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1. Uvod

U danasnjem digitalnom dobu, prisutnost na drustvenim mrezama klju€na je za gotovo
sve organizacije, ukljuCujuci i visokoskolske knjiznice. Digitalne platforme poput
Facebooka i Instagrama nude knjiznicama jedinstvenu priliku za komunikaciju s
korisnicima, promociju svojih usluga i resursa te jaCanje svoje zajednice. Ovaj
diplomski rad istrazuje prisutnost visokoskolskih knjiznica na druStvenim mrezama, s

posebnim fokusom na Facebook i Instagram.

Marketing, kao disciplina koja se bavi identificiranjem i zadovoljavanjem potreba
korisnika, igra kljucnu ulogu i u kontekstu knjiznica. Tradicionalno, knjiznice su se
oslanjale na razliCite marketinSke strategije kako bi privukle korisnike i promovirale
svoje usluge. Medutim, s razvojem digitalnih tehnologija, pojavljuju se nove
mogucnosti i izazovi u marketinSkom pristupu. Ovaj rad istrazuje osnovne koncepte
marketinga, specificnosti neprofitnog marketinga i strategije digitalnog marketinga koje

su prilagodene potrebama visoko$kolskih knjiznica.

Marketing u knjiznicama ima dugu povijest, a njegova uloga se razvijala paralelno s
razvojem druStva i tehnologije. Danas, digitalni marketing omogucuje knjiznicama da
dosegnu Siru publiku i angaziraju korisnike na inovativne nacine. Ovaj rad detaljno
analizira komponente marketing miksa i njihove primjene u knjiznicama, te proces
planiranja digitalnog marketinga, uklju€ujuci definiciju misije knjiznice, analizu situacije

i okoline te odabir i kontrolu marketinskih strategija.

Visokoskolske knjiznice imaju specificnu misiju i ciljeve, te se suo€avaju s posebnim
izazovima i prilikama u koridtenju drustvenih mreza. Ovaj rad pruza pregled uloga
drustvenih mreza kao alata za promociju visokoSkolskih knjiznica, s detaljnom
analizom prisutnosti na Facebooku i Instagramu. Takoder, istrazuje se i uloga
knjizniCara u upravljanju drustvenim mrezama, Sto je kljuéno za uspjeSnu

implementaciju marketinskih strategija.

Istrazivacki dio rada fokusira se na analizu prisutnosti visoko$kolskih knjiznica na
drustvenim mrezama, ukljuCujuci analizu sadrzaja objava i angazmana korisnika. Kroz
studiju slu€aja, intervjui s voditeljima drustvenih mreZa najuspjesnijih knjiZznica pruzaju

dodatne uvide u prakse koje doprinose njihovom uspjehu.



U konacnici, istrazivanje nastoji pokazati kako visokoSkolske knjiznice mogu iskoristiti
drudtvene mrezZe za postizanje svojih misija i ciljeva, te na koji na€in mogu poboljsati

svoje usluge i povecati angazman korisnika.



2. Marketing

Marketing je postao nezamijenjiv alat u suvremenom poslovanju i Sire. Njegova
primjena sve viSe obuhvaca i neprofitne organizacije, ukljuujuéi visokoSkolske
knjiznice, koje koriste marketing kako bi povecale svoju vidljivost i angazman s
korisnicima na drusStvenim mrezama poput Facebooka i Instagrama. Ovo poglavije
istrazuje osnovne koncepte marketinga, njegov marketinSki miks, specifiCnosti

neprofitnog marketinga te ulogu digitalnog marketinga i drustvenih mreza.

2.1. Definicija i osnovni koncepti marketinga

Marketing se objasniti moze kao socijalni i upravljacki proces putem kojeg pojedinci i
skupine dobivaju ono Sto Zele kako bi zadovoljili svoje potrebe kroz stvaranje, ponudu
i razmjenu vrijednosti i proizvoda s drugima (Kotler i Keller, 2008). Ova definicija istiCe
vaznost zadovoljavanja potreba i Zelja korisnika kao srediSnji element marketinskih
aktivnosti. Marketing nije samo prodaja ili oglaSavanje, ve¢ uklju€uje sve aktivnosti
usmjerene prema razumijevanju trzista, kreiranju vrijednosti i izgradnji dugoroCnih
odnosa s korisnicima. Cilj profitnih i neprofitnih organizacija moze biti izmjena Zelja i
potreba pojedinaca ili grupe. Takav pristup limitira nacin na koji organizacija
primjenjuje marketing. Organizacija mora shvatiti potrebe i Zelje pojedinaca i grupa
kako bi se mogla prilagoditi i kreirati proizvode i vrijednosti koje Ce biti razmijenjene.
(Kotler, Wong i Saunders, 2006).

U danasnje vrileme marketing je najviSse zastupljen putem interneta. Marketinski
struénjaci su prihvatili internet kao vrlo uc€inkovit komunikacijski i prodajni alat. S
vremenom se u praksi ustalio termin internet marketing, €ija se definicija mijenjala kroz
godine. Tako Chaffey i suradnici (2009) definiraju internet marketing kao koristenje
digitalnih tehnologija i interneta u kombinaciji s tradicionalnim metodama za postizanje
marketinskih ciljeva. Interaktivni marketing kao pojam Cesto se koristi za ozna€avanje
dvosmjerne komunikacije, pri kojoj se ostvaruje individualizirani odnos s potrosacem.
U skladu s tim, Ngai (2003), internet marketing se definira kao razvoj izgradnje odnosa
s korisnicima putem druStvenih mreza, s ciliem razmjene raznih usluga, ideja i
proizvoda koji ispunjavaju potrebe konzumenata i prodavaca. Za provodenje
uspjeSnog marketinga i postizanje optimalnih rezultata, kljuéno je precizno odrediti
cilinu skupinu kojoj Zelimo prenijeti naSe poruke. To uklju€uje temeljitu segmentaciju

trzidta i profiliranje krajnjeg potroSaca kojemu je proizvod ili usluga namijenjena.



2.2. Komponente marketing miksa

Marketing miks predstavlja: proizvod, cijenu, distribuciju i promociju. Na engleskom
jeziku Cesto poznat kao 4P (product, price, place i promotion) predstavlja temeljni alat
za razvoj marketinskih strategija. Marketing miks je skup planskih marketindkih alata
kojima organizacija upravlja s ciliem postizanja Zeljene reakcije na ciljnom trzistu.
Marketing miks obuhvaca sve djelatnosti koje organizacija moze izvrsiti da bi pozitivho
utjecala na povecanje potraznje za svojim proizvodima (Kotler, Wong i Saunders,
2006).

Proizvodi predstavljaju prvu komponentu marketinskog spleta. Proizvod se definira kao
ono Sto poduzece moze pruziti na potroSaCima na trziStu s namjerom privliacenja
paznje, poticanja na kupnju, koriStenje ili potrosnju, te time zadovoljavanja Zelja ili
potreba potroSaca. Proizvodi ne obuhvacaju samo materijalna dobra; u opSirnom
smislu, proizvodi mogu biti materijalni predmeti, osobe, mjesta, usluge, organizacije ili
kombinacija navedenih. Uslugama se smatraju proizvodi tvoreni od aktivnosti,
zadovoljstva ili koristi koji su ponudeni za prodaju, no koji u sustini nisu opipljivi i za

rezultat nemaju fizi¢ko vlasnistvo.

Cijena predstavlja iznos koji klijent mora platiti za stjecanje proizvoda ili usluge,
odnosno koli€¢inu novca koja se trazi za odredenu uslugu ili proizvod. U opSirnijem
smislu, cijena obuhvaéa skup svih jedinica vrijednosti koje konzumenti razmjenjuju u
korist fiziCkog vlasnistva ili za koristenje odredene usluge i proizvoda. Cijena je jedina

sastavnica marketinSkog miksa koji poduzec¢u donosi prihod.

Promocija se odnosi na aktivnosti izravnog ili neizravnog komuniciranja s ciljanim

skupinama o uslugama i proizvodima koje organizacija nudi.

Distribucija se odnosi na koji se nacin usluge ili proizvodi izruCuju potrosacima za

krajnju upotrebu (Kotler, Wong i Saunders, 2006).

U nastavku se nalazi slikovni prikaz modela marketing miksa 4P:



PROIZVOD CIJENA

PROMOCIJA DISTRIBUCIJA

Ignis

Slika 1. Prikaz modela marketing miksa 4P

Izvor: preuzeto u cijelosti (igis.hr, 2024)

Medutim danasnji moderni marketing temelji se na konceptu zvanom 7P. Uz elemente
4P koncepta, postoje tri dodatna elementa. Tri dodatna elementa su proces, ljudi i
konkretni znakovi (fiziCki dokazi).

Marketing miks 7P ljude dijeli na dvije grupe:

1. Zaposlenici poduzec¢a — vazni jer pruzaju usluge. Kako bismo korisnicima pruzili

najbolju uslugu, vazno je zaposliti i obuciti ispravne ljude za tu poziciju.

2. Kupci — da bi razvile u€inkovite marketinske strategije, tvrtke moraju biti sigurni da
razumiju svoje ciljno trziSte. Moraju znati potrebe i Zelje svojih korisnika i Sto ih motivira

da tako djeluju.

Procesi se odnose na nacine isporuke proizvoda i usluge, a konkretni znakovi (fizicki

dokazi) odnose se na okolinu organizacije (eightception.com, 2020).

U nastavku slikovni prikaz svih elemenata koji 7P sadrzi.
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Slika 2. Marketing miks koncept 7P

Izvor: preuzeto u cijelosti (igis.hr, 2024)

2.3. Specificnosti neprofitnog marketinga

Za razliku od tradicionalnih profitnih organizacija, neprofitne organizacije, ukljuCujudi
knjiznice, nastoje raditi za opc¢e dobro drustva, te njihova glavna svrha nije stjecanje
dobiti. Umjesto toga, ove organizacije usmjerene su na pruzanje vrijednih usluga
zajednici, podrsku obrazovanju i promicanje kulturnog razvoja. Vaznost koriStenja
marketinga u neprofitnim organizacijama mozZe se promatrati na dva nacina. Prvo,
provedba marketinSkog plana povecava aktivnosti doti¢nih organizacija i razvija
njihovu misiju i ciljeve. Drugo, poboljSanje dostizanja misija i ciljeva te provedba
marketinskih planova u neprofitnim organizacijama vrlo je ucinkovita u rjeSavanju

drustvenih problema s kojima se suo€avaju neprofitne organizacije.

Knjiznice su neprofithe ustanove koje se definiraju kao institucije koje podrzavaju
razvoj drustva u cjelini. Njihov fokus je na drustvenim aktivhostima koje nastoje
pridonijeti drustvu i napraviti znaCajnu razliku. Knjiznice ne postoje radi ostvarivanja
profita, vec radi zadovoljavanja potreba korisnika. One ne prodaju svoje "proizvode",
veC¢ ih pruzaju besplatno. Buduéi da su knjiznice neprofitne organizacije, njihovi
marketinski materijali takoder su neprofitne prirode. Svrha marketinga je poticanje
razmjene ideja izmedu dviju zainteresiranih strana, pri Cemu ta razmjena informacija

treba biti usmjerena na postizanje drustvene promjene. lako primarni cilj knjiznica nije
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zaradivanje novca, svojim djelovanjem mogu generirati odredene prihode. Ti prihodi
dolaze od proizvoda i usluga povezanih s njihovim programima (Pavici¢, 2003). Svrha
je zadovoljiti korisnike i kroz proces pokusati pristupiti jos viSe korisnika koji su spremni
platiti ponudene usluge ili proizvode. Zato je vrlo vazno stvoriti dobar i ucinkovit
marketing plan (Meler, 2006). KoriStenje marketinga u neprofitnim organizacijama
moze biti korisno na mnogo nacina. Pet je glavnih razloga zasto ih koristiti u
poslovanju. S pravim nac¢inom koriStenja moze se: odrediti sudionika/ciljne skupine u
aktivnostima organizacije, posti¢i bolji razvoj potreba sudionika/ciljanih skupina,
osigurati resurse i financijsku stabilnost, smanijiti operativhe troSkove i bolje razviti

komunikacijski plana s okolinom.

Uc€esnici u razvoju marketinga u neprofitnim organizacijama su ciljane skupine po
kojima se formiraju promotivne aktivnosti. Postoje Cetiri temeljne kategorije

uCesnika/ciljanih skupina za promotivne aktivnosti kod neprofitne organizacije:

e Korisnik — primarna skupina zbog koje neprofitne organizacije djeluju.

e Donator — pojedinci ili organizacije koje pruzaju financijsku potporu djelovanju
neprofitnih organizacija.

e Posrednik — subjekt koji omogucuje ili unapreduje povezivanje organizacija s
korisnicima.

e Zaposlenik i volonteri — osobe koje djeluju unutar neprofitne organizacije,

doprinoseci ostvarivanju njenih ciljeva (PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2004).

2.4. Strategije digitalnog marketinga u neprofitnim organizacijama

Digitalni marketing omogucuje neprofitnim organizacijama, uklju€ujuci i knjiznice,
distribuciju informacija, promociju dogadanja, uklju€ivanje Kkorisnika putem
interaktivnih sadrzaja te izgradnju online zajednice. Platforme drustvenih mreza poput
Facebooka i Instagrama, zahvaljujuéi svojoj popularnosti i raznovrsnim formatima
sadrzaja, knjiznicama pruzaju ucinkovite alate za komunikaciju i promidZbu njihovih
usluga (Scott, 2015).

UCinkovita strategija za prisutnost na druStvenim mrezama ukljuCuje redovito
objavljivanje relevantnog sadrzZaja, interakciju s korisnicima, koriStenje vizualnih
elemenata i analizu podataka za optimizaciju kampanja (Tuten i Solomon, 2014).
MarketinSke djelatnosti u neprofitnim organizacijama mogu se implementirati u dva

osnovna pristupa. Prvi pristup podrazumijeva integraciju u strateski plan marketinga,

7



Sto ukljuCuje plansko osmisljavanje kratkoro€nih marketinskih akcija sukladno s
dugoroCnim ciljevima organizacije te dostupnim resursima kao $to su zaposlenici,
volonteri, financijska sredstva i vrijeme. Drugi pristup karakteriziraju povremene,
izdvojene i Cesto nepovezane aktivnosti koje su usmjerene na postizanje kratkoro€nih
cilieva. U praksi, ovi projekti Cesto obuhvacéaju akcije poput prikupljanja sredstava za
korisnike, organizaciju tiskovnih konferencija ili angazman poznatih javnih osoba.

(PreviSi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2004).

Strategija marketinga je konceptualizirana kao sposobnost svih relevantnih sudionika
da razumiju klju¢ne dugoro¢ne marketing ciljeve na ciljanom trziStu, kao i potencijalne
metode za postizanje tih ciljeva u specificnom okruZenju s adekvatnim osiguranjem

nuznih resursa (Pavici¢, 2003).

Prije nego Sto se donesu bilo kakve odluke, klju¢no je imati na raspolaganju precizne
informacije. Sto je veéi obujam informacija prikupljen, to je temeljnija osnova za proces
donoSenja odluka. U kontekstu istrazivanja u podrucju marketinga, naglasak je na
sakupljanju, analiziranju i interpretiranju podataka s ciljiem informiranog odlucivanja. U
neprofitnim organizacijama, proces prikupljanja informacija usmjeren je na
razumijevanje potreba korisnika, donatora, javnosti te interne dinamike organizacije
koja ukljuCuje i njezine zaposlenike i volontere. Razne vrste informacija neophodne su
za informirano donoSenje marketinskih odluka u kontekstu neprofitnih organizacija. To
ukljuCuje pracenje kljunih trendova u industriji u kojoj institucija djeluje, analizu
planova i stavova donatora, pra¢enje demografskih promjena u ciljnoj populaciji,
izmjene u zakonskim normama, financijske trendove, pokazatelje kvalitete usluga
podatke o korisnicima te informacije o zadovoljstvu korisnika. Ovaj tip informacija moze
biti dostupan iz raznih izvora kao $to su stru€ni €asopisi, zbornici radova, godisnja
izvieS€a, popis stanovnistva, istrazivanja putem ankete i fokus grupe, te drugih
relevantnih resursa. S obzirom na to da strategija marketinga kod neprofitnim
organizacijama treba odrazZavati trenutne trendove i zahtjeve okruzenja, prikupljanje i

analiza ovih podataka od presudne su vaznosti (Meler, 2006).

