo k informovani o riznych novinkéch a celkovém déni v knihovné (83 %). Tento
obsah na blogu pak nahrazuje napt. newslettery (dalsi vyuziti viz Graf 5). Jedna z knihoven

zamé&fuje sviyj blog napt. 1 na novinky z oblasti elektronickych informacnich zdrojt.

Graf 5 Vyuziti blogii

Propagace zdroji a sluzeb knihovny [N 83 %
Informovani o novinkach a déni v knihovné [N 83 %
Piedstavovani nové nakoupenych titull, recenze [N 50 %
Informacni vzdélavani [ 33 %

Navody, jak vyuzivat zdroje a sluzby knihovny [N 33 %

N=6 0% 20% 40% 60% 80% 100 %
Zdroj: vlastni data (autorka)

Tvorbou na Wikis se v souc¢asné dobé zabyvaji pouze 3 akademické knihovny, a to ve velmi
omezené mife. VSechny knihovny totiz vyuzivaji platformu Wikipedie pouze k ptedstaveni
své knihovny. Pfi¢emz zejména v akademickych knihovnach mtze mit bohaté vyuziti - napt.
jako néstroj pro informacni vzdelavani, kdy se sami studenti mohou zapojit do zpracovavani
riznych témat. Knihovnici i studenti zde mohou provadét také recenze informacnich zdroji,
planovat a tvofit obsah pro potteby dlouhodobych projekti, kulturnich programi a seminait,

vytvaret vyukové materialy ¢i sdilet nové informacni zdroje.

Pouze jedna akademicka knihovna vyuziva socialni zalozkovéani, a to v ramci informa¢niho
vzdélavani nebo také k odkazovani na elektronické informaéni zdroje knihovny (dle védnich

obort) a k rozttidéni uzitecnych odkazi ¢i informacnich zdroji i mimo sviij fond.
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6.1.3 Lidské zdroje a strategie

Tteti sekce se zamétovala na lidské zdroje, pravidla a strategii pti vyuzivani socidlnich médii
v akademickych knihovnach v CR. Vsichni respondenti (N = 42) byli nejdiive dotazovani,
kdo se v ramci jejich knihovny vénuje spravovani uctl na socialnich médiich. Zna¢na cast
knihoven (83 %) potvrdila, Ze se u nich socialnim médiim vénuje jeden ¢i vice zaméstnancii
ke své hlavni pracovni néplni. Ve zbyvajicich knihovnach se socidlnimi médii zabyva bud’
marketingovy tym knihovny (12 %) anebo jeden ¢i vice zamé&stnanct (specialisté), ktefi maji

na starost pouze spravu socialnich médii v knihovné (5 %).

V dalsi otazce 36 z 42 akademickych knihoven potvrdilo, Ze ma n&jaka pravidla pro vkladani
obsahu na socidlni média. Pfi¢emz 8 z téchto knihoven (22 %) vklada pouze seridzni obsah
prevazné souvisejici se zdroji a sluzbami knihovny. Vétsina akademickych knihoven (72 %)
vsak vklada tento typ obsahu v kombinaci s vtipnymi ¢i zdbavnymi fotkami a obrazky (tzv.
meme a gify), videi anebo zajimavymi odkazy. Stejné ¢ast knihoven (72 %) také potvrdila,
ze se na socidlnich médiich vyjadiuje pfevazné neformalnim jazykem — tedy takovym, ktery
je blizky jejich studentim. Celkem 6 respondentti (17 %) také uvedlo, ze by se v ramci jimi

stanovenych pravidel mélo vyjadifovat pouze formalnim jazykem.

V souvislosti se strategii pti vyuzivani socidlnich médii byly akademické knihovny (N = 42)
dotazovany, zda maji n¢jaky ¢asovy plan (harmonogram) pro vkladani ptispévki na socialni
média. Vysledky naznacuji, Ze znacna ¢ast knihoven (76 %) zadny pldn nema a vklada obsah
spontanné dle potieby a aktudlni situace v knihovné. Jen 10 akademickych knihoven (24 %)
potvrdilo, Ze ma vytvotfeny harmonogram a dle n¢j pravideln¢ vklada piispévky na socidlni

média. Nicméné i ten miZe byt pfizpisoben aktualni potiebé ¢i situaci v knihovné.

Celkem 33 z 42 akademickych knihoven (79 %) také potvrdilo, ze pravidelné vyuziva néjaké

hodnotici nastroje pro sledovani své pritomnosti na socialnich médiich — viz Graf 6.

Graf 6 VyuZivané hodnotici nastroje

Pocet "To se mi libi" u pispevki [N 88 %
Pocet odebirajicich/zobrazeni [ NG 73 %
Pocet a struktura komentait [ 61 %

Pocet ziiCastnénych dané akce ve srovnani s I 33
udaji na socialni siti (v rdmci tzv. udalosti) 0

N=33 0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Zdroj: vlastni data (autorka)
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Jedna z knihoven doplnila, ze k tomuto ucelu vyuziva platformu Iconosquare. Ta piedstavuje
analyticky nastroj k méfeni a optimalizaci vykonu na socidlnich platformach Facebook nebo
Instagram. Dal$i dvé akademické knihovny taktéZ poznamenaly, ze k tomuto ucelu vyuzivaji
ptehledy Facebook Analytics dostupné v Business manageru. Jedna z téchto knihoven jesté

doplnila, Ze statistiky sleduje na pravidelné tydenni bazi, ale i v rdmci ro¢niho vyhodnoceni.
Akademické knihovny (N = 42) byly nésledné také dotazovany, jestli se setkavaji s n€jakymi
problémy pii vyuzivani ¢i spravé uctl na socialnich médiich. Pouze 8 knihoven odpovédélo,
ze se v soucasné dob¢ s zadnymi problémy nesetkava. Zbylé knihovny (N = 34) poté uvedly

nedostatek ¢asu jako hlavni omezeni pii spravovani uctl na socidlnich médiich (59 %). Celé

vysledky jsou zobrazeny v nasledujicim Grafu 7.

Graf 7 Problémy p¥i vyuZzivani socidlnich médii

Nedostatek casu [N 59 %
Nedostatek lidskych zdroji  [NNNENEGEGGENGEEEEE 38 %
Nedostatek vhodného obsahu pro sdileni [N 35 %

Malé zapojeni studentii na socidlnich médiich [N 35 %

Mal4 motivace knihovnikii komunikovat se b
studenty na socialnich médiich B 12%

Nedostatek zaskoleni, znalosti ¢i zkuSenosti [l 9 %

N=34 0% 20 % 40 % 60 % 80 %
Zdroj: vlastni data (autorka)

Jedna z knihoven jesté doplnila, Ze jako problém vidi i omezovani dosahu obsahu ze strany
Facebooku. Vysledky jsou témét shodné s odpovéd’mi knihoven, které zadné socialni média

nyni nevyuzivaji. Ty totiz také uvedly nedostatek casu a lidskych zdroji jako hlavni diivody.

Na zavér byly vSechny akademické knihovny (N = 54) dotazovany, zda uvazuji v budoucnu
vyuzivat néjaka (dalsi) socidlni média, které prozatim nevyuzivaji. VétSina knihoven (56 %)
vSak odpovédéla, Zze Zzadna. Akademické knihovny, které v soucasné dobé jiz n&jaka socidlni
média vyuzivaji, pak nejcastéji uvadély socidlni sit’ Instagram (17 %). Poté se umistil Twitter
(4 %), blogy (4 %), Wikis (4 %), podcasty (4 %), videa (2 %) a platforma pro komunikovani
WhatsApp (2 %). Pouze dv¢ akademické knihovny (4 %), které Zadna socidlni média nyni
nevyuzivaji, zvazuji socialni sit’ Facebook. Celkem 6 respondentil (11 %) také odpovédélo,

ze v tuto chvili o novych socidlnich médiich sice neuvazuji, ale do budoucna se jim nebrani.
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6.2 Postoje studentt vii¢i knihovnam na socialnich médiich

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 598 vysokoskolskych studentt z riiznych vysokych skol
&i univerzit po celé Ceské republice. Do vyzkumu se zapojilo 338 (57 %) respondentii, ktefi
studuji bakalaisky stupeii, a 260 (43 %) respondentll v magisterském stupni studia. VétSina
respondentti (78 %) studuje netechnicky obor (humanitni, ekonomicky, medicina apod.), jen
22 % respondentil se vénuje oboru technickému (IT, strojni, elektrotechnicky, stavebni aj.).
Do vyzkumu se také zapojili predev§im pravidelni uzivatelé¢ akademické knihovny, ktefti ji
navstévuji minimalné jednou tydné (27 %) anebo minimalné jednou za mésic (33 %). Mezi
nepravidelné uzivatele se fadi ti studenti, kteti navstévuji svou knihovnu minimaln¢ jednou

za semestr (27 %) anebo méné Castéji (13 %).

6.2.1 Vyuzivana socialni média

Studenti byli nejprve dotazovani, jaké platformy socidlnich médii v soucasné dobé nejcasté;ji
vyuzivaji. Nejvice popularni platformy byly ur€eny kumulativnimi ¢etnostmi prvnich dvou
moznosti — poctem studentt, ktefi je vyuzivaji minimalné€ jednou denné anebo tydné. Prvni
til nejvyuzivanéjsi platformy socialnich médii jsou Facebook (99,5 %), YouTube (89,97 %)
a poté Instagram (68,06 %). Cel¢é vysledky (absolutni a relativni ¢etnosti) zobrazuje Tab. 3.

Tab. 3 Jak ¢asto vyuzZivate nasledujici socidlni média?

N = 598 M.lnlmalne M.lnlmalne M.lnlmalne Mene nez Nikdy

: jednou jednou jednou jednou vl

studentt y . yx « oy x « oy x nevyuzivim
denné tydné mésiéné mésiéné

Facebook | 566 (94,65 %) | 29 (4,85 %) 2 (0,33 %) 1 (0,17 %) 0 (0,00 %)

YouTube | 298 (49,83 %) | 240 (40,13 %) | 41 (6,86 %) 11 (1,84 %) 8 (1,34 %)
Instagram | 350 (58,53 %) | 57(9,53 %) 11 (1,84 %) 18 (3,01 %) | 162 (27,09 %)
WhatsApp | 101 (16,89 %) | 136 (22,74 %) | 62 (10,37 %) 55(9,20 %) | 244 (40,80 %)
Google+ | 101 (16,89 %) | 90 (15,05 %) 51 (8,53 %) 79 (13,21 %) | 277 (46,32 %)
Pinterest 19 (3,18 %) 51 (8,53 %) 71 (11,87 %) | 89 (14,88 %) | 368 (61,54 %)
Twitter 38 (6,36 %) 24 (4,01 %) 31 (5,18 %) 51(8,53 %) | 454 (75,92 %)
Skype 18 (3,01 %) 38 (6,36 %) 60 (10,03 %) | 204 (34,11 %) | 278 (46,49 %)
LinkedIn 9 (1,50 %) 23 (3,85 %) 45 (7,53 %) 53 (8,86 %) | 468 (78,26 %)
Snapchat 11 (1,84 %) 13 (2,17 %) 19 (3,18 %) 37 (6,19 %) | 518 (86,62 %)
Tumblr 8 (1,34 %) 11 (1,84 %) 17 (2,84 %) 22 (3,68 %) | 540 (90,30 %)
Flickr 2 (0,33 %) 3 (0,50 %) 5 (0,84 %) 18 (3,01 %) | 570 (95,32 %)

Zdroj: vlastni data (autorka)
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V dalsi otazce byli respondenti dotazovani, k jakym konkrétnim aktivitdm vyuzivaji jakakoli
moznosti. V prvni fadé vyuzivaji vysokoskolsti studenti socidlni média ke kontaktu se svymi
prateli a rodinou (98,16 %), dale také se svymi spoluzaky (88,96 %). Na tfetim miste se poté
zatadila moznost sledovani videi (85,95 %). Velké mnozstvi vysokoskolskych studentii
(98 %) vyuziva socialni média i k ziskavani informaci (novinky, udalosti apod.) o své vysoké
Skole ¢i univerzité. Nicméné az 15,01 % studentil tyto informace vyhledava pouze parkrat
do mésice. Dalsi populdrni ¢innosti, ke které studenti socialni média v soucasnosti vyuzivaji,
je sdileni fotografii. O své zazitky se prostfednictvim fotografii podili 93 % studentt, avSak
nejcastéji jednou anebo nékolikrat do mésice (28,93 %). Nasledujici Tab. 4 prezentuje celé

vysledky — absolutni a relativni ¢etnosti u jednotlivych aktivit.

