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1. Uvod

Knjiznice su ustanove koje su odgovorne za prikupljanje, zaStitu, organizaciju, pohranu i
distribuciju informacija sadrzanim na razli¢itim medijima. One su vazan dio drustva, u kojem
imaju svoju specifi¢nu informacijsku, odgojnu, kulturnu i zabavnu ulogu.! Narodne su
knjiznice upravo ona vrsta knjiznice na koju vecina ljudi prvo pomisli. Zbog takve
identifikacije vrlo je vazno da narodne knjiznice prepoznaju zadatak koji imaju pred sobom.
To je velika uloga u definiranju i oblikovanju branda knjiznica Sirom svijeta.”? Zbog svoje
neodvojivosti od drustva, narodne knjiznice uvijek su svoje poslovanje mijenjale pod
utjecajem velikih promjena u drustvu i drustvenim strukturama, od Francuske revolucije,
preko prosvjetiteljstva, industrijalizacije drustva, tehnoloskog napretka do informacijskog

doba kojeg karakterizira dru$tvo znanja.?

Prve zacetke suvremenih narodnih knjiZznica mozemo pronaci krajem srednjeg vijeka u
zapadnoj Europi. Pregledom razvoja knjiznica kroz povijest mozemo pratiti i razvoj u samoj
definiciji knjiznica i njezinih zadaca. Narodne knjiznice u javnosti su prepoznate kao
institucije koje svoju misiju usmjeravaju prema sveopéem boljitku. Knjiznicari tako
promoviraju otvorenost prema novim tehnologijama koje omogucavaju pristup
informacijama, a koje su od vaznosti za korisnike knjiZnice. No, usprkos drustveno-politickim
1 tehnoloskim promjenama knjiZnice joS uvijek predstavljaju informacijske centre koji
proaktivno odgovaraju na potrebe svojih korisnika. One Cuvaju racionalno organizirane

informacije i kulturne proizvode ¢ovjecanstva, daju ih na koristenje te ih promoviraju.*

Na samom pocetku potrebno je definirati narodne knjiznice. IFLA-in i UNESCO-ov Manifest
za narodne knjiznice joS uvijek sadrZi relevantnu definiciju narodnih knjiZnica iako je

objavljen prije gotovo 25 godina®. IFLA-ine Smjernice za narodne knjiZnice®, objavljene

' Vrana, R. Jeste li ¢uli: viralni marketing u knjiznici? // Arhivi, knjiZznice, muzeji: 17. seminar: moguénost
drustvo, 2014. Str. 197.

2 Lawton, A. The Invisible Librarian: a Librarian's Guide to Increasing Visibility and Impact. Walthman, MA:
Chandos Publishing, 2016. Str. 103.

3 Stipanov, J. Knjiznice i drustvo. Zagreb: Skolska knjiga, 2010. Str. 2019.

4 Buschman, J. Staying public: the real crisis in librarianship. // The Whole Library Handbook: current data,
professional advice, and curiosa about libraries and library services. / ed. by George M. Eberhart. Chicago:
American Library Association, 2006. Str. 24.

® IFLA—ine Smjernice za narodne knjiznice. Zagreb: Hrvatsko knjizniarsko drustvo, 2011. Str. 119-121.



2010. godine temeljni su dokument koji propisuje najvaznije tocke za narodnu knjiznicu 21.
stolje¢a. Narodna knjiznica predstavlja ,,lokalni prilaz znanju koji osigurava osnovne uvjete
za cjeloZivotno ucenje, neovisno odlucivanje i kulturni razvitak pojedinca i drustvenih

skupina®.

Narodne knjiznice osnovane su i financirane od strane lokalne, regionalne ili nacionalne
vlasti®, no njihova ,,uspjesnost* lezi u njihovom odnosu sa zajednicom. One tako podupiru
obrazovanje 1 pismenost svih korisnika, promicu Citateljske navike, pruzaju podrSku
cjelozivotnom obrazovanju te osobnom kreativnom razvoju, osiguravaju pristup
informacijama, pruzaju informacijske usluge, promicu svijest o lokalnom kulturnom
naslijedu, rade na o¢uvanju kulturnog identiteta te promicu demokratske vrijednosti. Drzava,
odnosno javna vlast preko lokalne vlasti prepoznaje potrebu za knjizicama te osigurava
financiranjem rad narodnih knjiZnica svim stanovnicima lokalne zajednice.” Drugim rije¢ima,
zadovoljavaju ,,potrebe svih korisnika bez obzira na dob, spol, vjeru, rasu, nacionalnost, jezik

ili drustveni polozaj*.'°

Narodne knjiznice moraju biti svjesne vaznosti odrzavanja vlastite vidljivosti u javnoj sferi
sredine u kojoj djeluju kako bi bile u moguénosti odgovoriti na potrebe korisnika.!! Povijesno
gledajudi, tradicionalni pristup u vrednovanju vaznosti knjiznice bila je veli¢ina i broj zbirki
koje je knjiznica posjedovala.'> Ovakav pristup danas je zamijenjen paradigmom koja u fokus
Narodne knjiZnice trebaju biti temeljiti svoje poslovanje na sljede¢im elementima: znanje,
informacijska pismenost, demokracija, socijalna ukljuCenost, lokalni identitet, cjelozivotno

ucenje, dobrobit pojedinca.'?

Razina vidljivosti narodnih knjiznica viSe nije iskljucivo u vrijednosti njihovih zbirki, ve¢ u

Cesto nevidljivim dobitima za zajednicu, koji napusStaju fizicke prostorije knjiZnice. Kroz

¢ 2010. godine objavljen je izvorni dokument na engleskom jeziku. Za potrebe ovog rada koristi se hrvatski
prijevod dokumenta.

7 IFLA~ine Smjernice za narodne knjiznice. Nav.dj., Str. 15.

8 Isto.

9 Stipanov, J. Nav. dj., Str. 212.

10 JFLA—ine Smjernice za narodne knjiznice. Nav.dj., Str. 41.

' Prentice, A.E. Public Libraries in the 21st century. Santa Barbara: ABC-CLIO, 2011. Str. 56.

12 Hernon, P.; Altman, E.; Dugan, R.E. Assessing Service Quality: satisfying the Expectations of Library
Customers. Chicago: American Library Association, 2015. Str. 1.

13 Poll, R. Impact/Outcome Measures for Libraries. // Liber Quarterly 13, (2003), Str. 329.



napustanje fizickih prostorija knjiznice, novi nacini promocije ukljuuju i odredenu razinu

drustvenog angazmana Sire zajednice.

Ovaj rad bavi se marketingom neprofitnih organizacija, tocnije marketingom u narodnim
knjiznicama s posebnim osvrtom na promociju kao alat kojim se moze postic¢i veca vidljivost
knjiznice u zajednici u kojoj djeluje. Sam rad podijeljen je na teorijski i istrazivacki dio.
Teorijski dio temelji se na procitanoj literaturi, a sastoji se od sljede¢ih poglavlja: Uloga
narodnih knjiznica u zajednici, vidljivost narodnih knjiznica, marketing neprofitnih
organizacija, marketing u knjiznicama, poglavlje o marketinSkoj strategiji i njezinim

elementima s naglaskom na promotivne aktivnosti.

Istrazivacki dio odnosi se na istrazivanje stavova korisnika o promotivnim aktivnostima
knjiznice, a sadrzi poglavlje o Gradskoj knjiznici ,,Juraj Sizgori¢“, potom slijedi metodologija

istrazivanja, analiza te rezultati ankete i naposljetku rasprava.

Cilj ovog rada je predstaviti metode neprofitnog marketinga s naglaskom na promotivnim

aktivnostima na primjeru Sibenske gradske knjiznice ,,Juraj Sizgoric*.



2. Uloga narodnih knjiZnica u zajednici

Narodne knjiznice u suvremenom kontekstu mozemo promatrati kao institucije koje za zadacu
imaju osnazivanje vlastite zajednice u kojoj djeluju. One su prije svega ustanove u kulturi te
javni servis ¢ije se djelovanje ve¢im dijelom odnosi na ponudu usluga i proizvoda

intelektualne prirode.'*

Smjernice za narodne knjiznice naglaSavaju vrijednost narodnih knjiznica za svoje
zajednice.!”> Naime, vrijednost se moZe promatrati po tome koliko su knjizni¢ne usluge,
aktivnosti kao i grada koju posjeduje zapravo relevantne za zajednicu u kojoj djeluju.
Stvaranje socijalnog, odnosno drustvenog kapitala predstavlja jedan od najvaznijih izazova
narodnih knjiZnica u suvremenom kontekstu. Narodne knjiznice su prema Kati¢u proizvod
demokracije te su kroz povijest bile potpora aktivnom drustvenom sudjelovanju i stvaranju

drustvenog kapitala.'® One su Zari$ne tocke koje pomazu u stvaranju zajednic¢kog identiteta.

Manifest za narodne knjiznice navodi kako ,,stvaralacko sudjelovanje gradana i razvitak
demokracije ovise o kvalitetnom obrazovanju i pristupu znanju, informacijama i kulturi®.’
Upravo u ovoj izjavi vidljiva je vaznost narodnih knjiznica kao mjesta javnog prostora koja
jacaju gradanski aktivizam, druStvenu osvijeStenost te promicu demokratske vrijednosti.
Moguénost uspostavljanja 1 iskoriStavanja druStvenih veza te kolektivnog znanja postaje
jednim od glavnih pokretada razvoja zajednice.'® Narodne knjiznice tako postaju javnim
prostorom koji je usmjeren na drustveni, ekonomski, kulturni i tehnolo8ki razvoj sredine u
kojoj djeluju. Nadalje, narodne knjiznice postaju i centri kreativnosti i inovativnosti s ciljem
postizanja op¢eg dobra 1 blagostanja. Kolektivni utjecaj je zajednicko djelovanje razliitih

entiteta iz razliCitih sektora u zajednickome programu za rjeSavanje konkretnog drustvenog

14 Enache, 1. The theoretical fundamentals of library marketing. // Philobiblon 13, (2008), Str. 478. Citirano
prema: Vrana, R.; Kovacevi¢, J. Percepcija korisnika o knjiznici i knjizni¢énim uslugama kao temelj poslovne
strategije knjiznice. // Vjesnik bibliotekara Hrvatske 56, 3(2013), Str. 24.

15 IFLA—ine Smjernice za narodne knjiznice. Nav.dj., Str. 27.

16 Kati¢, M. Knjiznice i demokracija: uloga knjiZnica u razvijanju deliberativne demokracije // Zbornik radova
9.savjetovanja za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj / ed. by Dunja Marija Gabriel and Jelica LeScic.
Zagreb: Nacionalna i sveuciliSna knjiznica, 2015. Str. 184.

17 IFLA~ine Smjernice za narodne knjiznice. Nav.dj., Str. 105.

18 Alfirevié, N.; Pavi¢i¢, J.; Najev Caéija, Lj.; Mihanovi¢, Z.; Matkovi¢, J. Osnove marketinga i menadZzmenta
neprofitnih organizacija. Zagreb: Skolska knjiga, 2013. Str. 18.



problema.!® Temelji se na zajednickom planiranju i djelovanju. Svjesno razvijaju svoje sluzbe
ukorak s trendovima koji direktno utjecu na zivot zajednice. One predstavljaju mjesta susreta i
uzajamnog dijaloga pojedinaca koji ¢ine odredenu zajednicu. Zajednicu je moguce definirati
kao skupinu pojedinaca povezanih potrebama, interesima, pravilima ili obi¢ajima.?’
Jednostavnije receno, zajednica je skupina pojedinaca koji dijele osje¢aj pripadnosti i

identiteta. Suvremene narodne knjiznice tako postaju srediSnje tocke zajednice.

Izgradnja zajednice, odnosno engl. Community development, polje je prakse koje je usmjereno
prema stvaranju ili pobolj$anju zajednice iznutra.>! Narodne knjiznice, tako svojim radom
mogu utjecati na razvoj vlastite okoline kroz: pruzanje pristupa informacijama i znanju, nude
prostor za ucenje, jacaju drustveni angazman i socijalne veze unutar zajednice, promoviraju
demokrati¢nost i jednakost za sve. Angazman zajednice (engl. Community engagement)
ukljucuje razlicite pristupe tijela drzavnih sluzbi koje teze osnazivanju gradana te ih poticu da
razmisljaju, iznose i dijele svoja mi§ljenja o vlastitim potrebama i Zeljama.?? Razvijena je i

skala drustvenog angazmana koja ima ukupno 5 razina:

1. Pasivnost (engl. passive): korisnici primaju obavijesti o radu i novostima od strane
knjiZnice;

2. Reaktivnost (engl. reactive): Knjiznicari prikupljaju povratne informacije na temelju
kojih oblikuju svoje poslovanje;

3. Participativnost (engl. participative): korisnici utjecu na odabir i1 stvaranje usluga i

aktivnosti knjiZnice;

planiranju, te
5. Samostalno upravljanje (engl. leadership): korisnici iniciraju 1 vode knjiZnicu,

ravnopravni s njezinim osobljem.?

9 Community Tool Box. Section 5: Collective Impact. [citirano: 2020-04-06]. Dostupno na:

https://ctb.ku.edu/en/table-of-contents/overview/models-for-community-health-and-development/collective-
impact/main

20 Zajednica. Struna: Hrvatsko strukovno mazivlje. [citirano:  2020-04-08]. Dostupno  na:
http://struna.ihjj.hr/naziv/zajednica/21367/

21 Scott, R. The Role of Public Libraries in Community Building. // Public Library Quarterly 30, 3(2011), Str.
195.

22 Goulding, A. Engaging with community engagement: public libraries and citizen involvement // New Library
World 110, 1-2(2009), Str. 38.

23 Pateman, J.; Williment, K. Developing community-led public libraries: evidence from the UK and Canada.
Farnham, UK: Ashgate Publishing Limited, 2013. Str. 24.


https://ctb.ku.edu/en/table-of-contents/overview/models-for-community-health-and-development/collective-impact/main
https://ctb.ku.edu/en/table-of-contents/overview/models-for-community-health-and-development/collective-impact/main
http://struna.ihjj.hr/naziv/zajednica/21367/

Ovdje treba naglasiti da mora postojati svjesnost medu knjiznicnim osobljem o svim
pozitivnim, ali i negativnim posljedicama svake od navedenih razina. Naime, kako se razina
ukljucivanja korisnika povisuje, tako moze do¢i do tesko predvidivih scenarija kao Sto je
mogucnost manipulacije od strane korisnika. Osim tog, postoje odredeni preduvjeti
uspjesnosti poslovanja na viSim razinama: postojanje jakog gradanskog angazmana kao i
dugoro¢na motivacija korisnika za sudjelovanjem itd. Jednostavno govoreci, onaj model koji
odgovara jednoj narodnoj knjiznici, ne treba nuzno odgovarati drugoj. Narodna knjiznica se
nikad ne smije promatrati odvojena od svoje zajednice, ve¢ se njezino poslovanje treba

planirati u skladu s potrebama i saznanjima o njezinoj okolini.

2.1. Narodne knjiZnice i koncept ,,treceg prostora*

,,Dnevna soba Zajednice“24

¢est je naziv na narodnu knjiznicu koji slikovito opisuje njezin
polozaj medu lokalnim stanovnistvom. Nadalje naziv ,,treci prostor takoder se Cesto vezuje
uz narodne knjiznice. Pojam ,,tre¢eg prostora“ nastaje kao alternativa izmedu doma (,,prvi
“)25

prostor®) te posla (,,drugi prostor*)=, odnosno narodne knjiZnice postaju neformalni prostori

susreta korisnika. Velagi¢ takve prostore prepleta ugode fizickog mjesta i druStvenog aspekta,
kao $to su knjiznice, smatra neutralnim mjestima gdje su svi ¢lanovi zajednice ravnopravni.?®
Javne ustanove prepoznate su kao druStvena platforma za promicanje demokracije,
ravnopravnosti 1 jednakog tretmana za sve gradane. Pojam pripadnosti definira odnos na
razini javnih ustanova i samih gradana.?’ Javni prostor, prema Most predstavlja konceptualnu
razinu u kojoj ¢lanovi zajednice sudjeluju u zajednickim raspravama, rjeSavaju probleme,
dijele savjete, komentiraju, uce i stvaranju.?® Na pitanje ,,Za $to to¢no Kkorisnici posjeéuju

knjiznicu?*, De Rosa je u svom istrazivanju pronasla odgovore:

1. Posudba tiskane grade,

24 IFLA—ine Smjernice za narodne knjiznice. Nav.dj., Str. 21.
25 Most, L.R. The Rural Public Library as Place: a Theoretical analysis. / Advances in Library Administration
and Organisation 30, (2011), Str. 124.

ey e

knjiznice u Republici Hrvatskoj / ed. by Dunja Marija Gabriel and Jelica LesCic. Zagreb: Nacionalna i
sveucilidna knjiznica, 2015. Str. 30.