Nakon prikupljanja svih relevantnih podataka, nuzno je odabrati adekvatnu strategiju.
U kontekstu neprofitnih organizacija, kriteriji odabira strategije znatno se razlikuju od
onih u profitno orijentiranim tvrtkama, $to Cini proces odabira strategije izazovnijim i
kompleksnijim. Prema PreviSicu i Ozreti¢ DoSen (2004), pet univerzalnih kriterija

predlaZzu se kao smjernice pri odabiru strategijskih alternativa:



1. Analiziranje razli€itih planova ukljuuje procjenjivanje mogucih posljedica
primjene izabrane strategije.

2. Vazno je razmotriti izglede kako ostvariti konkurentsku prednost, odnosno treba
izabrati strategiju koja ¢e omoguditi organizaciji prednost u stjecanju resurse
kod istog donatora.

3. Strategija mora biti uskladena s temeljnom misijom i ciljevima organizacije kako
bi se osigurala vjerodostojnost.

4. Potrebno je promisliti o provedivosti strategije u stvarnim uvjetima i izazovima.

5. Bitna je uskladenost strategije marketinga s drugim strategijama unutar
organizacije, kako bi se izbjegli konflikti ili preklapanja.

Ovi kriteriji sluze kao osnova za temeljito promi$ljanje i analizu pri odabiru optimalne

strategije koja ¢e najbolje podrzati misiju i dugorocne ciljeve neprofitne organizacije.

U svom radu, Pavici¢ (2003) opisuje strategiju promocije neprofitnih organizacija kao
ukupan plan usmjerenih resursa i aktivnosti dizajniran s ciljem ostvarivanja ucinkovite
komunikacije s postoje¢im i potencijalnim ciljnim skupinama. Kljuéna svrha ovog
programa jest informiranje i uvjeravanje ovih ciljnin skupina u svrhu postizanja
strateSkih cilieva organizacije. Ciljevi marketinskog komuniciranja obuhvaéaju
informiranje korisnika, upozoravanje i rjeSavanje drustvenih problema te uvjeravanje
korisnika u prihvac¢anje marketinske ponude organizacije. U svrhu postizanja uspjesSne
komunikacije, nuzno je provesti detaljno planiranje. Klju¢ne aktivnosti u planiranju
marketinSke komunikacije uklju€uju utvrdivanje ciljne publike, postavljanje specificnih
komunikacijskih ciljeva, alokaciju proracuna za marketinSke aktivnosti, kreiranje
adekvatne marketinske poruke, izbor odgovarajuéih medija za distribuciju poruke te

implementaciju i evaluaciju u€inaka komunikacijskih napora.

Sredstva promocije koja se obi¢no koriste u ovom kontekstu su oglasavanje putem
razliCitih medija, osobna prodaja za direktnu interakciju s potroSaCima, odnosi s
javnosc¢u radi upravljanja imidzem i odnosima s interesnim skupinama, unapredenje
prodaje za poticanje kratkoro€nih prodajnih rezultata te izravni marketing za direktno
adresiranje ciljane publike. Oglasavanje je poznata metoda promocije i mozZe se
opisiati kao plaéena komunikacija s ciljanom publikom (tekst, video, audio,
multimedija...), putem odgovaraju¢ih medija (druStvene mreze, TV, web stranica...).
Unapredenje prodaje odnosi se na kratkoro¢nu podrsku kao Sto su: predstavljanje

proizvoda i usluga ne samo na posebnim izlozbama, vec¢ i na mjestima gdje se koriste.
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Direktni marketing odnosi se na izravno komuniciranje s potrosacCima, takav nacin
komunikacije se moze ostvariti telefonom, elektronickim medijima, pismom ili drugim
sredstvima. (Alfirevi¢ et al., 2013). Svrha javne promocije je identificirati organizaciju,
prikupiti novac, upoznati vazne osobe, privu¢i nove ¢lanove i volontere, reformirati
javne institucije ili javno mnijenje te podici svijest o odredenim drusStvenim temama
(Pavici¢, 2003).

Zaklju€no, marketing predstavlja slozenu disciplinu koja ukljuCuje razliCite strategije i
taktike za postizanje organizacijskih ciljeva. U kontekstu neprofitnih organizacija,
marketing, posebno digitalni marketing na drustvenim mrezama, igra klju¢nu ulogu u

povecanju vidljivosti i angazmana korisnika.
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3. Marketing u knjiznicama

U ovome poglavlju, biti ¢e predstavljen marketing u knjiznicama kao jedan od forma
marketinga u neprofitnim organizacijama. Detaljno ¢e se razmatrati kljuCni aspekti
marketinga u kontekstu knjiznica. Nadalje, objasnjen je povijesni razvoj marketinga u
knjiznicama kako bi se bolje razumjelo kako su se prakse i strategije promijenile
tijekom vremena. Posebna pazZnja posvecuje se komponentama marketing miksa, te
njihovoj specificnoj primjeni u kontekstu knjizni¢nih usluga. Ovo poglavlje ima za cil;
pruziti sveobuhvatan uvid u marketing knjiznica, istrazuju¢i kako se tradicionalni i
digitalni marketinski alati koriste za poboljSanje pristupa, usluga i zadovoljstva

korisnika knjiznica u suvremenom digitalnom okruzZenju.

3.1. Uloga marketinga u kontekstu knjiznica

Knjiznice se primarno posvecuju usluznoj djelatnosti te svojim korisnicima omogucuju
pristup raznolikim oblicima informacija, uklju€ujuci knjige, ¢asopise, e-gradu i druge
resurse. Uz to, knjiznice takoder obavljaju kulturne aktivnosti koje obogacuju korisni¢ko
organizaciju i distribuciju grade svojim korisnicima. S obzirom na trend opadanja
interesa za fiziCke knjige, knjiznice se sve viSe okrecu pruzanju pristupa elektronickim
licenciranim izvorima informacija, koji bi inaCe zahtijevali dodatnu naknadu ili bi

korisnici bili uskraceni za pristup takvim resursima.

Marketing nije potpuno nov pojam u knjizni€arstvu, ali treba se naglasiti da su se u
danasnje doba perspektive marketinga znacajno promijenile. Danas knjiznicama nije
dovoljno samo nuditi nabavljenu gradu; one moraju usmjeriti svoje napore prema
razumijevanju potreba korisnika i aktivnom promoviranju svojih resursa putem
marketinskih strategija. Marketing omogucava knjiznicama da uspjeSno komuniciraju
svoju vrijednost i ponudu korisnicima, poti€uci njihovo koriStenje usluga i stvarajuci
svijest o vaznosti knjizniCnih resursa u zajednici. Marketing predstavlja sustavni pristup
planiranju i odredivanju koji proizvodi trebaju biti ponudeni korisnicima. U kontekstu
knjiznica, to znadi identificirati trenutne potrebe i prilagoditi usluge koje se pruzaju. Dok
se u poslovnom svijetu fokus stavlja na privlacenje novih potroSac¢a, u knjiznicama je
naglasak na identifikaciji novih korisnika te predvidanju njihovih specifiCnih potreba za

knjizni€nim i informacijskim uslugama (Moze, 1992).
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3.2. Povijesni razvoj neprofitnog marketinga u knjiznicama

Povijest knjiznicnog marketinga seze ¢ak u 19. stolje¢e, joS prije Samuel Swett
Greenovog cCesto citiranog govora s Konferencije ALA-e godine 1876., gdje je
uglavnhom je napredovao u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama i zapadnom dijelu
Europe, no koncept pristupacnosti knjiznica Siroj populaciji poznat je i u slabije
razvijenim drzavama s visokim postotkom nepismenosti. Maharaja Rao Il Indije isticao
se kao pionir ideje o knjiznici za svakoga, uspostavivSi 1906. godine kompleksan

integrirani sustav knjizni¢nih usluga u ruralnim podrucjima svoje regije.

Lutie Stearns je na konferenciji ALA-e 1896. godine istaknula vaznost reklamiranja
knjiznica i po prvi put uvela pojam oglasavanja u kontekst knjiznica. Medutim, proslo
je joS mnogo godina prije nego $to su te ideje zaZivjele u knjizni€nom sustavu, jer su

se knijizni€ari dugo vremena opirali bilo kojim pristupima iz polja marketinga

Mary Titcombe bila je jedna od prethodnica knjiznicnog marketinga, koja je 1909.
godine na medunarodnoj Brettonwoodskoj konferenciji, propagirala pojam tadasnjeg

bibliobusa, kojim se knjige donosile Citateljima putem konjske zaprege.

U narednih nekoliko desetaka godina, naglasavanje knjiznica Siroj javnosti postajalo je
sve popularnije kroz razliCite metode, no dolazilo je do zbrke u definiranju samog pojma
"isticanja". Neki su to nazivali marketingom, drugi odnosima s javnos¢u, a tredi
promocijom. U danasnje vrijeme ova podrucja su preciznije definirana, Sto sprjeCava
zbunjenost oko njihovih razlika. Pojam marketinga u knjiznicama postao je opce
prihvacen 1977. godine nakon $to je objavljena knjiga pod nazivom "Marketing for Non-

Profit Organizations" autora Philipa Kotlera (Renborg, 1997).

Vaznost marketinga u knjiznicama izri€ito je naglaSsena od strane medunarodne
knjizniCne organizacije IFLA, koja je za tu svrhu osnovala odjel menadzmenta i
marketinga 1997. godine. Ovaj odjel igra kljucnu ulogu u implementaciji marketinga u
knjiznicama putem izdavanja smjernica, organiziranja dogadaja za promociju
najnovijin marketinskih praksi, provodenja teCajeva te objavljivanja izvjeStaja i

publikacija.

IFLA je 1997. godine objavila Smjernice za narodne knjiznice, a izmijenjene su 2000.
godine, naglasavajuci znacajnost provedbe marketinskih aktivnosti kako bi se mogle
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bolje proucCavati, planirati i zadovoljavati potrebe korisnika u knjiznicama. U
suvremenom dobu digitalnih medija, knjiznice se sve viSe trude promovirati svoje
usluge i demonstrirati svoju vrijednost Siroj publici (IFLA's Guidelines for Public
Libraries, 2000).

Povijest razvoja neprofithog marketinga u knjiznicama pokazuje kako su se
prilagodivale raznim promjenama u tehnologiji i drustvu, te kako je marketinski pristup
postao klju¢an za njihovo uspjeSno funkcioniranje i zadovoljenje potreba korisnika.
Neprofitni marketing knjiznici moze znacajno doprinijeti prepoznavanju knjiznice kao
ustanove bogate informacijama, posebno danas kada su ispravne informacije jako
vrijedan resurs. Klju¢no je da knjiznice i njihovo osoblje prepoznaju sve mogucénosti

koje im marketing nudi te da ga prihvate kao osnovni dio poslovanja.

3.3. Komponente marketing miksa i njihove primjene u knjiznicama

Marketing u knjiznicama predstavlja dobro planirani pristup identifikaciji, usluzivanju,
priviacenju i stjecanju potpore korisniCke grupe zajednice, Cime se podrzava
ostvarenje ciljeva knijiznice, kao i drustva unutar kojeg djeluje. Marketing knjiznice
ukljuCuje djelatnosti unutar i van knjiznice koje se izvrSavaju s ciljem informiranja
javnosti o njenim sluzbama i uslugama. Prema PreviSi¢ i Bratko (2001) stvaranje dobre
kombinacije i primjena sve Cetiri stavke marketing miksa je ono Sto ¢e najbolje moci

zadovoljiti potrebe korisnika.

Proizvod knjiznice odnosi se na usluge koje su ponudene korisnicima, kao $to su
posudba grade, pomoci pri odabiru grade, koristenja grade i elektronickih uredaja, te

drugih specijaliziranih usluga.

Cijena u knjiznicama obuhvaca naknade za odredene usluge, iako su knjiznice
neprofitne organizacije, moraju naplacivati neke od usluga (zakasnine, kopiranje...)

kako bi financirale nabavu nove grade i unapredivanje postojecih usluga.

Distribucija u kontekstu knjiZznica odnosi se na lokaciju, odnosno adresu knjiznice, gdje
je grada raspoloziva za koriStenje i gdje se pruzaju sve knjiznicne usluge. Ujedno i

meduknijiZzni¢na posudba predstavlja vaZzan dio distribucije.

Promocija je najdinamic¢nija sastavnica marketinskog miksa, koji ukljuCuje kontinuirani
komunikacijski proces izmedu javnosti i knjiznica. Alati promocije koje knjiznice mogu
koristiti ukljuCuju verbalni marketing, drustvene mreze, posebno Facebook i Instagram
te mrezne stranice. Odnosi s javnoS¢u kljuéni su za djelotvoran rad knijiZnice,
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zahtijevajuci svakodnevnu komunikaciju s gradanima, medijima i drugim institucijama
(Moze, 1992).

Knjiznice kao ustanove u kojima se Cita utje€u na obrazovanje, informiranje, odgo;j i
kulturu njenih korisnika i zajednice. Ne promoviranje knjiznice kroz navedena podrucja
moze dovesti do negativnih posljedica, ukljuCuju¢i smanjenje sredstava potrebnih za

poslovanje i poboljSanje.

Primjer uspjesnog koriStenja marketinskog miksa moze se vidjeti kod primjera Gradske
i sveuCiliSne knjiznice grada Osijeka. Njihov proizvod je raznolik, obuhvacajudi
posudbu knjiga, istrazivanje u knjiznici, koristenje interneta, Citanje dnevnih i ostalih
novina, razne radionice i tematske dogadaje. Buduéi da su podruéno orijentirani,
promoviraju svoje usluge unutar knjiznice, na druStvenim mrezZzama i putem plakata u
blizini knjiznice. Distribucija se odvija u glavnoj zgradi knjiznice i u podru¢nim

knjiznicama (ASenbrener, 2018).

3.4. Planiranje digitalnog marketinga u knjiznicama

Provodenje planiranja digitalnog marketinga u knjiZnicama treba biti utemeljeno na
ispravnom odredivanju same misije knjiznice, odredivanjem misije moze se formulirati

ispravna analiza situacije i okoline, strategije te dobre zavrdne kontrole.

3.4.1. Misija knjiznice

Svaka marketinSka strategija treba poceti s izlaganjem misije knjiznice ili, ukoliko ona
ne postoji, formiranjem nove misije. Misija predstavlja temeljnu funkciju organizacije

sazetu u nekoliko reCenica, koju osmisljava uprava knjiznice. Kao primjer mozemo

navesti misiju Knjiznica grada Zagreba:

e Osiguravanje slobodnog pristupa sadrzajima za odrasle i djecu:
- Khnjizevni

- Znanstveni

- Opceobrazovni

- Kulturno-umjetnicki

- Zabavni

- Drugi sadrzaiji

e Pruzanje podrske cjeloZivotnom obrazovanju:
- Stanovnika metropole

14



- Ranijivih skupina stanovnistva

e Osiguravanje ugodnog okruzenja za gradane:
- Provodenje slobodnog vremena

- Druzenje i susreti

- Kvalitetni sadrzaji

- Kreativna i inspirativha dogadanja

¢ Omogucavanje besplatnog pracenja i sudjelovanja u virtualnim programima:

- Digitalni sadrzaji na daljinu

e Suradnja s raznim institucijama:
- Obrazovni sektor

- Kulturni sektor

- Civilni sektor

- Lokalne, nacionalne i medunarodne razine

e Posvecenost djelatnika misiji ustanove:

- Dodatne edukacije i stru¢no usavrsavanje
- Njegovanje organizacijske kulture

- Unapredenje i nadogradnja usluga

- Ljubaznost i otvorenost

e Promotivne aktivnosti:
- Povecanje prepoznatljivosti i vidljivosti Knjiznica grada Zagreba u okruzenju
(kgz.hr, 2021).
Ovaj primjer jasno prikazuje kako misija knjiznice sluzi kao temelj za oblikovanje i
usmjeravanje marketinskih aktivnosti, osiguravaju¢i uskladenost s osnovnim

vrijednostima i ciljevima organizacije.
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3.4.2. Analiza stanja i okoline

Nakon $to je utemeljena misije knjiznice treba se izvrsiti analiza stanja i okoline. Prema
Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2004) istrazivanje okoline zapocinje s analizom unutarnjeg i

vanjskog stanja.
Vanjska analiza sadrzi:

= analizu korisnika
= analizu donatora
» analizu posrednika

» analizu konkurencije.