Tab. 4 Jak ¢asto vyuzZivate jakakoli socidlni média k nasledujicim ¢innostem?

svéta apod.)

N = 598 M}nlmalne M}nlmalne M}nlmalne Mene nez Nikdy
- jednou jednou jednou jednou vl
studentli y .y x « o x « . x | NevyuZivam
denné tydné mésiéné mésiéné

Kontakt s
prateli nebo | 527 (88,13 %) | 60 (10,03 %) 4 (0,67 %) 2 (0,33 %) 5 (0,84 %)
rodinou
g‘:}'l‘;;lﬁ(;e 334 (55,85 %) | 198 (33,11 %) | 41 (6,86 %) | 15(2,51%) | 10 (1,67 %)
Sledovani
. 310 (51,84 %) | 204 (34,11 %) | 52(8,70%) | 17 (2,84 %) | 15(2,51 %)
Sledovani
TGy 335 (56,02 %) | 169 (28,26 %) | 55(9,20%) | 20 (3,34 %) | 19 (3,18 %)
zprav (ze

Informace o
své VS/uni.

218 (36,45 %)

253 (42,31 %)

90 (15,05 %)

24 (4,01 %)

13 (2,17 %)

Sledovani
verejné
znamych
osobnosti

152 (25,42 %)

160 (26,76 %)

99 (16,56 %)

105 (17,56 %)

82 (13,71 %)

Sdileni
fotografii

95 (15,89 %)

128 (21,40 %)

173 (28,93 %)

161 (26,92 %)

41 (6,86 %)

Provadéni
vyzkumu/
seminarni
prace

15 (2,51 %)

55 (9,20 %)

103 (17,22 %)

211 (35,28 %)

214 (35,79 %)

Zdroj: vlastni data (autorka)
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6.2.2 Knihovna na socialnich médiich

Druha cast dotaznikového Setieni se zaméfovala na postoje vysokoskolskych studentl viici
prezentaci knihovny své vysoké Skoly anebo univerzity na socidlnich médiich. Studenti byli
nejdiive dotazovani, jaka je pravdépodobnost, ze by sledovali svou knihovnu na socialnich
médiich. Odpovédi na tuto otdzku byly prevazné pozitivni — 179 studenti (30 %) potvrdilo,
zZe je to spiSe pravdépodobné, a 160 studentti (27 %), Ze vysoce. Celé vysledky viz Graf 8.

Graf 8 Pravdépodobnost sledovani knihovny na socialnich médiich
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Zdroj: vlastni data (autorka)

Vysledky vyzkumu naznaduji, Ze vysokoskoliti studenti v CR projevuji pom&mé pozitivni
postoj vuci pritomnosti své knihovny na socialnich médiich a maji zdjem s ni komunikovat
na téchto platformach (M = 3.515; SD = 1.253). V ramci této otdzky byl proveden nezavisly
dvouvybérovy t-test, ktery mél za cil zjistit, zda existuji rozdily mezi vybranymi skupinami
respondentti. A to rozdily mezi vysokoSkolskymi studenty studujici technicky ¢i netechnicky
obor, mezi studenty na bakalarském ¢i magisterském stupni a v z&véru i mezi pravidelnymi
¢i nepravidelnymi uzivateli sluzeb akademické knihovny. Na zékladé toho byly k testovani

stanoveny nasledujici hypotézy (nulové):
HOa: Neni rozdil mezi mirou pravdepodobnosti sledovani knihovny na socialnich médiich
u studentii, kteri studuji bakalarsky a magistersky stupern studia.

HOb: Neni rozdil mezi mirou pravdepodobnosti sledovani knihovny na socialnich médiich

u studentii, kteri studuji technicky a netechnicky obor.

HOc: Neni rozdil mezi mirou pravdépodobnosti sledovani knihovny na socialnich médiich

u studentii, kteri navstévuji svou knihovnu pravidelné a nepravidelne.
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Dle vysledku t-testu (viz Tab. 5) pro miru pravdépodobnosti sledovani akademické knihovny
na socidlnich médiich u studentd na bakalarském a magisterském stupni doséhla p —hodnota
.839. Pti hladin€ vyznamnosti 5 % neni mozné nulovou hypotézu (H0a) zamitnout. Mezi
soubory dat neni statisticky vyznamny rozdil. Diky vysoké p —hodnoté, ktera presahuje 0.05,
neni zadny diivod pochybovat o jeji platnosti - tzn. se stejnou mirou pravdépodobnosti budou

knihovnu na socidlnich médiich sledovat bakalafsti i magistersti studenti.

P — hodnota t-testu v pfipadé pravdépodobnosti sledovani knihovny na socidlnich médiich
u studentli na technickém a netechnickém oboru dosahla .016. Platnost nulové hypotézy je
popfena. Lze tedy potvrdit hypotézu alternativni (H1b) a fici, Ze zde existuje jista diference

mezi zkoumanymi soubory studentti:

HIib: Je rozdil mezi mirou pravdépodobnosti sledovani knihovny na socialnich médiich

u studentii, kteri studuji technicky a netechnicky obor.

Dle vysledku testu (stiednich hodnot) plati, ze studenti na netechnickém oboru budou spise

sledovat svou knihovnu na socialnich médiich nez studenti na oboru technickém.

I v poslednim ptipad¢ — mira pravdépodobnosti sledovani knihovny na socialnich médiich
u pravidelnych a nepravidelnych uzivatel sluzeb knihovny, byla popfena platnost nulové
hypotézy s p — hodnotou .000. Lze tedy konstatovat, Ze existuje rozdil v chovani u riznych

uzivatell sluzeb akademické knihovny a potvrdit tak hypotézu alternativni (H1c¢):

Hlc: Je rozdil mezi mirou pravdepodobnosti sledovani knihovny na socialnich médiich
u studentii, kteri navstévuji svou knihovnu pravidelné a nepravidelne.

Vysledky naznacuji, ze studenti, kteti navstévuji svou knihovnu pravidelné (tj. minimalné
jednou do mésice) ji budou na socialnich médiich sledovat s vétsi pravdépodobnosti nez

uzivatelé nepravidelni.

Tab. 5 Vysledky t-testu pro stanovené hypotézy

N = 598 Vysokoskolsti studenti — stfedni hodnota (M) V);’Z;llﬁglnl::gt -
studentl
Bakalafi (N = 338) Magistii (N = 260)
Pravdépodobnost 3.506 3.527 .839
Technicti (N = 131) Netechnicti (N = 467)
Pravdépodobnost 3.282 3.580 .016
Pravidelni (N =358) | Nepravidelni (N = 240)
Pravdépodobnost 3.908 2.929 .000

Zdroj: vlastni data (autorka)
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V dalsi otdzce byli studenti dotazovani, jaké platformy socialnich médii by jejich knihovna
méla vyuzivat. Pficemz méli oznacit pouze ty, na kterych by svou knihovnu pravdépodobné
sledovali. Odpovédi jsou obdobné jako u prvni otdzky — studenti chtéji komunikovat se svou
knihovnou na téch platformach, které ve svém zivoté vyuzivaji nejcastéji. Na prvnim misté
se zaradil Facebook, ktery oznacilo 567 studentl (95 %). Druhou nejvhodnéjsi platformou
pro prezentaci knihovny je dle respondentli Instagram, na kterém by knihovnu sledovalo az
321 studentti (54 %). Na tfetim misté se poté zatadila platforma pro sdileni videi — YouTube,
o jejichz sledovani ma zajem 150 studentti (25 %). Celé vysledky jsou zobrazeny v Grafu 9,
pfi¢emz zadny ze studentl neoznacil socidlni platformu Snapchat nebo Flickr a 21 studentt

(3,5 %) nema z4jem o sledovani své knihovny na z4dné ze zminénych platforem.

Graf 9 Jaké platformy socialnich médii by méla knihovna vyuzivat?

Facebook I 95 %,
Instagram I 54 %
YouTube I 25 %
Twitter N 8 %
Google+ WM 6 %
WhatsApp B 2 %
Pinterest W 1,5 %
LinkedIn 1 1,2 %
Skype 1 0,8 %
Tumblr | 0,5 %
Zidné M 3,5 %
N=598 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

Zdroj: vlastni data (autorka)

V néavaznosti na to m¢li studenti zodpovedét, jaky typ obsahu by na vybranych platforméach
socialnich médii chtéli od své knihovny piijimat (viz Tab. 6). Dle vysledkl 1ze Facebook
povazovat za vhodnou platformu pro jakykoli typ obsahu, pficemz nejvice zde studenti chtéji
ziskavat informace o knihovni logistice (provozni doba a jeji zména, terminy udalosti anebo
seminafil apod.), kterou oznacilo az 542 studentl (96 %). Na dalS$im misté se poté zatadily
novinky o knihovné (90 %) a informace o poskytovanych sluzbach (88 %). Na Instagramu
studenti chté&ji, aby se jejich knihovna podilela ptfedevsim o fotografie ¢i videa (95 %) — napf-.
z riznych udélosti anebo bézného dne v knihovné. YouTube se ukézal jako vhodna socidlni
platforma pro sdileni instruktaznich videi, protoze o navody, jak vyuzivat zdroje ¢i sluzby

knihovny, ma celkem zajem 136 studentt (91 %). Mezi dalsi popularni obsah pro YouTube
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lze zatadit sdileni videi z knihovny (75 %) nebo tipy a techniky pro vyzkum (61 %). Pinterest

je socialni sit’ uréena pro tvorbu tzv. online néstének, a proto vSichni studenti, ktefi ji vybrali,

zde maji zajem o zajimavé obrazky s knizni tématikou. Mezi popularni obsah na mikroblogu

Twitteru se fadi novinky o knihovné (93 %), ale také novinky a zpravy ze svéta (91 %) anebo

informace o zdrojich knihovny - napf. nové publikace, informace o databézich apod. (87 %).

Obdobn¢ jsou na tom socidlni sit€ Google+, LinkedIn nebo Tumblr. WhatsApp a Skype jsou

socialni platformy pro komunikovani — textové zpravy, audio ¢i video hovory, a proto nebyly

zatazeny do této otazky.

Tab. 6 Obsah knihovny na jednotlivych platformach socialnich médiich

Z 1Y) Z = Z = =- Q') A~ e A e |
N =598 I8 ||0§’ ||§ fﬁ. fg f;’} f% fg
studentl 2y W | o | wE = 2 =

33|25 |8% |85 |28 |25 |25 |5
Knihovni logistika 542 140 3 38 27 0 2 1
(provoz, udalosti) | (96%) | (44 %) | (2%) | 84%) | (77%) | (0%) | (29 %) | (33 %)
Novinky o knihovné| 513 297 94 42 29 4 6 3
(nové zarizeni aj.) (90 %) | (93 %) | (63 %) | (93 %) | (83 %) | (44 %) | (86 %) | (100 %)
Informace o 498 140 58 29 27 0 4 2
sluzbach knihovny | (88 %) | (44 %) | (39 %) | (64 %) | (77 %) | (0%) | (57 %) | (67 %)
Informace o 447 139 66 39 20 3 5 1
zdrojich knihovny (79 %) | (43 %) | (44 %) | (87 %) | (57 %) | (33 %) | (71 %) | (33 %)
Nav\?,dy;‘]ilk . 419 114 136 24 17 0 0 1
vyuzivat Zarojea | 24000 | 36 %) | (91%) | (53 %) | (49%) | (0%) | (0%) | (33 %)
sluzby knihovny
Tipy a techniky 357 92 92 25 16 0 3 0
pro vyzkum (63 %) | (29 %) | (61 %) | (56 %) | (46 %) | (0%) | (43%) | (0 %)
Sdileni fotografii 394 305 112 20 9 6 3 3
a videi z knihovny (70 %) | (95 %) | (75 %) | (44 %) | (26 %) | (67 %) | (43 %) | (100 %)
Zajimavé ¢i vtipné 324 214 12 33 6 9 0 2
obrazky a web. str. | (57 %) | (67 %) | (8%) | (73 %) | (17 %) | (100 %) | (0 %) | (67 %)
Informace o VS/uni.| 470 151 19 37 28 0 4 0
(udalosti, novinky) | (83 %) | (47 %) | (13 %) | (82 %) | (80 %) | (0%) | (57 %) | (0 %)
Novinky a zpravy 357 104 18 41 24 0 4 0
(ze svéta apod.) (63%) | (32%) | (12%) | (91 %) | (69 %) | (0%) | (57 %) | (0 %)

Zdroj: vlastni data (autorka)
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Vyzkum byl v zavéru doplnén o otazky, které se zabyvaly i dal§imi socialnimi nastroji jako
jsou blogy, Wikis, socialni zalozky, RSS a podcasty. Respondenti byli dotazovani, jestli by
chtéli, aby jejich knihovna vyuZzivala i n€které z dalSich socidlnich nastroji. Velké mnozstvi
studentl (N =443, 74 %) vSak odpoveédélo negativné. Na dalsim misté se poté zaradil blog,
o n¢jz ma zajem az 92 studentt (15 %), a také tvorba knihovny na Wikis. Celkem 46 studentt

by mélo zajem také o to, aby jejich knihovna vytvarela podcasty. Celé vysledky viz Graf 10.