27 Pors, N.O. Marketing public libraries in Denmark. // Marketing Library and Information Services:
International Perspectives/ ed. by Dinesh K. Gupta, Christine Koontz, Angels Massisimo and Rejean Savard.
Munchen: K. G. Saur, 2006. Str. 36.

28 Most, L.R. Nav.dj., Str. 58.



cen e

Pomo¢ u istrazivanju i razgovor sa zaposlenicima,
Koristenje baza podataka

KoriStenje racunalne opreme 1 interneta
9

A i

Ucenje i pisanje radova.’

Model knjiznice koja se temelji na cCetiri, medusobno isprepletena, prostora koji nude
korisnicima iskustvo, otkrivanje, sudjelovanje i stvaranje prati paradigmu knjiznica kao
centara zajednice.’® Kroz proaktivnu politiku i pruzanje usluga relevantnih za vlastite

korisnike knjiznice utjeu na razinu demokrati¢nosti i gradanskog aktivizma.

Narodne knjiznice danas predstavljaju svojevrsnu platformu na kojoj svi ¢lanovi mogu ne
samo zadovoljiti svoje potrebe, ve¢ i djelovati s ciljem postizanja opéeg dobra. Drustvena
uloga knjiZnica nosilac je drustvenih promjena. Crawford napominje da ¢e one knjiznice koje
izgraduju zajednice te djeluju zajedno s njima opstati, dok ¢e one koje ne mare za svoju
okolinu jednostavno nestati.>! Knjizni¢ari tako igraju vaznu ulogu u jadanju veza unutar
zajednice vode¢i se vjerovanjem u dobrobiti stvaranja ,,javnog prostora dostupnog svima*.
No, narodne knjiznice ne trebaju biti nuzno glavni centar zajednice kako bi uspjesno provodili
politiku dobrobiti za zajednicu. One mogu biti dijelom Sire mreze razli€itih institucija, udruga,
organizacija, tvrtki 1 pojedinaca koji kroz partnerske odnose i suradnju zajedno djeluju.
Preuzimaju na sebe wulogu informacijskih, kulturnih, obrazovnih, multimedijskih 1
komunikacijskih sredi§ta.’> Narodne knjiznice, na mnogo nadina osiguravaju idealnu

platformu za javna okupljanja gradana.

2 De Rosa, C.; Dempsey, L.; Wilson, A. The 2003 OLCL environmental scan: pattern recognition; a report to
the OCLC membership. Dublin, OH. 2002. // Citirano prema: Hill, C. Inside, Outside and Online: building your
library community. Chicago: American Library Association, 2009. Str. 17.

30 Jochumsen H.; Hvenegaard Rasmussen C.; Skot-Hansen, D. The four spaces — a new model for the public. //
New Library World 113, 11-12(2012), DOLI:
https://www.researchgate.net/deref/http%3 A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1108%2F03074801211282948

31 Crawford, W. Futurism and libraries. // Online 33, 2(2009), 59. Citirano prema: Vrana, R.; Kovacevié, J.
Polozaj knjiznice u umreZenom drustvu. // Vjesnik bibliotekara Hrvatske 53, 3-4(2010), Str. 28.

32 Sabolovi¢-Krajina. D. Strategije djelovanja narodnih knjiznica u lokalnim zajednicama- kombinacija
tradicionalnog i inovativnog, lokalnog i globalnog. //Inovativna knjiznica u sluzbi lokalne zajednice : 17. okrugli

2017. Str. 11.
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3. Vidljivost narodnih knjiZnica

Pronalazak korisnika i onih potencijalnih korisnika izvan same knjiznice, kao i1 pronalazak

cey e
cen e

3

imaju pristup knjiznici, ipak ne koriste njezine usluge. Zbog toga je potrebno izadi iz ,,zidova’
same zgrade knjiznice 1 umreziti se s drugima. Nicholson taj koncept naziva ,,biti tamo gdje
su ljudi“.** Neprestano propitivanje uloge narodnih knjiznica i relevantnosti njihovih sluzbi i
usluga dobra je stvar, jer se time omogucuje neprestani rad na poboljSanju kvalitete
navedenih.** Kvaliteta se moze definirati kao izvrsnost ili smanjenje jaza izmedu oekivanja
korisnika knjiZnica i pruzenih usluga.®®> Usluge su kvalitetne kada korespondiraju s potrebama
i o¢ekivanjima korisnika, kada se koriste i kada se, prema potrebama, poboljSavaju. Hill je
razvila koncept razvoja knjizni¢nih usluga koji se temelji na jacanju zajednice, a sastoji se od

sljedeca Cetiri elementa:

1. Procjena i razumijevanje korisnickih potreba i potreba zajednice.

2. Formuliranje 1 razvoj strateSkog plana koji ukljucuje zajednicu, kao i1 redefiniranu
viziju 1 misiju knjiZnice.

3. Angazman i efektivna komunikacija sa zajednicom u kojoj knjiznica djeluje.

4. Procjena postignute dodane vrijednosti, vrednovanje postignutog i planiranje buducih

radn;ji.’

Pruzanje kvalitetnih usluga, nabava nove grade, stvaranje novog znanje i organiziranje

razli¢itih dogadanja, nazalost samo po sebi nije dovoljno za knjiZnice da ostanu ,,relevantne*

cen e

33 Nicholson, K. Innovation in Public Libraries: learning from international library practice. Cambridge, MA:
Chandos Publishing, 2017. Str. 118-119.

34 De Rosa, C.; Dempsey, L.; Wilson, A. The 2003 OLCL environmental scan: pattern recognition; a report to
the OCLC membership. Dublin, OH. 2002. Citirano prema: Hill, C. Nav.dj., Str. 10.

33 Hernon, P. Service quality in libraries and treating users as customers and non-users

as lost or never-gained custormers. / The Journal of Academic Librarianship. 22, (1996), Str. 171. Citirano

cen s

bibliotekara Hrvatske 58, 1/2(2015), Str. 138.
36 Hill, C. Nav.dj., Str. 24.



stvaranja 1 odabira komunikacijskih alata kojima bi ¢lanovima zajednice pokazali Cime se sve

knjiznica bavi i da je tu upravo radi njih.?’

Narodne knjiznice predstavljaju ljudski napor u postizanju kataloga svijeta- odnosno mjestu
gdje je mogu¢ pristup univerzalnom znanju za svakog ¢lana zajednice. No, u dobu masovne
popularizacije interneta 1 digitalnih tehnologija, knjiznice pod njihovim jacanjem zapocinju
svojevrsnu krizu identiteta.*® Podrska zajednice je od klju¢nog znacaja za opstanak narodnih
knjiznica. Mozemo govoriti kako su obje strane, korisnici i knjiznica medusobno ovisni jedni
o drugima. Naime, zadaca je knjiznica da promocijom vlastite institucije zadobiju povjerenje i
podrsku zajednice kako bi osigurale potrebno financiranje i nastavile s razvojem sluzbi i
usluga.* Vidljivost, knjizni¢nih usluga i sluzbi medu zajednicom produkt je marketinske
strategije gdje se odabirom odgovaraju¢e komunikacijske politike, knjizni¢ni ,,proizvodi*
priblizavaju korisnicima. Narodne knjiznice moraju raditi na tome da zadrze pozitivnu sliku u
javnosti kao institucije koje nude visokokvalitetni sadrzaj, aktivnosti i usluge.*® Marketing je
kljucan korak koji narodne knjiznice moraju implementirati kako bih zadrzale svoj polozaj u
zajednici. Vidljivost knjizni¢nih aktivnosti i usluga ovisi o dobro planiranom marketinskom
planu koji korisnika i njegove potrebe postavlja na prvo mjesto. Nagli razvoj tehnologije,
pojava interneta, slabije financiranje, jaCanje konkurencije i drusStveno-politicke utjeCu na

pomogao pri povecanju vidljivosti rada knjiznice je sljedeci:

1. Zamisliti buduéu viziju knjiZznice i1 odgovoriti na pitanje ,,Gdje se vidimo u
buducnosti?

2. Ako nemaju strateski plan onda ga trebaju izraditi (postojeci treba osuvremeniti).

3. Preispitati i po moguénosti redefinirati misiju i viziju knjiZnice.

4. Identificirati osnovna podrucja i probleme kojima ¢e se baviti te ih poredati prema listi
prioriteta.

5. Provesti marketinske aktivnosti koje se temelje na planiranoj strategiji 1 koje su
usmjerene prema ciljanim skupinama.

6. Biti proaktivan.

37 Scott, R. Nav.dj., Str. 192.

3 Mars, M.; Zarroug, M.; Medak, T. Javna knjiznica (esej). // Javna knjiznica. / ed. by Tomislav Medak and
Marcell Mars. Zagreb: Sto, kako i za koga?, 201. Str. 10.

3 IFLA~ine Smjernice za narodne knjiznice. Nav.dj., Str. 102.

40 Vrana, R.; Barbari¢, A. Improving visibility of public libraries in the local community: a study of five public
libraries in Zagreb, Croatia. / New Library World 108, 9/10(2007), Str. 436.



7. Neprestano informirati druge (pod tim se misli na: korisnike, osnivace, medije,
potencijalne partnere, zaklade 1 fundacije, lokalne tvrtke, druge neprofitne organizacije
1 institucije, civilne udruge, medunarodne partnere itd.) o promjenama koje se
provode.

8. Ne strahovati o ukidanju postojecih usluga ili komunikacijskih kanala, ako je nakon
istrazivanja utvrdeno da nisu dovoljno uspjesne.

9. Biti svjesni da svoj rad trebaju provoditi imajuéi na umu korisnike i njihove

potrebe.*14?

Vidljivost u kontekstu bibliotekarstva definira se kao namjera da se knjiznica shvati kao
dosljedan resurs za javnost i zajednicu, kao 1 mjesto €ini svakodnevicu ljudi poput Skole,
radnog mjesta, sportskih aktivnosti itd.** Vidljivost knjiZnica s porastom konkurencije, kao i
nedovoljnog promoviranja od strane knjiznice, u $iroj zajednici opada. Jedno je Cinjenica,
moderno drustvo osim $to je dru$tvo znanja ono je i drustvo konkurencije.** Postavlja se
odluka osnivaca knjiznica. Takve odluke (Sto i ukljucuje i smanjenje financiranja i broja
zaposlenih) rezultati su Sireg problema, a to je dugogodiSnja marginalizacija knjiznica i
zanemarivanje njihovih pozitivnih uloga za dobrobit zajednice. No, rjeSenje problema lezi u
promjeni pasivnog stava zagovaraca knjiZnice koji bi uz pomo¢ promotivnih aktivnosti mogli
bolje pozicionirati samu knjiZznicu u zajednici 1 time knjiznicu te njezine usluge uciti
vidljivosti i utjecaja narodnih knjiznica u zajednici.*> U nastavku su navedeni neki od

koristenih kriterija:

1. Utjecaj na drustvenu iskljuc¢enost i gradanski angazman
2. Jacanje veza unutar zajednice

3. Sirenje znanja i izgradnja drustvenog kapitala

4

Drustveni povrat ulaganja (engl. SROI).

Vidljivost knjiznice u zajednici moze se slikovito prikazati uz pomo¢ nekoliko razina. Slika 1

prikazuje razine vidljivosti knjiZnice u zajednici, a napravljena je djelomi¢no prema Lorovom

4 Lawton, A. Nav. dj., Str. 109-110.

42 Isto, Str. 270-271.

4 Lapointe, M. Increasing The Visibility of Public Libraries. 2019. [citirano: 2020-04-06]. Dostupno na:
https://princh.com/increasing-the-visibility-of-public-libraries/#.XorwAogzZPZ

4 Cristian, S.; Denisa, M.A. Institutional visibility- criterion of the effectiveness of educational marketing
actions. Case study. // Procedia - Social and Behavioral Sciences 127, (2014), Str. 98.

4 Lawton, A. Nav. dj., Str. 104.
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modelu koji navodi kako narodne knjiznice, mogu ovisno o danom vremenu i okolini biti na

jednom od navedenih stupnjeva.*®

Razine Vid'jiVOSti Ima i dodanu simbolicku vrijednost

knjiinica u Aktivna, posjecena, direktan
utjecaj na dobrobit zajednice

zajednici
Visoka
Veliki dio zajednice je
koristi, sSiroki utjecaj,
sklapanje suradnji

Teoretski prepoznata kao relevantna,
u praksi je samo manji dio zajednice
Niska koristi

Marginalizirana, loSe upravljana,
neprepoznatljiva

Bez knjiznice

Slika 1. Razine vidljivosti knjiznica u zajednici (prema: Lor, 2014.)

Osim toga, jedna knjiznica tijekom svog poslovanja, ovisno o strateSkom upravljanju moze

imati razli¢ite razine vidljivosti. Vidljivost u kontekstu marketinga funkcija je tri varijable:

1. Doseg — koriste li se marketinSki programi koji omogucuju targetiranje ciljane
publike?

2. Ucestalost - odrzava li se redovna prisutnost na odabranim marketinskim kanalima?

3. Vremenski raspored — doseze li se do ciljne publike u onim vremenskim terminima

kada oni aktivno traze informacije?*’

Kada danas govorimo o vidljivosti knjiZnica, pod time je ukljucena i online vidljivost. Drugim
rije¢ima, prisutnost knjiznice na mrezi od velikog je znaCaja za ostvarivanje kontakta sa Sto

ve¢im brojem korisnika. Povecana vidljivost dovodi do prepoznavanja knjiznice kao neutralne

46 Lor, P. Risks and benefits of visibility: librarians navigating social and political turbulence. 2014. [citirano:

2020-04-02]. Dostupno na: http://library.ifla.org/836/
47

How to Increase and Measure Marketing Visibility. 2019. [citirano: 2020-04-06]. Dostupno na:
https://marketingmaven.globalspec.com/2019/01/29/how-to-increase-and-measure-marketing-visibility/
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institucije koja zajednici pruza relevantne informacijske resurse, kao i alate za razvoj
zajednice.*® Zbog navedenog, vazno je odabrati one komunikacijske alate kojima bi mogli

doprijeti do korisnika.

Zbog ¢injenice da su knjiznice oduvijek bile jedne od onih kulturnih ustanove koje su pratile i
poticale informacijske i1 tehnoloSke napretke, trebale bi iskoristiti tu prednosti pri primjeni

suvremenih marketinskih i promotivnih kampanja.