Unutarnja analiza stanja sadrzi:

» analizu zaposlenika/volontera

» analizu rezultata koji su do sada postignuti.

Takoder osim analize unutarnjih Cimbenika potrebno je uraditi analizu perspektive koja
sadrzi:

= analizu snage

» analizu slabosti

» analizu prilika

» analizu prijetnji

= analizu trendova.

Prve Cetiri analize perspektive zajedno ¢ine SWOT analizu, a zadnja analiza trendova
razdjeljuje na nekoliko segmenata i tvori PEST analizu. U nastavku slijedi detaljnije

objasnjenje dvaju analiza.

SWOT je kratica koja analizira: snagu (eng. strength), slabost (eng. weakness), priliku
(eng. opportunity ) i prijetnju (eng. threat). Analiza je namijenjena procjeni uskladenosti
sposobnosti poduzeca s okolnostima u njegovom okruzZenju. Nastala je sedamdesetih
godina dvadesetog stoljeca, a njezin autor je Ken Andrews. SWOT analiza je veoma
popularna zbog svoje jednostavnosti, razumljivosti i primjenjivosti u svim poduzecima
te se Cesto koristi kao neizostavni dio situacijske analize, koja obi¢no predstavlja prvi

korak u procesu oblikovanja strategije. SWOT analiza omogucuje uvid u momentalnu
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konkurentsku poziciju poduzeca. Identifikacija snaga i slabosti pomaze u
prepoznavanju onoga Sto je poduzeé¢e u mogucénosti uciniti, dok prijetnje i prilike
ukazuju na ono Sto poduze¢e mora prepoznati i na to pravodobno reagirati. Forma
strategije nastoji uskladiti sposobnosti poduzeca sa zahtjevima zajednice kako bi se

osigurala odrziva konkurentska prednost (Buble, 2005).
Prema Pavicic¢ (2003) cilievi SWOT analize uklju€uju:

- informacije o internim snagama i slabostima individue ili cijele organizacije
- informacije o eksternim prilikama i prijetnjama, uklju€ujuci konkurenciju, pravno,
gospodarsko, politicko okruzenje te korisnike
- informacije o mogucénosti usporedivanja internih snaga i slabosti s eksternim
prilikama i prijetnjama kako bi se poboljSala marketinska strategija.
SWOT analiza vrsi se izradom pregledne liste stavki za svaku kategoriju, koje se zatim
unose u matricu i detaljno objasnjavaju. Vazno je ne ukljuciti previSe stavki kako
matrica ne bi postala zbunjuju¢a i nepregledna. Ne postoji univerzalna metoda za
odredivanje sadrzaja matrice, jer je to specificno za svaku organizaciju (Pavicic,
Alfirevi¢ i Aleksi¢, 2006).

SWOT analiza omogucuje sistematicno razumijevanje internih snaga i slabosti, te
eksternih prilika i prijetnji, Sto olakS8ava odredivanje trenutne pozicije poduzeca.
Identifikacijom kljuénih faktora, poduzece moze precizno odrediti podrudja za

poboljSanje i razvo;.

PEST analiza uklju€uje procjenu i interpretaciju informacija o razliitim faktorima
okruzenja poduzeca, uklju€ujuci politicke i pravne (P), ekonomske (E), sociokulturne,

ekoloSke, medijske (S), te tehnoloSko-znanstvene (T) Cimbenike.

Svrha ove analize je identificirati kljune faktore koji trenutno, ali i u buduénosti,
znacajno utje€u na knjiznicu. Osim klasifikacije tih ¢imbenika, PEST analiza takoder
ispituje njihove medusobne interakcije kako bi se precizno identificirale prilike i prijetnje
za knjiznicu. Ova analiza zahtijeva koriStenje razli€itih izvora informacija, poput
stru¢nih misljenja, novinskih ¢lanaka, struénih ¢asopisa, internetskih izvora, podataka
vladinih agencija i analitiCara. PEST analiza se bavi politickim, ekonomskim,
drustvenim i tehnoloSkim aspektima okruzenja knjiznice. Kod planiranja buducih

aktivnosti i usluga, knjiznica treba imati pregled drustva u kojem djeluje, ukljuCujuci
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analizu demografskih podataka poput dobi, spola, zaposlenosti i interesa ¢lanova

zajednice, Sto je relevantno za procjenu njihovih obrazovnih i informacijskih potreba.

Rezultati PEST analize pruzaju uvid u relevantna pitanja i postavljaju plan za daljnje
djelovanje, te se koristi kao podrSka pri donoSenju odluka, kod pruzanja usluga,
nabavljanje grade i organizaciji razliCitih dogadaja i edukacija (IFLA-ine smjernice za

narodne knjiznice, 2011).
3.4.3. Odabir i kontrola marketing strategije u knjiznicama

Odabir marketing strategija u knjiznicama je ve¢ pojasnjen u potpoglaviju 2.4.
Strategije digitalnog marketinga u neprofitnim organizacijama jer knjiznice pripadaju

kategoriju neprofitnih organizacija.

Sto se ti¢e kontrole strategija marketinga u knjiznicama, iako ova faza nije zastupljena
u neprofitnim organizacijama kao $to su knjiznice, ona je bitna jer prikazuje je li
strategija efikasna ili ne. Kako bi kontroliranje provedbe strategije marketinga bilo Sto
preciznije, treba se fokusirati na glavne elemente djelatnosti organizacije, kao $to su
kvaliteta pruzenih usluga, rast, financijske potpore donatora ili sponzora, razvoj
uprave, financijska stabilnost, te briga o zaposlenicima i volonterima (IFLA-ine
smjernice za narodne knjiznice, 2011). Ako rezultat kontrole ne bude zadovoljavajuci

dolazi do izrade novih rjeSenja koja poboljSavaju rad knjiznice.
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4. Visokoskolske knjiznice i drustvene mreze

U ovom poglavlju bit ¢e objasnjen sam pojam visokoskolskih knjiznica i razliciti aspekti
marketinga visokoskolskih knjiznica. Nadalje, istrazit ce se druStvene mreze kao alat
za njihovu promociju te razmotriti prisutnost visokoskolskih knjiznica na platformama
Facebooka i Instagrama. Istrazit Ce se upotreba drustvenih mreza u ovim knjiznicama,
osvrnuti ¢e se na ulogu knjizniCara u upravljanju drustvenim mrezama, te analizirati

primjere dobre prakse u marketingu visokoskolskih knjiznica.

4.1. Visokoskolske knjiznice

Standardi za visokosSkolske knjiznice definiraju ih kao samostalne institucije unutar
sveucilista ili neke druge stru¢ne jedinice unutar fakulteta. Njihova osnovna zadaca
obuhvaca prikupljanje, stru¢nu obradu, pristup gradi i pohranu grade. Pristup je
omogucéen svim pripadnicima sveucilita, pripadnicima raznih znanstveno-nastavnih
odjela te pripadnicima Sire drustvene zajednice koji obavljaju neku vrstu stru¢nog ili
znanstvenog rada. Pristup visokoskolskoj knjiznici ukljuCuje fizicki dolazak u knjiznicu
ili koristenje grade knjizniénom posudbom. Informacije koje su osigurane korisnicima
uklju€uju pristup tiskanoj i/ili elektroni¢koj gradi, te elektronskim bazama podataka i
drugim internetskim izvorima informacija. Ove knjiznice omogucuju uporabu
dokumenata i informacija obrazovnog, znanstvenog i opcekulturnog karaktera. Kao
komunikacijske centre za posredovanje stru¢nih i znanstvenih informacija i publikacija,
one su bitan dio istrazivacke i znanstvene infrastrukture (Standardi za visokoSkolske

knjiznice u Republici Hrvatskoj, 1990).
4.1.1. Podjela visokoskolskih knjiznica

Visokoskolske knjiznice podijeljene su na opéeznanstvene i specijalne knjiznice, a ova
klasifikacija temelji se na organizaciji informacijsko-referentnih usluga i sadrzaju zbirki.
Opc¢eznanstvene knjiznice ukljuCuju sveuciliSne i veleuciliSne knjiznice, koje kao
matic¢ne knjiznice koordiniraju rad svih visokoSkolskih knjiznica u sustavu, uklju€ujuci
uspostavu i funkcioniranje knjizni¢nog sustava, nabavu grade, izlu€ivanje grade, izradu
bibliografija i meduknijizniénu posudbu. U Hrvatskoj postoje decentralizirani knjizni¢ni
sustavi u kojima sveuciliSne knjiznice djeluju kao maticna ustanova koja povezuje i
uskladuje rad drugih znanstvenih instituta i fakultetskih knjiznica. SveuciliSna knjiznica
moze imati i vlastitu mati¢nu ustanovu, kao primjer moze se izdvojiti Nacionalna i

sveuciliSna knjiznica u Zagrebu, gdje njen sveucilisni odjel sluzi kao srediSnja knjiznica
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Sveudilista u Zagrebu. SveuciliSna knjiznica financira se kao knjiznica dualnog tipa ako

preuzme funkciju knjiznice koja je otvorena i za lokalnu zajednicu.

Fakultetske knjiznice, koje spadaju u kategoriju specijalnih knjiznica, mogu pripadati
visokim Skolama ili umjetnickim akademijama. Mogu biti strukturirane kao centralna
knjizni€na sluzba fakulteta, s ograncima ili bez njih. Planovi i programi fakultetskih
knjiznica prolaze evaluaciju i odobrenje na znanstveno-nastavnom vijeéu fakulteta,
nakon Cega se prosljeduju odgovornom upravnom tijelu i mati¢noj instituciji.
Ogranacke knjiznice mogu pripadati raznim fakultetskim odjelima, podrzavaju
znanstveno-nastavni rad svojim zbirkama i informacijskim resursima. Ako fakultetska
knjiznica ne postoji, potrebno je integrirati rad ogranackih knjiznica u jednu centralnu
sluzbu, koja uklju€uje Citaonicu sa zbirkom udzbenika, referentnom zbirkom i zbirkom

priruCnika (Standardi za visokoSkolske knjiznice u Republici Hrvatskoj, 1990).

Visokoskolske knjiznice blisko su povezane s radom svoje mati¢ne ustanove te
kontinuirano uskladuju svoje aktivnosti s njenim smjernicama. Njihovo djelovanje
regulirano je relevantnim propisima, zakonima te drzavnim i medunarodnim
standardima. Prema potrebama i ciljevima nastavnog i/ili znanstvenog rada svojih
ustanova, visokoSkolske knjiznice definiraju misije koje ukljuCuju i misiju maticne
knjiznice. Na taj nacin, radna politika visokoSkolske knjiznice uskladena je s politikom
visokoSkolske ustanove, s posebnim naglaskom na dobrobit korisnika, sto ukljuCuje
pravo pristupa informacijama i gradi te njihovu nesmetanu distribuciju. Visokoskolske
knjiznice godisSnje izvjeStavaju svoju matiCnu instituciju i ostale relevantne drzavne
institucije o toku svoga rada, putem izvjeSc¢a koje bi trebalo biti dostupno na njihovoj
mreznoj stranici. UspjesSnost rada procjenjuje se u skladu s njenom misijom te misijom
matiCne ustanove, a kvaliteta rada razliCitih knjiznica moze se usporedivati putem

zajednickog sustava procjene kvalitete (Petr Balog, 2010).

4.1.2. Misija i ciljevi visokoskolskih knjiznica

Misija visokoskolskih knjiznica opcenito se fokusira na u€inkovitu podrsku obrazovnim
i istrazivackim potrebama svojih korisnika. Ona obuhvaca ciljeve i zadatke, pri c¢emu
su klju€ne aktivnosti knjiznica prikupljanje, stru¢na obrada, pohrana i omogucavanje
pristupa informacijskim resursima. Misija knjiZnice odrazava njezinu svrhu i nacin na
koji doprinosi misiji mati¢ne ustanove, uz naglasak na njenu jedinstvenost u odnosu
na sliCne institucije. Ispunjavanje misije nije jednokratni zadatak, ve¢ kontinuirani
proces, zbog €ega svi zaposlenici moraju znati koja je misija knjiznice te se trebaju
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voditi njom u svome radu. Zaposlenik treba znati zasto obavlja svoje zadatke na
odredeni nacin. Knjiznice takoder procjenjuju zadovoljstvo korisnika unutar okvira
definirane misije, no trebale bi razmotriti njezinu redefiniciju skladno s promjenjivim
potrebama korisnika. Efikasnost misije ne zavisi samo o njenom formalnom ispunjeniju,

vec€ i 0 njenoj uskladenosti s potrebama korisnika.

Visoko$kolske knjiznice imaju zadacu omoguciti pristup informacijskim resursima te
trebaju pomoci korisnicima pri pronalazenju potrebnih informacija. Knjiznica definira
svoje ciljeve kao opc¢e uvjete koje hoce postic¢i u buduénosti, dok zadaci predstavljaju
mjerljive korake unutar odredenog vremenskog razdoblja. Za razliku od ciljeva, zadaci
su mijerljivi, sto omogucava procjenu njihovog ostvarenja u zadanom vremenskom
okviru. Kada zaposlenici imaju jasne zadatke, nadredenima je jednostavnije ocijeniti

njihov rad i stupanj ispunjenja tih zadataka (Petr Balog, 2010).

4.1.3. Zadace visokoskolskih knjiznica

Zadace svih visokoSkolskih knjiznica i njenog osoblja ukljuCuju nabavu knjizniCne
grade prema odredenim smjernicama i potrebama korisnika, garantiranje pristupa
gradi, educiranje korisnika u informacijskoj pismenosti, izradu informacijskih
pomagala, obradu grade, pruzanje informacijskih usluga, zastitu i pohranu fonda, te

izradu pravilnika poslovanja knijiznice.

Specificne zadace visokosSkolske knjiznice razlikuju se ovisno o njenoj vrsti. One
suraduju s ostalim knjiznicama u sustavu sveuciliSta i izvan njega, zajednicki stvarajuci
kataloge i baze podataka. Posebnost visokoSkolskih knjiznica je u tome Sto korisnici
svojim radovima pridonose knjiznicnom fondu, ukljuujuéi zavrsne, diplomske,

magistarske i doktorske radove u tiskanom i digitalnom obliku.

SveuciliSne knjiznice koordiniraju i organiziraju zadatke fakultetskih i ostalih
visokoskolskih knjiznica unutar sveuciliSnog knjizni€nog sustava. Povezuju ih,
omogucujuéi komunikaciju, suraduju sa svim Clanicama sustava, te prate njihove
istrazivaCke i znanstvene projekte. Usto komuniciraju i s izdavaCima i dobavljaCima te
planiraju organizaciju fonda, nacin pohrane fonda, profesionalno usavrSavanje
knjizni€ara i koordinaciju nabave grade (Standardi za visoko$kolske knjiznice u
Republici Hrvatskoj, 1990).