Graf 10 Chtéli byste, aby knihovna vyuZivala nékteré z dalSich socidlnich nastroju?

Blog I 15%
wikis [ 9 %
Podcasty [ 8 %
RSS M 3%
Socialni zdlozky [l 2,5 %

Ne, zadn¢ [ 714 %
N = 598 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Zdroj: vlastni data (autorka)

V néavaznosti na tuto otazku byli respondenti, ktefi vybrali néktery ze zminénych socidlnich
nastrojl, dotazovani, jaky typ obsahu by méla knihovna na téchto platformach zvetejiiovat.
Mezi nejpopularnéjsi obsah na blogu se zaradily novinky o knihovné — informace o ¢innosti
nebo aktudlnim déni apod. (90 %). Dale by zde m¢li studenti zajem i o recenze informacnich
zdrojt (85 %) ¢i informace o poskytovanych sluzbach (79 %), se kterymi se poji také navody
a tipy, jak sluzby ¢i zdroje v knihovné vyuzivat (74 %). Wikis se ukazala jako vhodné misto
pro spolec¢nou tvorbu vyukovych materiald, skript ¢i tutorialii (82 %), a to napt. pro potieby
informacniho vzdélavani. Studenti by méli také zajem o nahravani podcasti, a to predevsim
o nahravky z probéhlych akci (93 %) — jako napf. seminéit z informa¢niho vzdélavani anebo
prednasek a dalsich udalosti, které knihovna potadd. Mezi dalsi popularni obsah u podcastii
se zatadily rozhovory s autory ¢i jinymi zndmymi osobnostmi (85 %) anebo rtizné tutorialy,
instruktdze a tipy, jak vyuzivat zdroje ¢i sluzby knihovny. RSS kandl by studenti vyuzivali
zejména pro rozSifovani vSeobecnych informaci — jako napt. novinek o knihovné (89 %),
knihovni logistice (zména provozni doby, oznamovani terminti udalosti, seminaiti aj.) anebo

informaci o zdrojich knihovny (sdileni seznami novych publikaci ve fondu knihovny apod.).
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Socialni zalozky slouzi k rozttidéni vétsiho mnozstvi odkazi ¢i informacnich zdrojt, a proto

tuto moznost oznacili vSichni studenti (N =15). Cel¢ vysledky viz nasledujici Tab. 7.

Tab. 7 Obsah knihovny na dalSich socidlnich nastrojich

(seminari apod.)

ialni
N = 598 Blog Wikis | Podcasty | RSS i;’lc;;km
studenti (N=92) | (N=56) | (N=46) | (N=18) y
(N=15)
Knihovni logistika 52 14 19 14 0
(provoz, udalosti) (57 %) (25 %) (41 %) (78 %) (0 %)
Novinky o knihovné 83 15 29 16 3
(nové zarizeni apod.) (90 %) (27 %) (63 %) (89 %) (20 %)
Informace o 73 24 13 12 1
sluzbach knihovny (79 %) (43 %) (28 %) (67 %) (7 %)
Informace o 66 42 23 13 9
zdrojich knihovny (72 %) (75 %) (50 %) (72 %) (60 %)
. Lk Sivat
prarer el IS I IO N A
o) y (74 %) (64 %) (65 %) (6 %) (13 %)
knihovny
Tipy a techniky 67 32 25 2 5
pro vyzkum (73 %) (57 %) (54 %) (11 %) (33 %)
Recenze 78 38 19 2 3
informacnich zdroji (85 %) (68 %) (41 %) (11 %) (20 %)
el I I T BN
e eey ol (6% | @3%) (0 %) 0%) | (100 %)
informacnich zdroju
o 2 ] 35 35 6 0 0
Predstaveni knihovny (38 %) (63 %) (13 %) (0 %) (0 %)
Vyukové materialy, 45 46 34 1 2
skripta a tutorialy (49 %) (82 %) (74 %) (6 %) (13 %)
Rozh t
nebo jingmi znmgmi| ) 10 9 0 0
jmym y (34 %) (18 %) (85 %) (0 %) (0 %)
osobnostmi
probehigeh aket 32 9 4 0 0
p y (35 %) (16 %) (93 %) (0 %) (0 %)

Zdroj: vlastni data (autorka)
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7 Diskuze

Vysledky vyzkumu naznaduji, ze pomérmé velké mnozstvi akademickych knihoven v Ceské
republice v soucasné dob¢ vyuziva n¢ktery z nastroji Webu 2.0. Na prvnim misté se zatadily
socialni sité, protoze profil na nékteré z nich maji zalozeny vSechny knihovny, které v ramci
své komunikaéni strategie socidlni média vyuzivaji. Mezi nejvyuzivané;jsi socialni platformy
se zatradily Facebook (98 %), na druhém mist¢ Instagram (31 %) a na tietim Twitter (29 %).
Tyto vysledky se shoduji se zahrani¢nimi studiemi (Rachman & Putri, 2018; Harrison et al.,
2017; Kaushik, 2016; Islam & Habiba, 2015; Boateng & Liu, 2014) a potvrzuji, ze Facebook
je nejvice vyuzivanou socidlni platformou mezi akademickymi knihovnami po celém svéte.
Dle udajt z kvartalni zpravy hospodatreni Facebooku (2018) ma tato socialni sit’ celosvétove
1,49 mld. dennich aktivnich uzivateld, a proto Usili akademickych knihoven oslovit studenty
prostiednictvim této socidlni platformy lze povazovat za vhodné a zcela logické. Instagram
anebo Twitter jsou mezi akademickymi knihovnami v zahranici také velmi popularni, ¢imz

se obecné socidlni sit¢ shodné fadi mezi nejvyuzivanéjsi nastroj Webu 2.0.

Dalsi socidlni néstroje vSak nejsou ve srovnani s vysledky zahrani¢nich studii (napt. Moradi
et al., 2017; Islam & Habiba, 2015; Boateng & Liu, 2014) mezi akademickymi knihovnami
v Ceské republice vyuZivané az v takové mife. V soucasné dobé je totiz do své komunikaéni
strategie ma zafazeno méné nez polovina knihoven — za pomérné hojné€ vyuzivané Ize jeste
povazovat Instant Messaging (48 %) anebo sdileni videi (45 %). Celkem 11 akademickych
knihoven k tomuto ucelu vyuziva socialni platformu pro nahradvani videi YouTube, ktera se
tak stala &tvrtou nejpopularnéjii platformou socialnich médii mezi knihovnami v CR. Zbylé
socialni nastroje poté vyuziva pouze nékolik knihoven — RSS kanal (N = 12), blogy (N = 6),

Wikis (N = 3) a socidlni zalozkovani (N = 1). Podcasty nyni nevytvaii zddna z nich.

Mezi hlavni diivody, pro¢ akademické knihovny v CR socialni média vyuzivaji, se zatadila
moznost rozsifovat zde informace (rlizna oznameni, novinky, udéalosti apod.), kterou vybrali
vSichni respondenti, a poté propagace zdroji a sluzeb knihovny (98 %). Tyto vysledky jsou
srovnatelné se zahrani¢nimi studiemi (napt. Rachman & Putri, 2018; Kaushik, 2016; Islam
& Habiba, 2015), avSak s rozdilem, Ze tyto akademické knihovny vyuzivaji socidlni média
na prvnim misté k propagaci svych zdroju ¢i sluzeb. Déle pak k poskytovani novinek anebo
oznamovani udalosti a akci, které knihovna porada.

Tteti sekce dotaznikového Setfeni, ktera se zaméfovala na lidské zdroje, strategii ¢i pravidla
pti vyuzivani socidlnich médii, byla inspirovana studii od Rachman a Putri (2018). Pfi¢emz
odpovédi akademickych knihoven v CR jsou srovnatelné s vysledky této studie. Znaéna Gast

knihoven (83 %) potvrdila, Ze se spravé uctli na socialnich médiich u nich vénuje jeden nebo
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vice zaméstnanci ke své hlavni pracovni naplni. King (2015) ve své publikaci doporucuje,
aby si kazda knihovna vytvofila vlastni tym, ktery se této ¢innosti bude vénovat. Nicméné
k dosazeni efektivni prace, by slozeni zamé&stnanct v ramcei tymu mélo byt riznorodé — napf.
zaméstnanci vénujici se marketingu a PR, dale zaméstnanci poskytujici vypijcni a referencni
sluzby, protoze jsou v piimém kontaktu s uzivateli, a také zaméstnanci vénujici se digitdlnim
sluzbam v knihovné. King (2015) dale poznamenava, ze pokud je knihovna mald nebo nema
dostatek lidskych zdroji pro spravu socialnich médii, coZ je &asty problém i knihoven v CR,
tak se této ¢innosti mohou vénovat pouze jeden ¢i dva zaméstnanci. Je vSak dilezité, aby se
jejich spravé vénovali kazdy den. Sléglova a Humpolik (2017) také doporuéuiji, Ze je vhodné
pro spravu socidlnich siti (napt. Facebooku, Instagramu atd.) zvolit mladé knihovniky, ktefi

jsou aktivnimi uzivateli 1 ve svém osobnim Zivoté, brigadniky anebo samotné studenty.

Na rozdil od studie Rachman a Putri (2018) pomérn¢ velké mnozstvi (86 %) akademickych
knihoven v CR ma né&jaka pravidla pro vkladani obsahu na socialni média. Pfi¢em vétsina
z téchto knihoven vklada seridzni typ obsahu, ktery souvisi pfedevsim se zdroji a sluzbami
knihovny, v kombinaci se zabavnymi obrazky, videi nebo zajimavymi odkazy. Tuto variantu
lze povazovat za vhodnou, nebot’ dle Al-Daihani a Abrahams (2018) patii fotky zvifat (napf.
univerzitni maskoti, ko¢ky nebo psi) mezi studenty nejoblibené;si sdileny obsah. Stejné cast
knihoven se na socialnich médiich také vyjadfuje pfevazné neformélnim jazykem. I pfesto,
ze knihovna reprezentuje hlas akademické instituce, tak by méla byt blize svym uzivatelim.
Sléglova a Humpolik (2017) proto doporuduji pouZivat jazyk své cilové skupiny, ehoz lze

dosahnout napf. i tak, Ze knihovna ¢aste¢né svefi spravu socialnich siti svym studentim.

V souvislosti se strategii pfi vyuzivani socialnich médii pouze 24 % akademickych knihoven
v CR potvrdilo, Ze méa n&jaky ¢asovy plan (harmonogram) pro vkladani obsahu. King (2015)
upozoriuje, ze jednou z ptic¢in netispéchu knihovny na socialnich médiich je nestalost — tzn.,
ze zamé&stnanci nepravidelné ptidavaji ptispévky. A proto vSem knihovnam doporucuje, aby
si vytvotily ramcovy plan — kolik ptispévkl by mély vlozit béhem urc¢itého casového obdobi
(napft. dne anebo tydne). Déle King (2015) také knihovnam doporucuje, aby si urcily oblasti,
o kterych budou své uzivatele informovat (napt. upozornéni — nové publikace, provoz apod.,
novinky a zpravy ze svéta ¢i univerzity a nabidka knihovny — nové sluzby a udalosti, které
knihovna potfada). Knihovny si pak mohou ur€it, kolik ptispévkl v rdmci dané oblasti béhem
urcitého ¢asového obdobi zvetejni. Pokud se spravé ucti na socidlnich médiich vénuje pouze
jeden zamé&stnanec, tak je vhodné, aby si kazdy den naplanoval alespont 20 minut pro vloZeni

ptispévku anebo odpovédi na otazky uzivateli.