4 Durrance, J.C.; Pettigrew, K.E. Online Community Information: creating a Nexus at Your Library. Chicago,
London: American Library Association, 2002. Str. 39.
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4. Marketing neprofitnih organizacija

Teorijski okvir marketinga privatnog sektora posluzio je kao izvoriSte za definiranje
marketinga neprofitnih organizacija. On se temelji na suodnosu dviju varijabli, trzista i
potrosaca. lako su knjiznice dio neprofitnog sektora, te djeluju kao informacijske i bastinske
ustanove, veliki dio marketinskih metoda i postupaka preuzet je upravo iz profitnog sektora.
Glavna razlika je ta Sto je kod marketinga neprofitnih organizacija jasan napor na postizanju
opcedrustvene koristi jer se uglavnom radi o radnjama od posebnog drustvenog interesa. Tako
se prema Pavic¢i¢u marketing neprofitnih organizacija moze definirati kao ,, skup aktivnosti
kojima se osmisljava i pospjesuje planiranje, provedba, distribucija i komuniciranje
djelovanja organizacija koje ostvaruju neki odredeni javni interes, bez da im je svrha
postojanja ostvarivanje profita“.** Prema tome, proizvodi marketinga neprofitnih organizacija
¢esto su nevidljivi, nemjerljivi i nematerijalni, ali i besplatni. Neprofitne organizacije djeluju

iskljuc¢ivo radi ostvarivanja javnog interesa i op¢edrustvene koristi, a ne profita.
Barber i Wallace donose nekoliko glavnih zna¢ajki marketinga:

1. marketing nije samo pric¢anje ili promocija, ve¢ 1 sluSanje korisnika;

2. zbirke i usluge temeljimo prema zahtjevima proizaslim iz zajednice u kojoj knjiznica
djeluje;

3. knjiznice se trebaju okrenuti promociji, kako bi ispunile vlastite potencijale i

maksimalno utjecali na jaanje drustva u kojoj djeluju.*®

Marketing je proces koji ukljucuje prikupljanje informacija s korisnicima u fokusu,
identificiranje sadaSnjih i buducih potreba korisnika, stvaranje strategije te uspostavu uspjesne
komunikacije s korisnicima.’! Prema tome, marketing je dinami¢na akcija identificiranja

potreba korisnika kako bi bolje iskomunicirala vlastite sluZbe.

4 Pavici¢, J. Strategija marketinga neprofitnih organizacija. Zagreb: Masmedia, 2013. Str. 31

>0 Barber, P.; Wallace, L. Building a buzz: libraries and Word-of-mouth Marketing. Chicago: American Library
Association, 2010. Str. 1.

5! De Saez, E.E. Marketing Concepts for Libraries and Information Services. London: Facet Publishing, 2002.
Str. 1-2.
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4.1 Drustveni marketing

Kotler i Armstrong predstavljaju novi koncept takozvanog drustvenog marketinga.’? Ovakav
pristup marketingu uzima u obzir korisnicke potrebe, kao i dugorocne interese drustva u
kojem odredena institucija djeluje. Drustveni marketing razvio se iz opéeg pojma marketinga,
zele¢i pritom naglasiti primjenu marketinskih alata u novonastalim okolnostima u kojima
dominantnu ulogu ima razvoj tehnologije, upotreba internetskih servisa te Web 2.0 alata.’?
Ovdje je fokus na razvoju i1 pruzanju usluga i/ili proizvoda koji za uzvrat imaju dugorocne
pozitivne utjecaje za zajednicu. Dugoro¢ni drustveni utjecaj (engl. social impact) vidljiv je u
promicanju demokracije, drustvene ukljucenosti, kulturnog Zivota, lokalnog identiteta 1
dugoro¢nog udenja.>* Takoder kod pristupa znanju i informacijama, razvoju inovacijskog

duga, informatizaciji drustva itd.

DRUSTVO

drustvena odgovornost

KORISNICI INSTITUCUA

zadovoljavanje potreba

Slika 2. Prikaz druStvenog marketinga (prema: Kotler i Armstrong, 2018.)

Krajnji cilj druStvenog marketinga je promjena u ponasanju ciljanje skupine. Odnosno

pokusaj da se razumije postojece ponasanje i potrebe korisnika, te da se na njih utjece kroz

32 Kotler, P:; Armstrong, G. Principles of Marketing. Harlow: Pearson Education Limited, 2018. Str. 37.
33 Vrana, R. Nav. dj., Str. 198.
3 Poll, R. Nav.dj., Str. 335.
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promotivne aktivnosti.”> Marketinski alati zapravo se temelje na razmjeni vrijednosti gdje
obje strane nesto dobivaju.’® No, McKenzie Mohr i Smith navode 3 glavna razloga zasto ljudi

ne mijenjaju svoja ponasanja, a prema kojima se drustveni marketing mora voditi:

1. korisnici jednostavno ne znaju za postojanje odredene usluge ili aktivnosti te njezine
koristi,

2. korisnici znaju za postojanje usluge ili aktivnosti, ali nisu dovoljno odlu¢ni da
sudjeluju ili da je koriste,

3. korisnici znaju za postojanje usluge ili aktivnosti, ali ne vide jasnu korist od

sudjelovanja te odbijaju koristenje odnosno sudjelovanje.®’

3 Hastings, G.; Brown, A.; Boysen Anker, T. Theory in social marketing. // Marketing Theory: a Student Text /
ed. by Michael J. Baker and Michael Saren. London: SAGE Publications Ltd., 2010. Str. 330.

% Seiss, J.A. Visible Librarian: asserting Your Value with Marketing and Advocacy. Chicago: American Library
Association, 2003. Str. 15.

57 McKenzie Mohr, D.; Smith, W. Fostering sustainable behaviour: An introduction to community-based social
marketing. Canada: New Society Publishers, 1999. Citirano prema: Welch, L. The other 51 Weeks: A marketing
handbook for librarians. Wagga Wagga: Quick Print, 2006. Str. 19.
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5. Marketing u knjiZnicama

Povijest marketinga u knjiznicama vjerojatno je zapocela prije govora Samuela Swetta Greena
na ALA-inoj konferenciji 1876. godine.’® Naime, Green se u svom govoru zalagao za

razvijanje odnosa izmedu knjiznice i samih korisnika. Predlozio je Cetiri cilja za svakog

cey e

1. Briga o edukaciji korisnika,
Odgovarati na upite i probleme korisnika,

Korisnicima pruziti potrebnu pomo¢,

> » D

Promovirati knjiZnicu i njene usluge u zajednici.>

Manifest za narodne knjiznice jasno propisuje potrebu oblikovanja politike vezane za potrebe
lokalne sredine.®® Jacanje lokalnog identiteta utjece i na porast participacije pojedinaca u
kulturnim i obrazovnim aktivnostima. Knjiznice, kao dio neprofitnog sektora, svoje napore
ulazu u zelji da zajednica razvije svijest o vaznosti ulaganja u pojedinacan i zajednicki
napredak.®! Smjernice za narodne knjiznice navode sastavnice za djelotvornost narodne

knjiznice:

—_—

identificiranje potencijalnih korisnika

analiza korisni¢kih potreba

razvijanje usluga za pojedine grupe ili pojedince

uvodenje politike skrbi o korisnicima

promicanje obrazovanja korisnika za koriStenje knjiznice
suradnja 1 razmjena grade

razvijanje elektronickih mreza

osiguravanje pristupa sluzbama i uslugama

AR A AT AR o

osiguravanje prostora za knjiznicu.®?

38 Renborg, G. Marketing Library Services: how it all began. // Adapting Marketing to Libraries in Changing
World-wide Enviroment. / ed. by Rejean Savard. Munchen: K. G. Saur, 1999. Str. 5.

PWikipedia: Samuel Swett Green. [citirano: 2020-03-02]. Dostupno na:
https://en.wikipedia.org/wiki/Samuel Swett Green

% JFLA-ine Smjernice za narodne knjiznice. Nav.dj., Str. 106.

o1 Alfirevié, N.; Pavici¢, J.; Najev Cacija, Lj.; Mihanovié, Z.; Matkovié, J. Nav.dj., Str. 14.

62 JFLA—ine Smjernice za narodne knjiZnice. Nav.dj., Str. 41.-42.
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Prema tome, za uspjeSan rad narodnih knjiZznica potrebni neki od marketinskih koncepata
poput identifikacije potencijalnih ciljanih skupina korisnika kao i analiza potreba korisnika.
Tako bi knjiznice znale kome usmjeriti svoje usluge i1 aktivnosti kao i koje bi to usluge i
aktivnosti bilo potrebno implementirati. Kod razvoja usluga korisnike je mogucée angazirati na

razne nacine, no redovito provodenje anketiranja, Citanje korisnickih prijedloga i sugestija te

-----

Knjiznicama marketing djeluje na tri razine:

1. Prva razina odnosi se na mogucnost prepoznavanja korisniCkih potreba i1 stvaranje
marketinske strategije na temelju istih,

2. Marketinske strategije koje su ukljucene u strateske planove knjiznice tada je laksSe
sustavno provoditi, mijenjati i vrednovati,

3. Postizanjem ciljeva i misije knjiznice ima direktan utjecaj na zajednicu i korisnike.

Iz navedenog je vidljivo zbog ¢ega mnogi autori govore o marketingu kao procesu, jer nakon
tree razine, knjiznica s obzirom na novo promijenjeno stanje ponovo polazi od prve razine,
pritom stvaraju¢i novu marketinsku strategiju. Marketing i promidzba u knjiznicama dio su
politike upravljanja koja se direktno odnosi na sve radnje potrebne kako bi se zadovoljile
potrebe lokalne sredine. Dakle, upravljacka politike knjiZnice temelji se na samim korisnicima
1 njihovim potrebama i Zeljama u suvremenom kontekstu. U odnosi na korisnike, narodne

knjiznice trebaju se fokusirati na sljedece:

1. informirati ljude o uslugama 1 politikama;

2. slusati 1 odgovarati na stavove ljudi putem savjetovanja;

3. ukljuciti [jude u odluke o promjenama usluga i politika;

4. poboljsati dostupnost i odgovornost lokalnom stanovnistvu; i

5. izgraditi povjerenje.®

KnjiZznicama je marketing potreban kako bi: razvile nove usluge, a postoje¢e osuvremenile.
Potom poboljsale vlastitu organizaciju i spremnost na djelovanje, kao i na slusanje zahtijeva
od strane korisnika. Dugorocne promjene u radu knjiznica i u njihovoj vidljivosti medu
zajednicom vidljive su u sljede¢im kategorijama: razvoj novih usluga; prac¢enje kvalitete;

koristenje knjiznice i njezinih usluga; koriStenje mreznih stranice, drustvenih profila i online

% Goulding, A. Nav.dj., Str. 38.
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djelovanja knjiznice te praéenje interakcije i aktivnosti korisnika s knjiznicom.®* Gledajuéi u
buduénost, postoje Cetiri jasna smjera u kojima bi se marketing u knjiznicama mogao

razvijati:
1. prisutnost knjiznice u digitalnom okruzenju (jaCanje mrezne prisutnosti knjiznice 1
branda);

2. personalizacija i direktni marketing (oblikovanje marketinSkih aktivnosti imajuéi na
umu korisnicke skupine i njihove karakteristike);

3. mobilni marketing (slanje obavijesti i poruka u odgovarajuéem vremenu i putem
odgovarajuc¢ih kanala komunikacije);

4. marketing u =zajednici (poticanje zagovaranja knjiznice i razvoj odnosa sa

zajednicom).®

Narodne knjiznice bi tako trebale koristiti marketinske alate imajuc¢i pritom na umu
zadovoljstvo korisnika te dugoro¢ne ciljeve koji se temelje na obostranoj dobiti i suradnji sa
zajednicom. Suradnja se temelji na obostranom dogovoru o zajedni¢kom djelovanju kako bi

se postigli dogovoreni ciljevi.

Problem s malim brojem javno dostupnih dokumenata o radu pojedinih narodnih knjiznica
Sirom Republike Hrvatske (prvenstveno se ovo odnosi na statut knjiznice s misijom i vizijom,
strateSki plan, izvjeS¢a o radu) mnoge navodi na razmiSljanje kako knjiZnice uopce ili
nedovoljno poznaju i koriste marketinske alate. lako marketing zapoc€inje kao interni proces,
njegov krajnji rezultat bi trebao biti vidljiv. Problem je naravno taj, §to zbog nedostatka javno
dostupne dokumentacije teSko je moguce kvalitetno provesti istrazivanje na ve¢em broju

uzoraka narodnih knjiZnica.

% Matthews, J.R. Measuring for results: The dimensions of public library effectiveness. Westport, CN: Libraries
Unlimited, 2004. Str. 21.

% Kenneway, M. Marketing the library: using technology to increase visibility, impact and reader engagement. //
Serials 20, 2(2007), Str. 93.
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6 .MarketinSka strategija

Marketing u fokus postavlja korisnika i njegove zelje te potrebe, potom se sukladno tome
razvija marketinSka strategija. Klju¢ uspjeha lezi u uspjeSnosti provedbe planirane

marketinSke strategije temeljene na razumijevanju korisnika 1 njihovih potreba. U

SV

odgovor:
1. Kako nas vide korisnici?

Kako izgledamo donositeljima odluka i zajednici?

Sto moramo poboljsati?

Eall

Mozemo li nastaviti dokazivati i kreirati vrijednosti?%®

Navedena pitanja mogu posluziti kao temelj u daljnjem razvoju marketinske strategije
knjiznice. MarketinSka strategija je ,,sveobuhvatni plan formuliran posebno za postizanje
marketinskih ciljeva organizacije“.®’ Narodne knjiznice tako moraju znati tko su njihovi
korisnici i1 koje su njihove potrebe. Takoder moraju biti upoznati sa svim promjenama koje
utjeu na planiranje buduéeg rada.®® Strateski ciljevi knjiznice trebaju se temeljiti na §ire
postavljenim vrijednostima zajednice u kojoj knjiZnica djeluje. Nadalje, knjiznice bi trebale
uz pomno izraden strateSki plan , biti svjesne vaznosti razvoja svojih politika u smjeru opce
dobrog djelovanja u vlastitoj zajednici. To ukljucuje razvijanje poslovanja koje u sam fokus
postavlja dobrobit svih ¢lanova zajednice. StrateSko se poslovanje prema tome temelji na
wrazradenom procesu koji uz pomo¢ analize, planiranja, organiziranje, provedbe i kontrole
sluzi kako bi identificirao potrebe korisnika, ali i procijenio mogucnost razvoja knjiznicu u
njezinoj okolini“.*® Drugim rije¢ima, stratesko poslovanje ima za cilj ,,dugoroc¢no unaprijediti
i ucvrstiti polozaj knjiznica u drustvu®.”® Jednostavno govoreéi, vidljivost knjiznice u

zajednici odnosi se na svaku informaciju koja je promovirana od strane knjiznice i1 koja je

% Hernon, P.; Altman, E. Nav.dj., Str. 6. Citirano prema: Kovagevi¢, J. Narodna knjZnica: Srediste kulturnog i
drustvenog Zivota. Zagreb: Naklada Ljevak, 2017. Str. 81.

7 Marketing strategy. [citirano: 2020-04-07]. Dostupno na: https://www.managementstudyguide.com/marketing-
strategy.htm

8 Prentice, A.E. Nav.dj., Str. 53.

% Carcedo, Elena Roseras. Management and marketing in the library and documentation centre of Atrium
Basque museum of contenporary art. / Management, marketing and promotion of library services based on
statistics, analyses and evaluation / ed. by Trine Kolderup Flaten. Munchen: K. G. Saur, 2006. Str. 221. Citirano
prema: Vrana, R.; Kovaci¢, J. Nav.dj., Str. 28.

70 Vrana, R.; Kovadevi¢, J. Nav.dj., Str. 28.
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doprla do samih korisnika. Upravo, sama vidljivost knjiznice u Sirem smislu ukljucuje sve one

informacije o samoj knjiznici koje u korisnicima povecavaju osjecaj vrijednosti i

identifikacije sa samom institucijom. Takoder, visoka razina vidljivosti knjiznice u

korisnicima osim, razvijenog osjecaja zajednickog identiteta, povjerenja i1 druStvene

odgovornosti, djeluje i na porast drustvenog angazmana i gradanskog aktivizma.

Marketing za cilj ima zadovoljstvo korisnika, odnosno uspostavu dubljeg odnosa s

korisnicima. Marketing obuhvaca cCetiri glavna pomagala:

1. istrazivanje trzista,

2. segmentacija trziSta (i odabir ciljanog trzista),
3. marketinski miks,
4

marketinska evaluacija.”!

U knjiznici navedenim koracima prethodi razvoj misije 1 vizije knjiznice. Misija je srediSnja,

tj. vodeca izjava koja se odnosi na svrhu i ciljeve djelovanja knjiznice, svojevrsna smjernica u

djelovanju knjiznice . Misija se moze prosiriti s vizijom knjiznice, koja navodi §to bi tocno

knjiznica bila kada bi se misija ostvarila.”