SveuciliSne knjiznice takoder obavljaju stru€ni nadzor, daju savjetodavnu pomoé,
evidentiraju izdavaCku djelatnost fakulteta i instituta, te uskladuju obradu grade i
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bibliografsku kontrolu. One povezuju mrezne stranice knjiznica unutar sveuciliSnog
sustava i osiguravaju pristup bazama podataka. VeleuciliSne knjiznice imaju sli¢ne
zadace kao i sveuciliSne knjiznice. Zadace fakultetskih knjiznica odnose se na
koordinaciju razvoja zbirki, izradu zapisa o fondovima, katalogizaciju, kao i formalnu i
sadrZajnu obradu grade. Takoder ukljuCuju suradnju s drugim sli€nim knjiznicama,
prac¢enje izdavacke aktivnosti, razmjenu publikacija s razli€itim institucijama, rad s
korisnicima i zastitu grade od oStecenja. U slu€aju da fakultet nema sredi$nju knjiznicu,
nuzno je ustrojiti sredidnju knjizni¢nu sluzbu koja bi koordinirala izgradnju fondova,
obradu grade, vodenje centralnih kataloga te organizaciju informacijsko-referentne
sluzbe, Citaonice i pohranu grade. Ta sluzba suradivala bi s drugim knjiznicama, dok bi
odjelne knjiznice bile uklju€ene u izgradnju fonda, obradu grade, stvaranje baza
podataka i organizaciju informacijsko-referentne sluzbe (Standardi za visoko$kolske
knjiznice u Republici Hrvatskoj, 1990).

Rad s korisnicima bazira se na posudbi i meduknjizni¢noj posudbi grade, pruzanju
raznovrsnih informacija (kataloSkih, bibliografskih, referalnih, faktografskih i drugih),
organizaciju specijaliziranih zbirki, retrospektivna pretrazivanja te poduéavanje
korisnika informacijskim vjestinama. U posljednjih nekoliko godina, edukacija korisnika
koju provode knjizniCari postala je brzo rastuci dio knjizniCnih usluga. Knjiznice se
ukljuCuju u edukativhe procese, promoviraju¢i informacijsku pismenost medu
korisnicima. Knjizni€ari mogu pruZiti edukaciju studentima, nastavnicima i
zaposlenicima sveucilista putem te€ajeva i radionica. Studente treba obucavati kako
pretrazivati online kataloge knjiznice, koristiti mrezne izvore informacija i baze
podataka, traZiti i vrednovati potrebne informacijske izvore, koristiti katalozni opis za
samostalno pronalazenje grade, citirati literaturu i razumjeti autorska prava
(Stojanovski, 2013).

4.1.4. Suradnje visokoskolskih knjiznica

Misija visokoSkolskih knjiznica se promijenila u usporedbi s prosloScu, kada su
knjiznice imale monopol nad pristupom znanju. Danas je dostupna ogromna koli¢ina
informacija u digitalnom formatu koje su Cesto kreirane od strane Sire zajednice, a ne
samo stru€njaka, Sto dovodi do Sirenja nesavrSenog znanja koje moze imati znacajan
utjecaj na neka podru¢ja znanosti ¢ak i prije formalnog objavljivanja. Kako bi se
prilagodile promjenama, knjiznice sada intenzivno suraduju s drugim informacijskim

ustanovama unutar istih ili srodnih disciplina, Cime se povecava njihova sposobnost i
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ucinkovitost prilagodbe. U procesu planiranja i razvoja nastavnih programa, nastavnici
trebaju usko suradivati s knjiznicama, posebno kod odabira i nabava potrebne i

aktualne literature za nastavu ili istrazivanje (Stojanovski, 2013).

Izuzev suradnje s drugim knjiZznicama, moderne knjiznice aktivno rade s korisnicima,
koje ne dozivljavaju kao "potroSace" informacija, ve¢ i kao aktivne stvaratelje znanja.
Korisnici pridonose knjizni¢nim zbirkama kroz svoje radove, kao Sto su nastavni
materijali, sveuciliSni udzbenici i znanstveni radovi, koji se pohranjuju u institucijskim
repozitorijima, ¢ime raste njihova Citanost. Interakciju izmedu korisnika i knjiznica
olakSavaju alati Weba 2.0, €ija implementacija i odrzavanje zahtijevaju podrsku
struénjaka za informacije. |z toga razloga moderne knijiznice suraduju s odjelima

informacijskih znanosti.

Visokoskolske knjiznice trebaju Kkoristiti sve dostupne opcije kako bi ukljucile
suvremena ostvarenja knjizni¢nih djelatnosti i znanosti u svoju organizaciju. Umjesto
da se fokusiraju isklju€ivo na posjedovanje fonda i nabavu, one se usmjeravaju na brzu
dostavu informacija korisnicima i osiguravanje pristupa meduknjizni¢noj posudbi.
Takoder, fiziCka struktura knjiznica evoluirala je iz prostora namijenjenih organizaciji i
pohrani tiskanih zbirki u prostore opremljene raCunalima i mreznom opremom
potrebnom za istrazivanje, ucenje i grupni rad, gdje se nove tehnologije spajaju s

tradicijskim izvorima znanja (Stojakovski, 2013).

4.2. Drustvene mreze kao alat za promociju visokoskolskih knjiznica

Masovna upotreba interneta i drustvenih mreza znacajno je transformirala nacin na
koji ljudi medusobno komuniciraju. Konkretno, druStvene mreZe su redefinirale
tradicionalne pojmove komunikacije, ukljuCujuci i razloge zbog kojih ljudi osjecaju
potrebu za komunikacijom. U poCetku je internet prvenstveno sluzio za trazenje
informacija, no danas ljudi Zele biti dio online komunikacije, stvarajuci tako virtualne
zajednice. Korisnici umreZavanjem profila na drustvenim mreZzama dijele osobne
informacije, proizvodima i uslugama, $to poti€¢e procvat modernih marketinskih
strategija. Stoga, druStvene mreze postaju sve vazniji alat za promociju (Kovac,
Protrka, & Novak, 2016).

Analiziraju¢i aspekt medijske pismenosti, moze se istaknuti vaznost knjiznica i

drustvenih mreza u promociji sadrzaja. Knjiznice predstavljaju kulturna sredista unutar
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zajednice, a njihova se vaznost ocCituje kroz poticanje Citanja i razmjene znanja medu
svim generacijama. U danasnje digitalno doba, knjiznice takoder trebaju pruzati
pristup, koriStenje i stvaranje digitalnih sadrzaja. Knjiznice ¢e se tako transformirati u
ustanove koje Ce, kroz paZljivo osmisljenu promociju u digitalnom okruzenju, dodatno
poticati Sirenje znanja, razvijanje CitalaCkih navika te okupljanje ljudi unutar zajednice.
Kada se utvrdi znacajnost prisutnosti knjiznica na drusStvenim mrezZzama, moguce je
preciznije analizirati nacine njihove promocije. Prvo je potrebno odrediti koje drustvene
mreze koristiti, zaSto ih koristi i na koji naCin. Na koncu ¢e se razmotriti raspodjela
vremena i resursa potrebnih za uspjesno djelovanje i promociju knjiznice u digitalnom
svijetu. Svaki projekt zapocinje definiranjem krajnjeg cilja. Koji je cilj promocije
knjiznice na drustvenim mrezama? Odgovor lezi u pristupu promociji. Postoji viSe vrsta
promocija, koji ukljuCuju dogadanja, specificne kampanje, drustveno-odgovorna
djelovanja i razne projekte. Finalni cilj je uvijek potaknuti i privuéi korisnike na novu
interakciju s knjiznicom. Za dogadaje, dobro osmisljen dogadaj na platformi kao $to je
na primjer Facebook moze privuci zainteresiranu publiku. Vazno je uzeti u obzir ciljanu
publiku i interes za odredenu temu (Hrzenjak, 2020). Na primjer, nema smisla
organizirati predavanje o koristenju portala e-Gradani ako za tu temu ne postoji interes
u Siroj zajednici. Ciljevi se ovdje definiraju brojem ljudi koji su vidjeli najavu dogadanja

i onih koji su potvrdili dolazak putem drustvenih mreza.

Specifi€ne kampanje i drustveno-odgovorna djelatnost privlae korisnike, a drustvene
mreze su tu kao kanal za podizanje svijesti o odredenoj temi. Vazno je razmotriti kakvu
poruku kampanija ili akcija nosi i kako je najbolje prenijeti publici. Cilj ¢e se odnositi na
ukupni doseg kampanje i broj dijeljenja ili pregleda objava na drustvenim mreZzama, s
naglaskom na broj ljudi koji o0 njima pri€aju. Inovativni pristupi tehnologiji mogu rijesiti
stvarne probleme korisnika i olakSati im pristup ili koriStenje gradom. Na primjer,
knjiznica moze osigurati online rezervaciju knjiga koje korisnici zatim mogu posuditi u
knjiznici. Cilj ovog pristupa bio bi procijeniti u€inkovitost izvedbe te postotak korisnika

koji koriste ovu uslugu (HrZenjak, 2020).

Kako organizirati interesantno dogadanje ili promotivhu kampanju u knjiznici? Treba
provesti ispitivanje o profilima korisnika knjiZnice analizom podataka o dobi i spolu. To
¢e pomodéi u smislenom planiranju i postavljanju cilieva. Nakon toga, treba odrediti
kojim se druStvenim mrezama Koristiti te za koju su vrstu promocija najbolje. Nakon

definiranja ciljeva odredene promocije, potrebno je izabrati kanale za komunikaciju
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Zeljene poruke. Ova odluka moze ovisiti 0 nekoliko ¢imbenika, uklju€uju¢i odredenu
demografiju i interese korisnika. Statistika korisnika knjiznice moze pomodéi u
donosSenju odluka o prikladnim drustvenim mrezama. Nakon odabira druStvenih mreza
koje Ce se koristiti, potrebno je analizirati naCine promocije na svakoj drustvenoj mrezi.
Djelotvornost ovih promocija bit ¢e odredena prema tonu komunikacije, preciznosti

poruka i atraktivnosti informacije koje se prenose publici. (Hrzenjak, 2020).

4.2.1. Mrezne stranice

Mrezna stranica predstavlja temeljni element weba, obogacen grafickim sadrzajem koji
ukljuCuje tekst, multimedijske elemente, interaktivne komponente i druge dinamicke
aspekte (enciklopedija.hr, 2021). Vecina knjiznica posjeduje sluzbene mrezne stranice,
no nije svaka knjiznica posvec¢ena njihovom odrzavanju i razvoju u istoj mjeri kao
fiziCkom prostoru knjiznice. Znacajan dio budzeta knjiznica €esto je usmjeren na fizicki
prostor knjiznice, dok zanemarivanje mrezne stranice moze dovesti do smanjenog
zadovoljstva i angazmana korisnika, §to bi moglo rezultirati i manjom posjeéenoScu
fiziCke knjiznice. Korisnici ¢esto prvo stupaju u kontakt s knjiznicom putem njezine
mrezne stranice, a to digitalno iskustvo oblikuje njihovu narednu komunikaciju s cijelom
institucijom. U digitalnom marketingu, internetska stranica sluzi za privliacenje novih
korisnika i bolje umreZavanje s postojecim korisnicima. Stoga je klju¢no da knjiznice
imaju specijalizirano osoblje i resurse za stalnu podrSku i unapredenje mrezne
stranice. Sve visokoSkolske knjiznice trebale bi teziti dizajnu mrezne stranice koja
adekvatno reflektira njihovu misiju i omogucuje jednostavnu navigaciju do klju¢nih
usluga. Sam izgled mrezne stranice obuhvaca vise od grafickog dizajna. Boje, oblik,
struktura i ton poruka stvaraju opc¢i dojam kod korisnika. Ako knjiznica ima potpunu
kontrolu nad dizajnom, vazno je suradivati s timom grafiCkih dizajnera, programera,
informacijskih struénjaka i korisnika kako bi se postavili ¢vrsti temelji. Mrezna stranica
knjiznice treba biti kohezivna i obuhvacati sve povezane stranice, trazilicu, baze
podataka i druge resurse, kako bi korisnici imali jasno i konzistentno iskustvo. Krajnji
cilj je pretvoriti korisniCke dojmove u konkretne akcije i ojacati pozitivhu interakciju s
knjiznicom, ¢ime se njeguje dugoroc¢na lojalnost. Kljuéni pojmovi za uspjeSnu mreznu
stranicu su upotrebljivost i pristupacnost. Upotrebljivost se odnosi na ucinkovitost
koriStenja stranice od strane posjetitelja, bez obzira na njihove namjere. PoboljSanje
upotrebljivosti moze se posti¢i eliminacijom pokvarenih poveznica i smanjenjem

koraka potrebnih za dolazak do Zeljenih informacija. Smanjenje stope napustanja
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stranice doprinosi uspjesnosti, pri ¢emu se stopa napustanja ispod 40% smatra
niskom. Pristupacnost postaje sve vaznija tema u digitalnom svijetu. Kao $to knjiznice
nastoje osigurati dostupnost za osobe s razli¢itim fiziCkim, emocionalnim i mentalnim
teZznjama, tako bi trebali raditi i oni koji odgovorni za mrezne stranice knjiznica. Prema
standardima World Wide Web Consortium (W3C) uskladenost s zakonima i edukacija
knjizni€ara te tvoraca sadrzaja o najboljim nacinima rada klju¢ni su za osiguranje dobre

pristupacnosti mreznih stranica.

4.2.2. Facebook

Facebook je ameriCka internetska platforma za drustvene medije i druStvenu mreZzu,
koja pripada tvrtki Meta Platform. Osnovan je 2004. godine od strane Marka
Zuckerberga, Eduarda Saverina, Dustina Moskovitza i Chrisa Hughesa, svi studenti
na SveuciliStu Harvard (britannica.com, 2024). Prema istrazivanju iz travnja 2023.
godine Facebook je imao 2.989 bilijuna mjesecno aktivnih korisnika, Sto ga je tada
stavilo na prvo mjesto najaktivnije drustvene medijske platforme (datareportal.com,
2023). U Hrvatskoj je u svibnju 2024. godine bilo 2 574 100 korisnika Facebooka, sto
€ini 63,9% ukupne populacije. Vecdina korisnika bile su Zzene - 51,9%. Najveéu skupinu
korisnika ¢ine pojedinci u dobi od 25 do 34 godine (682 900 tisu¢a). NajviSa broj¢ana
razlika izmedu Zena i musSkaraca pojavljuje se medu pojedincima u dobi od 18 do 24
godine, gdje zene prednjace za 218 000 tisu¢a (napoleoncat.com, 2024). U nastavku
je stupcCastim grafom prikazan postotak korisnika prema dobnim skupinama u svibnju

2024. godine u Hrvatsko;j.
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Slika 3. Korisnici Facebook-a u Hrvatskoj u svibnju 2024. godine

Izvor: preuzeto u cijelosti (napoleon.cat, 2024)

S obzirom na njegovu Siroku upotrebu i moguénost interakcije te izravnog obracanja
korisnicima, kao i dobivanje povratnih informacija pomoc¢u oznaka "svida mi se",
komentara ili poruka, Facebook je izvrstan alat za visokoSkolske knjiznice.
VisokosSkolske knjiznice imaju moguénost Koristiti svoje Facebook stranice za
promocije usluga i dogadanja, objavljivanje raznovrsnih informacija, poticanje svojih
korisnika na bolju interakciju s knjiznicom, te dijeljenje novosti vezanih za gradu i

ostalih informacija koje bi mogle biti zanimljive korisnicima (Pucketi¢ Kezi¢, 2015).

Facebook nudi razne alate koji mogu biti korisni za postizanje marketinskih ciljeva,
ukljuCujuci profile, grupe, dogadaje, oglase, ankete, poruke i stranice. Drustvene
mreze omogucuju brze i izravne odgovore na marketinska pitanja i probleme.
Komunikacija s korisnicima omogucava osoblju visokoskolskih knjiznica da prikupe
povratne informacije i bolje razumiju trenutaCne proizvode i usluge koje nude.