Znacna &ast akademickych knihoven v CR (79 %) také pravidelné vyuziva né&jaké hodnotici

nastroje pro sledovani své pfitomnosti na socidlnich médiich. V dnes$ni dobé téméf vSechny
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socialni platformy obsahuji své analytiky anebo piehledy pro méteni a optimalizaci vykonu.
Knihovny tak mohou velmi snadno a pravidelné (napft. kazdy mésic ¢i tyden) tyto statistiky
sledovat a na zaklad¢ toho zlepSovat svlij obsah na socialnich médiich. V zavéru akademické
knihovny (81 %) potvrdily, Ze se setkavaji s n¢jakymi problémy pfi sprave ucti na socialnich
médiich. Tyto problémy jsou naprosto shodné s vysledky studie od Rachman a Putri (2018),
kdy se na prvnim mist¢ zatadil nedostatek lidskych zdrojt a poté nedostatek ¢asu. Knihovny
se dale shodné setkavaji i s nedostatkem vhodného obsahu pro sdileni. King (2015) zmiiiuje
také nedavnou zalezitost Facebooku, a to snizovani dosahu obsahu k uzivatelim. Disledkem
toho je, Ze se snizuje pocet uzivatelll (napt. az 0 40 %), kterym se ptispeévek knihovny zobrazi
na facebookové zdi. S obdobnym problém se lze setkat i na jinych socidlnich platformach -

napf. Instagramu.

Vysledky vyzkumu mezi vysokoskolskymi studenty v Ceské republice potvrzuji, Ze studenti
nejcasteji vyuzivaji socialni sit’ Facebook, na niz maji ti€et vSichni respondenti. Dale studenti
vyuzivaji socialni platformu pro sdileni videi YouTube a poté i Instagram. Tyto vysledky se
shoduji se zahrani¢nimi studiemi (napf. Brookbank, 2015; Howard et al., 2018) a potvrzuji
fakt, Ze je Facebook celosvétove nejpouzivangjsi socidlni siti. Mezi prvni tfi nejvyuzivangjsi
platformy socialnich médii se v zahrani¢i shodn¢ zatadily i Instagram (Brookbank, 2015) ¢i
YouTube (Howard et al., 2018). Vysokogkolsti studenti v CR nejéast&ji vyuzivaji socialni
média ke komunikaci se svymi pfateli nebo rodinou, déle také se svymi spoluzéky. Na tietim
misté se poté zaradila moznost sledovani videi. Vysledky 1ze opét porovnat se zahrani¢nimi
studiemi (Brookbank, 2015; Howard et al., 2018), ve kterych se kontakt s ptateli ¢i rodinou
také zatadil mezi tfi nej¢astéjsi aktivity. K tomuto i€elu mohou studenti vyuzivat napft. chat
— tzv. Facebook Messenger, ktery je béznou soudasti této socialni sité. Cesti studenti viak
velmi ¢asto vyuzivaji i jinou aplikaci pro komunikaci — WhatsApp. V zahrani¢nich studiich
se shodn¢ na prednich mistech objevila také aktivita sledovani videi (Howard et al., 2018)
anebo kontakt se spoluzéky (Brookbank, 2015).

Odborné studie odrazi fakt, ze vysokoskolsti studenti stale zvySuji sviij zajem komunikovat
s knihovnou na platformach socidlnich médiich. Vysledky vyzkumu mezi ¢eskymi studenty
vysokych skol ¢i univerzit tento trend potvrzuji, nebot’ az 30 % studentl uvedlo, Ze je spise
pravdépodobné, ze by sledovali svou knihovnu na socidlnich médiich. Zna¢na ¢ést studentii
(27 %) v8ak vyjadtila i velmi vysoky zéjem o komunikaci s knihovnou na téchto platformach
a potvrdila, ze je to vysoce pravdépodobné. Postoje studentli viici ptitomnosti své knihovny
na socidlnich médiich lze povazovat za pomérné pozitivni (M = 3.515; SD = 1.253). Tento
vysledek je srovnatelny se studii od Howard et al. (2018), v rdmci niz vysla stfedni hodnota

miry pravdépodobnosti sledovani knihovny na socialnich médiich M = 3.425.
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Na rozdil od zahrani¢nich studii byl u této otazky proveden nezavisly dvouvybérovy t-test,
ktery mél za cil zjistit rozdily mezi riznymi skupinami respondentt. Dle vysledki testu maji
bakalafsti a magistersti studenti obdobny zajem sledovat a komunikovat se svou knihovnou
na téchto platformach. Nicmén¢ vysledky testu ukazaly rozdil mezi studenty na technickém
a netechnickém oboru. Pfi¢emz studenti, ktefi se vénuji netechnickému oboru, budou spise
sledovat svou knihovnu na socidlnich médiich (M = 3.580) neZz studenti na oboru technickém
(M =3.282). Vyse rozdilu mezi skupinami neni az tak vyrazna, avSak studenti na technickém
oboru maji vlici prezentaci knihovny na socialnich médiich spise neutralni postoj. Knihovny
by se proto mély zaméfit na obsah, ktery na svych socialnich médiich zvefejiuji, a snazit se
jej vice zaméfit a zatraktivnit i pro tento typ studentti. Vysoké skoly, univerzity nebo fakultni
knihovny technického zaméfeni by poté mély svou piitomnost na socidlnich médiich dobie
zvazovat a do své komunikacni strategie zatadit napf. jen jednu ze socialnich siti — Facebook.
Vysledky t-testu dale ukazaly rozdil i mezi pravidelnymi a nepravidelnymi uzivateli sluzeb
knihovny, pfi¢emz pravidelni uzivatelé budou svou knihovnu na socidlnich médiich sledovat
s mnohem vétsi pravdépodobnosti (M = 3.908) nez nepravidelni (M = 2.929). Vysledek neni
ptekvapivy a je pochopitelné, Ze pravidelni uzivatelé maji mnohem vétsi zdjem o informace,

aktualni zpravy a rtizné novinky, které se déji v jejich knihovné.

Vysokoskolsti studenti v CR preferuji komunikaci se svou knihovnou na Facebooku (95 %).
Druhou nejvhodnéjsi platformou pro prezentaci knihovny je dle studentti Instagram (54 %)
a na tfetim misté se poté zaradila platforma pro sdileni videi YouTube (25 %). Socialni sit’
Facebook se shodn¢ se zahrani¢nimi studiemi (Howard et al., 2018; Brookbank, 2015; Winn
et al., 2015) umistila na prvnim misté a lze ji tak povazovat za velmi vhodnou platformu pro
distribuci informaci o knihovné. Ve studiich (Howard et al., 2018; Brookbank, 2015) se také
shodn¢ na druhém misté zatadil Instagram. Rozdil lze vSak zpozorovat na misté dal§im, kde
se v zahrani¢nich studiich (Howard et al., 2018; Brookbank, 2015; Winn et al., 2015) umistil
Twitter. Tento mikroblog je ale u ¢eskych studenti také pomérné populérni, nebot’ se v ramci
vyzkumu zatadil na ¢tvrté misto. YouTube se ukazal, shodn¢ s vysledky studie od Howard
et al. (2018), jako vhodna platforma pro sdileni informacnich ¢i instruktdznich videi. Mezi
velmi popularni obsah na socialnich platformach (pfedevsim Facebooku) se opét srovnatelné
se zahrani¢nimi studiemi (Brookbank, 2015; Stvilia & Gibradze, 2017) umistila i knihovni

logistika (provozni doba, udalosti, seminafe apod.) anebo novinky o knihovné.

V zavéru vyzkumu byly na rozdil od zahrani¢nich studii zkoumdany i dalsi socialni nastroje,
nicméné pievazna vétSina studentil o né neprojevila zajem. Mezi pomérné popularni se poté
zatadil blog, ktery napfi. ve studii od Stvilia a Gibradze (2017) studenti upfednostnili pied

Twitterem. Zna¢ny potencial maji i podcasty, které se nyni dostavaji do poptedi z4jmu lidi.
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7.1 Komparace vysledkii

Hlavnim cilem dvou dotaznikovych Setfeni bylo zjistit, do jaké miry se shoduje komunikace
akademickych knihoven a preference vysokoskolskych studentii v Ceské republice v oblasti
vyuzivani socidlnich médii. V névaznosti na to, zda se akademické knihovny prezentuji
na adekvatnich platformach socidlnich médii a komunikuji na nich takovy typ obsahu, o jaky
maji vysokoskolsti studenti zdjem. Na zaklad¢ této komparace bude poté navrzena relevantni

marketingova komunikace pro pracovniky akademickych knihoven na téchto platformach.

Obecné Ize fici, Ze se komunikace knihoven a preference vysokoskolskych studentii v oblasti
socialnich médii pomérné shoduji. Nicméné 1ze zpozorovat i né€kolik rozdill, a to zejména
v piipad¢ dalSich socidlnich nastroji (blogy, podcasty apod.) Nésledujici Tab. 8 zobrazuje
poradi prvnich péti platforem socidlnich médii, které akademické knihovny v soucasné dobé

vyuzivaji, a to ve srovnani s preferencemi vysokoskolskych studentii.

Tab. 8 Komparace — platformy socialnich médii

Platformy socialnich médii
Poradi Akademické knihovny Vysokoskolsti studenti
— skute¢nost (N = 54) — preference (N = 598)
1. Facebook Facebook
2. Instagram Instagram
3. Twitter YouTube
4. YouTube Twitter
5. Skype Google+

Zdroj: vlastni data (autorka)

Na prvnim misté se shodné zatadila socialni sit’ Facebook, kterou vyuziva nejvice knihoven
(N =41) azaroven ji preferuji témét vSichni studenti (95 %). Na druhém misté se opét shodné
zatadil Instagram, ktery oznacila vice néz polovina vSech studentii (54 %). I kdyz se mezi
knihovnami také zatadil na druhém misté, tak ho dnes vyuziva o mnoho méné respondentti
(N = 13) nez sit’ Facebook. Na dal$ich mistech se jiz platformy socialnich médii neshoduji.
Studenti poté preferuji platformu pro nahravani videi — YouTube (25 %), ktera se u knihoven
zatadila na misté Ctvrtém. V soucasné dob¢ ji v§ak vyuziva pouze 11 knihoven, pficemz svij
vlastni ucet tam ma zaloZeno jen 7 z nich. Zbylé¢ platformy socialnich médii (napf. LinkedIn,
Vimeo, Tumblr, Pinterest, Flickr, Snapchat) nebo dalsi aplikace pro komunikaci (WhatsApp,
Zendesk chat) nevyuzivaji zddné anebo pouze par knihoven. Zaroven tyto socialni platformy
preferuje jen n¢kolik studenti. Nasledujici Tab. 9 srovnava obsah knihoven na jednotlivych

platformach socialnich médii s obsahem, o ktery maji vysokoskolsti studenti zajem.
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Tab. 9 Komparace — obsah na platformach socialnich médii

Obsah na platformach socialnich médii

Akademické knihovny — skute¢nost

Vysokoskolsti studenti — preference

Facebook

- novinky o knihovné

- knihovni logistika (provoz, udélosti apod.)
- informace o sluzbach knihovny

- informace o zdrojich knihovny

Facebook

- knihovni logistika (provoz, udélosti apod.)
- novinky o knihovné

- informace o sluzbach knihovny

- informace o VS/univerzité (novinky apod.)

Instagram

- sdileni fotografii z béZného dne v knihovné
- novinky o knihovné

- informace o sluzbach knihovny

- sdileni fotografii a videi z riiznych akci

Instagram

- sdileni fotografii a videi z knihovny

- novinky o knihovné

- zajimavé Ci vtipné obrazky

- informace o VS/univerzité (novinky apod.)