"' IFLA~ine Smjernice za narodne knjiznice. Nav.dj., Str. 98.
2 The Library Mission. [citirano: 2020-04-07].
http://www.ala.org/tools/challengesupport/selectionpolicytoolkit/mission

Dostupno

na:
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6.1 Istrazivanje trzista

Istrazivanje trziSta odnosi se na napor knjiznice u saznavanju svojih korisnika kao i Sire
lokalne sredine, to¢nije svog onog podruc¢ja u kojem ona djeluje. To je prije svega planirani
proces pazljivog prikupljanja podataka koji ¢ine temelj kasnijim koracima. NajceSce se
prikupljaju demografski podatci, potom informacije o nacinu zivota zajednice 1 njezinim
interesima te potrebama. Pri oblikovanju promotivnih aktivnosti knjiznice bi trebale provesti
istrazivanje medu svojim korisnicima (jo$ bi bolje bilo kada bi u vlastito istrazivanje ukljucile
cijelu zajednicu, odnosno osobe koje nisu Clanovi). Poznavati vlastite ¢lanove, odnosno
zajednicu znaci poznavati njihove kulturne, drustvene i informacijske potrebe. Zbog toga je
vazno provoditi ucestala ispitivanja, kako bi se mogli predvidjeti trendovi u ponasanju i

potrebama zajednice.

Provedena istrazivanja trebala bi se odmaknuti od prikupljanja samo demografskih podataka,

te teziti pronalasku odgovora na neka od sljede¢ih klju¢nih pitanja:

1. Tko koristi ili ne koristi usluge knjiznice?;

2. Zasto se usluge koriste ili ne koriste?;

3. Kako bi knjiZznica mogla promijeniti ono $to nudi kako bi motivirala koristenje svojih
usluga?;

4. Koje su nove usluge potrebne?;

5. Koje usluge vise nisu potrebne?”

Dakle, promatranje Sire slike ukljuuje poznavanje zajednice kao heterogenog entiteta gdje
zivotne navike, tradicije, Zajednice nisu velike homogene cjeline, ve¢ se sastoje od manjih
heterogenih skupina ljudi koji dijele potrebe, Zelje, interese i nacine ponaSanja. Segmentacija
trziSta, odnosno identifikacija manjih skupina, potrebna je kako bi knjiznica uspjesno

djelovala u zajednici.”

73 Fisher, P.H.; Pride, M.M. Blueprint for Your Library Marketing Plan: a guide to help you survive and thrive.
Chicago: American Library Association, 2006. Str. 18.
74 Hill, C. Nav.dj., Str. 72.
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6.2  Segmentacija trziSta

Nakon S§to se provede istrazivanje trziSta i pribave potrebne informacije o stvarnim i
potencijalnim korisnicima, kreée se sa segmentacijom. Ovaj proces ukljucuje podjelu,
odnosno grupiranje skupina korisnika prema odredenim karakteristikama tako da se stvore
jasne homogene skupine s njima karakteristicnim potrebama. Takvo §to olakSava knjiznici u
razvoju i usmjeravanju usluga i aktivnosti. Cilj segmentiranja korisnika knjiznice je pronaci

prepoznatljive skupine koje su dovoljno male da je mogude:

1. razaznati njihove potrebe za informacijama, obrazovanjem, rekreacijom i zabavom;

2. ponuditi im alternativu za njihove potrebe, naspram usluga drugih osoba i/ili
institucija koje ve¢ koriste;

3. znati koje komunikacijske alate koriste kako bi knjiznice mogle uspostaviti dijalog i

promovirati vlastite usluge.”
Najces¢i kriteriji segmentacije korisnika u neprofitnim organizacijama su:

1. demografska/geodemografska segmentacija: ova skupina ukljucuje kriterije
pripadnosti prema spolu, dobi, nacionalnosti, rasi, prihodima, geografskoj pripadnosti.

2. psihografska segmentacija: kriteriji se formiraju prema drustvenom sloju, Zivotnom
stilu 1 osobnim obiljezjima.

3. segmentacija prema ponaSanju: ukljucuje ponaSanje prema prilici, ponasanje prema

trazenju Koristi te ponaSanje prema udestalosti ostvarivanja kontakta.”®

cen e

razumjeti njihovo mjesto u odnosu na sveukupni okoli$ u kojem djeluju. Pozicioniranje se
odnosi na svijest o percipiranom prostoru koje odredena organizacija zauzima s obzirom

na misljenja korisnika o potrebi djelovanja i/ili uspjesnosti djelovanja.”’

75 Fisher, P.H.; Pride, M.M. Nav.dj., Str. 44.
76 Alfirevié, N.; Pavicié, J.; Najev Caéija, Lj.; Mihanovi¢, Z.; Matkovié, J. Nav.dj., Str. 112-113.
77 Ozreti¢ Dosen, . Osnove marketinga usluga. Zagreb: Mikrorad, 2002. Str. 57.
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6.3. Marketinski miks

U ovoj fazi dolazi do samog razvoja odredene usluge ili programa koji su potrebni s obzirom
na prikupljene podatke u prijasSnja dva koraka. MarketinSki miks u profitnom marketingu
temelji se na McCarthyevom ,,4P modelu* razvijenom 1978.godine.”® Marketinski miks se

tako sastoji od Cetiri stavke:

1. proizvoda/usluge (engl. product),
2. cijene (engl. price),

3. myjesta(engl. place)
4.

i promidzbe (engl. promotion).

Proizvod je bilo §to u opipljivom ili u neopipljivom obliku, a ponudeno je korisnicima radi
zadovoljavanja njihovih Zelja 1 potreba. Proizvod u knjiznicama uglavnom se odnosi na samu
knjizni¢nu gradu, ali i knjizni¢ne usluge te predavanja, programe i radionice. Dakle, sve ono
Sto knjiznica nudi svojim korisnicima. Potter napominje kako bi knjiznice trebale uz same

proizvode, promovirati i dugoro¢ne dobiti za korisnike.”

Sljedeci element je cijena, a odnosi se na koli¢inu novca potrebnu korisniku da bi dosao do
zeljenog proizvoda ili usluge.*® Upravo je na ovom elementu vidljiv nedostatak ovog modela
besplatno (ili u onom opsegu u kojem je to moguce, s obzirom na dugogodi$nje nedovoljno

financiranje).

Mjesto se u ovome modelu definira kao raspon ,,pokrivanja* obavijesti koriste¢i odabrani
komunikacijski kanal. Drugim rije¢ima, mjesto oznacava gdje i kako je odredeni proizvod
predstavljen i usmjeren prema korisnicima.®! To se prije svega odnosi na fizicki prostor same
knjiZnice, ali 1 onaj internetski prostor kojeg knjiznica ,,zauzima* bilo da je rije¢ o vlastitim
mreZnim stranicama i/ili druStvenim mrezama, ili pak bilo gdje na mrezi gdje se nalazi

informacija o knjiZnici.

78 McCarthy, E.J. Basic marketing: a managerial approach. Irwin: Homewood III, 1978. Citirano prema: De
Saez, E.E. Nav.dj., Str. 53.

7 Potter, N. The Library Marketing Toolkit. London: Facet Publishing, 2012. Str. 3.
80 Alfirevié, N.; Pavi¢i¢, I.; Najev Cacija, Lj.; Mihanovié¢, Z.; Matkovi¢, J. Nav.dj., Str. 152.
81 Potter, N. Nav.dj., Str. 8.
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Posljednji element je promocija koja se odnosi na razvoj komunikacije s korisnicima te
predstavljanje rada knjiznice istima.®? Knjiznice su dio neprofitnog i kulturnog sektora, §to
zna¢i da njihovo djelovanje ovisi i o njihovoj konkurenciji. One nisu jedine koje nude
informacijske, obrazovne 1 kulturne usluge, no to ¢ine i to (gotovo) besplatno te s visokom
razinom kvalitete. Promocija je vazna ne samo kako bi knjiznica bila vidljiva zainteresiranim
korisnicima, ve¢ i kako bi se jasno razlikovala od svoje konkurencije.®*> Konkurenti narodnim
knjiznicama mogu biti: druge knjizice u blizoj ili Siroj okolini, druge informacijske usluge,
sva ona mjesta gdje korisnici provode svoje slobodno vrijeme, internet itd.** Takoder je vrlo
vazno naglasiti da mnoge ,konkurente* osobe 1/ili ustanove mozemo promatrati i kao
potencijalne partnere gdje bi obje strane zajednickim radom mogle posti¢i zeljeno, ali i
povecati svoju vidljivost. Potencijalni partneri mogu biti i druge informacijske, bastinske,
edukacijske 1 kulturne ustanove, volonterske organizacije, medijske kuce, umjetnicka

udruZenja, turisticki biroi itd.).

navedena Cetiri elementa ukljucuje i:

5. ljude (engl. people)

6. pravo vrijeme promocije (engl. right time).*®

bez obzira jesu li oni korisnici knjiznice ili ne) kao posebnu kategoriju. Marketinsku akciju
potrebno je planirati imaju¢i na umu same korisnike. Osim njih, knjiZznice moraju imati na
umu i1 druge ¢lanove zajednice kao Sto su osobe koje rade u medijima, financijeri te

potencijalni partneri. Sudionici u marketingu neprofitnih organizacija ¢esto su i volonteri.

Posljednja kategorija odnosi se na prepoznavanje pravog trenutka za djelovanje, jer u
suprotnome knjiznice se mogu suociti s problemom neopravdanog troSka vremena, rada

zaposlenika, financija itd.

cen e

,4C* Philipa Kotlera koji marketinski miks stvara oko samog korisnika, a sadrzi sljedece

elemente:

82 Alfirevié, N.; Pavici¢, I.; Najev Cacija, Lj.; Mihanovi¢, Z.; Matkovi¢, J. Nav.dj., Str. 161.

8 Rossiter, N. Marketing the Best Deal i Town: your Library. Oxford: Chandos Publishing,2008. Str. 16.
8 Welch, L. Nav.dj., Str. 18.

85 Seiss, J.A. Nav.dj., Str. 49.
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1. vrijednost korisnika (engl. customer value): oznaCava koliko odredeni proizvod i/ili
usluga ima vrijednosti samom korisniku;

2. troSak korisnika (engl. user cost): za razliku od cijene koja je izrazena iznosom
odredene valute, troSak se u ovom kontekstu odnosi na ulozeno vrijeme i energiju
svakog korisnika;

3. korisni¢ka pogodnost (engl. user convenience): ovdje se napusta jednosmjerni nacin
shvacanja komunikacije te ukljucuje korisnike kao aktivne sudionike koji samostalno
traze razlic¢ite nac¢ine kako bi se informirali;

4. korisnicka komunikacija (engl. user communication): pasivna promocija zamjenjuje

se planiranom i interaktivnom komunikacijom i angazmanom s korisnicima.*

Iz navedenog vidljivo je da je marketing ipak drustveni proces, koji se oblikuje prema

potrebama korisnika.

% De Saez, E.E. Nav.dj., Str. 54.

25



6.4. MarketinSka evaluacija

Marketinska evaluacija posljednji je korak koji ukljucuje vrednovanje provedene marketinske
politike. Temelji se na definiranju indikatora za mjerenje uspjesnosti provedenog plana i
kriterija modifikacije provedenog.’’” Evaluacije se moze provesti interno, prikupljajuéi
podatke o koriStenosti usluga ili posjeéenosti dogadanja. Osim toga, evaluacija se moze
provesti i eksterno, odnosno ispitivanjem korisnika o zadovoljstvu koriStene usluge.
Marketinska evaluacija moze se provesti i uz pomo¢ okvira za ,,Drustveni povrat ulaganja®,
odnosno SROI (engl. Social Return on Investment). Ovaj alat mjeri drustveni utjecaj odredene
institucije kroz analizu pozitivnih promjena koje su nastale kao rezultat provedenih
programa.®® Ovim alatom moguée je vrednovati dugoroéne pozitivne utjecaje dobro razvijenih
stratekih ciljeva knjiznica. Cullen® smatra kako kod planiranja knjizni¢nih usluga moramo
imati na umu vaznost potrebe definiranja svrhe neke usluge kako bismo je mogli na kraju

vrednovati u odnosu na korisnike.

U buduénosti korisnici ¢e postati sve aktivniji sudionici marketin§kog procesa. Njihova Zelja
za sudjelovanjem bit ¢e vidljiva u aktivnijem pristupu, posebice u online okruzenju. Tako na
primjer korisnici viSe nisu pasivni primaoci obavijesti, ve¢ sami zahtijevaju Zeljene
informacije. KnjiZnice bi na kraju provedene evaluacije trebale imati odgovore na sljedeca

pitanja:
Tko su nasi korisnici?;
Koje su njihove karakteristike?;
Koji je razlog koristenja knjiznice?;

1

2

3

4. Koje su im usluge knjiznice potrebne danas?;
5. Koje ¢e im usluge biti potrebne u buduénosti?;
6

Koja su njihova o¢ekivanja u pitanju knjiznice?”?

Vrednovanje je od iznimne vaznosti jer osim §to nam govori o vidljivosti knjiznice i usluga,

ono moze posluziti 1 kao alat kojim mozemo detektirati slabe strane, povecati efektivnost,

87 Alfirevié, N.; Pavicié, J.; Najev Cacija, Lj.; Mihanovi¢, Z.; Matkovi¢, J. Nav.dj., Str. 119.

88 Kako mjeriti dru$tveni utjecaj? [citirano: 2020-02-29]. Dostupno na: http://www.idop.hr/hr/izvjestavanje/alati-
dop-a/alati-za-mjerenje-odrzivosti/kako-mjeriti-drustveni-utjecaj/

8 Cullen, R. Does performance measurement improve organizational effectivene-

ss? A postmodern analysis. // Performance Measurement and Metrics, sample issue, 1999. 9-30. Citirano prema:
Mihali¢, M. Mjere li samo pokazatelji uspjeSnosti vrijednost knjiznica? Prema vrednovanju drustvenih ciljeva
organizacija u kulturi. / Vjesnik bibliotekara Hrvatske 55, 1(2012), Str. 31.

% Coote, H.; Batchelor, B. How to market your library service effectively. London: Aslib, 1997. Str. 8.
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izbje¢i moguce buduce pogreske, identificirati pozitivne ucinke 1 poslati povratnu informaciju
svim sudionicima u marketinskom procesu. Vrednovanje u knjiznicama cesto ukljucuje
sljede¢a mjerila: pristupacnost (engl. accessibility), trosak (engl. cost), zadovoljstvo korisnika
(engl. user satisfaction), omjer izmedu troska i1 dobiti (engl. cost benefit) 1 koriStenje

(engl.useage).”!

I Mihali¢, M. Nav.dj., Str. 32.
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seo v .