Ucinkovitost marketinskih aktivnosti na drustvenim mrezama moze se ocjenjivati na
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nekoliko nacina, ukljuujuéi broj oznaka ,svida mi se“, koli€inu dijeljenja sadrzaja,
analizu komentara, broj preporuka te oznacavanja stranice u objavama. Vecu
vrijednost od klasi¢nih oglasa ima broj oznaka "svida mi se", dijeljenja, oznaCavanja i
komentara, jer veca interakcija korisnika povecava vidljivost stranice medu njihovim

prijateljima i korisnicima sli¢nih interesa (Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov, 2019).

Prema gore navedenim podacima iz 2024. godine, vidljivo je da mlade korisnicke
skupine (od 18 do 24 godina) sve manje koriste Facebookom, dok su aktivnije na
drugim dru$tvenim mrezama. Dok demografska skupina od 18 do 44 godina dominira
na Facebooku, to ovu platformu ¢ini idealnom za promoviranje visokoskolskih
knjiznica. Vazno je da sadrzaj knjiznica bude kreativan i zanimljiv korisnicima. Za
dodatno angaziranje korisnika dostupni su razliCiti alati, poput kreiranja anketa ili
dogadaja. Ankete su odlican nacin za posredno prikupljanje misljenja korisnika o
raznim temama, ukljuCuju¢i buduéa dogadanja. Kreiranje i stalno osmisljavanje
modernog i zanimljivog sadrzaja moze biti vrlo izazovno. Nije jednostavno kontinuirano
stvarati sadrzaj koji privlaCi novu publiku i odrzava interakciju s postojecom. Stoga je

klju€no da knjiznice imaju potrebne resurse za ostvarivanje tih ciljeva (Hrzenjak, 2020).
4.2.3. Instagram

Instagram je vizualna drustvena mreZa namijenjena snimanju, uredivanju i dijeljenju
fotografija i videozapisa s pratiteljima. Besplatna aplikacija omogudéuje uredivanje
fotografija dodavanjem filtera za razliCite efekte. Nakon objave, sadrzaj se pojavljuje
na pocetnoj stranici sljedbenika. Korisnici mogu oznacCavati druge osobe, dodavati
lokacije te postavljati opise s hashtagovima. Opisi na Instagramu imaju ograni¢en broj

znakova, a glavni fokus je na vizualnom sadrzaju.

Od kada je Facebook preuzeo Instagram, korisnici Facebook Ads platforme mogu
odabrati Instagram kao jos jedan kanal za svoje promoviranje, omogucujuci statisti¢ko
pracenje ucinkovitosti kampanja i unakrsnu promociju izmedu Facebooka i Instagrama
(Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov, 2019). S obzirom na to da su korisnici visokoSkolskih
knjiznica uglavnom studenti, Instagram je vrlo pogodna platforma za promociju
knjiznica. Na Instagramu knjiznice mogu objavljivati slike novih knjiga, korisnika na
radionicama, te aktivnosti iza scene, Cineci platformu atraktivnom za korisnike.
Instagram omogucuje knjiznicama da dijele vijesti, postignu¢a i svakodnevne slike
knjiga na policama. KnijizniCari mogu saznati vise o preferencijama Kkorisnika,
pokazivati lijepo ureden interijer knjiznice i promovirati raznolike knjiznicne usluge.
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Knjizni€ne zbirke i dogadaji takoder se mogu promovirati na Instagramu. Dok se

dogadaiji najavljuju na Facebooku, Instagram moze sluziti za objavljivanje postera tih

v e

dogadaja ili odrzavanja radionica, pomaze u stvaranju povezanosti s korisnicima.
Instagram takoder nudi mogucnost dijeljenja arhiviranih objava ili prica, Sto omogucuje
retrospektivu proslih dogadaja za nove pratitelje. Na taj nacCin, korisnici mogu saznati
vise o prijasnjim djelatnostima knjiznice i biti obavijeSteni o dogadajima koje su

propustili (Sierra, 2015).

Gledajuéi na vec ranije navedeno visokoskolske knjiznice mogu znacajno unaprijediti
svoju ulogu i utjecaj kroz strateSku promociju na drusStvenim mrezama. Pravilno
odabrane platforme i ciljani pristupi omogucuju knjiznicama da efikasno komuniciraju
sa svojom zajednicom, privlaCe nove korisnike te jaCaju svoj ugled kao centra znanja i
kulture. Klju€ uspjeha lezi u razumijevanju potreba korisnika, dosljednom prenosenju
relevantnih informacija i stvaranju sadrzaja koji angazira i informira. Kroz paZljivo
planiranje i implementaciju promotivnih aktivnosti, visokoskolske knjiznice mogu
postati jo§ znacajniji resursi za studente, profesore i Siru akademsku zajednicu,

potiCuci razvoj Citalackih navika, suradnje i cjeloZivotnog ucCenja.

4.3. Uloga knjizni¢ara u upravljanju drustvenim mrezama

Dolazimo do pitanja je li knjizni€ar dovoljno educiran za izazove vodenja profila na
drustvenim mrezama. Prije svega, potrebno je razjasniti Sto se sve ukljuCuje pojam
voditelja drustvenih mreza, odnosno knjizni€ara odgovornog za upravljanje sluzbenim
profilom ili poslovhom stranicom knjiznice. Voditelj druStvenih mreza, prije svega,
moderira komunikaciju medu ¢lanovima zajednice okupljene na odredenoj drustvenoj
mrezi oko zajedniCkog interesa. Za uspjesno upravljanje, potrebno je dobro poznavati
tu zajednicu kako bi se moglo redovito pruzati kvalitetan i relevantan sadrzaj koji ¢e
potaknuti na interakciju. Takoder, voditelj druStvenih mreza treba biti korisnicima na
raspolaganju cijelo vrijeme i brzo odgovarati na upite, treba biti svjestan da predstavlja
instituciju na druStvenoj mrezi. Kljuéni aspekti ovog posla su statistika, izrada
izvjeStaja, prikaz rezultata i pracenje aktivnosti na drustvenim mreZzama. Oni pruzZaju
vrijedne podatke za planiranje narednih aktivnosti. Kako bi uspjedno vodili stranicu i

poboljSali poslovanje, voditelj druStvenih mreza se mora znati koristiti s dostupnim
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alatima za analizu metrike i korisni¢kih podataka. Drustvene mreze su dinamicne i
promjenjive, stoga je vazno stalno ulagati vrijeme i trud u edukacije voditelja te pratiti
novosti i trendove u digitalnoj industriji. Voditelj drustvenih mreza treba biti svjestan
svakodnevnih promjena na druStvenim mreZzama, treba neprekidno testirati
mogucénosti za poboljSanje odnosa s korisnicima i smiSljati ideje za osnazivanje i
povezivanje zajednice. Proaktivan pristup strategiji na druStvenim mrezama, uz
kreativnost, klju¢an je za uspjeh. S obzirom na uobitajene izazove u svakodnevnom
radu knjizniCara, postavlja se pitanje imaju li knjizni€ari vremena za kvalitetno vodenje
poslovanja na drusStvenim mrezama. Komunikacija s korisnicima knjiZznice sada se
proSirila i na druStvene mreze. Korisnici na drustvenim mrezama zahtjevni su isto kao
i oni koji fiziCki posjecCuju knjiznicu. Vodenje profila na drustvenim mrezama ne
zahtijeva posebne vjestine, stoga i knjizni€ari s malo nizim nivoom informaticke
pismenosti mogu lako nauciti koristiti druStvene mreze. Obuka za osnovno koristenje
druStvenih mreza nije neophodna jer su mreze dizajnirane tako da budu S$to
jednostavnije za korisStenje. (Pazur, 2013). To ne znali da se osnovno znanje
knjizniCara za koriStenje druStvene mreze moze smatrati kompetentno da bi on mogao

biti kvalitetan voditelj druStvenih mreza visokoSkolske knjiznice.

KnjizniCarima su takoder jedne od glavnih zadaca zastita privatnosti korisnika te
promicanje slobode miSljenja i izraZzavanja, samim time oni su idealne osobe za
prijenos svog znanja i stavova o ovim temama korisnicima. Ako se knjiznica odluci
upotrebljavati drustvene mreze kao alat za komuniciranje s korisnicima, potrebno je
uspostaviti pravila koristenja drustvenih mreza. Prvo, vazno je definirati interna pravila:
tko objavljuje sadrzaj, tko ga kontrolira, Sto se objavljuje, itd. Nakon definiranja internih
pravila potrebno je sastaviti pravila i za korisnike knjiznice o tome kako se ponasati u
virtualnom svijetu drusStvene mreze. Vazno je obavijestiti korisnike o tim pravilima te
organizirati edukaciju za djelatnike i korisnike o opcenitom ponasSanju na drustvenim

mrezama, opasnostima koristenja i virtualnom bontonu (Mu¢njak, 2010).
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5. Istrazivanje

IstraZivanje je izvrSeno u travnju i svibnju 2024. godine, a cilj istrazivanja je bio ispitati
prisutnost visokoskolskih knjiznica na drustvenim mrezama, s posebnim fokusom na

analizu njihovih aktivnosti na platformama Facebook i Instagram.

5.1. Ciljevi istrazivanje
Ciljevi istrazivanja su viSestruki:

1. Identifikacija aktivnosti na drustvenim mrezama:

e Analizirati kako visokoskolske knjiZnice koriste Facebook i Instagram za
promociju svojih usluga, dogadaja i informacija.

e Utvrditi vrste sadrzaja koje najceS¢e objavljuju (npr. obavijesti, vijesti,
fotografije, videa, ankete, dogadaiji).

2. Analiza angazmana korisnika:

e Procijeniti razinu interakcije korisnika s objavama knjiznica, uvrstavajuci
broj oznaka ,svida mi se“, komentara i dijeljenja.

e |spitati obrasce angaZmana korisnika i utvrditi koje vrste sadrzaja
izazivaju najveci interes i participaciju.

3. Intervjui s najaktivnijim visokoskolskim knjiznicama:

e Provoditi detaljne intervjue s predstavnicima tri najaktivnije
visokoskolske knjiznice na drustvenim mrezama kako bi se dobili dublji
uvidi u njihove strategije i prakse.

e Razumjeti izazove s kojima se susrecu u vodenju drustvenih mreza te
kako ih prevladavaju.

e Ispitati njihove metode pracenja ucinkovitosti i prilagodbe strategija na
temelju povratnih informacija korisnika.

4. Usporedba i evaluacija:

e Usporediti aktivnosti i angazman na Facebooku i Instagramu, te
identificirati prednosti i nedostatke svake platforme za visokoSkolske
knjiznice.

5. Preporuke za unapredenje:
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e Na temelju prikupljenih podataka i analiza, pruziti preporuke za
poboljSanje prisutnosti i strategija visokoskolskih knjiZznica na drustvenim

mrezama.

Ovo istrazivanje doprinosi razumijevanju kako visokoSkolske knjiznice mogu ucinkovito
koristiti druStvene mreze za komunikaciju s korisnicima, promociju svojih resursa i

povecanije vidljivosti u digitalnom okruzenju.

5.2. Metodologija istrazivanja

U ovom istrazivanju koristile su se kvantitativne i kvalitativne metode kako bi se
analizirala prisutnost visokoSkolskih knjiznica na druStvenim mrezama, s posebnim

fokusom na Facebook i Instagram.

Uzorak istrazivanja Cine visokoSkolske knjiznice u Republici Hrvatskoj. Prema
podacima s Portala mati¢ne djelatnosti knjiznica, u Hrvatskoj postoji 103 visokosSkolske
knjiznice. Medutim, preliminarnim istrazivanjem utvrdeno je da samo 32 visokoSkolske
knjiznice koriste neku od drustvenih mreza. Ove 32 knjiznice Cine osnovni uzorak za

daljnju analizu.

Kvantitativnom analizom identificirane su visokoSkolske knjiznice koje koriste
druStvene mreze. Prikupljeni su podaci o tome koje druStvene mreze Kkoriste
(Facebook, Instagram ili obje). Prikupljanje i analiza podataka o aktivnosti knjiznica na
Facebooku i Instagramu, uklju€uju broj objava, vrstu sadrzaja, frekvenciju objavljivanja
i angazman korisnika (broj oznaka ,svida mi se“ komentara, dijeljenja). Vremenski

uzorak koji se koristio za ovo istrazivanje bio je travanj 2024. godine.

Kvalitativna analiza povela se putem polustrukuturiranog intervjua. Provodeni su
polustrukturirani intervjui s predstavnicima tri najaktivnije visokoSkolske knjiznice na
drustvenim mrezama. Intervjui su usmjereni na razumijevanje njihovih strategija,
praksi, izazova i naCina mjerenja ucinkovitosti. Intervjui su vodeni prema unaprijed
pripremljenom vodicu s klju¢nim pitanjima, ali su omogucavali fleksibilnost kako bi se

istrazila dodatna relevantna pitanja koja bi se mogla pojaviti tijekom razgovora.

Podaci prikupljeni s drustvenih mreza analizirani su pomoc¢u statistickin metoda.
Analiza uklju€uje deskriptivnu statistiku za prikaz osnovnih karakteristika aktivnosti kao

Sto su prosjeCan broj objava u mjesecu te prosjeCan broj oznaka ,svida mi se”,
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komentara i dijeljenja prema vrsti objave za mjesec travanj 2024. godine. Takoder
prikazat ¢e se i ukupan zbroj oznaka ,svida mi se“, komentara i dijeljenja za sve objave

svih visokoskolskih knjiznica kroz travanj 2024. godine.

Kvalitativna analiza prikazati ¢e transkript polustrukturiranih intervjua i tematski
analizirati kako bi se identificirali klju¢ni obrasci i teme. Ova metoda omogucava
dubinsko razumijevanje iskustava i praksi visokoskolskih knjiznica u upravljanju svojim
profilima na drustvenim mrezama.

5.3. Rezultati istrazivanja i prezentacija podataka

Rezultati istrazivanja bit ¢e prikazani kroz kombinaciju tablica, grafikona i detaljnih
tekstualnih opisa.

5.3.1. Analiza prisutnosti na drustvenim mrezama

Tablica 1. u nastavku rada prikazuje prisutnost visokoskolskih knjiznica na drustvenim

mrezama Facebook i Instagram.

Tablica 1. Prisutnost visokoSkolskih knjiznica na druStvenim mrezama Facebook i Instagram

Naziv knjiznice Facebook Instagram Oboje
1. Knjiznica Fakulteta organizacije i informatike
DA NE NE
Varazdin
2. Knjiznica Fakulteta za menadzment u turizmu i
o . DA NE NE
ugostiteljstvu Opatija
3. SveuciliSna knjiznica Rijeka DA DA DA
4. Centar za knjizni¢nu djelatnost Veleucilista u
DA NE NE
Virovitici
5. SveuciliSna knjiznica Sveucilista u Zadru DA DA DA
6. Znanstvena knjiznica Zadar DA DA DA
7. Knjiznica Akademije za umjetnost i kulturu u
DA NE NE
Osijeku
8. Knjiznica Ekonomskog fakulteta u Osijeku DA NE NE
9. Knjiznica Fakulteta agrobiotehnickih znanosti
. DA NE NE
Osijek
10. Knjiznica Fakulteta za odgojne i obrazovne
DA NE NE
znanosti Osijek
11. Knjiznica Filozofskog fakulteta Osijek DA NE NE
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12. Knjiznica Gradevinskog i arhitektonskog

DA DA DA
fakulteta Osijek
13. Knjiznica KinezioloSkog fakulteta Osijek DA NE NE
14. Knjiznica Pravnoga fakulteta u Osijeku DA NE NE
15.Knjiznica Prehrambeno-tehnoloskog fakulteta

- DA NE NE

Osijek
16. Knjiznica Fakulteta gradevinarstva, arhitekture i

DA NE NE
geodezije u Splitu
17. Knjiznica UmjetniCke akademije u Splitu DA NE NE
18. SveudiliSna knjiznica u Splitu DA DA DA
19. SveuciliSna knjiznica Pula DA NE NE
20. Knjiznica "Andrija Stampar" Zagreb DA NE NE
21. Knjiznica Fakulteta hrvatskih studija Zagreb DA DA DA
22. Knjiznica Fakulteta politiCkih znanosti Zagreb DA NE NE
23. Knjiznica Fakulteta strojarstva i brodogradnje

DA NE NE
Zagreb
24. Knjiznica Filozofskog fakulteta Sveucilista u

DA DA DA
Zagrebu
25. Knjiznica i €itaonica MuziCke akademije Zagreb DA NE NE
26. Knjiznica Prehrambeno-biotehnoloskog

DA NE NE
fakulteta Zagreb
27. Knjiznica Veterinarskog fakulteta Zagreb DA NE NE
28. Knjiznica Ekonomskog fakulteta Zagreb DA DA DA
29. SrediSnja geoloska knjiznica Zagreb DA NE NE
30. Sredi$nja knjiznica za fiziku Zagreb NE DA NE
31. Knjiznica Medicinskog fakulteta Zagreb DA NE NE
32. SrediSnja stomatolodka knjiznica Zagreb NE DA NE

Analizom prisutnosti visoko$kolskih knjiznica na drustvenim mrezZzama Facebook i

Instagram u Republici Hrvatskoj, dobiveni su sljedeci rezultati:

Od ukupno 103 visokoskolske knjiznice, njih 32 (31%) koristi druStvene mreze.