YouTube

- propagace zdroju a sluzeb knihovny

- navody, jak vyuzivat zdroje a sluzby

- prohlidla budovy knihovny (arealu)

- zébavna videa (z knihovny, akci apod.)

YouTube

- navody, jak vyuzivat zdroje a sluzby
- sdileni videi z knihovny

- novinky o knihovné

- tipy a techniky pro vyzkum

Twitter

- novinky o knihovné

- knihovni logistika (provoz, udélosti apod.)
- novinky a zpravy ze svéta, uzitecné odkazy
- informace o zdrojich knihovny

Twitter

- novinky o knihovné

- novinky a zpravy (ze svéta apod.)

- informace o zdrojich knihovny

- knihovni logistika (provoz, udélosti apod.)

Google+

- novinky o knihovné

- knihovni logistika (provoz, udélosti apod.)
- informace o VS/univerzité (novinky apod.)
- propagace zdroju a sluzeb knihovny

Google+

- novinky o knihovné

- informace o VS/univerzité (novinky apod.)
- informace o sluzbach knihovny

- knihovni logistika (provoz, udélosti apod.)

LinkedIn

- novinky o knihovné

- knihovni logistika (provoz, udélosti apod.)
- informace o VS/univerzité (novinky apod.)
- propagace zdroju a sluzeb knihovny

LinkedIn

- novinky o knihovné

- informace o zdrojich knihovny

- informace o VS/univerzité (novinky apod.)
- novinky a zpravy (ze svéta apod.)

Zdroj: vlastni data (autorka)

Jak lze vidét z komparacni tabulky, sdileny obsah se pomérné shoduje s piedstavou studenti,
a to zejména v piipadé Facebooku. Na této socidlni siti knihovny velmi ¢asto sdileji novinky
nebo ozndmeni o knihovni logistice, pfi¢emz tento obsah se fadi i u student mezi ten nejvice
preferovany. I kdyz 93 % knihoven poskytuje na Facebooku i informace o svych sluzbach,
tak tyto prispévky nejsou tolik frekventované. Akademické knihovny by proto mély zvysit
pocet svych prispévkl o poskytovanych sluzbach, nebot’ studenti o takovyto obsah projevili
znaény zajem. Facebook se vSak ukazal jako vhodna platforma pro veskery typ obsahu, ktery

zde v soucasnosti knihovny zvetejiiuji. Studenti totiz velmi kladné ohodnotili i zbyly obsah,
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ktery neni uveden v Tab. 9., napt. informace o zdrojich knihovny se umistily hned jako dalsi
v poradi. V piipad¢ Instagramu se knihovny i studenti shoduji, Ze je vhodnou platformou pro
sdileni novinek, fotografii a videi z béZného dne v knihovné ¢i riznych udalosti a aket, které
knihovna pofada anebo se jich ucastni. Na YouTube vétSina akademickych knihoven vytvari
informacni ¢i instruktdzni videa. Tento typ obsahu se fadi i u vysokoskolskych studentii mezi
ten nejvice preferovany, nebot’ maji zajem o navody, jak vyuZzivat zdroje a sluzby knihovny,
anebo o tipy a techniky pro svlij vyzkum. Knihovny by se vSak mohly vice zaméfit i na videa
z prostfedi knihovny — prohlidka areélu, novinky v knihovné, videa z udalosti aj. Na dalSich
socialnich platformach (Twitter, LinkedIn, Google+), které vyuziva a zaroven preferuje jen

velmi malo respondenttl, se témét vSechen sdileny obsah shoduje s predstavou studentt.

Ostatni platformy socidlnich médii (Pinterest, Tumblr, Snapchat ¢i Flickr) v soucasné dobé
nevyuziva zadna z akademickych knihoven, nebot nejsou tolik vhodné pro distribuci obsahu
o knihovné. Nicméné nékolik studentl projevilo zdjem i o dvé z téchto platforem — Pinterest
a Tumblr. Socialni sit’ Pinterest je zaloZena na vizualnim sdileni. King (2015) akademickym
knihovnam doporucuje, aby zde sdilely zajimavé obrazky s knizni nebo knihovni tématikou
¢i fotografie z prostiedi knihovny. Lze sem ptidavat také obalky novych publikaci. Pfedstava
studentl se shoduje s timto doporuc¢enim. Platformu Tumblr 1ze zafadit mezi tzv. mikroblog
(napft. 1 Twitter), avSak v kombinaci s pfidavanim vizualniho obsahu. Tumblr Ize tak vyuzit
pro vkladani zabavnych obrazkl (naptf. meme, gifii apod.) ¢i fotografii z prostfedi knihovny,
a to navic s vlastnim komentatem anebo kratkym piibéhem (King, 2015). Tento typ obsahu
se opét shoduje s predstavou studenti. Flickr slouzi k ukladani a sdileni fotografii a Snapchat

pro vizualni konverzaci mezi piateli, proto pro knihovny nemaji takové vyuziti (King, 2015).

Velmi mélo knihoven vyuziva nékteré dalsi socidlni nastroje — nasledujici Tab. 10 zobrazuje

poradi, ve kterém je knihovny v sou€asnosti vyuzivaji, ve srovnani s preferencemi studenti.

Tab. 10 Komparace — socialni nastroje

Dalsi socidlni nastroje
Poradi Akademické knihovny Vysokoskolsti studenti
— skute¢nost (N = 54) — preference (N = 598)
1. RSS Blog
2. Blog Wikis
3. Wikis Podcasty
4. Socialni zalozky RSS
5. Podcasty Socialni zalozky

Zdroj: vlastni data (autorka)
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O tyto socialni nastroje vSak pfevazna vétsina studentt (74 %) také neprojevila zadny zajem.
Nicméné preference studentd, ktefi by uvitali obsah od své knihovny i na téchto platformach,
se pomérné 1i8i od skute¢nosti. Akademické knihovny na prvnim misté vyuzivaji technologii
RSS, ktera v§ak neni mezi studenty az tolik popularni. Vysokoskolsti studenti by méli zajem
ptedevsim o pravidelné vkladani ptispévkii na blog nebo tvorbu knihovny na Wikis, pficemz
tyto nastroje se u knihoven také umistily na piednich mistech. Déle n€kolik studentt (8 %)
projevilo zajem o podcasty, které vSak v souc¢asné dobé nevytvari zadna z knihoven. Tab. 11

porovnava obsah knihoven na jednotlivych socialnich néstrojich s preferencemi studenti.

Tab. 11 Komparace — obsah na socialnich nastrojich

Obsah na dalSich socialnich nastrojich

Akademické knihovny — skutecnost

Vysokoskolsti studenti — preference

Blog

- propagace zdroju a sluzeb knihovny

- novinky a celkové déni v knihovné

- recenze knih a pfedstavovani novych titulti
- navody, jak vyuzivat zdroje a sluzby

Blog

- novinky o knihovné

- recenze informacnich zdrojli

- informace o sluzbach knihovny

- navody, jak vyuzivat zdroje a sluzby

Wikis

- ptedstaveni knihovny (napf. historie, dil¢i
knihovny, stru¢ny piehled poskytovanych
sluzeb, projekty apod.)

Wikis

- vyukové materidly, skripta, tutoridly
- informace o zdrojich knihovny

- recenze informacnich zdrojli

- navody, jak vyuzivat zdroje a sluzby

RSS

- novinky o knihovné

- knihovni logistika (provoz, udélosti apod.)
- sdileni novych elektr. informacnich zdroji
- sdileni novych publikaci do fyzic. fondu

RSS

- novinky o knihovné

- knihovni logistika (provoz, udélosti apod.)
- informace o zdrojich knihovny

- informace o sluzbach knihovny

Socialni zalozky

- roztfidéni uZzite¢nych odkazii a infor. zdrojt

- odkazovani na elektronické informacni
zdroje knihovny (napf. dle védnich obort)

- potfeby informacniho vzdélavani

Socialni zalozky

- sdileni/rozttidéni uzite¢nych odkazii nebo
informacnich zdroja

- informace o zdrojich knihovny

- tipy a techniky pro vyzkum

Zdroj: vlastni data (autorka)

Jak 1ze vidét z komparaéni tabulky, sdileny obsah se pomérné shoduje s pedstavou studentt,
avSak kromé tvorby knihovny na Wikis. Tento socialni néstroj totiz respondenti nevyuzivaji
v takové mife, jakou nabizi. Blog se ukézal ze strany studentt i knihoven jako vhodny néstroj
pro informovani o novinkach a celkovém déni v knihovné anebo pro recenze informacnich
zdroju. V ptipadé dalSich socialnich nastroji (RSS a socidlni zalozky) se ptedstava studentii
pomérné shoduje s moznostmi, které tyto nastroje knihovnam nabizi. Podcasty, které zadna

knihovna nevytvari, se ukazaly jako vhodné pro nahravky z probéhlych akci (pfednasek aj.).
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7.1.1 Navrh relevantni komunikace na socialnich médiich

Autorka prace by akademickym knihovnam v Ceské republice doporugila, aby v ramci své
internetové komunikace vyuzivaly socidlni sit¢ Facebook a Instagram a platformu pro sdileni
videi YouTube. Facebook je povazovan za zakladni platformu v soucasném svété socidlnich
médii a zaroven je nejvhodnéj$im mistem pro distribuci veskerého obsahu o knihovné. Jeho
soucasti je také tzv. Facebook Messenger, ktery knihovnam napf. umoziiuje udrzovat ptimy
kontakt s uzivateli ¢i poskytovat online referencni sluzby. Facebook by mél byt socialni siti,
na které studenti ziskaji veskeré diilezité informace o své knihovné. Instagram mtize byt pro
knihovny méné formalni platformou, kde budou sdilet fotografie ¢i kratka videa z prostredi
knihovny — napft. zdbavné momenty nebo pfiblizit svym studentlim to, jak knihovna funguje
za ,,vypujénim pultem®. Na Instagramu Ize sdilet i personalni stranku knihovny a predstavit
zde knihovniky, ktefi jsou jeji soucasti (King, 2015). Dopliikem Instagramu je i tzv. IGTV,
kterou mohou knihovny vyuzit k tvorbé kratkych informativnich ¢i instruktaznich videt, jak
vyuzivat zdroje ¢i sluzby knihovny. Facebook a Instagram tak ptredstavuji platformy vhodné
pro kazdodenni sdileni. Knihovny v§ak mohou, méné pravidelng, nahravat také delsi videa,
pfi¢emz k tomuto ucelu Ize vyuzivat platformu YouTube. Knihovny se zde mohou zaméfit
zejména na instruktdzni videa — napf. ndvody, jak spravné citovat a vyhledavat v odbornych
databazich apod. Déle jsou zajimava i videa informativniho charakteru (prohlidka budovy,
poskytované sluzby aj.) a zdbavna videa z riznych akci, které knihovna sama potada, anebo

celoskolnich udélosti. Tato videa lze poté sdilet i na své socialni sit¢ — napt. Facebook.

Z dalSich socialnich nastroji by autorka prace akademickych knihovnam doporucila do své
komunikacni strategie zaradit blog. Knihovny zde mohou napt. méné formalnim zptsobem
informovat o novinkach a celkovém déni v knihovné. Na blogu tak mohou knihovnici popsat
napf. prubéh dlouhodobého projektu nebo jinou ¢innost knihovny a na socialnich sitich poté
informovat az o dosazeném vysledku. Blog je vhodnou platformou i pro ptedstavovani nove
nakoupenych titull ¢i recenze informacnich zdroji. Do pfidavani obsahu na blog se mohou
zapojit pracovnici z riznych oddéleni, ¢imz lze vytvofit uceleny pohled na ¢innost knihovny.
Je vsak dulezité, aby ptispévky pribyvaly pravidelné (minimalné dvakrat do mésice) a autoti
nezapominali reagovat i na ptipadné komentaie. O novych pifispévcich na blogu Ize uzivatele
snadno informovat na svém Facebooku. Zna¢ny potencidl maji dnes i podcasty, které mohou
nahradit napf. instruktazni videa knihovny. Mathews (2009) uvadi, ze poc¢ate¢ni naklady pro

jejich tvorbu jsou relativné levné a navic predstavuji vhodny nastroj pro osloveni studentt.