7. Promotivne aktivnosti narodnih knjiZnica

Promotivne aktivnosti ili kra¢e re€eno promocija, posljednji su korak marketinskog plana.
Strategije promocije, prema IFLA-i, odnose se na komunikacijske napore koje u prvom planu
imaju ulogu informiranja, potom uvjeravanja i podsjecanja ljudi o knjiznicnim uslugama i
aktivnostima, njezinom radu i utjecaju na drustvo.””> Alfirevi¢ smatra da provedba
promotivnih aktivnosti bez razvoja potpune marketinske strategije jednostavno ne moze
odgovoriti na potrebe korisnika.”> Promotivne aktivnosti dio su marketinske strategije, no
prije odgovora na pitanje ,,Na koji nacin cemo komunicirati s korisnicima?*, moramo ih prvo
upoznati. S druge strane, ubrzani razvoj tehnologije 1 promjene u informacijskom ponaSanju
Takoder, pojam promocije zamjenjuje se pojmom marketinske komunikacije koja naglasava
dvosmjernu interakciju knjiznica i njihovih korisnika.”* Promocija podrazumijeva ,,postojanje
komunikacije s ciljnim skupinama, a sam pojam komuniciranja podrazumijeva prijenos

poruke od izvora do primatelja komunikacijskim kanalima*.%®

Marketin§ka komunikacija ukljucuje planiranje, provedbu i kontrolu komunikacijskih
aktivnosti kako bi se postigli marketinSki ciljevi. Komunikacija se odnosi na prijenos
informacija i drugih bitnih sadrZaja ciljanim skupinama korisnika.”® Dakle rije¢ je o svjesnom
1 planiranim informiranju. Sve marketinske komunikacijske aktivnosti trebaju ,,biti povezane
u cjelinu koja se naziva integriranom marketinskom komunikacijom*.’” Promidzba je pojam
izveden iz latinske rije¢i promovere, §to oznacava kretanje naprijed.”® Pavi¢ i Vrana®
govore¢i 0 promociji spominju i Sire razumijevanje pojma kao jednostavno unapredenje

necega. Osnovni ciljevi promocije knjiZnice 1 marketinga knjiZni¢nih usluga su:

92 JFLA: Glossary of Marketing Definitions. [citirano: 2020-03-02]. Dostupno na: URL:
https://www.ifla.org/node/8227

9% Alfirevi¢, N.; Pavi¢ié, J.; Najev Cagija, Lj.; Mihanovié, Z.; Matkovi¢, J. Nav.dj., Str. 117.

% De Saez, E.E. Nav.dj., Str. 70.

% Alfirevi¢, N. Pavi¢i¢, J.; Vlasi¢, G. Marketinska komunikacija i upravljanje novim medijima. Zagreb:
ZaMirNET, 2004. Citirano prema: Alfirevié, N.; Pavi¢i¢, J.; Najev Ca¢ija, Lj.; Mihanovi¢, Z.; Matkovié, J.
Nav.dj., Str. 162.

% Alfirevié, N.; Pavicié, J.; Najev Caéija, Lj.; Mihanovi¢, Z.; Matkovié, J. Nav.d;j., Str. 300.

97 Pavi¢, L.; Vrana, R. Zadovoljstvo korisnika promidzbom i prepoznatljivoséu Gradske knjiznice Rijeka. //
Vjesnik bibliotekara Hrvatske 60, 2-3(2017), Str. 195. Dostupno i na: https://www.hkdrustvo.hr/vjesnik-
bibliotekara-hrvatske/index.php/vbh/article/view/583/535 [citirano: 2020-06-24].

% Isto, Str. 196.

% Isto.
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1. Posti¢i zadovoljstvo korisnika na visokoj razini, osigurati opstanak institucije i
poboljsati percepciju vrijednosti knjizni¢nih usluga medu korisnicima.
2. Knjiznice mogu promovirati upotrebu usluga i proizvoda, ali ne mogu profitirati od

toga jer je knjiznica neprofitna ustanova.'%

Najpopularnije promotivne metode u hrvatskim knjiznicama jo$ uvijek su tiskani promotivni
materijali, koji ukljucuju letke, postere, brosure, bookmarkere.’’’ Dio knjiznica odlu¢uje se na
samo izdavastvo, $to je zahtjevan, ali dugorocno iznimno vrijedan nacin promocije. Veéina
knjiznica odlucuje se na promociju unutar samog fizickog prostora knjiznice, postavljanjem
postera ili samih knjiga. “Narodna knjiznica, duzna je upoznavati javnost sa svojim radom
redovitom promidzbom putem tiskanih i elektronickih medija (Sto ukljucuje lokalni tisak,
radio i TV postaje)”.'*? Sira strategija marketinske komunikacije narodnih knjiznica moze

ukljucivati sljedece elemente:

koriStenje mreznih stranica, podcasta i RSS kanala
koriStenje svih dostupnih oblika medija

koriStenje drustvenih mreza

oglaSavanje u lokalnim glasilima i novinama
oglasavanje na radiju ili televiziji

izrada informacijskih letaka

izradu godi$njih izvjesca

nakladnicka djelatnost

A e A R e

sajmovi knjiga

[a—
=]

. organiziranje kampanja, posebnih dana, godiSnjica 1 obljetnica

—
—

. postavljanje obavijesti izvan prostora zgrade knjiznice (npr. izrada plakata)

[S—
N

. usmena promidZba
103104105

[S—
(98]

. od strane samih zaposlenika.

100 patil, S.K.; Pradhan, P. Library promotion practices and marketing of Library services: a role of Library
professionals. // Procedia- Social and Behavioral Sciences 133, (2014), Str. 250.

101 Kovacevié¢, J. Narodna knjznica: Srediste kulturnog i drustvenog zivota. Zagreb: Naklada Ljevak, 2017. Str.
129.

102 Standardi za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj (NN 58/99). [citirano: 2020-04-06]. Dostupno na:

https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/1999 06 58 1071.html
103 De Saez, E.E. Nav.dj., Str. 89-108.

104 [JFLA—ine Smjernice za narodne knjiznice. Nav.dj., Str. 100-101.
105 Pavi¢, L.; Vrana, R. Nav.dj., Str. 197.
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Vjerojatnost korisnikovog sudjelovanja i koristenja knjiznice mnogo je veca ako je javnost
upoznata s radom i uslugama koje knjiznica nudi.'°® Zbog toga je vrlo vazno znati gdje su
korisnici, misle¢i pritom na odabir komunikacijskog medija kojim bi mogli doprijeti do njih.
Komunikacijski kanali moraju biti prepoznati u zajednici, fleksibilni u njihovom koristenju, te
pristupacni. Vazno je napomenuti da promocija kao takva nije marketing, ve¢ je posljednji

korak koji ukljucuje na¢ine komunikacije sa sadasnjim i budué¢im korisnicima.'?’.

Promocija uvjetuje postojanje komunikacije s korisnicima. Svaka knjiznica pojedinacno
odabire komunikacijske kanale putem kojih obavijest dolazi do samih korisnika. Glavni
ciljevi su: informirati korisnike, kao 1 pozvati ih na akciju i1 sudjelovanje. Osim navedenog,
knjiznice moraju iskomunicirati postojanje skrivenih ,dodanih vrijednosti za razvoj
pojedinca i zajednice, koji se nalaze u njezinim uslugama i aktivnostima. Promocija se sastoji
od svake aktivnosti koja obavjestava zajednicu o neCemu novome i sugerira kako ¢e ti resursi

imati koristi za one korisnike koji ih budu koristili.!®® Ciljevi promidzbe vidljivi su u naporu

cen e

moZe i treba provoditi.'°

Promotivne aktivnosti razlikuju se prema razini korisnicke participacije:
1. Informiranje: Sirenje obavijesti o radu knjiznice (vec¢ina promotivnih aktivnosti spada

u ovu kategoriju);

Sto bi mijenjali, pritom uglavnom koriste¢i razlicite ankete, upitnike ili pak usmenim

putem;

grupa, seminara ili javnih okupljanja;

106 prentice, A.E. Nav.dj., Str. 158.
107 Fisher, P.H.; Pride, M.M. Nav.dj., Str. 56.

108 Baker, L.M.; Manbeck, V. Consumer health information for public libraries. Lanham: Scarecrow, 2002.
Citirano prema: Seiss, J.A. Nav.dj., Str. 15.

109 Pavi¢, L.; Vrana, R. Nav.dj., Str. 195.
10 Vrana, R.; Kovadevi¢, J. Nav.dj., Str. 28.

30



cen e

organizacije iz svoje zajednice) u kreiranju promotivnih aktivnosti.!!!

Promociju mozemo djelomi¢no shvatiti i kao edukaciju korisnika. S obzirom na to da mnogi
korisnici jednostavno nisu upoznati sa svime $to knjiznica nudi, vrlo je vazno voditi brigu o
razini korisni¢ke osvijestenosti.!'? Svaka knjiznica trebala bi imati jasnu komunikacijsku i
promidzbenu politiku kojom bi predstavila programe zainteresiranoj javnosti. Takva politika
mora se temeljiti na zakonskim propisima; jasnom angazmanu osobe zaduZene za provedbu

3

promidzbenih aktivnosti; dogovorenim komunikacijskim metodama.'”* Osim toga,

promidzbena aktivnost mora biti dio strateskog plana razvoja knjiznice i njezinih sluzbi. Bilo
korisnika i prema tome bilo azurno u pronalazenju novih nadine komunikacije s njima koja

sve viSe zahtijeva znanja koriStenja Web 2.0 alata te druStvenih mreZa.
Plan promocije u knjiznicama trebao bi ukljucivati sljedece:

1. opis usluga koje se namjeravaju promovirati javnosti,

2. opis ciljne publike, odnosno provedba istrazivanja trzista te njegova segmentacija,
3. odabir metode 1 alata koje ¢e knjiznica koristiti,
4

provedba i vrednovanje samog plana.''*

Marketinske komunikacijske aktivnosti okupljene su u cjelinu koja se naziva integriranom
marketinSkom komunikacijom. Ona se moZe definirati kao ,povezivanje razlicitih
komunikacijskih funkcija/alata kako bi se ostvario jedinstveni pristup marketingu, kao i
planiranje i provodenje marketinske komunikacije radi ostvarivanja zajednickih ciljeva
odredene institucije”.''> Promocijski ili komunikacijski miks (engl. promotion) odnosni se na
skupinu komunikacijskih aktivnosti i pripadajucih instrumenata, tehnika i metoda koje su
potrebne za provedbu marketinske komunikacije. UspjeSnom promocijom postizu se

marketinski ciljevi organizacije. Promotivne aktivnosti ukljucuju:

1. oglasavanje

! Pateman, J.; Nav.dj., Str. 33.
12 Pavi¢, L.; Vrana, R. Nav.dj., Str. 197.

113 JFLA~ine Smjernice za narodne knjiZznice. Nav.dj., Str. 101.

14Sharma, A.; Sapna B. Marketing and promotion of library services. [citirano: 2020-03-03]. Dostupno na:
http://crl.du.ac.in/ical09/papers/index_files/ical-79 73 172 2 RV.pdf. Citirano prema: Pavi¢, L.; Vrana, R.
Nav.dj., Str. 196.

115 Pavi¢, L.; Vrana, R. Nav.dj., Str. 196.

31


http://crl.du.ac.in/ical09/papers/index_files/ical-79_73_172_2_RV.pdf

2. odnose s javnoscu

3. izravni (direktni) marketing

4. digitalni marketing

5. izgradnja vlastitog branda.''
7.1. Oglasavanje

Oglasavanje (engl. advertising) je planirana akcija komunikacije kreiranjem oglasa koji se
potom distribuiraju razli¢itim medijima. Jednostavnije govoreci, oglasavanje se odnosi na bilo
koji placeni oblik neosobnog predstavljanja i promocije ideje, dogadaja ili usluge putem
masovnih mediji kako bi privukli paznju javnosti. Ima tri funkcije: da informira druge, da ih
uvjeri i podsjeti.''” Kod narodnih knjiznica to su najée$ée razlitite obavijesti o novim
dogadanjima i aktivnostima koji se prosljeduju lokalnim medijima, poput novina, radija ili
televizije. Oglasavanje se moze provoditi putem tradicionalnih, ali i suvremenih medija poput

interneta.

7.2. Odnosi s javnoSéu

Odnosi s javnoscu ili engl. public relations (skraeno PR) uklju¢uju neprestanu aktivnost
pronalaska najefikasnije obavijesne politike za postizanje cilja marketinske strategije. Ovdje
se fokus stavlja na postizanje dobrog dojma i pozitivne slike kod korisnika. Zadaca je uvjeriti
korisnike u dobrobiti rada 1 koriStenja knjiznice, osnivace 1 sponzore o dugorocnim dobrim
utjecajima, a potencijalne partere o0 mogucénostima zajedni¢kog rasta i napretka. Informacije
koje se objavljuju za javnost najesce su u sljede¢im formatima: razna priopcenja za tisak i
medije, informativni letci, medijske reklame, azuriranje mreznih profila, najave programa,
odrzavanje konferencija za medije, odrzavanje odnosa s osniva¢ima i sponzorima itd.!'® Rije¢
je o dugotrajnom naporu za uspostavom dijaloga s javnosS¢éu koji ukljucuje sve vrste

komunikacije koje nisu nuzno usmjerene na nekakvu dobit od korisnika.

116 Alfirevié, N.; Pavi¢i¢, J.; Najev Caéija, Lj.; Mihanovi¢, Z.; Matkovié, J. Nav.dj., Str. 303.

7 Konya, U. Marketing Communication in Libraries: Observations of German Research Libraries. // Qualitative
and Quantitative Methods in Libraries, 2(2013), Str. 151.

118 Blackstead, K.J.; Shoaf, E.C. Synergy in Library Public Relations, Marketing, and Development Activities. //
Powerful Public Relations: a How-To Guide for Libraries / ed. by Rashelle S. Karp. Chicago, London: Americal
Library Association (2002), Str. 1
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7.3. Izravni (direktni) marketing

cey e

direktnom komunikacijom obavjeStavaju korisnike o novostima. Direktni kontakt jaca
povjerenje korisnika te osigurava uvjete za budu¢u komunikaciju. Ljubazno i usluzno osoblje
je od iznimne vaznosti jer su ¢esto upravo oni tj. iskustvo korisnika s njima prvi dozivljaj

cenv e

vjerojatnost korisnikovog koriStenja knjiznicom i njezinim uslugama u buduénosti.

De Saez upozorava na potencijalne korisnike koji nemaju nikakvog ili djelomi¢nog znanja o
knjiznicama 1 njihovim uslugama. Oni predstavljaju priliku za stvaranjem novih
komunikacijskih strategija, Sto moze utjecati na jac¢anje vidljivosti knjiznice medu postoje¢im

korisnicima.'’

Plan poboljsanja promotivnih aktivnosti knjiznice trebao bi obuhvacati sljedece:

Identifikaciju korisnika i njihovih potreba i/ili interesa
Ispitati koliku ,,vaznost knjiznice imaju medu identificiranim korisnicima
Uspostaviti ciljeve koji se Zele postic¢i

Razviti komunikacijsku politiku

A e

Na temelju prethodnih stavki krenuti s implementacijom.'?°

119 De Saez, E.E. Nav.dj., Str. 82.
120 Prentice, A.E. Nav.dj., Str. 160.
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7.4. Digitalni marketing

Viralni ili digitalni marketing sve ¢es§¢i je nacin prijenosa pozitivnih i negativnih iskustava
medu korisnicima knjiznice i njezinih zaposlenika.'?! Fokus se ovdje prebacuje na koristenje
cesto besplatnih alata koji se temelje na visokoj razini interaktivnosti izmedu svih sudionika.
Digitalni marketing odnosi se na promociju putem interneta, s posebnim naglaskom na
uporabu drustvenih mreza, mobilnih aplikacija, internetskih oglasa, blogova, mreznih
stranica. Mrezne stranice knjiznica tako bi osim informacija o knjiZnici 1 online katalogu
trebale sadrzavati i poveznice na druge mrezne profile knjiznice, stranicu s novostima o
dogadanjima, bilten prinova.. Internet i drustvene mreze korisnicima postaju takozvanim
digitalnim domom, odnosno mjestom gdje komuniciraju, istrazuju, dijele sadrzaje, uce itd.
Web 2.0 tehnologija unijela je promjene ponasSanja korisnika, a time i samih knjiznica. Web
2.0 alati temelje se na dvostranoj komunikaciji gdje korisnicki glas postaje ravnopravan u
odnosu na pruzatelje usluga. Ovo se odnosi na ,,citav niz tehnologija, drustvenih trendova i
poslovnih strategija, gdje se korisnicko sucelje oblikuje tako da se iskoristi maksimalni
potencijal korisnickog iskustva“.** Utjecajem tehnologija Web-a 2.0 promotivne aktivnosti
knjiznica temelje se na obostranom dijalogu s njezinim korisnicima. To se odnosi i na
mogucnost pojave kritika koje se mogu konstruktivno iskoristiti u budué¢im izmjenama
promotivnih kampanja. Odabrani komunikacijski kanali trebaju zadovoljiti sve zahtjeve 1

potrebe korisnika, kao 1 postici ciljeve marketinske strategije.