Od tih 32 knjiznica, 30 (94%) koristi Facebook.

Deset knjiznica (31%) ima prisutnost na Instagramu.
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Samo osam knijiznica (25%) koristi obje platforme, i Facebook i Instagram.

Ovi rezultati ukazuju na nekoliko klju¢nih toCaka:

31% visokoskolskih knjiznica koristi druStvene mreze, Sto pokazuje da vecina
knjiznica joS uvijek ne koristi ove alate za komunikaciju i promociju. Ovo moze
ukazivati na potrebu za vecom edukacijom i razumijevanjem prednosti koje
drustvene mreze mogu pruZiti knjiZznicama.

Velika vecCina visokoSkolskih knjiznica koje koriste druStvene mreze, njih 94%,
koristi Facebook. To sugerira da Facebook, kao platforma, nudi alate i
mogucnosti koje knjiznice prepoznaju kao korisne za komunikaciju s
korisnicima, promociju svojih usluga i dogadaja.

lako je Instagram popularna druStvena mreza, samo 30% knjiznica ga Koristi.
Ovo moze ukazivati na manju percepciju njegove relevantnosti ili potencijalne
koristi unutar knjizni¢arske zajednice, ili mozda na nedostatak resursa ili
strucnosti potrebne za kreiranje vizualno atraktivnog sadrzaja koji je
karakteristiCan za ovu platformu.

Samo 25% knjiznica koristi obje platforme, Sto pokazuje da vecina knjiznica jo$
uvijek nije potpuno iskoristila potencijal za unakrsnu promociju i sinergiju
izmedu Facebooka i Instagrama. KoriStenje obje platforme moze pruziti Siri

doseg i bolje angaziranje korisnika putem razli€itih vrsta sadrzaja i formata.

U nastavku je Tablica 2. koja prikazuje broj pratitelja visokoSkolskih knjiznica na

Facebooku i Instagramu, te broj njihovih objava na tim drustvenim mrezZzama tijekom

travanja 2024. godine.

Tablica 2. Broj pratitelja i objava na Facebooku i Instagramu

Broj Broj Broj
Naziv knjiznice pratitelja pratitelja objava u
Facebook | Instagram | travnju, 2024.
1. Knjiznica Fakulteta organizacije i informatike 53 Facebook: -
Varazdin Instagram: -
2. Knjiznica Fakulteta za menadzment u turizmu 10 Facebook: 5
i ugostiteljstvu Opatija Instagram: -
3. SveudiliSna knjiznica Rijeka Facebook: 14
2100 612

Instagram: 9

35




4. Centar za knjizni¢nu djelatnost Veleudcilista u

Facebook: -

465 -
Virovitici Instagram: -
5. SveudiliSna knjiznica Sveudilista u Zadru Facebook: 5
1800 561
Instagram: 1
6. Znanstvena knjiznica Zadar Facebook: 13
674 223
Instagram: 11
7. Knjiznica Akademije za umjetnost i kulturu u 541 Facebook: 15
Osijeku Instagram: -
8. Knjiznica Ekonomskog fakulteta u Osijeku 707 Facebook: 25
Instagram: -
9. Knjiznica Fakulteta agrobiotehni¢kih znanosti 157 Facebook: 3
Osijek Instagram: -
10. Knjiznica Fakulteta za odgojne i obrazovne 504 Facebook: -
znanosti Osijek Instagram: -
11. Knjiznica Filozofskog fakulteta Osijek 1200 Facebook: 1
Instagram: -
12. Knjiznica Gradevinskog i arhitektonskog Facebook: 1
1100 512
fakulteta Osijek Instagram: -
13. Knjiznica KinezioloSkog fakulteta Osijek 08 Facebook: 6
Instagram: -
14. Knjiznica Pravnoga fakulteta u Osijeku 490 Facebook: -
Instagram: -
15.Knjiznica Prehrambeno-tehnoloskog fakulteta 256 Facebook: 8
Osijek Instagram: -
16. Knjiznica Fakulteta gradevinarstva, 418 Facebook: 5
arhitekture i geodezije u Splitu Instagram: -
17. Knjiznica Umjetni¢ke akademije u Splitu 636 Facebook: 1
Instagram: -
18. SveudiliSna knjiznica u Splitu Facebook: 9
1100 986
Instagram: -
19. SveudiliSna knjiznica Pula Facebook: 11
2305 -
Instagram: -
20. Knjiznica "Andrija Stampar" Zagreb 261 Facebook: 6
Instagram: -
21. Knjiznica Fakulteta hrvatskih studija Zagreb 106 117 Facebook: 2
Instagram: -
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22. Knjiznica Fakulteta politickih znanosti Zagreb 501 ] Facebook: -
Instagram: -
23. Knjiznica Fakulteta strojarstva i brodogradnje 637 ) Facebook: -
Zagreb Instagram: -
24. Knjiznica Filozofskog fakulteta Sveucilista u Facebook: 12
Zagrebu o877 2045 Instagram: 8
25. Knjiznica i ¢itaonica Muzi¢ke akademije 439 ] Facebook: 2
Zagreb Instagram: -
26. Knjiznica Prehrambeno-biotehnoloskog 155 ] Facebook: -
fakulteta Zagreb Instagram: -
27. Knjiznica Veterinarskog fakulteta Zagreb 1100 Facebook: 9
Instagram: -
28. Knjiznica Ekonomskog fakulteta Zagreb Facebook: 14
1400 607
Instagram: 5
29. SrediSnja geoloska knjiznica Zagreb 36 ] Facebook: 2
Instagram: -
30. SrediSnja knjiznica za fiziku Zagreb ] - Facebook: 6
Instagram: 2
31. Knjiznica Medicinskog fakulteta Zagreb 1508 ] Facebook: 2
Instagram: -
32. SrediSnja stomatoloska knjiznica Zagreb ] 159 Facebook: 8
Instagram: -
Kao Sto se mozZe vidjeti u ranije navedenoj tablici, broj pratitelja na Facebooku i

Instagramu na drusStvenim mreZama visokoSkolskih knjiznica je znacajno varira. U

nastavku Ce biti istaknute visokoskolske knjiznice koje imaju najveci broj pratitelja na

Facebooku, te zatim one koje imaju najveci broj pratitelja na Instagramu.

Najveci broj pratitelja na Facebooku:

1. Knjiznica Filozofskog fakulteta Sveucilista u Zagrebu - 6877 pratitelja
2. SveuciliSna knjiznica Pula - 2305 pratitelja

3. Sveudilisna knjiznica Rijeka - 2100 pratitelja

Najveci broj pratitelja na Instagramu:

1. Knjiznica Filozofskog fakulteta SveuciliSta u Zagrebu - 2045 pratitelja
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2. Sveucilidna knjiznica u Splitu - 986 pratitelja
3. SveuciliSna knjiznica Rijeka - 612 pratitelja

Sto se ti¢e aktivnosti na drustvenim mrezama u travnju 2024. godine, knjiznice su
takoder varirale u broju objava. U nastavku Ce se izdvaoijiti visokoSkolske knjiznice koje

su imale najveci i najmaniji broj objava na drustvenoj mrezi Facebook.
Najaktivnija knjiznica: Knjiznica Ekonomskog fakulteta u Osijeku s 25 objava.

Knjiznice s najmanje aktivnosti: Knjiznica Filozofskog fakulteta Osijek, Knjiznica
Gradevinskog i arhitektonskog fakulteta Osijek, Knjiznica Umjetni¢ke akademije u
Splitu, Knjiznica i Citaonica Muzi¢ke akademije Zagreb, Sredidnja geoloSka knjiznica

Zagreb, Knijiznica Medicinskog fakulteta Zagreb s 1 objavom.

Sto se tie aktivnosti na drustvenoj mreZi Instagram najaktivnija knjiznica je
Znanstvena knjiznica Zadar s 11 objava, a knjiznice s najmanje aktivnosti su
SveuciliSna knjiznica SveuciliSta u Zadru i SrediSnja knjiznica za fiziku Zagreb po 2

objave.

Gledajuéi na rezultate Knjiznica Filozofskog fakulteta Sveucilista u Zagrebu prednjaci
po broju pratitelja na obje drustvene mreze, $to ukazuje na visoku razinu angazmana
i zainteresiranosti korisnika. SveuciliSne knjiznice Pula, Rijeka i Split takoder pokazuju
znacajnu prisutnost na drustvenim mrezama, s velikim brojem pratitelja. Knjiznice u
Osijeku, posebno Knjiznica Ekonomskog fakulteta u Osijeku, pokazale su visoku
razinu aktivnosti na Facebooku, a na Instagramu kao Sto je ranije navedeno
Znanstvena knjiznica Zadar pokazuje visoku razinu aktivnosti s velikim brojem objava.
Vecina knjiznica koristi Facebook kao primarni kanal za komunikaciju s korisnicima,
dok je Instagram manje zastupljen, $to moze ukazivati na preferencije u koristenju

drustvenih mreza ili resurse dostupne za upravljanje drustvenim mrezama.

Knjiznice koje nisu aktivne na Instagramu ili imaju mali broj objava mogu razmotriti
povecanje svoje prisutnosti na ovoj platformi kako bi dosegnule Siru publiku, posebno
mlade korisnike. KnjiZznice s niZim brojem pratitelja i objava mogu Koristiti strategije
povecanja angazmana, poput interaktivnih sadrzaja, redovitih aZuriranja i ukljucivanja
korisnika kroz komentare i dijeljenja. Analiza pokazuje da dok odredene knjiznice imaju
snaznu prisutnost i visok angazman na drustvenim mrezama, postoji znacajan prostor

za pobolj8anje kod drugih. Povecanje aktivnosti i angazmana na drustvenim mrezama
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moze pomodci knjiznicama da bolje komuniciraju s korisnicima, promoviraju svoje

usluge i dogadanja te unaprijede svoje ukupno poslovanje.

5.3.2. Analiza sadrzaja objava i angazmana na drustvenim mrezama

Prisutnost visokoskolskih knjiznica na drustvenim mrezama i koli€ina sadrzaja koji
objavljuju su vazni pokazatelji, ali nisu dovoljni sami po sebi. Bitna je i vrsta i kvaliteta
sadrzaja koji knjiznice dijele, kao i koli€ina angazmana njihovih pratitelja, uklju€ujudi
broj oznaka ,svida mi se“, komentara i dijeljenja. Ovi faktori ukazuju na koliko dobro

knjiznice uspijevaju povezati se sa svojom publikom i potaknuti interakciju.

Analiza aktivnosti visokoSkolskih knjiznica na drustvenim mrezama pokazuje razlicCite
obrasce koristenja i angazmana korisnika na Facebooku naj¢eSée objave su razne
obavijesti korisnicima, najave dogadaja i aktivhosti povodom specificnih datuma kao
8to je npr. Noc€ knjige. Broj oznaka ,svida mi se“ varira od nule do nekoliko desetaka
po objavi, dok broj komentara i dijeljenja ostaje nizak. Na Instagramu visokoSkolske
knjiznice najéeSée objavljuju iste vizualne sadrzaje i informacije kao i na Facebooku,

prosje€an broj oznaka ,svida mi se“ po objavi je takoder nizak, a komentari su rijetki.

U nastavku je prikazan graf koji prikazuje broj oznaka ,svida mi se“, komentara i
dijeljenja, svih aktivnih visokoskolskih knjiznica na drustvenim mrezama Facebook i

Instagram tijekom mjeseca travnja 2024.godine.
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Graf 1. Broj oznaka ,svida mi se”, komentara i dijeljenja na Facebooku i Instagramu tijekom travnja
2024. godine
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Graf prikazuje tri glavna oblika angazmana na drustvenim mrezZzama u travnju 2024.
godine za visoko$kolske knjiznice: broj oznaka "svida mi se", komentara i dijeljenja,

vrijednosti su prikazane za mjesec travanj 2024. godine.

Broj oznaka "svida mi se" znacajno varira tokom mjeseca, s nekoliko vrhunaca. Najveci
rast se javlja 24. travnja 2024., kada je broj oznaka "svida mi se" dosegao svoj
maksimum, prelazeéi 300. Ostali vrhunci pojavljuju se na razli¢itim datumima, ali
nijedan nije tako visok kao vrhunac 24. travnja. U ovome slu€aju tako visok angazman
korisnika 24. travnja moZe ukazivati na posebno vazan ili zanimljiv sadrZaj objavljen
tog dana u ovome slucaju radi se o Noéi knjige. Ovaj vrhunac je znatno veéi od drugih
dana, sugerirajuci da je sadrzaj bio iznimno dobro primljen od strane publike. Nakon
24. travnja, dolazi do naglog pada u broju oznaka "svida mi se", ali se broj ponovno

blago povecava krajem mjeseca.

Broj komentara je znatno nizi u usporedbi s brojem oznaka "svida mi se". Komentari
su stabilni tokom cijelog mjeseca, sa blagim porastima koji prate vrhunce u broju
oznaka "svida mi se". Najveli broj komentara takoder se javlja 24. travnja, ali je

razmjerno maniji.

Broj dijelijenja je najmanje zastuplijen oblik angaZzmana. Dijeljenja su uglavnom
konstantna tokom mjeseca, bez znacajnih vrhunaca ili padova. Manji porasti u broju
dijeljenja mogu se uociti u danima kada su zabiljezeni i vrhunci u broju oznaka "svida

mi se" i komentara.

U nastavku je Tablica 3. koja prikazuje ukupan zbroj oznaka ,svida mi se“, komentara

i dijeljenja kroz travanj 2024. godine za sve aktivne visokoSkolske knjiznice.