Takovato kombinace socidlnich médii je pro knihovny efektivni z toho diivodu, Ze se obsah
na jednotlivych platformach nepiekryva a platformy se soucasné vhodné dopliuji. Facebook

by vSak m¢l byt hlavnim zdrojem informaci, kde studenti naleznou vSe dileZzité o knihovné.
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Pfitomnost knihovny na socialnich médiich vyzaduje nejen dostatek lidskych zdrojt k jejich
sprave, ale také proaktivni pfistup téchto pracovnikl. Autorka prace proto mensim fakultnim
knihovnam ¢i knihovnam, které nemaji dostatek lidskych zdroji, doporucuje, aby vyuzivaly
jen jednu socialni platformu — Facebook. Knihovny zde mohou pfidavat textové piispévky,
ale také fotografie nebo tvofit videa. Tato socialni sit’ pak miize uritym zpisobem zastoupit
zbylé platformy socialnich médii. Pokud akademické knihovny nemaji podminky pro spravu
ani jedné ze socialnich siti, tak autorka prace doporucuje vyuzivat socidlni média (Facebook)

sveé vysoké Skoly ¢i univerzity. A to zejména pro distribuci zakladnich informaci o knihovné.

V zavéru vyzkumu 56 % akademickych knihoven uvedlo, ze neuvazuji v budoucnu zaradit
do své komunikacni strategie n¢jaka (dalsi) socidlni média, kterd prozatim nevyuzivaji. Déle
11 % respondentti potvrdilo, Ze v tuto chvili o novych socidlnich platformach sice neuvazuji,
ale do budoucna se jim nebrani. Pouze 17 % knihoven uvazuje o zalozeni profilu na socialni
siti Instagram, coZ autorka prace vSem respondentiim velmi doporucuje. O ptidavani obsahu
na blog, tvorbé na Wikis nebo nahradvani podcasti piemysleji jen dvé knihovny. Pouze jeden
z respondentd uvazuje zacit s tvorbou videi. Celkem 22 % knihoven v sou¢asnosti nevyuziva
v rdmci své komunikacni strategie Zadnd vlastni socialni média, ptficemz pouze dvé z téchto
knihoven zvazuji socilni sit’ Facebook. Lze tedy konstatovat, Ze pomé&rné malo respondentti
v soucasné dob¢ uvazuje o rozsifeni své piisobnosti na socialnich sitich ¢i vyuzivani dalSich
socialnich nastroju. Jak jiz bylo zminéno, autorka prace by mensim fakultnim knihovnam
¢i knihovnam s nedostatkem lidskych zdrojti doporucila, aby vyuzivaly minimalné socialni
sit Facebook. V ptipad¢ knihoven, které jsou soucasti velkych univerzit nebo vysokych skol,
by bylo vhodné kromé této zakladni socidlni sit€ vyuZzivat také dalsi platformy (pfedevSim

Instagram a YouTube), ptipadné i dal$i socidlni néstroje (zejména blog).

7.2 Limity vyzkumu

V ptipadé vyzkumu mezi akademickymi knihovnami v Ceské republice lze za omezeni napf.
povazovat to, Ze by bylo redlné dosahnout tzv. tplného (vyc€erpavajiciho) Setfeni. K vyplnéni
dotazniku byly osloveny knihovny viech vefejnych vysokych kol ¢i univerzit v CR neboli
cely zakladni soubor, ktery ¢ital 64 akademickych knihoven. Nicméné dotaznikového Setieni
se po n¢kolikandsobném osloveni ziucastnilo 54 respondentti. Management knihoven se vSak
témeét kazdy den setkava s prosbou o vyplnéni obdobnych prizkumd, a proto existuje urcita
neochota a zarovein Casova tiseni se dotaznikového Setfeni zucastnit. V pfistim vyzkumu by
vSak bylo vhodné o jeho diilezitosti piesveédcit vSechny akademické knihovny a ziskat tak
data od celého zakladniho souboru. Knihovny, které v soucasné dobé zadna vlastni socialni
média nevyuzivaji, také mohly byt odrazeny tématem vyzkumu, a proto se do dotaznikového

Setfeni nechtély zapojit.
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Autorka préce si pred samotnym dotaznikovym Setfenim udélala pfedvyzkum, kdy ve formé
obsahové¢ analyzy zkoumala webové stranky jednotlivych knihoven a zjiStovala pfitomnost
na socidlnich médiich. Dle tohoto prizkumu v soucasné dob¢ vyuziva n¢ktera socidlni média
(ptedevsim Facebook) celkove 73 % akademickych knihoven. Slozeni vybérového souboru
tedy pfiblizné¢ odpovida realité, nebot’ v ramci né¢ho 78 % knihoven mé ve své komunikacni
strategii zafazené nékteré z nastrojit Webu 2.0. Autorka prace vSak upiednostnila vyzkum
prostiednictvim dotaznikového Setieni, nebot’ timto zplisobem mohla od respondentl ziskat
informace o lidskych zdrojich, pravidlech a strategii pfi vyuzivani socidlnich médii, které by
obsahovou analyzou nezjistila. Jednim z omezeni by také mohla byt neznalost terminologie
marketingovych pojmi z oblasti socidlnich médii. Nicméné autorka prace se snazila terminy
respondentlim pfibliZit a vysvétlit, aby pro né byly zcela srozumitelné. V ramci budouciho
vyhledu by vSak bylo vhodné zkoumanou oblast doplnit i o hloubkové rozhovory s manazery

knihoven, které by poskytly mnohem detailng;si pohled do problematiky socialnich médii.

V ptipadé vyzkumu mezi vysokoskolskymi studenty v Ceské republice lze za omezeni napf.
povazovat to, ze vybér respondentl nebyl kvotné rozdélen. Jako kvotni proménnd by slouzila
studovana Skola respondenta. Timto vybérem by bylo zajisténo, Ze by se prizkumu zucastnil
urity podet studentii z kazdé vefejné vysoké skoly nebo univerzity v CR (dle poméru poétu
bakalafskych a magisterskych studenti navstévujicich tuto Skolu). Vybérovy soubor by poté
byl vii¢i zdkladnimu souboru zcela reprezentativni. V tomto prizkumu proto nelze se 100%
jistotou fici, Ze jsou jeho vysledky zobecnitelné na studenty vSech vetejnych vysokych skol
¢i univerzit v Ceské republice. A to i pies to, Ze byl dotaznik roz§ifovan mezi vysokoskolské
studenty na riznych Skolach po celé¢ zemi. V budoucim vyzkumu by bylo vhodné zaméfit se
také na lep$i zpracovani nékterych otdzek z dotaznikového Setfeni a zaroven 1épe formulovat
knihovnické pojmy, které pro n¢které ze studentli nemusely byt zcela srozumitelné. Déle by
mohlo byt vice pfinosné zjistovat miru pravdépodobnosti sledovani knihovny na socialnich
médiich u kazdé z platforem samostatné. Vyzkum by mohl byt dale doplnén i o metodu focus
groups, kterou lze 1épe pochopit chovani ¢i preference vysokoskolskych studentt v oblasti

vyuzivéani socialnich médii.
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Zavér

Primarnim cilem dvou dotaznikovych Setieni v této praci bylo zjistit, do jaké miry se shoduje
marketingovéa komunikace akademickych knihoven a preference vysokoskolskych studentii
v Ceské republice v oblasti vyuZivani socidlnich médii. V navaznosti na to, zda se knihovny
prezentuji na adekvatnich platforméch socialnich médii a komunikuji na nich takovy obsah,
o jaky maji vysokoskolsti studenti zdjem. Hlavnim vystupem porovnani realné a ocekavané
komunikace na socialnich médiich je nasledny navrh relevantni marketingové komunikace

pro pracovniky akademickych knihoven na téchto platforméch.

Dle vysledku vyzkumu pomérné velké mnozstvi akademickych knihoven v Ceské republice
(78 %) vyuziva néktery z nastrojit Webu 2.0. Na prvni misto se zatadily socidlni sité, nebot’
profil na n¢které z nich maji v souc¢asné dob¢ zalozeny vSechny akademické knihovny, které
socialni média v ramci marketingové komunikace vyuzivaji. Mezi nejpopularnéjsi platformy
se zafadil Facebook, poté Instagram a na tfetim misté Twitter. Tyto vysledky se také shoduji
se zahrani¢nimi studiemi a potvrzuji, Ze je Facebook nejvice vyuzivanou socidlni platformou
mezi akademickymi knihovnami po celém svéte. Za dalsi pomérné vyuzivané nastroje Webu
2.0. 1ze povazovat Instant Messaging anebo sdileni videi. K tomuto ucelu 11 akademickych
knihoven vyuziva YouTube, ktery se tak stal ctvrtou nejpopularnéjsi platformou socidlnich
médii mezi akademickymi knihovnami v CR. Zbylé socialni nastroje (blogy, Wikis, socialni

zalozkovani a RSS kanal) vyuziva pouze nékolik knihoven. Podcasty nevytvaii zddné z nich.

Vysledky vyzkumu u vysokoskolskych studentl v Ceské republice naznacuji, Ze respondenti
projevuji pomérné pozitivni postoj vici prezentaci své knihovny na socialnich médiich. Jako
nejvhodnéjsi platforma pro komunikaci se ukézal Facebook, ktery preferuje 95 % studentt.
Druhou nejvhodnéjsi platformou pro prezentaci knihovny je dle studentli Instagram (54 %)
a na tfetim mist¢ se poté zatradila platforma pro sdileni videi YouTube (25 %). Vysokoskolsti
studenti pro svou knihovnu zvolili takova socialni média, ktera nejcastéji vyuzivaji i ve svém
osobnim zivoté. Mezi velice populdrni obsah na témét vSech socidlnich médiich se zatradily
novinky v knihovné anebo ozndmeni o knihovni logistice. O dalsi socidlni nastroje pfevazna

vétSina studentli neprojevila zajem. Ti, ktefi o tyto nastroje zdjem projevili, preferuji blog.

Z komparace vysledkti obou vyzkumt vyplynulo, Ze se marketingova komunikace knihoven
a preference vysokoskolskych studentli v oblasti socialnich médii pomérné shoduji. Lze tedy
predpokladat, ze se akademické knihovny zajimaji o soucasné chovani ¢i preference svych
studentl pfi vyuzivani socidlnich médii a na zédklad¢€ toho poté upravuji svou marketingovou
komunikaci na téchto platformach. Nicméné 1ze zpozorovat i nékolik rozdili, a to predevS§im

v ptipadé¢ dalSich socialnich nastroju.
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Autorka prace nasledné€ navrhla pracovnikiim akademickych knihoven relevantni kombinaci
socialnich médit, pfi které se obsah na jednotlivych platformach nepiekryva a tyto platformy
se zaroven vhodné doplituji. Autorka prace by knihovnam doporucila, aby vyuzivaly socialni
sité€ Facebook a Instagram a platformu pro sdileni videi YouTube. Tento navrh vychazi nejen
z preferenci vysokoskolskych studentt, ktefi v dotaznikovém Setfeni nejcastéji zvolili prave
tuto kombinaci, ale taktéz z logického uvazeni autorky prace. Socialni sit’ Facebook by méla
byt hlavni platformou, na které studenti ziskaji vesker¢ dilezité informace o své knihovné.
Instagram mtize byt povazovan za méné formalni platformu, kde 1ze sdilet fotografie a kratka
videa z prostfedi knihovny. YouTube je vhodny pro nahravani delSich informativnich anebo
instruktdznich videi. Z dalSich socidlnich nastroji by autorka prace knihovnam doporucila
do své marketingové komunikace zatadit blog, ktery 1ze vyuzit k neformalnimu informovani
o novinkach a celkovém déni v knihovné. Znaény potencial maji také podcasty, které se nyni
dostavaji do poptedi zajmu mladych lidi. V budoucnu by napt. mohly nahradit instruktazni

videa knihovny.