Dakle, internetski prostor postao je mjesto gdje korisnici knjiznice provode vrijeme stoga je
vazno biti tamo gdje su korisnici. Nadalje, digitalni marketing od korisnika podrazumijeva
nesto novo za razliku od prijasnje navedenih vrsta promocije. To je u prvom redu poznavanje
koristenja informacijsko komunikacijskih tehnologija te spremnost na interaktivnost, odnosno
dvosmjernu komunikaciju. Kao rezultat toga, Kotler i Armstrong smatraju kako su drustvene
mreze 1 Internet zapravo savrSena suvremena platforma za promociju usluga i/ili proizvoda
institucije, kao i za uspostavu komunikacije i promocijskih aktivnosti.!** Osim navedenog,

Potter prepoznaje vrijednost masovne podrske i iskoritavanja kolektivnog znanja.'**

12l Vrana, R. Nav. dj., Str. 195.

122 Holcer, D. Smjernice za razvijanje usluga i koristenje drustvenih mreza u narodnim knjiZicama. // Vjesnik
bibliotekara Hrvatske 60, 4(2017), Str. 149. Dostupno i na: https://www.hkdrustvo.hr/vjesnik-bibliotekara-
hrvatske/index.php/vbh/article/view/494/550 [citirano: 2020-06-24].

123 K otler, P:; Armstrong, G. Nav.dj., Str. 47.

124 Potter, N. Nav.dj., Str. 190.
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Drustvene mreZe nisu jedini nacin promocije, tu su jo$ i1 videa, multimedijalni sadrzaji, wiki

stranice itd.

7.5. Izgradnja vlastitog branda

Nadalje, knjiznice bi u danaSnjem informacijskom drustvu trebale biti svjesne vaznosti
razvoja vlastitog branda. Rije¢ brand anglizam je koji ozna¢ava marku, odnosno ime, izraz,
slogan, znak, simbol, lik i/ili dizajn nekog proizvoda ili usluge.'?® Ovo je jedan od primjera
primijeniti ¢esto agresivne metode promoviranja kroz vlastiti imidz. Fisher 1 Pride napominju
kako je brendiranje vidljivi dio marketinga, napominjuéi kako knjiznice jo$ uvijek nisu
prepoznale razvoj vizualnog identiteta kao jednog od moguéih nacina promocije.'?® Osim
navedenih, brand knjiznice moze biti i sama zgrada u kojoj se knjiznica nalazi. Na knjiznici je
da odludi po ¢emu ée biti (pre)poznata.'?’” Ovdje pak nije rije¢ o klasi¢noj komunikaciji, no
ipak se radi o prijenosu informacija neverbalnim putem. Naime, stvaranje vizualnog identiteta

moze utjecati na vidljivost u zajednici.

Glavni cilj je oblikovati percepciju korisnika. To se postiZze kroz smisleni odabir elemenata
vizualnog identiteta koji u korisniku pobuduju osjecaj ,,poznatog”, odnosno osjecaja
pripadnosti 1 povjerenja. Sama misija knjiznice mora biti preslikana u vizualni identitet.
Dempsey smatra kako jednom uspostavljen identitet ne bi se trebao mijenjati jer je kljuc

uspjeha u dosljednosti.'?8

Narodne knjiznice moraju biti svjesne kako vizualni identitet moZe biti mocéno sredstvo
marketinske komunikacije. No, ono §to ostaje problemom jest vidljivost knjiZnice u zajednici.
Kao §to je ve¢ spomenuto marketinski alati za cilj imaju postizanje zadovoljstva korisnika s
odredenom uslugom 1/ili ustanovom. Medutim, marketinski alati osim navedenog , snazno
utjeu 1 na uspostavljanje dvosmjerne komunikacije s korisnicima te jaCe prisutnosti u

zajednici u kojoj ustanova djeluje.

Narodne knjiznice svojom promotivnom politikom ne samo da otvaraju vrata zainteresiranim

korisnicima 1 ve¢ kroz pomno odabrane informacijske kanale odasilju one informacije koje

125Marka. Enciklopedija. [citirano: 2020-04-06]. Dostupno na:
https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=38981

126 Fisher, P.H.; Pride, M.M. Nav.dj., Str. 69.

127 Helinsky, Z. A Short-cut to the Marketing the Library. Oxford: Chandos Publishing, 2008. Str. 38.

128 Dempsey, B. Nav.dj., Str. 33.
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korisnicima mogu biti od dugoro¢ne koristi. Tako Rosenfeldt smatra kako promotivne

aktivnosti knjiznica mogu utjecati na stvaranje tzv. informiranih zajednica koje koriste

dostupne informacije za stvaranje novog znanja.'?’

129 Rosenfeldt, D. Libraries Building Communities: the vital contribution of Victoria’s public libraries: A report
on a major research project of the Library Board of Victoria and the Victorian public library network. //
Management, marketing and promotion of library services based on statistics, analyses and evaluation. / ed. by
Trine Kolderup Flaten. Munchen: K. G. Saur, 2006. Str. 457.
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8. Primjer Gradske knjiZnice ,,Juraj Sizgoric¢“

8.1. Povijest knjiZnice

Sirom Republike Hrvatske zaletke u suvremenim javnim knjiznicama moZemo vidjeti u
osnivanju tzv. Narodnih odnosno ilirskih citaonica tijekom sredine devetnaestog stoljeca. One
predstavljaju prve javne ustanove koje osim preporodnoga duha imaju vaznu ulogu u

tadasnjoj kulturnoj i obrazovnoj djelatnosti.'°

Zgrada gradske knjiznice ,,Juraj SiZgori¢“ nalazi se na mjestu nekadasnje Narodne kavane s
Narodnom slavjanskom c¢itaonicom koja je ,.promicala narodni slavjanski odgoj citanjem
dnevnika, knjiga, predavanjima, raspravama, igrom i plesom te glazbenim zabavama*.'*!
Sama zgrada, koja se smatra jednim od najboljih ostvarenja hrvatske moderne arhitekture,
djelo je arhitekta Ivana Viti¢a'*?, a dugo godina bila je u funkciji Doma JNA. Iako je prva
gradska knjiznica u Sibeniku utemeljena jo§ u velja¢i 1922. godine na inicijativu dr. Borisa
Novaka i dr. Milosa Skarice'**, danasnja gradska knjiznica djeluje u novoj zgradi od kraja
2005. godine.!** Prostor same zgrade podijeljen je na ukupno &etiri etaze i ukljucuje sljedeée
prostorije za korisnike: audiovizualni odjel, dje¢ji odjel s igraonicom, narodni odjel,
znanstveni odjel, ¢itaonica dnevnog tiska, studijsku Citaonicu, prostorija za zavicajnu zbirku,
ra¢unalna radionicu, multimedijalna dvorana.'’® Jo§ prije samog useljenja knjiZznice u

sadasnju zgradu, jasan je bio utjecaj djelovanja knjiZznice na samu zajednicu, kroz kulturni,

obrazovni, znanstveni, gospodarski i sveukupni razvoj.'®

130 Stipanov, J. Nav. dj., Str. 216.

131 Zeni¢, M. Novi Zivot Viti¢eva zdanja: Projekt Sibenske knjiznice. // // Narodne knjiznice za sada$njost i
buducnost: koncepti, arhitektura, tehnologija : zbornik radova / 5. savjetovanje za narodne knjiznice u Republici
Hrvatskoj / ed. by Ljiljana Crnjar. Rijeka: Gradska knjiznica, 2009. Str. 25.

132 Laki¢, V. Sibensko-kninska Zupanija. // Narodne knjiznice za sadasnjost i budu¢nost: koncepti, arhitektura,
tehnologija : zbornik radova / 5. savjetovanje za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj / ed. by Ljiljana Crnjar.
Rijeka: Gradska knjiznica, 2009. Str. 141.

133 Povijest knjiznice. Gradska knjiznica ,Juraj Sizgori¢“. [citirano: 2020-04-06]. Dostupno na
http://www.knjiznica-sibenik.hr

134 Zeni¢, M. Nav.dj., Str. 25.

135 Laki¢, V. Nav.dj., Str. 141.

136 Zeni¢, M. Nav.dj., Str. 28.
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8.2. Odjeli, sluzbe i aktivnosti

Sama organizacijska podjela knjiznice je sljedeca: sluzba opéih poslova, sluzba nabave i
obrade, mati¢na sluzba, sluzba informatizacije, znanstveni odjel, narodni odjel, djecji odjel,
audiovizualni odjel, odjel za vizualnu kulturu, zavicajna zbirka te Ogranak knjiznice u Zatonu

kraj Sibenika.'?’

Gradska knjiznica ujedno obavlja i duZnost glavne mati¢ne knjiznice Sibensko-kninske
zupanije te provodi stru¢ni nadzor nad ostalim Zupanijskim narodnim i Skolskim knjiznicama.
SrediSnja narodna knjiznica “ustrojava mrezu knjiznica na svom podrucju, brine o
koordinaciji knjiznicne djelatnosti u opcini, gradu i Zupaniji kako bi cijelo podrucje bilo
obuhvaceno mrezom narodnih knjiznica, te suraduje s tijelima lokalne uprave i samouprave, s

ustanovama kulture, trgovackim drustvima i drugim pravnim osobama.'*®

Nadalje, zbog popularizacije Sibenske kulturne i knjizevne bastine i poticanja znanstvenog i
stru¢nog rada te suvremenog stvaralastva knjiznica ima izdavacki program.'** Od 20009.
godine knjiznica digitalizira primjerke starih novina i Casopisa iz svoje zavicajne zbirke

Sibenicensia.'*’

KnjiZica organizira razna dogadanja, programe s aktivnostima:

1. Dogadanja (samostalna organizacija ili je knjiZnica bila suorganizator lokalnim
udrugama): izlozbe, predstavljanja knjiga i Casopisa, radionice, filmske veceri,
knjizevne veceri, prezentacije, okrugli stolovi, tribine, kongresi, glazbeno-poetske
veceri, projekcije animiranog filma, skupovi, seminari, kviz;

2. Klub citatelja;

3. Projekti ,,Zelena Knjiznica* i ,,Zivjeti zdravo*;

4. Djecji odjel: razne radionice (edukativne, lutkarsko-dramske, kreativne, glazbene,

eko), satovi lektire za uCenike osnovnih Skola, priaonice, crtaonice, pomoc¢ u ucenju

137 Struktura knjiznice. Gradska knjiznica ,Juraj Sizgori¢*. [citirano: 2020-04-06]. Dostupno na
http://www.knjiznica-sibenik.hr/

138 Standardi za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj (NN 58/99). [citirano: 2020-04-06]. Dostupno na:
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/1999 _06_58 1071.html

139 Tzdavastvo. Gradska knjiznica ,,Juraj Sizgori¢“. [citirano: 2020-04-06]. Dostupno na http://www.knjiznica-
sibenik.hr/

40 Digitalizirana grada. Gradska knjiznica ,Juraj Sizgori¢“. [citirano: 2020-04-06]. Dostupno na
http://www.knjiznica-sibenik.hr/
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za ucenike osnovnih i1 srednjih Skola, teen Citateljski klub, predstavljanje knjiga i
slikovnica, kvizovi znanja, projekcije filmova za mlade, natjecanja, igrokaze itd.;

5. Audiovizualni odjel: natjecanja, projekt ,,STEM revolucija se nastavlja: knjiznice!*,

6. Odjel za vizualnu kulturu: razne izlozbe, predavanja, parlaonice, radionice za djecu
itd.;

7. Digitalizacija starih Sibenskih novina i Casopisa;

8. Izdavacka djelatnost.'!

Knjiznica suraduje s drugim kulturnim ustanovama, s dje¢jim vrti¢ima i obrazovnim
ustanovama, raznim udrugama i organizacijama (posebice s udrugama mladih), javnim
ustanovama i jedinicama lokalne uprave (ukljucujuéi one koji se brave ranjivim skupinama i

nacionalnim manjinama).'#?

Knjiznica ima svoju Facebook stranicu na kojoj redovno objavljuje sve vazne obavijesti ,
informacije, fotografije o nadolaze¢im dogadanjima, aktivnostima i radu knjiznice. Facebook
stranica broji ukupno 3294 pratitelja.!** Broj ,,lajkova® iz godine u godinu raste, naime u
2019-te godine imala je nesto manji broj od 2756.!%* Veéi broj pratioca, kao i redovno
objavljivanje novog sadrzaja poveéava radijus dosega novih obavijesti, kao i sveukupnu
wvidljivost knjiznice na mrezi. Osim Facebook stranice, knjiZznica ima 1 svoju mreznu
stranicu gdje objavljuje novosti za korisnike. Nadalje, novosti o radu knjiZznice i njezinim
aktivnostima mogu se pronaci i na drugim web portalima (uglavnom se radi o web izdanjima

lokalnih i regionalnih novina i tjednika).

141 IzvijeS¢e o radu Knjiznice u 2018. godini. [citirano: 2020-04-11]. Dostupno na: http://www.knjiznica-
sibenik.hr/dokum/Izvjesce_o_radu_Knjiznice u 2018 godini.pdf

142 Isto.

43 Facebook: Gradska knjiznica ,Jurac Sizgori¢* Sibenik. [citirano: 2020-04-11]. Dostupno na:
https://www.facebook.com/Gradska-knji%C5%BEnica-Juraj-%C5%A0i%C5%BEgori%C4%87-
%C5%A0ibenik-309441875851184/

144 Tzvijesée o radu Knjiznice u 2018. godini. [citirano: 2020-04-11]. Dostupno na: http://www.knjiznica-

sibenik.hr/dokum/Izvjesce_o_radu_Knjiznice u 2018 godini.pdf
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9. Metodologija istrazivanja

U ovome radu provedeno je istraZivanje stavova korisnika Gradske knjiznice ,,Juraj Sizgori¢®.
Prema ¢lanku 52 Standarda za narodne knjiznice donesenog 1999. godine navedeno je kako
narodne knjiznice imaju ,,duznost da statisticki prate koristenje svojih usluga, te da
prikupljaju povratne informacije svojih korisnika, provode istrazivanja o potrebama
zajednice te o kvaliteti viastitih usluga*.'*> Promotivne aktivnosti vrlo je vazno provoditi, no
ono $to prethodi razvoju strategije promocije je prije svega istrazivanje korisnika. Istrazivanje
korisnika u knjiznicama pojavljuje se josS od 1980-ih godina. Neki od razloga zaSto

prikupljamo povratne informacije od korisnika knjiznica se sljedeci:

1. Stavovi 1 miSljenja korisnika su vaZna (knjiznice su usluZne organizacije i moraju
razumjeti i odgovoriti na potrebe korisnika);

2. Knjizni¢no osoblje pretpostavlja Sto je korisnicima potrebno, a te pretpostavke nisu
uvijek tocne.

3. Ako uprava knjiznice ne zna kako upotrijebiti vlastite resurse i potencijale, rezultat
moze biti gubitak vremena i truda bez postizanja dodatne vrijednosti u iskustvu
korisnika.

4. Djelovanje na temelju povratnih informacija prikupljenih od korisnika moZe biti
moc¢no sredstvo u postizanju kulturne promjene u organizaciji, kako bi bila Sto
usmjerenija ka korisnicima 1 puna razumijevanja.

5. Nadziranje akcijskih planova koji su razvijeni kao odgovor na povratne informacije

dobivene od korisnika omogucéuje nadzor rada i poti¢e kulturu stalnog napretka

kvalitete.!*®

Organizacije koje ¢e opstati 1 uspjeSno poslovati u buducnosti vjerojatno ¢e biti one koje
uspostavljaju i odrzavaju bliske odnose sa zajednicama kojima se sluze'*’, kao i one koje ¢e
biti sposobne na vrijeme prepoznati potrebe svojih korisnika i sukladno tome mijenjati svoje

poslovanje. Prikupljanje podataka o korisnicima 1 njihovim stavovima putem istrazivanja

145 Standardi za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj (NN 58/99). [citirano: 2020-04-06]. Dostupno na:
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/1999 _06_58 1071.html

146 Vrana, R.; Kovadevi¢, J. Nav.dj., Str. 31.

147 Kenneway, M. Nav.dj., Str. 92.
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vazno je za udinkovito i konzistentno planiranje i odlu¢ivanje.!*®

Prema tome, uspjeSnost
poslovanja knjiznice moze se pratiti uz pomo¢ podataka dobivenih iz istrazivanja o
zadovoljstvu i/ili ponaSanju korisnika. Novi trendovi u tehnologiji, obrazovanju te novi
drustveni konteksti mijenjaju informacijske potrebe i ponasanja korisnika Sto zahtijeva od
knjiznice za redovnim aZuriranjem svojih upravljackih te promotivnih politika. Promidzba

ima vaznu ulogu u osiguravanju vidljivosti knjiznice u zajednici.