Tablica 3. Ukupan zbroj oznaka "svida mi se", komentara i dijeljenja na drustvenim mreZzama Facebook i

Instagram
. Zbroj oznaka "svida mi Zbroj Zbroj
Datumi objava " o
se komentara dijeljenja
2.4.2024. 15 0 1
3.4.2024. 53 2 4
4.4.2024. 22 0 0
5.4.2024. 59 0 0
7.4.2024. 128 0 4
9.4.2024. 93 0 2
10.4.2024. 125 1 6
10.4.2024. 5 0 0
11.4.2024. 113 0 2

40



12.4.2024. 110 0 1
13.4.2024. 11 0 0
15.4.2024. 87 2 2
16.4.2024. 21 0 2
17.4.2024. 0 0 0
18.4.2024. 52 0 2
19.4.2024. 47 2 2
20.4.2024. 22 0 0
21.4.2024. 5 0 1
22.4.2024. 36 0 0
23.4.2024. 103 1 5
24.4.2024. 375 1 4
24.4.2024. 1 0 0
25.4.2024. 38 1 2
28.4.2024. 1 0 0
29.04.2024. 6 0 0
29.4.2024. 99 1 1
30.4.2024. 57 2 0
Ukupni zbroj 1798 14 46

Kao Sto je vidljivo u tablici 3. ukupan zbroj oznaka ,svida mi se“ na druStvenim
mrezama Facebook i Instagram na svima aktivnim stranicama visokoSkolskih knjiznica
je 1798, takoder je vidljivo kako je zbroj komentara 14 i dijeljenja 46 Sto nije previsok
broj ako gledamo na opcenitu svakodnevnu aktivnost korisnika na druStvenim
mrezama. Ovi rezultati nagladavaju vaznost strateSkog pristupa upravljanju drustvenim
mreZzama, gdje se fokus ne stavlja samo na prisutnost i koli¢inu objava, nego i na
kvalitetu sadrzaja i angazman korisnika. Opéenito, angazman na drustvenim mreZzama
Cesto ovisi o relevantnosti i interesu sadrzaja za ciljanu publiku, kao i 0 sposobnosti
poticanja interakcije kroz komentare i dijeljenja. Ovi podaci mogu posluziti kao
smjernica za daljnje unaprjedenje strategija upravljanja drustvenim mreZzama, s ciljem

povecanja interaktivnosti i angazmana pratitelja.
U ovome radu na temelju sveukupnih rezultata izdvojene su tri najuspjesnije knjiznice:
1. SveuciliSna knjiznica Rijeka

- Visoki broj pratitelja na Facebooku (2100) i Instagramu (612).

- Aktivnost: 14 objava na Facebooku i 9 objava na Instagramu u travnju 2024.

- Angazman: Dosljedna interakcija s korisnicima putem razliCitih formata

sadrzaja, ukljucujuci vijesti, dogadaje i edukativne materijale.
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2. Znanstvena knjiznica Zadar

- Solidna baza pratitelja na Facebooku (674) i Instagramu (223).
- Aktivnost: 13 objava na Facebooku i 11 objava na Instagramu u travnju 2024.
- Angazman: Aktivno sudjelovanje pratitelja kroz lajkove, komentare i dijeljenja,

uz visoku kvalitetu i raznolikost objavljenog sadrzaja.
3. Knjiznica Filozofskog fakulteta u Zagrebu

- Najvedi broj pratitelja na Facebooku (6877) i Instagramu (2045).
- Aktivnost: 12 objava na Facebooku i 8 objava na Instagramu u travnju 2024.
- Angazman: Intenzivna interakcija s korisnicima, koriStenje razli€itih vrsta

sadrzaja kao $to su informativni postovi, dogadanja i interaktivne objave.

U nastavku rada bit Ce izloZeni polustrukturirani intervjui s osobama koje su odgovorne

za vodenje drustvenih mreza u ove tri najbolje ocijenjene knjiZnice.

5.3.3. Studija slucaja: Intervjui s voditeljima drustvenih mreza najuspjesnijih knjiznica

Svrha provedenih intervjua bila je dobiti dublji uvid u strategije i prakse vodenja
drustvenih mreza visokoSkolskih knjiznica koje su se pokazale najuspjeSnijima u
analizi aktivnosti na Facebooku i Instagramu. Odabrane su SveuciliSna knjiznica
Rijeka, Znanstvena knijiznica Zadar i Knjiznica Filozofskog fakulteta u Zagrebu zbog
njihovih izvanrednih rezultata u angazmanu korisnika, kvaliteti sadrzaja i sveukupnoj
prisutnosti na drustvenim mrezZzama. Njihovi odgovori pruzit ¢e vrijedne informacije o
najboljim praksama, izazovima s kojima se suoCavaju te nacCinima na koje koriste
druStvene mreze za poboljSanje usluga i komunikacije s korisnicima. Ove spoznaje
mogu posluziti kao smjernice drugim visokoskolskim knjiznicama koje Zele unaprijediti

svoju prisutnost na drustvenim mreZzama i povecati angazman korisnika.

Intervjui su provedeni putem elektroniCke poste (email intervjui) s voditeljima njihovih
drustvenih mreza Facebook i Instagram. Svaki sudionik je dobio razumnu koli€inu
vremena (dva tjedna) za odgovore na postavljena pitanja, $to osigurava da su sudionici

imali dovoljno vremena za promi$ljene i detaljne odgovore.

Pitanja su strateSki odabrana kako bi se dobile informacije o najboljim praksama,
izazovima i koridtenju drustvenih mreza za poboljSanje usluga i komunikacije s

korisnicima. Pitanja za polustrukturirani intervju:
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1. Mozete li nam reci nesto o povijesti i misiji vase knjiznice?

2. Koliko dugo vas$a knjiznica koristi drustvene mreze poput Facebooka i Instagrama?
3. Koji su glavni ciljevi vase knjiznice na drustvenim mrezama?

4. Kako definirate vasu ciljnu publiku na Facebooku i Instagramu?

5. Kako odabirete sadrzaj koji objavljujete na drustvenim mrezama?

6. Koliko Cesto objavljujete nove sadrzaje na Facebooku i Instagramu?

7. Kakva je va$a strategija za angaziranje korisnika (npr. putem komentara, poruka,

anketa)?
8. Tko je odgovoran za upravljanje profilima vase knjiznice na drustvenim mrezama?

9. Koliko vremena i resursa posvecCujete odrzavanju prisutnosti na druStvenim

mrezama?
10. Koristite li ikakve alate ili softver za upravljanje drustvenim mrezama? Ako da, koje?

11. Koje vrste sadrzaja (npr. postovi, slike, videozapisi, pri€e) smatrate

najucinkovitijima za angaziranje publike?

12. Mozete li navesti primjere postova koji su izazvali najveci angazman korisnika?
13. Kako se nosite s negativnim komentarima ili kritikama na drustvenim mrezama?
14. Kako mijerite uspjeh vase prisutnosti na drustvenim mrezama?

15. Koje metrike koristite za pracenje uspjesnosti (npr. broj pratitelja, oznake ,svida mi

se“, komentari, dijeljenja)?
16. Koje ste promjene ili poboljSanja implementirali na temelju analize tih metrike?

17. Koji su najveci izazovi s kojima se suoCavate pri upravljanju profilima na drustvenim

mrezama®?
18. Kako planirate unaprijediti vasu strategiju na drustvenim mrezama u buducnosti?

19. Postoje li neki specifi€ni projekti ili kampanje koje planirate provesti na drustvenim

mrezama?
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20. Postoji li nesto $to nismo pokrili, a smatrate vaznim za spomenuti u vezi vase

prisutnosti na drustvenim mrezama?

21. Imate li kakav savjet za druge visokoskolske knjiznice koje Zele unaprijediti svoju

prisutnost na drustvenim mrezama?

U nastavku Ce se detaljno analizirati odgovori na pitanja postavljena tijekom
polustrukuturiranog intervjua, organizirani prema ranije navedenim tematskim
kategorijama. Analiza ¢e obuhvatiti odgovore za svaku knjiZznicu pojedinacno,
pruzajuci uvid u specifi€ne strategije i prakse svake od odabranih knijiznica.
¢ SveuciliSna knjiznica Rijeka

SveuciliSna knjiznica Rijeka ima bogatu povijest koja sezZe joS od 17. stolje¢a, kada je
otvoren prvi isusovacki kolegij u Rijeci, Ciji fond predstavlja temelj danasnje knjiznice.
Misija knjiznice je osigurati i razvijati koriStenje knjizni¢nih usluga i informacijskih
izvora, Cuvati bastinske fondove te izgradivati nove zbirke prilagodene potrebama
korisnika, kao i poticati razvoj knjizni€nog sustava otvorenog prema visokoSkolskim i
specijalnim knjiznicama. KnijiZznica Rijeka pridonosi razvoju znanosti, istraZivanja i

obrazovanja, a u srediStu svih knjizni¢nih usluga je korisnik.

Knjiznica koristi druStvene mreZze od 2010. godine (Facebook), 2021. godine
(Instagram i Twitter) te od 2020. godine (YouTube). Glavni ciljevi na drustvenim
mrezama su informiranje korisnika o aktivnostima knjiznice, upoznavanje s uslugama
i resursima, promocija djelatnosti i edukacija. Ciljna publika su studenti, znanstveno-
nastavno osoblje, knjizniCarska zajednica i Sira javnost. Sadrzaji se biraju prema
grupama korisnika i uskladeni su s misijom knjiznice. Knjiznica objavljuje najmanje
dvije kreirane objave tjedno, a dodatni sadrzaji ovise o aktivhostima knjiznice i
dogadanjima na Sveucilistu. Korisnici mogu stupiti u kontakt putem direktnih poruka ili

sudjelovanjem u anketama.

Za upravljanje profilima na druStvenim mreZzama odgovorna je jedna osoba, uz
podrsku kolegice kada je to potrebno. Odrzavanje prisutnosti na drustvenim mreZzama
zahtijeva 2-3 sata dnevno za kreiranje sadrzaja ili 1,5 sat za dijeljenje i praéenje
sadrzaja. Trenutno ne Kkoriste nikakve alate ili softver za upravljanje drustvenim

mrezama. Najucinkovitiji sadrzaji za angaziranje publike su ,pri¢e“ i videozapisi.
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Najvecéi angazman korisnika postignut je kroz pri€e i videozapise o uslugama knijiznice.

Negativnih komentara ili kritika do sada nisu imali.

Uspjeh na drustvenim mrezama mjere analizom doseg objava, broj lajkova, dijeljenja i
spominjanja. Najveci izazovi su prisutnost na mrezama zbog nedostatka vremena,
potreba za edukacijom te povecanje dosega i komunikacije s Kkorisnicima. U
buduénosti planiraju aktivaciju na LinkedIn-u i poboljSanje komunikacije s drugim
profilima putem. Trenutno nemaju specificne projekte ili kampanje za drustvene mreze.
Savjet za druge visokoSkolske koje Zele unaprijediti svoju prisutnost na drustvenim

mrezama knjiznice naZalost nemaju.
e Znanstvena knjiznica Zadar

Znanstvena knjiznica SveuciliSta u Zadru smjeStena je u zgradi austrijske vojarne iz
1845. godine i osnovana 1855. godine kao Biblioteca Comunale Paravia. Njena misija
je osigurati literaturu iz svih podrucja ljudskog znanja, te posjeduje bogat knjiznicni
fond koji je relevantan za u€enike, studente i znanstvene djelatnike. Tijekom povijesti,
knjiznica je prosSla kroz mnoge promjene i prilagodbe, uklju€ujuéi ratna razaranja i

preseljenja, a danas djeluje kao visokoSkolska knjiznica Sveucilista u Zadru.

Knjiznica koristi drustvene mreze Facebook i Instagram od studenog 2021. godine s
ciliem priblizavanja postojeéim i potencijalnim korisnicima, povec¢anja javne vidljivosti i
upoznavanja javnosti s bogatim fondom. Ciljana publika su ucenici, studenti, profesori
te korisnici drustvenih mreza koji putem objava saznaju o knjiznici. Sadrzaj za objave
pomno se bira kako bi se ukljuCila knjizni€na grada kroz razli€ite obljetnice i promociju
postojecCih usluga. Objavljivanje novih sadrzaja nije definirano i ovisi 0 programu
dogadanja u knijiznici, ali cilj je bio barem jednu objavu tjedno kako bi se zainteresirala

ciljana publika.

Strategija za angaZiranje korisnika ukljuuje pozivanje na sudjelovanje u programima
knjiznice, odgovaranje na komentare i poruke te upucivanje na informacijske izvore.
Dvoje urednika drustvenih mreza, uz konzultacije s ravnateljicom, odgovorni su za
upravljanje profilima. Vrijeme posveceno drustvenim mrezama nije idealno zbog drugih
obveza, ali se planira urediti novom sistematizacijom poslova. Trenutno se ne koriste

posebni alati za upravljanje drustvenim mrezama.
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Ucinkoviti sadrzaji za angaziranje publike ukljuCuju zanimljive objave, stare fotografije
i razglednice vezane za fond knjiznice. Primjer uspjesSne objave bila je ona o djelovanju
hrvatskog Sokola u Zadru koja je izazvala veliki angazman korisnika. Negativni
komentari i kritike rjeSavaju se s posebnom paznjom kako bi se postiglo obostrano

zadovoljstvo.

Uspjeh prisutnosti na drustvenim mrezama mijeri se kroz broj pratitelja, reakcije,
komentare i dijeljenja. Na temelju analize metrika, implementirane su promjene poput
vremena objave, brzine odgovora na komentare i brzo objavljivanje nakon dogadaja.
Najvedi izazovi u upravljanju profilima ukljuuju stalno implementiranje novih nacina

komuniciranja i pisanja objava.

Knjiznica planira unaprijediti strategiju svakodnevnim pracenjem novih trendova na
drudtvenim mrezama. Trenutno nije planiran nijedan specifi¢an projekt ili kampanija, ali
je u fazi spajanja drustvenih mreza bivSe Znanstvene knijiznice i SveuciliSne knjiznice.
Knjiznica savjetuje drugim visokoskolskim knjiznicama da objavljuju raznolike objave i

budu javno vidljive jer knjiZznice viSe nisu samo mjesta za posudbu knjiga.
¢ Khnjiznica Filozofskog fakulteta Zagreb

Knjiznica Filozofskog fakulteta ima dugu povijest, prva je seminarska knjiznica
osnovana jos u 19. stoljecu. Do 2009. godine odsjeci knjiznice bili su rastrkani po
zgradi Filozofskog fakulteta, ali su tada preseljene u novu zajedni¢ku zgradu. Danas
je knjiznica najveca visoko$kolska knjiznica u Hrvatskoj, s bogatim fondom od preko
470.000 jedinica grade i 700 radnih mjesta. Dnevno je posjeti oko 3.000 korisnika.
Misija knjiznice je podrzati znanstvenu i nastavnu djelatnost te izgraditi nacionalni
skupni katalog. Sluzbena Facebook stranica pokrenuta je 7. rujna 2009. godine, a

Instagram u veljaci 2017. godine.

Glavni ciljevi knjiznice na drustvenim mrezama su ostvarivanje kvalitetnog odnosa s
publikom i pozicioniranje knjiznice kao vaznog mijesta u fakultetskom okruzju.
Drustvene mreze sluze za prezentaciju aktivnosti, postignuca i kreativnosti knjiznice,
ali i kao platforma za edukaciju i informiranje studenata i zaposlenika. Ciljna publika su
zaposlenici i studenti Filozofskog fakulteta, a sadrzaj se prilagodava vrsti publike na
svakoj mrezi. Putem druStvenih mreza informiraju o aktivnostima unutar knjiznice,
dostupnim uslugama, struénim temama, projektima i zabavnom sadrzaju. Objave se

najceS¢e svakodnevno, jer se na Fakultetu odvija mnogo aktivnosti.
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Strategije angaziranja korisnika ovise o mreZi, pa se na Facebooku Koristi
komentiranje, a na Instagramu ankete i pitanja. Za upravljanje profilima najvise su
odgovorne Ivana Kuki¢, Ana Kuznar, Ilva Melin§€ak Zlodi i Marijana Glavica.
Upravljanje drustvenim mrezama Cesto zahtijeva cijeli radni dan, a resurse osiguravaju
sami zaposlenici, bez posebnih financijskih sredstava. Trenutno ne koriste konkretne

alate za upravljanje mrezama, ali su u fazi testiranja Hootsuite i SocialPilota.

Najucinkovitiji sadrzaji za angaziranje publike su postovi s fotografijama na Facebooku
te videa (reels) i storiji na Instagramu. Najveéi angazman izazivaju objave povezane
sa studentskim aktivnostima, poprac¢ene dobrim fotografijama ili videima (reelsima).
Negativhe komentare i kritike rjeSavaju uvazavanjem i pruzanjem objasnjenja, koristeci

osnove krizne komunikacije.