Za hlavni pfinos prace lze povazovat analyzu miry shody mezi komunikaci akademickych
knihoven a preferencemi vysokoSkolskych studentii v oblasti vyuzivani socialnich médii
a nasledny navrh relevantni komunikace pro pracovniky akademickych knihoven na téchto
platformach. Dalsim z piinosii prace je viak i porovnani soudasné situace v Ceské republice
se situaci v zahrani¢i. Ta je dle vysledki obou vyzkumil pomérné srovnatelna. Nicméné 1ze
zpozorovat, 7e akademické knihovny v Ceské republice vyuZzivaji socidlni média v mnohem
mensi mife nez knihovny v zahranic¢i. I kdyz je 78 % respondentli mé ve své komunikacéni

strategii zafazeno, tak se ve vétSiné ptipadl jedna pouze o socidlni sité — zejména Facebook.

V ramci budouciho smétovani vyzkumu by bylo vhodné vénovat se oblasti socidlnich médii
v kontextu celého komunika¢niho mixu knihoven a zjist'ovat napf. také to, jak vysokoskolsti
studenti vnimaji jejich efektivnost ve srovnani se zbylymi komunika¢nimi prostiedky. Déle
by bylo zajimavé zaméfit se 1 na segmentaci uzivateltl akademickych knihoven a navrhnout
relevantni komunika¢ni mix pro kazdy ze segmentti. Charakter i potieby jednotlivych skupin
uzivatel akademickych knihoven jsou pomérné rozdilné, a proto by se liSila nejen skladba

komunikacnich nastrojt, ale také formalnost a zptisob celého sdéleni.

75



Reference

Adeyoyin, S. O. (2005). Strategic planning for marketing library services. Library
Management, 26(8), 494-507. Dostupné Z: https://search-proquest-
com.zdroje.vse.cz/docview/198868181?accountid=17203.

Al-Daihani, S. & Abrahams, A. (2018). Analysis of academic libraries' facebook posts: Text
and data analytics. Journal of Academic Librarianship, 44(2), 216-225 [vid. 2018-08-31].
Dostupné z: https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0099133317304469.

Al-Daihani, S. & AlAwadhi, S. A. (2015). Exploring academic libraries' use of twitter: A
content analysis. The Electronic Library, 33(6), 1002-1015. Dostupné z: https://search-
proquest-com.zdroje.vse.cz/docview/1744927084?accountid=17203.

Alire, C. A. (2007). Word-of-mouth marketing: Abandoning the academic library ivory
tower. New Library World, 108(11), 545. doi:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/03074800710838272.

Anderson, P. (2007). What is Web 2.0? Ideas, technologies and implications for education.
JISC Technology and Standards Watch [vid. 2018-08-15]. Dostupné z:
http://www.ictliteracy.info/rf.pdf/Web2.0 research.pdf.

Biernatova, O. (2010). Propagace knihoven a komunikace s uzivatelem na Facebooku.

(Diplomova prace). Masarykova univerzita. Dostupné z: https://is.muni.cz/th/180050/ff m/.

Biggs, H. F. & Calvert, P. (2013). Marketing to teens: a study of two New Zealand public
libraries. Library Management, 34(8), 705-719. doi:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/LM-04-2013-0033.

Boateng, F. & Liu, Y. Q. (2014). Web 2.0 applications' usage and trends in top US academic
libraries. Library Hi Tech, 32(1), 120-138. Dostupné Z:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/LHT-07-2013-0093.

Brookbank, E. (2015). SO MUCH SOCIAL MEDIA, SO LITTLE TIME: USING
STUDENT FEEDBACK TO GUIDE ACADEMIC LIBRARY SOCIAL MEDIA
STRATEGY. Journal of Electronic Resources Librarianship, 27(4), 232. Dostupné z:
https://search-proquest-com.zdroje.vse.cz/docview/1752183011?accountid=17203.

Brown, D. & Sen, B. (2010). The Undergraduate Prospectus as a Marketing Tool for
Academic Libraries. New Review Of Academic Librarianship, 16(2), 160-191. doi:
10.1080/13614531003791725.

76



Casey, M. (2005). Working Towards a Definition of Library 2.0. LibraryCrunch [vid. 2018-
08-13]. Dostupné Z
http://www.librarycrunch.com/2005/10/working towards a definition_o.html.

Coleen, M. M. (2012). One-minute video: Marketing your library to faculty. Reference
Services Review, 40(4), 589-600. doi:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/00907321211277387.

Crha, V. (2018). AMI Digital Index: osm z deseti uzivatelll internetu je na socialnich sitich
denné. AMI Digital [vid. 2018-08-13]. Dostupné z: https://www.amidigital.cz/digikydy/ami-

digital-index-osm-z-deseti-uzivatelu-internetu-je-na-socialnich-sitich-denne/.

Cech, M. (2008). LIBRARY 2.0 — moznosti vyuziti technologii Webu 2.0 pro zlep$eni
sluzeb knihovny. (Bakalafskd prace). Masarykova univerzita. Dostupné z:
https://is.muni.cz/th/be0b3/?lang=cs;id=280341.

Dibb, S., Simkin., L., Pride, W. M. & Ferrell O. C. (2016). Marketing: Concepts and
Strategies (7th ed.). Hampshire, United Kingdom: Cengage Learning.

Estall, C. & Stephens, D. (2011). A Study of the Variables Influencing Academic Library
Staff's Attitudes Toward Marketing. New Review Of Academic Librarianship, 17(2), 185-
208. doi: 10.1080/13614533.2011.610217.

Eva, N. (2015). Marketing to faculty in an academic library. Reference & User Services
Quarterly, 54(4), 26-28. Dostupné z: https://search-proquest-
com.zdroje.vse.cz/docview/1691316217?accountid=17203.

Ewers, B. & Austen, G. (2006). A framework for market orientation in libraries. In:
Marketing Library and Information Services: International Perspectives (s. 21-30).
Miinchen, Némecko: K. G. Saur. Dostupné Z:

https://ebookcentral.proquest.com/lib/vsep/detail.action?docID=370721.

Fabian, O. (2018). Budoucnost akademickych knihoven. Duha, 32(3) [vid. 2018-11-18].
Dostupné z: http://duha.mzk.cz/clanky/budoucnost-akademickych-knihoven.

Facebook (2018). Facebook Reports Third Quarter 2018 Results. Investor Relations [vid.
2018-11-04]. Dostupné zZ: https://investor.tb.com/investor-news/press-release-
details/2018/Facebook-Reports-Third-Quarter-2018-Results/default.aspx.

Farkas, M. (2005). Using Wikis to Create Online Communities. WebJunction [vid. 2018-08-
15]. Dostupné z: http://eprints.rclis.org/7481/.

77



Garoufallou, E., Siatri, R., Zafeiriou, G. & Balampanidou, E. (2013a). The use of marketing
concepts in library services: A literature review. Library Review, 62(4), 312-334. doi:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/LR-06-2012-0061.

Garoufallou, E., Zafeiriou, G., Siatri, R. & Balapanidou, E. (2013b). Marketing applications
in Greek academic library services. Library Management, 34(8), 632-649. doi:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/LM-03-2012-0012.

Giri, R., Kar, D. C. & Sen, B. K. (2014). The Effect of Facebook Adoption in an Academic
Library. World Digital Libraries, 7(2), 133-144. Dostupné z: https://search-proquest-
com.zdroje.vse.cz/docview/1672863480?accountid=17203.

Gupta, D. K. (2006). Broadening the concept of LIS marketing. In: Marketing Library and
Information Services: International Perspectives (s. 5-20). Miinchen, Némecko: K. G. Saur.

Dostupné z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/vsep/detail.action?docID=370721.

Habib, M. (2006). Conceptual model for Academic Library 2.0. Michael Habib | Product +
Strategy: Scholarly communications, publishing, library markets [vid. 2018-08-13].
Dostupné z: http://www.mchabib.com/2006/06/09/conceptual-model-for-academic-library-
20/.

Harrison, A., Burress, R., Velasquez, S. & Schreiner, L. (2017). Social media use in
academic libraries: A phenomenological study. Journal of Academic Librarianship, 43(3),
248-256 [vid. 2018-08-31]. Dostupné A
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0099133317300198.

Hermelbracht, A. & Senst, E. (2006). Application of the conjoint analysis as a marketing
research tool for the development and control of the future academic library services: The
ProSeBiCa Project. In: Marketing Library and Information Services: International
Perspectives  (s. 300-307). Miinchen, Némecko: K. G. Saur. Dostupné z:
https://ebookcentral.proquest.com/lib/vsep/detail.action?docID=370721.

Howard, H., Huber, S., Carter, L. & Moore, E. (2018). Academic libraries on social media:
Finding the students and the information they want. Information Technology and Libraries,
37(1), 8-18. Dostupné z: https://search-proquest-
com.zdroje.vse.cz/docview/2062954703?accountid=17203.

Chan, C. (2012). Marketing the academic library with online social network
advertising. Library Management, 33(8), 479-489. doi:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/01435121211279849.

78



Chegwe, A. O. & Anachobi, S. E. (2015). Academic librarians perception and attitude
towards marketing of library services in Delta State, Nigeria. Library Philosophy and
Practice, 0 1,1-24. Dostupné zZ: https://search-proquest-
com.zdroje.vse.cz/docview/1739062891?accountid=17203.

Islam, M. M. & Habiba, U. (2015). Use of social media in marketing of library and
information services in bangladesh. DESIDOC Journal of Library <& Information
Technology, 35(4). Dostupné zZ: https://search-proquest-
com.zdroje.vse.cz/docview/1721904751?accountid=17203.

Janouch, V. (2010). Internetovy marketing. Prosad'te se na webu a socialnich sitich. Brno,

Cesko: Computer Press.
Johnova, R. (2008). Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha, Cesko: Grada Publishing.

Jose, A. & Bhat, 1. (2007). Marketing of library and information services: A strategic
perspective. Vision, 11(2), 23-28. doi:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1177/097226290701100204.

Kaushik, A. (2016). Use of SNS tools and services by LIS professionals for libraries: A
survey. DESIDOC Journal of Library & Information Technology, 36(5), 284-290. Dostupné
z: https://search-proquest-com.zdroje.vse.cz/docview/1837623748?accountid=17203.

Karlicek, M., Hatonova, T., Charvat, M., Duchek, K., Smrt, M., Poucha, T. ... Kuta, P.
(2016). Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. Praha, Cesko: Grada
Publishing.

Kaur, K. (2009). Marketing the academic library on the web. Library Management, 30(6),
454-468. doi: http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/01435120910982140.

King, D. L. (2015). Managing your library’s social media channels. Library Technology
Reports, 51(1), 5-35 [vid. 2018-11-04]. doi: http://dx.doi.org/10.5860/1tr.51nl.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. & Armstrong, G. (2007). Moderni marketing. Praha,
Cesko: Grada Publishing.

Kotler, P. & Keller, K. L. (2013). Marketing management. Praha, Cesko: Grada Publishing.

Luo, L., Wang, Y. & Han, L. (2013). Marketing via social media: A case study. Library Hi
Tech, 31(3), 455-466. doi: http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/LHT-12-2012-0141.

79



Maness, J. (2006). Library 2.0 Theory: Web 2.0 and Its Implications for Libraries. Webology,
302), Article 25 [vid. 2018-08-13]. Dostupné Z:
http://www.webology.org/2006/v3n2/a25.html#12.

Massis, B. E. (2014). Library marketing: Moving between traditional and digital
strategies. New Library World, 115(7), 405. Dostupné z: https://search-proquest-
com.zdroje.vse.cz/docview/1660951859?accountid=17203.

Mathews, B. (2009). Marketing today’s academic library: A bold new approach to
communicating with students. Chicago, USA: American Library Association. Dostupné z:

https://ebookcentral.proquest.com/lib/vsep/detail.action?docID=474210.

Mi, J. & Nesta, F. (2006). Marketing library services to the net generation. Library
Management, 27(6), 411-422. doi:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/01435120610702404.

Moradi, S., Delbar, T. B. & Mirhosseini, Z. (2017). Designing a model for web 2.0
technologies application in academic library websites. Information and Learning
Science, 118(11), 596-617. doi:http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz:2048/10.1108/ILS-03-2017-
0013.

MSMT (2013-2018a). Piehled vysokych $kol v CR. MSMT [vid. 2018-09-18]. Dostupné z:

http://www.msmt.cz/vzdelavani/vysoke-skolstvi/prehled-vysokych-skol-v-cr-3.