Osnovni cilj istrazivanja je ustvrditi stupanj zadovoljstva korisnika gradske knjiznice ,,Juraj
Sizgori¢“ promotivnim aktivnostima same knjiznice. Ve¢ na samom pocetku istraZivanja
utvrdeno je nekoliko ciljeva na kojima se temelju daljnji koraci istrazivanja. Oni su:

- ustvrditi ucestalost koriStenja Knjiznice

- ustvrditi najcesce razloge koristenja Knjiznice

- ustvrditi nac¢ine komunikacije Knjiznice s korisnicima

- ustvrditi informiranost korisnika o Knjiznici

- ustvrditi potrebne korake za poboljSanje promotivnih aktivnosti KnjiZznice

- ustvrditi stupanj zadovoljstva radom Knjiznice

- ustvrditi vaznost knjiznice za korisnike i zajednicu

- ustvrditi vidljivost knjiznice u zajednici.

Navedeni ciljevi istrazivanja predstavljaju temelj na kojem su utvrdene tri hipoteze koje ¢e se
testirati istrazivanjem:

1. korisnici koriste razliite komunikacijske kanale kako bi doSli do informacija o radu
knjiZnice.

2. korisnici su zadovoljni s postojeCom promotivnom aktivnos¢u knjiznice.

3. korisnici su prepoznali vaznost knjiZnice u vlastitoj zajednici.

48 Vrana, R.; Kovadevi¢, J. Kakvu narodnu knjiznicu Zelimo? IstraZivanje korisnika knjiznice i ¢itaonice
Bogdana Ogrizovi¢a. // Vjesnik bibliotekara Hrvatske 61, 2(2018), Str. 53. Dostupno i na:
https://www.hkdrustvo.hr/vjesnik-bibliotekara-hrvatske/index.php/vbh/article/view/696/594 [citirano: 2020-06-
24].

41


https://www.hkdrustvo.hr/vjesnik-bibliotekara-hrvatske/index.php/vbh/article/view/696/594

10. Analiza i rezultati ankete

Kao metodologija istrazivanja koriStena je anketa od ukupno 15 pitanja. Anketni upitnik
koriSten za potrebe ovog diplomskog rada nalazi se u poglavlju Prilog 1, na kraju samog rada.
Istrazivanje je provedeno u prostorijama knjiznice u razdoblju od 8. veljace do 15. veljace
2020. godine. Ukupan broj ispitanika bio je 106, §to &ini 2,12% ukupnog broja ¢lanova.!#
Svim ispitanicima je zagarantirana anonimnost prilikom ispunjavanja ankete. U nastavku

slijede rezultati ankete predstavljeni po redoslijedu pitanja.

1. Spol ispitanika:
Spol

m Muski: 37,7%
m Zenski: 62,3%

Slika 3. Spol ispitanika

Od ukupno 106 ispitanika koji su ispunili anketu, na Slici 3 vidljiva je veca zastupljenost

zenskog spola (62,3%), naspram muSkom spolu (37,7%).

2. Dob ispitanika:

Starost

m18-23:15,1%
W 24-29:15,1%
M 30-39: 25,5%
11 40-49:14,2%
m50-59:11,3%
H 60-69: 8,5%

70+:10,4%

Slika 4. Dobne skupine

149 Tzvijed¢e o radu Knjiznice u 2018. godini. [citirano: 2020-04-11]. Dostupno na: http://www.knjiznica-
sibenik.hr/dokum/Izvjesce o _radu Knjiznice u 2018 godini.pdf
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Dobne skupine podijeljene su u 7 kategorija. Vidljiva je zastupljenost svih skupina. Vecina
ispitanika pripada mladim i srednjim godinama (¢ak njih 55,7%), te je vidljiv blagi pad s
porastom godina. Naravno, s obzirom na to da anketa nije obuhvatila sve ¢lanove knjiznice,
pravi omjer dobnih skupina ne treba pratiti rezultate vidljive u ovom pitanju. Anketni upitnik
obuhvatio je samo punoljetne osobe, no treba naglasiti kako narodne knjiznice svoje usluge
nude djeci i mladima. No, svejedno rezultati pitanja koji slijede u nastavku prate potrebe

korisnika iz navedenih dobnih skupina.

3. Stupanj obrazovanja:

Stupanj obrazovanja

M bez skole: 0%
M osnovna skola: 0%
m srednja skola: 37,7%

[ visa struc¢na sprema:
30,2%

M visoka stru¢na sprema:
31,1%

m doktorat znanosti: 0,9%

Slika 5. Stupanj obrazovanja

Ovim pitanjem ustvrdio se trenutni najviSi postignuti stupanj obrazovanja. NajviSe su
zastupljene sljedece tri kategorije: zavrSena srednja Skola (ukupno 40 ispitanika), potom

slijede visa stru¢na sprema s 32 ispitanika te visoka stru¢na sprema s 33 ispitanika.
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4. Radni status:

Trenutni radni status

m student/ica: 14,2%
M zaposlen/a: 57,5%

M nezaposlen/a:
10,4%

umirovljen/a:
17,9%

Slika 6. Trenutni radni status

Vise od polovine broja ispitanika nalazi se u nekom radom odnosu, a potom slijedu osobe u
mirovini. Zastupljenost studentske populacije medu ispitanicima navodi kako bez obzira na to
S$to nije rije¢ o sveuciliSnim knjiznicama, narodna knjiznica moze posluziti korisnima kao
pomo¢ pri njihovom daljnjem obrazovanju (posjeduje odredenu gradu, nudi miran prostor za

cey e

internetu te prostore za rad kako bi povecali Sanse za buduce zaposlenje.

5. Koliko ¢esto posjecujete knjiznicu?

Ucestalost posjeta knjiznici

M vise puta tjedno: 19,8%

M jednom tjedno: 15,1%

1 viSe puta mjesecno:
30,2%

jednom mjesecno: 26,4%

Hrjede od jednom
mjesecno: 8,5%

Slika 7. Ucestalost posjeta knjiznici

Velika vecina korisnika knjiznicu posjecuje viSe puta mjesecno (sa znacajnim udjelom onih
koji knjiZnicu posjecuju na tjednoj razini). Samo 8,5% ispitanika knjiZnicu posjecuje rjede od

mjesec dana. Iz navedenog je vidljiva ucestalost ,,interakcije” ispitanika sa samom
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knjiznicom, boravkom u prostoru te mogu¢im interakcijama s drugima. CeS¢i odlasci u

knjiznicu, korisnicima daju jasniju sliku o radu 1 dostupnim uslugama knjiznice.

6. Navedite razloge dolaska u knjiZnicu.

Razlozi dolaska u knjiznicu

Igraonica za djecu

Skeniranje

Citateljski klub

Potraga za informacijama

Ucenje i pisanje radova

Dolazak na razli¢ita dogadanja

Sudjelovanja na radionicama i/ili projektima
Citanje novina

KoriStenje interneta i rau€unala

Posudba knjizni¢ne grade

0 20 40 60 80 100

Slika 8. Razlozi dolaska u knjiznicu

Razlozi dolaska u knjiznicu za korisnike su videstruki. Cak 93 ispitanika u knjiznicu dolazi
zbog posudbe knjizni¢ne, §to je jo$ uvijek ¢ini najpopularnijom uslugom. No, gotovo
polovina ispitanika u knjiznicu dolazi zbog nekog dogadanja. Potraga za informacijama, kao i
ucenje te pisanje radova odgovor su Cetvrtine ispitanika. Slika 8 nam moze posluziti 1 kao
pregled popularnosti odredenih usluga medu korisnicima. Na knjiznici je da odlué¢i hoce li

neke usluge vise promovirati kako bi potakli korisnike na sudjelovanje.
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7. Koliko ¢esto pratite novosti i obavijesti knjiZnice?

Ucestalost pracdenja novosti

40
35
30
25
20
15
10

.l I
0 T T T T

Nikad Rijetko Ponekad Cesto Uvijek

Slika 9. Ucestalost pracenja novosti i obavijesti knjiznice

Na pitanje o ucestalosti pradenja novosti i obavijesti knjiznice 34,9% korisnika odgovorilo je
s ponekad, a 31,1% s rijetko. Ovaj rezultat pokazuje da vecina ispitanika ipak ne prati

redovito novosti vezane uz knjiznicu.

8. Prema VaSem miSljenju jeste li zadovoljni razinom dostupnih informacija o

knjiZnici?
Zadovoljstvo razinom dostupnih
informacija

80

60

40 I

20 .

0 —— x 1

Uopée nisam Ne bas Zadovoljan/na Vrlo
zadovoljan/a  zadovoljan/na zadovoljan/na

Slika 10. Zadovoljstvo razinom dostupnih informacija

Cak 65,1% ispitanika navodi kako je vrlo zadovoljno razinom dostupnih informacija, s jo$
29,2% onih koji su zadovoljni. Pozitivan stav ne dijele samo 6 ispitanika. Ovaj rezultat,

pritom imaju¢i na umu proslo pitanje, navodi na zakljucak kako korisnici iako aktivno ne
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prate obavijesti 1 novosti vezane za knjiznicu, kada imaju informaciju potrebu ipak bez

problema dolaze do zeljenih informacija.

9. Koji od navedenih nacina koristite kako biste saznali 0 novostima vezanim uz rad

knjiZnice (npr. obavijesti o novim uslugama, aktivnostima i dogadanjima)?

Komunikacijski kanali

NiSta od navedenog

Preko drugih medija

Radio

Televizija

Preko Facebook profila knjiznice

Preko mrezne stranice knjiznice

Internet
Razgovorom s drugim korisnicima knjiznice...
Razgovorom s djelatnicima...

Putem plakata izvan prostora knjiznice

Unutar prostora knjiznice

Slika 11. Koristenje komunikacijskih kanala

Mnogi ispitanici koriste vise komunikacijskih kanala kako bi se informirali o samoj knjiznici,
novostima, nadolaze¢im dogadajima i drugim obavijestima. Vise od polovine ispitanika o
novostima saznaje prilikom odlaska u samu knjiZznicu (ovo je prvenstveno odnosi na
obavijesti i plakate postavljene unutar prostora knjiznice). Trecina ispitanika informira se
putem razgovora s djelatnicima i drugim korisnicima knjiznice. Vidljiva je kako sve veci broj
korisnika koristi 1 internet, gdje se gotovo polovina ispitanika, to¢nije njih 44,3% informira
putem mrezne stranice knjiZnice, te neSto manje, njih 30,2% putem Facebook profila
knjiznice. Veca koriStenost interneta (45,3%) naspram drugih medija, potvrduje tezu kako
internet s druStvenim mrezama postaje novi ,,prostor* gdje se korisnici knjiznice nalaze. Osim
toga, knjiznica ve¢ duzi niz godina redovito obavjesStava korisnike putem interneta tako da je
to postao jedan od uobi¢ajenih kanala promocije. No, lokalni mediji te radio jo§ uvijek su
odabir za Cetvrtinu ispitanika. Samo dvoje ispitanika odgovorilo je da ne koristi nikakav

komunikacijski kanal kako bi saznali novosti o knjiZnici.
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10. Prema VaSem misljenju, oglasava li se knjiZnica dovoljno?

Oglasavanje

m Da: 50,9%
m Ne: 16%

m Nisam siguran/na:
33%

Slika 12. Oglasavanje knjiznice

Na pitanje o tome da li se knjiznica oglasava dovoljno, polovina ispitanika odgovorila je
pozitivno. No, velik je postotak do 33% koji su izjavili da nisu sigurni. Rezultati ovog
anketnog pitanja ukazuju na to da korisnici knjiznice jednostavno ne mogu sa sigurnoséu
procijeniti da dosadaSnje promotivne aktivnosti dovoljne, razlog tome moze biti jer

jednostavno ne prate dovoljno obavijesti i novosti knjiznice.

11. Prema Vasem miSljenju $to bi od navedenog knjiZnica trebala napraviti radi bolje

promocije?

Sto je potrebno za bolju promociju?

Nista

Ponuditi vise informacija o postoje¢im
suradnjama s lokalnim udrugama i drustvima

Aktivno poticati korisnike na suradnju
Promoviranje na internetu

Razviti vizualni identitet

Koristenje drugih drustvenih osim Facebooka
mreZa

Promjena izgleda web stranice

Slika 13. Sto je potrebno za bolju promociju?
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Ovdje su ispitanici sami odlucili §to je po njima bitno poduzeti kako bi se knjiznica bolje
promovirala. Dva najzastupljenija odgovora zapravo su vrlo bliska po svojoj prirodi. Naime
42 ispitanika su odgovorila kako bi knjiznica trebala ponuditi viSe informacija o postoje¢im
suradnjama s lokalnim udrugama i druStvima, dok je 40 ispitanika odgovorilo kako bi
knjiznica trebala aktivno poticati korisnike na suradnju. Iz navedenog je vidljiva spremnost
ispitanika za sudjelovanjem, posebice kroz aktivnosti koje su nastale kroz suradnju knjiznice s
drugim udrugama i druStvima. Promoviranje na internetu je odgovorilo 39 ispitanika.
Preostale kategorije odnose se dijelom na promociju na internetu, uz pomo¢ vlastite mrezne
stranice ili druStvenih mreza. No, skoro 15% korisnika je odgovorilo da nije potrebno

mijenjati postojece stanje.

12. Ocijenite vlastito zadovoljstvo radom knjiZnice.

Zadovoljstvo radom knjiznice

uopce nisam
zadovoljan/na: 0%

ne bas$ zadovoljan/na: 0%

prili¢no zadovoljan/na:
24,5%

vrlo zadovoljan/na: 75,5%

Slika 14. Zadovoljstvo radom knjiZnice

Kao odgovor na zadovoljstvo radom knjiznice, 75,5% ispitanika odgovorilo je s vrlo
zadovoljan/na. Preostali odgovori odnosili su se na kategoriju prilicno zadovoljan. Zanimljivo
je kako nijedan odgovor nije bio negativan, te mozemo zakljuciti kako korisnici bez obzira na

svoje informacijske potrebe smatraju kako knjiZnica postiZe visoku kvalitetu poslovanja.
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13. Prepoznajete li knjiZnicu kao informacijsko, drustveno i kulturno srediste zajednice?

Knjiznica je informacijsko,
drustveno i kulturno srediste
zajednice

M Da: 89,6%
M Ne: 1,9%

m Nisam siguran/na: 8,5%

Slika 15. Knjiznica je informacijsko, drustveno i kulturno srediste zajednice

Ispitanici su velikom ve¢inom odgovorili kako smatraju knjiznicu informacijskim, drusStvenim
1 kulturnim srediStem zajednice. Ovo pitanje odnosi se na ,,vidljivost™ knjiznice u zajednici,

odnosno potvrduje njezinu ulogu naspram potrebama same zajednice.