Uspjeh na drustvenim mrezama mjere dosegom i angazmanom Kkorisnika, koristeci
metrike poput broja pratitelja, lajkova, komentara i dijeljenja. Na temelju analize tih
metrika prilagodili su sadrzaj i oblikovanje, osiguravajuéi da su fotografije i video

materijali visoke kvalitete, a informacije kratke i jasne.

Najvedi izazovi su nedostatak vremena i resursa, jer upravljanje drustvenim mreZzama
nije primarni posao zaposlenika. Planiraju unaprijediti vizualni identitet, povecati
angazman studenata i pokriti nove teme. Buduci projekti uklju€uju kreiranje sadrzaja
na temelju kratkih anketa sa studentima i prigodnu kampanju za Mjesec hrvatske
knjige. Prisutnost na druStvenim mreZzama rezultat je dugogodiSnjeg rada i

entuzijazma, klju¢nog za odrzavanje vidljivosti i pozitivne slike knjiznice.

Za druge visokoskolske knjiznice koje zele unaprijediti svoju prisutnost na drustvenim
mreZzama, savjet je da iskoriste drustvene mreze za prikazivanje svih svojih aktivnosti
i stvaranje digitalnog traga svojih uspjeha. Prate postojece trendove i daju svojoj

kreativnosti oduska.

Nakon provedenih intervjua mozZemo identificirati nekoliko kljuénih izazova kod

vodenja drustvenih mreza Facebook i Instagram u visokoskolskim knjiznicama.
Izazovi vodenja drustvenih mreza:

e Prisutnost na mrezama zbog nedostatka vremena.
e Potreba za kontinuiranom edukacijom o novim trendovima i alatima.

e Povecanje dosega i poboljSanje komunikacije s korisnicima.
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Glavni izazovi u vodenju drustvenih mreza za visokoSkolske knijiznice proizlaze iz
Cinjenice da su osobe koje odrzavaju te mreze knijizni€ari, koji nemaju dovoljno
vremena posvetiti se iskljuivo drustvenim mrezama. Osim toga, visokoSkolske
knjiznice nisu sklone ulaganju financijskih sredstava za edukaciju knjizniCara za
vodenje druStvenih mreza, Sto dodatno oteZzava odrzavanje prisutnosti i angazmana

korisnika na tim platformama.
Preporuke za vodenje drustvenih mreza:

e Razmotriti koristenje alata ili softvera za upravljanje drustvenim mrezama radi
ucinkovitijeg planiranja i vodenja sadrzaja.

e Aktivirati se na drugim platformama, npr. LinkedIn-u kako bi se proSirilo
umrezavanje i komunikacija s korisnicima.

e Biti azuran i brzo odgovarati korisnicima, te kontinuirano objavljivati sadrza;.

o Nastaviti koristiti najucinkovitije sadrzaje poput prica i videozapisa za
angaziranje publike, ali isto tako eksperimentirati s novim formatima kako bi se

zadrzao interes korisnika.

Preporuke za vodenje drustvenih mreza temelje se na iskustvima i najboljim praksama.
Najucinkovitiji sadrzaji za angaziranje publike ukljuCuju postove s fotografijama na
Facebooku te videe (reels) i storije na Instagramu, posebno one povezane sa
studentskim aktivnostima. Klju¢no je pravovremeno i stru¢no rjeSavanje negativnih
komentara i kritika koriStenjem osnova krizne komunikacije. Uspjeh se mjeri dosegom
i angazmanom korisnika, koriste¢i metrike poput broja pratitelja, lajkova, komentara i
dijelienja. Preporu€a se prilagodba sadrzaja na temelju analize ovih metrika,
osiguravajuci visoku kvalitetu fotografija i video materijala te kratke i jasne informacije.
Takoder, planiranje unaprijed i stvaranje sadrzaja kroz interakciju sa studentima mogu
povecati angazman i pokriti nove teme, dok prisutnost na druStvenim mreZzama mora

biti kontinuirana i vodena entuzijazmom.

Zakljuéno, SveuciliSna knjiznica Rijeka, Znanstvena knjiznica Zadar i Knijiznica
Filozofskog fakulteta u Zagrebu pokazuju kako strateSko koristenje drustvenih mreza
moze znacajno unaprijediti vidljivost i angazman korisnika. Usprkos izazovima poput
nedostatka vremena i resursa, knjiznice su uspjele kreirati kvalitetan i angazirajuci
sadrzaj koji uklju€uje price, videozapise i povijesne materijale. Klju¢ njihovog uspjeha

lezi u stalnoj prilagodbi sadrzaja prema analizama metrika, pravovremenom
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odgovaranju na komentare i kritike te odrzavanju entuzijazma i kreativnosti u

svakodnevnom radu.
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6. Zakljucak

Ovaj diplomski rad temeljito je istrazio prisutnost visokoSkolskih knjiznica na
drudtvenim mrezama Facebook i Instagram, nudeéi dubok uvid u ulogu i znacaj
digitalnog marketinga u kontekstu neprofitnih organizacija kao $to su knjiznice. Kroz
teorijski pregled osnovnih koncepata marketinga, specifi€¢nosti neprofithog marketinga
te strategija digitalnog marketinga, rad je postavio temelje razumijevanja zasto je
digitalna prisutnost kljuCha za uspjeSnost visokoSkolskih knjiznica u danasnjem

vremenu.

Analiziraju¢i komponente marketing miksa i njihove primjene u knjiznicnom okruzenju,
rad je identificirao kljuéne aspekte koje knjiznice trebaju uzeti u obzir prilikom planiranja
svojih marketindkih aktivnosti na drustvenim mreZzama. Dodatno, istrazivanje je
ponudilo dublji uvid u ulogu drustvenih mreza kao alata za promociju knjizni¢nih usluga

i resursa, s fokusom na strategijama koje poti€u angazman korisnika.

Studija sluCaja, koja je uklju€ivala intervjue s voditeljima drustvenih mreza
najuspjesnijin knjiznica, pruzila je konkretne primjere praksi koje su dovele do boljih
performansi na drusStvenim mrezama. Ovi primjeri pruzaju prakticne smjernice i
inspiraciju ostalim knjiZnicama kako bi poboljSale svoju digitalnu prisutnost i interakciju
s korisnicima. Preporuke ukljuCuju kontinuirano pracenje trendova u digitalnom
marketingu, prilagodbu strategija prema specifi€cnim potrebama korisnika te upotrebu

analitike za evaluaciju u€inkovitosti marketinskih aktivnosti.

Primjeri dobre prakse kao sto su SveuciliSna knjiznica Rijeka, Znanstvena knjiznica
Zadar i Knjiznica Filozofskog fakulteta u Zagrebu jasno pokazuju kako stratesko
koriStenje drustvenih mreza moze znac€ajno unaprijediti vidljivost i angazman korisnika.
Primjerice, SveuciliSna knjiznica Rijeka redovito objavljuje ,pri¢e“ i videe o dogadajima
u knjiznici, potiCuci dijalog s korisnicima kroz komentare i interakciju. Znanstvena
knjiznica Zadar uspjesSno koristi drustvene mreze za promociju svojih specijalnih zbirki,
objavama starih fotografija i razglednica o povijesti Zadra koje su vezane za fond
Knjiznice, privlacedi interes razli€itih publika. Knjiznica Filozofskog fakulteta u Zagrebu
istiCe se velikim brojem pozivanja korisnika na dogadaje, objavljivanjem videa (reelsa)
i interaktivnih sadrZaja kao Sto su kratke ankete. Usprkos izazovima poput nedostatka
vremena i resursa, ove knjiznice su uspjele kreirati kvalitetan i angaZzirajuci sadrzaj koji

ukljuCuje ,price”, fotografije i videozapise. Klju¢ njihovog uspjeha lezi u stalnoj
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prilagodbi sadrzaja prema analizama metrika, pravovremenom odgovaranju na
komentare i kritike te odrzavanju entuzijazma i kreativnosti u svakodnevnom radu.
Ovaj rad poziva visokoSkolske knjiznice da prepoznaju mo¢ drustvenih mreza kao
sredstva za ostvarivanje svojih ciljeva te da aktivno razvijaju svoju digitalnu prisutnost

kao klju¢ni element svoje strategije za buducnost.

Buduci da su knjiznice neprofitne ustanove koje svoje usluge nude besplatno, klju¢no
je kritiCki treba li povecati ulaganja u prisutnost visokoskolskih knjiznica na drustvenim
mrezama, s obzirom na njihovu ulogu u promicanju razvoja zajednice. Trenutni
problem lezi u relativnho niskoj razini aktivnosti knjiznica na drustvenim mrezama.
Voditelji drustvenih mreza, tj. knjizni€ari ¢esto nemaju dovoljno vremena za adekvatno
angaziranje na tim platformama i takoder nemaju adekvatne financijske resurse za
promociju sadrzaja, sudjelovanje u stru¢nom usavrdavanju ili koritenje naprednih

aplikacija.

RjeSavanje ovog problema zahtijeva viSestruki pristup. Prije svega, potrebno je
zagovarati povecanje financiranja i resursa namijenjenih digitalnim marketinskim
naporima visokoskolskih knjiznica. Ova zagovaranja trebaju biti usmjerena prema
upravama sveuciliSta, drzavnim tijelima i potencijalnim partnerima iz privatnog sektora
koji prepoznaju vaznost snaznih knjizni¢nih usluga u podrsci obrazovnim i drustvenim
cilievima. Osim toga, potrebno je normalizirati i prioritizirati angazman na drustvenim
mrezama unutar strateSkih planova akademskih institucija. To moze ukljucivati
osoblja, pruzanje ciljanih treninga i moguénosti stru€nog usavrSavanja te osiguravanje

adekvatnih resursa za razvoj i provedbu ucinkovitih strategija na drustvenim mrezama.

Rjesavanjem ovih nedostataka, visokoSkolske knjiznice mogu poboljSati svoju digitalnu
prisutnost, ¢ime povecéavaju svoju vidljivost, angazman i ukupni utjecaj na zajednice u

kojima djeluju.
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Prilozi

Prilog 1 — Pitanja za polustrukturirani intervju

—_—

. MoZete li nam reci nesto o povijesti i misiji vase knjiznice?

2. Koliko dugo vasa knjiznica koristi drustvene mreze poput Facebooka i Instagrama?
3. Koji su glavni ciljevi vase knjiznice na drustvenim mrezama?

4. Kako definirate vasSu ciljnu publiku na Facebooku i Instagramu?

5. Kako odabirete sadrzaj koji objavljujete na drustvenim mrezama?

6. Koliko Cesto objavljujete nove sadrzaje na Facebooku i Instagramu?

7. Kakva je vasa strategija za angaziranje korisnika (npr. putem komentara, poruka,

anketa)?
8. Tko je odgovoran za upravljanje profilima vase knjiznice na drustvenim mrezama?

9. Koliko vremena i resursa posvecCujete odrzavanju prisutnosti na drustvenim

mrezama?
10. Koristite li ikakve alate ili softver za upravljanje drustvenim mreZzama? Ako da, koje?

11. Koje vrste sadrzaja (npr. postovi, slike, videozapisi, priCe) smatrate

najucinkovitijima za angaziranje publike?

12. Mozete li navesti primjere postova koji su izazvali najvec¢i angazman korisnika?
13. Kako se nosite s negativnim komentarima ili kritikama na drustvenim mrezama?
14. Kako mijerite uspjeh vase prisutnosti na drustvenim mrezama?

15. Koje metrike Kkoristite za pracenje uspjeSnosti (npr. broj pratitelja, oznake ,svida mi

se“, komentari, dijeljenja)?
16. Koje ste promjene ili poboljSanja implementirali na temelju analize tih metrike?

17. Koji su najveci izazovi s kojima se suoCavate pri upravljanju profilima na drustvenim

mrezama?

18. Kako planirate unaprijediti vasu strategiju na drustvenim mrezama u buduénosti?
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19. Postoje li neki specifi€ni projekti ili kampanje koje planirate provesti na drustvenim

mrezama?

20. Postoji li neSto Sto nismo pokrili, a smatrate vaznim za spomenuti u vezi vase

prisutnosti na druStvenim mrezama?

21. Imate li kakav savjet za druge visokoSkolske knjiznice koje zele unaprijediti svoju

prisutnost na drustvenim mrezama?
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Prisutnost visokoskolskih knjiznica na drustvenim

mrezama: Facebook i Instagram

Sazetak

U danasnjem digitalnom dobu, visokoSkolske knjiznice sve viSe prepoznaju vaznost
prisutnosti na drusStvenim mreZzama poput Facebooka i Instagrama kao klju¢nog
sredstva za promociju svojih usluga i resursa. Ovaj diplomski rad istrazuje kako
visokoSkolske knjiznice koriste digitalne kanale radi postizanja svojih misija i ciljeva,
fokusirajuci se na strategije digitalnog marketinga, specifi¢nosti neprofithog marketinga

te ulogu drustvenih mreza u knjiznicnom kontekstu.

Teorijski okvir rada obuhvac¢a osnovne koncepte marketinga, analizu komponenti
marketing miksa primijenjenih u knjiznicama te strategije digitalnog marketinga
prilagodene specificnim potrebama korisnika. Empirijski dio rada provodi analizu
prisutnosti visokoSkolskih knjiznica na Facebooku i Instagramu, s detaljnom studijom
sluaja najuspjesnijin knjiznica poput SveuciliSne knjiznice Rijeka, Znanstvene

knjiznice Zadar i Knjiznice Filozofskog fakulteta u Zagrebu.

Rezultati istrazivanja pokazuju da knjiznice koje aktivho koriste drustvene mreze
postizu znacajnu vidljivost i angazman korisnika putem kreativnih sadrzaja kao $to su
price, videozapisi i virtualni dogadaji. Kljuéni faktori njihovog uspjeha ukljucuju
prilagodbu strategija prema analizama metrika, kontinuirani dijalog s korisnicima te

odrzavanje entuzijazma i inovativnosti u svakodnevnom radu.

Ovaj rad pruza vrijedan uvid u potencijal drustvenih mreza kao alata za promociju
knjizniénih usluga te nudi praktiCne smjernice za unapredenje digitalne prisutnosti
visokoSkolskih knjiznica. Konacno, istice se vaznost daljnjeg istrazivanja i razvoja
strategija koje ¢e knjiznicama omoguciti optimalno iskoriStavanje prednosti digitalnog

doba za bolju podrsku akademskoj zajednici i Siroj javnosti.

Kljuéne rijeéi: digitalni marketing, visokoS$kolske knjiznice, druStvene mreze,

Facebook, Instagram
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Presence of Academic Libraries on Social Networks:

Facebook and Instagram

Summary

In today's digital age, academic libraries increasingly recognize the importance of
being present on social networks such as Facebook and Instagram as key tools for
promoting their services and resources. This thesis explores how academic libraries
utilize digital channels to achieve their missions and goals, focusing on digital
marketing strategies, the specifics of nonprofit marketing, and the role of social

networks in the library context.

The theoretical framework of the thesis covers basic marketing concepts, an analysis
of the components of the marketing mix applied in libraries, and digital marketing
strategies tailored to the specific needs of users. The empirical part of the thesis
analyzes the presence of academic libraries on Facebook and Instagram, with a
detailed case study of the most successful libraries such as the University Library of
Rijeka, the Scientific Library of Zadar, and the Library of the Faculty of Humanities and

Social Sciences in Zagreb.

Research results show that libraries actively using social networks achieve significant
visibility and user engagement through creative content such as stories, videos, and
virtual events. Key factors for their success include adapting strategies based on metric
analyses, continuous dialogue with users, and maintaining enthusiasm and innovation

in everyday work.

This thesis provides valuable insights into the potential of social networks as tools for
promoting library services and offers practical guidelines for improving the digital
presence of academic libraries. Ultimately, it highlights the importance of further
research and the development of strategies that will enable libraries to optimally
leverage the advantages of the digital age for better support of the academic

community and the general public.

Key words: Digital marketing, Academic libraries, Social networks, Facebook,

Instagram
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