MSMT (2013-2018b). Data o studentech, poprvé zapsanych a absolventech vysokych §kol.
MSMT [vid. 2018-09-19]. Dostupné z: http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-

cr/statistika-skolstvi/data-o-studentech-poprve-zapsanych-a-absolventech-vysokych.

Narodni knihovna CR (2008-2018a). Systém knihoven v CR. Knihovny.cz: Portdl o ceskych
knihovnach  [vid. 2018-01-05]. Dostupné z: http://archiv.knihovny.cz/co-to-je-

knihovna/system-knihoven-v-cr.

Narodni knihovna CR (2008-2018b). Sluzby. Knihovny.cz: Portdl o ceskych knihovndch
[vid. 2018-01-07]. Dostupné z: http://archiv.knihovny.cz/co-knihovna-nabizi/sluzby.

Rachman, Y. B. & Putri, D. A. (2018). Social media application in indonesian academic
libraries. Webology, 15(1), 19-29. Dostupné Z: https://search-proquest-
com.zdroje.vse.cz/docview/2092823564?accountid=17203.

80



Robinson, C. K. (2012). Peter drucker on marketing: Application and implications for
libraries. The Bottom Line, 25(1), 4-12. doi:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/08880451211229153.

Rowley, J. E. (1995). From storekeeper to salesman implementing the marketing concept in
libraries. Library  Review, 44(1), 24-35. Dostupné z:  https://search-proquest-
com.zdroje.vse.cz/docview/218303631?accountid=17203.

Salomon, D. (2013). Moving on from Facebook: Using Instagram to connect with
undergraduates and engage in teaching and learning. College & Research Libraries
News, 74(8), 408-412 [vid. 2018-08-31]. Dostupné z:
https://crln.acrl.org/index.php/crlnews/article/view/8991/9769.

Spalding, H. H. & Wang, J. (2006). The challenges and opportunities of marketing academic
libraries in the USA. Library Management, 27(6), 494-504. doi:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/01435120610702477.

Stvilia, B. & Gibradze, L. (2017). Examining undergraduate students' priorities for academic
library  services and social media communication. Journal of  Academic
Librarianship, 43(3), 257-262 [vid. 2018-08-31]. Dostupné Z:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0099133316302622.

Sicové, P. (2015). Public relations v &eskych knihovnach: analyza externi komunika¢ni
strategie.  (Diplomovd  prace). Univerzita Karlova v Praze. Dostupné z:

https://is.cuni.cz/webapps/zzp/detail/150868/.

Sléglova, V. & Humpolik, D. (2017). Online marketing v akademickych knihovnach —
knihovna jako pftitel na Facebooku. I7/ib, 2017(1), 35-39 [vid. 2018-11-04]. Dostupné z:
http://itlib.cvtisr.sk/buxus/docs/35-online%20marketing.pdf.

The Chartered Institute of Marketing (2009). Marketing and the 7Ps: A brief summary of
marketing and how it works [vid. 2018-07-23]. Dostupné Z:
http://www.thensmc.com/sites/default/files/CIM%207Ps%20Resource.PDF.

The American Marketing Association (2017). Definition of Marketing. Ama [vid. 2018-07-
23]. Dostupné z: https://www.ama.org/ AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx.

Thompson, S. (2017). Watching the movie using personas as a library marketing
tool. Reference & User Services Quarterly, 57(1), 17-19. Dostupné z: https://search-
proquest-com.zdroje.vse.cz/docview/1953846450?accountid=17203.

81



Vasileiou, M. & Rowley, J. (2011). Marketing and promotion of e-books in academic
libraries. Journal of Documentation, 67(4), 624-643. doi:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/00220411111145025.

Vastikova, M. (2014). Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha, Cesko: Grada
Publishing.

Winn, D., Groenendyk, M. & Rivosecchi, M. (2015). Like, comment, retweet: Identifying
students' social media preferences for receiving library communications. Partnership: The
Canadian Journal of Library and Information Practice and Research, 10(2), 1-14. Dostupné
z: https://search-proquest-com.zdroje.vse.cz/docview/1 783658223 ?accountid=17203.

Xu, C., Ouyang, F. & Chu, H. (2009). The academic library meets web 2.0: Applications
and implications. Journal of Academic Librarianship, 35(4), 324-331 [vid. 2018-07-13].
Dostupné z: https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0099133309000676.

Yi, Z., Lodge, D. & McCausland, S. (2013). Australian academic librarians' perceptions of
marketing services and resources. Library Management, 34(8), 585-602. doi:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/LM-01-2013-0002.

Zamazalova, M., Barta, V., Bartova, H., Bouckova, J., Chalupsky, V., Jakubikova, D., ...
Viévra, O. (2010). Marketing. Praha, Cesko: C. H. Beck.

Zakon €. 257/2001 Sb., o knihovnach a podminkéach provozovani vetejnych knihovnickych

a informaénich sluzeb (knihovni zdkon). Shirka zdkonii Ceské republiky.

82



Seznam obrazku

Obr. 1 Koncept marketingu knihovnich a informacnich sluzeb................................... 17
Obr. 2 Zakladni principy novych marketingovych teorii..............c..cocconiniinnnnn. 17

Seznam tabulek

Tab. 1 MoZnosti vyuzivani socidlnich médii......................cooooniiiiiiniiiii 48
Tab. 2 Vyuziti socialnich Siti..............cccoooiiiiiiiiiiii e 50
Tab. 3 Jak ¢asto vyuzZivate nasledujici socidlni média? ..................coocooviniiiininnnnn. 55
Tab. 4 Jak ¢asto vyuzZivate jakakoli socidlni média k nasledujicim ¢innostem? ......... 56
Tab. 5 Vysledky t-testu pro stanovené hypotézy ................ccoccoeviiiiniiiiniiiniieieeeen, 58
Tab. 6 Obsah knihovny na jednotlivych platformach socialnich médiich ................... 60
Tab. 7 Obsah knihovny na dalSich socidlnich nastrojich.....................cccocoininn. 62
Tab. 8 Komparace — platformy socialnich médii......................ccccconiiiiniiiiniinn, 67
Tab. 9 Komparace — obsah na platformach socialnich médii ...................................... 68
Tab. 10 Komparace — socialni NAStroje .............coocceeeviiiiniiiiniiiinieeieee e 69
Tab. 11 Komparace — obsah na socialnich nastrojich....................c.ccooinn. 70

Seznam grafi

Graf 1 Vyuziva VaSe knihovna nékteré z nastroji Webu 2.0? ..............cooceeiiniininnnnn. 46
Graf 2 Vyuzivané typy socidlnich médii akademickymi knihovnami .......................... 47
Graf 3 Divody vyuZzivani socialnich médii..................c.cooooiiiiiiiiiiiniie 49
Graf 4 VyuZith videl .............ocooiiiiiiiiicee e 51
Graf S VYuZiti PIOGU ........cc.oooiiiiiiiieiee ettt 52
Graf 6 VyuzZivané hodnotici DASroje..............ccoooveeviiiiiiiiiiiiieececeee e 53
Graf 7 Problémy pfi vyuZzivani socialnich médii ..................oooooiniiinin 54
Graf 8 Pravdépodobnost sledovani knihovny na socialnich médiich .......................... 57
Graf 9 Jaké platformy socidlnich médii by méla knihovna vyuzZivat? ......................... 59

Graf 10 Chtéli byste, aby knihovna vyuZivala nékteré z dalSich socialnich nastroji?61

&3



Seznam pouzitych zkratek

aj.
apod.
atd.
B2C
¢.
CR
DDS
DVD
EIZ
ICT
M

IT

mld.
MMVS
MSMT
MVS
napf.
Obr.
Ph.D.
PR
resp.
RSS
Sb.

SD
SMS
Tab.

t].

tzn.
tzv.
USA

VS

WOM

a jiné

a podobné

a tak dale
Business-to-consumer

¢islo

Ceska republika

Document Delivery Service
Digital Versatile Disc
elektronické informacni zdroje
Information and Communication Technologies
Instant Messaging
Information Technologies
mean

miliarda

mezinarodni meziknihovni vyptjéni sluzba
Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy
meziknihovni vyptjéni sluzba
napiiklad

obrazek

philosophiz doctor

public relations

respektive

Really Simple Syndication
sbirky

standard deviation

Short Message Service
tabulka

to jest

to znamena

tak zvany

United States of America
versus

vysoka skola

word-of-mouth

84



Seznam priloh

Priloha 1: Dotaznik — akademické knihovny

Ptiloha 2: Dotaznik — vysokoskolsti studenti

&5



Priloha 1: Dotaznik — akademické knihovny

Ptesné znéni dotazniku véetné variant odpovéedi je dostupné na adrese:
https://goo.gl/forms/0g1 SNmizFGL1DHZ02

10.

11

17.
18.

19.

20.

21.
22.
23.

Vyuziva Vase knihovna nékteré ze zminénych nastroja Webu 2.0?

Prosim, vyberte zniZze uvedenych nastroji Webu 2.0 ty, které Vase knihovna
vyuZziva.

Jaké konkrétni platformy socidlnich médii ve Vasi knihovné vyuzivate?

Jak byste ohodnotili moZnosti vyuzivani jednotlivych nastroji Webu 2.0? Ohodnotte
prosim pouze ty, které¢ ve Vasi knihovné vyuzivate.

Jaké jsou obecné diivody, pro¢ socialni média vyuzivate?

K jakému tucelu vyuzivate socidlni sit¢ — napt. Facebook, Instagram, Twitter,
Google+ apod.?

K jakému ucelu vyuzivate blogy?

K jakému ucelu vyuzivate Wikis?

K jakému ucelu vyuzivate RSS?

K jakému ucelu vyuzivate Instant Messaging?

. K jakému ucelu vyuzivate socidlni zadlozkovani?
12.
13.
14.
15.
16.

K jakému ucelu vyuzivate videa?

K jakému ucelu vyuzivate podcasty?

Ma Vase knihovna néjaka pravidla pro vkladani obsahu na socialni média?

Kdo se v rdmci Vasi knihovny vénuje spravovani ucti na socialnich médiich?

Ma Vase knihovna néjaky plan (harmonogram) pro vklddani obsahu na socialni
média?

Setkavate se s n¢jakymi problémy pii spravovani Gt na socidlnich médiich?
Vyuzivate néjaké hodnotici techniky pro sledovani Vasi pfitomnosti na socidlnich
médiich?

Pokud jste v prvni otdzce odpovédéli NE, z jakého divodu socidlni média ve Vasi
knihovné nevyuzivate? (pokud jste odpovédéli ANO, tak tuto otdzku prosim
pteskocte)

Zvazuje Vase knihovna v budoucnu vyuzivat néjaka (dalsi) socidlni média, které
prozatim nevyuziva?

Prosim, uved’te nazev Vasi knihovny:

Prosim, uved'te Vasi pracovni pozici v knihovné:

vvvvv

néco dodat:



Piiloha 2: Dotaznik — vysokoskolsti studenti
Ptesné znéni dotazniku véetné variant odpovéedi je dostupné na adrese:
https://goo.gl/forms/a4ZXcqMknO8hXrbt2

1. Jak casto vyuzivate nésledujici socidlni média?

2. Jak casto vyuzivate jakékoli socidlni média k nasledujicim ¢innostem?

Jaka je pravdépodobnost, Ze byste sledovali knihovnu své vysoké skoly €i univerzity
na socialnich médiich?

4. Jaké platformy socialnich médii by Vase knihovna méla vyuzivat? Zaskrtnéte prosim
ty, na kterych byste svou knihovnu pravdépodobné sledovali.

5. Jaky typ obsahu byste chtéli, aby Vase knihovna na nésledujicich socialnich médiich
zvefejiiovala?

6. Existuji 1 dal$i socidlni média jako je tvorba na Wikis, blogy, socialni zalozky, RSS
kanaly ¢i podcasty. Chtéli byste, aby Vase knihovna vyuZzivala n¢ktery ze zminénych
nastrojii?

7. Jaky typ obsahu byste chtéli, aby Vase knihovna na vysSe zminénych socialnich
médiich zvefejiiovala?

8. Jak Casto vyuzivate sluzby knihovny Vasi vysoké Skoly ¢i univerzity?

9. Jaky stupeni studujete?

10. Jaky obor studujete?