14. Prema Vasoj procjeni, koliko su usluge i aktivnosti knjiZnice prepoznate u zajednici?

Usluge i aktivnosti knjiznice su
prepoznate u zajednici

m Nisu prepoznate: 7,5%

H Niti prepoznatljive niti
neprepoznatljive: 17,9%

I Prepoznate su: 55,7%

Nisam siguran/na:
18,9%

Slika 16. Usluge 1 aktivnosti knjiZznice su prepoznate u zajednici

Prepoznatljivost usluga i aktivnosti knjiznice u zajednici mozemo definirati kao ocjenjivanje
njezina rada s obzirom na reakciju njezinih korisnika. Na primjer: hoce li korisnici knjiznice
koristiti usluge; ho¢e li umjesto knjiznice koristiti usluge konkurencije; koliko usluge i

aktivnosti imaju utjecaja na razini zajednice itd. NeSto vise od polovine ispitanika smatra
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kako su usluge 1 aktivnosti knjiznice prepoznate u zajednici. Samo 8 ispitanika odgovorilo je
negativno. Velik je udio ispitanika koji smatra kako usluge i aktivnosti nisu prepoznatljive, ali

niti neprepoznatljive, kako i dio ispitanika koji nije siguran (18,9%).
15. Komentari ili ideje za poboljSanje vidljivosti knjiZnice

Posljednje pitanje bilo je otvorenog tipa gdje su ispitanici po zelji ostavili dodatan komentar.

Odgovori su prema svojem karakteru grupirani u Cetiri skupine:
a) Poticanje na Citanje:

Nekoliko ispitanika navelo je vaznost rada knjiZznice pri poticanju na Citanje, bez obzira na
»he Citateljski trend u obiteljima i zajednici®. Nadalje, smatraju kako bi knjiznica trebala
suradivati s drugim ,,0brazovnim i edukacijskih ustanovama®, posebice kada su u pitanju

Lucenici i studenti*.
b) Stru¢no osoblje:

Kao sljedecu kategoriju izdvojeno je stru¢no osoblje, koje su ispitanici prepoznali kao vrlo
vazan aspekt u djelovanju knjiznice i njezina utjecaja u zajednici. Naime, stru¢no osoblje
Cesto formira prvi dojam o samoj knjiznici, a po rije¢ima ispitanika moguce je ,,profitirati od
svakog dolaska® u knjiznicu. Medu komentarima tako se istice ljubaznost, strucnost,

susretljivost.
c) Promotivne aktivnosti:

Treca kategorija odnosi se na prijedloge ispitanika vezane za promotivne aktivnosti koje
knjiznica moze provoditi. Tako na primjer navode kako bi knjiznica trebala: ,otvoriti
Instagram profil (zbog priviacenja mladih generacija); vise se oglasavati na internetu, razviti
poticaje za umirovljenike, organizirati tematske veceri, prosiriti rad i na otoke, organizirati

knjizevne top liste, prezentirati tjedni program na Internet portalima*.
d) Pohvale:

Posljednja kategorija komentara odnosi se na pohvale vezane za dosada$nji rad knjiznice i
njezinih zaposlenika. Ispitanici tako navode kako su zadovoljni s postojeim stanjem,

posebice s ponudom dogadanja i aktivnosti, uredenjem prostora i djelatnicima.
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11. Rasprava

Zbog Cinjenice da je viSe od polovine ispitanika ispod 40 godina, velika je vjerojatnost da se
oni sluze internetom. Takoder, veéina ispitanika je u nekom radnom odnosu, no i ostale
skupine (student, nezaposleni i umirovljenici) imaju znacajnu zastupljenost, §to ne bi smjeli
ignorirati prilikom analiziranja potreba korisnika posebice kada je rije¢ o odabiru
komunikacijskih kanala. Vrlo je vazno istaknuti odlican rezultat o ucestalosti posjeta gdje cak
91,5% ispitanika posjetilo knjiznicu u posljednjih mjesec dana, dok je ¢ak tre¢ina posjecuje na
tjednoj bazi. No, s obzirom na to da je anketni upitnik proveden unutar samih prostorija
knjiznice, bilo je i oCekivano da ¢e ga ispuniti oni korisnici koji u knjiznicu dolaze. Mozda se
u nekim buduéim istrazivanjima obuhvate i1 oni korisnici koji ne dolaze fizicki ili barem
ucestalo u knjiznicu te da se njihovi razlozi i potrebe ukljuc¢e u buduée marketinske strategije.

To bi takoder ukljucivalo i promjenu metodologije istrazivanja.

Razlozi dolaska u knjiznicu ukazuju na popularnost odredenih usluga i dogadanja, Sto moze
posluziti kod kreiranja promotivnih aktivnosti (npr. koje ¢emo usluge vise promovirati).
Nadalje, mozemo pratiti i “kretanje” korisnika po knjiznici, gdje se najvise zadrzavaju, koliko
cesto dolaze u kontakt s drugim korisnicima ili zaposlenicima (ovdje bitnu ulogu ima usmeni
marketing). No, ucestalost pracenja novosti o obavijesti knjiznice kao i razlog dolaska
prvenstveno je pitanje osobne motiviranosti, iako knjiznice s dobrom promotivnom politikom
mogu djelomi¢no utjecati na navedeno. Promocija na internet ukljucuje i neke nove elemente
koje dosadaSnji nacini promocije nisu imali: poznavanje korisnickom ponaSanja na mreZi,
odabir idealnog vremena za objavu, odabir drustvenih mreza, odabir “stila” objava, pitanje

odjeka te poznavanje algoritama odabranih druStvenih mreZza.

Sto se ti¢e razine dostupnosti informacija ¢ak 94,3% ispitanika ima pozitivan stav, §to govori
o kvaliteti 1 transparentnosti u dosadasnjem radu. Pluralnost kod odabira komunikacijskog
kanala medu ispitanicima, prati sveop¢i trend u svijetu gdje se sve viSe osoba koristi sa sve
viSe razli€itih izvora informacija. lako je fizicki odlazak u knjiZznicu medu ispitanicima jo$
uvijek najpopularniji odabir, znacajan je porast vaznosti internet i drustvenih mreza. Zavidna
je 1 Cinjenica gdje treCina ispitanika preferira osobni kontakt s osobljem ili s drugim

korisnicima.
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Iz podataka vidimo razvijenu svijest o vaznosti i ulozi knjiznice u zajednici, stoga ne cudi
zelja korisnika da knjiznica ponudi informacije o svojim suradnjama, kao i o drugim
institucijama, udrugama i drustvima . Poveéanje razine identifikacije korisnika sa samom
knjiznicom, utjece i1 na porast razine motivacije za sudjelovanjem. Osim toga, korisnici, kao
zagovaraCi, uz pomo¢ drustvenih mreza danas mogu jednostavnije sudjelovati u samoj
promociji. Tako 40% ispitanika smatra kako bi knjiznica trebala aktivno poticati korisnike na

suradnju.

Mozemo rec¢i kako svi ispitanici imaju pozitivan stan o djelovanju knjiznice. Vecinski se slazu
1 oko Cinjenice da smatraju knjiznicu vidljivom u zajednici. Knjiznica je prepoznata kao
informacijsko, druStveno 1 kulturno srediSte zajednice. No, iako je njezina simboli¢na
vrijednost prepoznata jo§ uvijek njezine usluge i aktivnosti nisu prepoznate u istom omjeru.
Otprilike 40% ispitanika nije sigurno jesu li usluge i aktivnosti prepoznate ili pak smatraju da

je njihova prepoznatljivost osrednja.

Zakljucno, ispitanici u provedenome istrazivanju ne samo da imaju razliite potrebe, koriste
razli¢ite komunikacijske kanale kako bi se informirali o knjiZnici. Postoji pozitivan stav o

simbolickoj vrijednosti i vidljivosti knjiznice u zajednici, kao i o dosadasnjem radu knjiznice.

lako se ovo istraZivanje korisnika svodi samo na odrasle osobe, promotivne aktivnosti u
knjiZnici trebale bi imati za cilj obuhvatiti sve dobne skupine. Razlog tomu je Cinjenica da
zbog heterogenosti moguc¢ih komunikacijskih kanala postoje razlike medu dobnih skupinama.
Odabirom komunikacijskih kanala specificnih za samo jednu skupinu, do¢i ¢emo do situacije

gdje se ne dopire do odredenih korisnika.

No, marketing sam po sebi ne garantira uspjeh. KnjiZznice i nakon §to provedu istraZivanja
korisnika i naprave kvalitetan marketinski plan mogu se suociti sa situacijom gdje njihov
entuzijazam korisnici jednostavno nece prepoznati. To je zasigurno frustrirajuce, stoga
neuspjeh ne treba shvatiti kao odustajanje od marketinga, ve¢ postavljanje novih realnijih

ciljeva.
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12. Zakljucak

Narodne knjiznice su informacijski, medijski 1 kulturni centri te mjesta okupljanja, druzenja i
stvaranja. Glavna misija narodnih knjiznica okrenuta je prema postizanju viSe razine
informiranosti zajednice te prema radu za opcée dobro sveukupnog drustva. Knjiznice su pak
proizvod drustva, njegovo kolektivno pamcéenje, stoga promjene u drustvu, izravno i

neizravno, utjeéi i na knjiznice i njihovo djelovanje.'*°

Potrebno je donijeti jedinstvenu strategiju razvoja narodnih knjiznica na podrucju Republike

cen e

donijela prijedlog za ukupno 3 strategije u razdoblju od 2004 do 2020. godine, niti jedan od

navedenih prijedloga nije usvojen od strane Ministarstva kulture, §to je zabrinjavajuée.'!

Narodne knjiznice imaju buducnost. U svijetu kojeg karakteriziraju brze promjene, narodne
knjiznice uspjesno redefiniraju svoju poziciju u drustvu, nudeéi vlastite usluge.!>> Marketing
je poveznica izmedu same knjiznice, njezinih usluga te resursa i korisnika s njihovim
potrebama. Dostupna literatura koja govori o utjecaju marketinSkih metoda i kampanja na
korisnike, ne nudi informacije koje su potrebne da bi se istinski razumio odnos koji pojedinci
imaju prema svojoj narodnoj knjiznici 1 kakav utjecaj imaju iste kampanje na te odnose.
Nadalje, sami kvantitativni podaci o korisni¢kim statistikama zasigurno ne daju potpunu sliku
o situaciji.'>® Marketing ,,bez pokriéa* sam po sebi nema smisla, a posebice nema nikakve
pozitivne 1 dugorocne posljedice na zajednicu koje bi bile opravdane utroSenim resursima.
Zbog toga, vazno je naglasiti da je marketing koristan alat kojima bi se dobro osmisljeni

strateSki planovi 1 ciljevi knjiZznice temeljeni na potrebama zajednice mogli efikasnije

cey e
cen e

zapravo jesu i §to zapravo mogu biti.!>*
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Prilog

Anketni upitnik koji se nalazi u nastavku predstavlja istrazivanje zadovoljstva korisnika
knjiznice ,,Juraj Sizgori¢“. Anketni upitnik provodi se u svrhu diplomskog rada. Anketa je u
potpunosti anonimna,a svi podatci prikupljeni u njoj iskoristiti ¢e se u znanstvene svrhe.
Anketa se sastoji od 3 dijela.

Trajanje ankete je 8 minuta. Unaprijed se zahvaljujemo na VaSem vremenu.

DIO 1.

1. Molimo Vas navedite spol:
O Muski

O Zenski

2. Navedite broj godina:

3. Navedite stupanj obrazovanja:

O bez skole O zavrSen fakultet (visoka stru¢na sprema)
O osnovna Skola O magisterij
O srednja Skola O doktorat znanosti

[J visa stru¢na sprema

4. Navedite svoj trenutni radni status:

O ucenik/ca O nezaposlen/a
O student/ica O umirovljen/a
O zaposlen/a

DIO 2.

5. Koliko ¢esto posjecujete knjiZznicu? Odaberite jedan odgovor.

O viSe puta tjedno 00 jednom mjesecno

O jednom tjedno O rjede od jednom mjesecno
O viSe puta mjesecno

6. Molimo Vas navedite razloge dolaska u knjiZnicu. MoZete oznaciti yi§e odgovora.

O Posudba knjiZzni¢ne grade O Ucenje 1 pisanje radova
O KoriStenje interneta i raCunala O Potraga za informacijama
0 Citanje novina O Citateljski klub

00 Sudjelovanje na radionicama i/ili O Drugi razlozi (navedite)
projektima

O Dolazak na razli¢ita dogadanja (npr.
predstavljanje knjiga, projekcije filmova)
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7. Koliko Cesto pratite novosti i obavijesti knjiznice? Molimo vas zaokruzite broj na skali
od 1 do 5. (nikad = 1, rijetko = 2, ponekad = 3, Cesto = 4, uvijek = 5)

nikad 1 2 3 4 5 uvijek

8. Koji od navedenih nacina koristite kako biste saznali 0 novostima vezanim uz rad
knjiZnice (npr. obavijesti o novim uslugama, aktivnostima i dogadanjima)? Mozete
oznaciti viSe odgovora.

O Unutar prostora knjiznice
O Putem plakata izvan prostora knjiznice
O Razgovorom s djelatnicima knjiznice

0O Razgovorom s drugim korisnicima
knjiznice

O Preko mrezZne stranice knjiznice
O Preko Facebook profila knjiznice
O Televizija

0O Radio

O Preko drugih medija (na primjer: lokalni
mediji)

O Internet

OO0 Nista od navedenog

0O Na drugi nacin:
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9. Prema Vasem misljenju jeste li zadovoljni razinom dostupnih informacija o knjiZnici?
Molimo vas zaokruzite broj na skali od 1 do 4. (uop¢e nisam zadovoljan/na = 1, ne bas
zadovoljan/na = 2, zadovoljan/na = 3, vrlo zadovoljan/na = 4)

uopce nisam zadovoljan/na 1 2 3 4 vrlo zadovoljan/na

10. Prema VaSem misljenju, oglasava li se knjiZnica dovoljno? Odaberite jedan odgovor.
O Da

O Ne
O Nisam siguran/na

11. Prema VaSem misljenju Sto bi od navedenog knjiZnica trebala napraviti radi bolje
promocije? Mozete oznaciti viSe odgovora.

O Promjena izgleda web stranice

O Koristenje drugih drustvenih mreza osim Facebooka

O Razviti vizualni identitet

O Promoviranje na internetu (npr. putem drugim internetskih portala)

O Aktivno poticati korisnike na suradnju

O Ponuditi vise informacija o postoje¢im suradnjama s lokalnim udrugama i druStvima
O Nista.

O Nesto drugo:

DIO 3.

12. Molimo Vas ocijenite vlastito zadovoljstvo radom knjiZnice tako da zaokruZite broj na
skali od 1 do 4. (uop¢e nisam zadovoljan/na = 1, ne bas§ zadovoljan/na = 2, prili¢no
zadovoljan/na = 3, vrlo zadovoljan/na = 4)

uopce nisam zadovoljan/na 1 2 3 4 vrlo zadovoljan/na

13. Prepoznajete li knjiZnicu kao informacijsko, drustveno i kulturno srediSte zajednice?
O Da

O Ne

O Nisam siguran/na
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14. Prema Vasoj procjeni, koliko su usluge i aktivnosti knjiZnice prepoznate u zajednici?
O Nisu prepoznate

O Niti prepoznatljive niti neprepoznatljive

O Prepoznate su

0 Nisam siguran/na

15. Ovdje moZete upisati dodatan komentar ili ideju za poboljSanje vidljivosti knjiZnice.
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Vidljivost narodne knjiZnice u zajednici

Sazetak

Cilj ovog diplomskog rada je ustvrditi vidljivost gradske knjiznice "Juraj Sizgori¢" u njezinoj
zajednici. Narodne knjiznice svojim uslugama, aktivnostima i suradnjom postaju informaciji,
medijski i kulturni centri zajednice. Osim tog, za postizanje vidljivosti u zajednici zasluzna je
1 izgradnja vizualnog identiteta kao 1 provodenje marketinske komunikacije koja ukljucuje
oglasavanje, izravni (direktni) marketing, odnose s javnos¢u te digitalni marketing. Ovaj rad
osim temeljih znacajki narodnih knjiznica, sadrzi i informacije o marketingu neprofitnih
organizacija, s naglaskom na knjiznice. Upravo iskoriStavanjem marketin§kog potencijala
knjiznica moze ucvrstiti svoje mjesto u zajednici. Rad u svom istrazivackom dijelu sadrzi
anketu u kojoj ¢e se istraziti vidljivost usluga i aktivnosti koje knjiznica trenutno provodi. Na

kraju samog rada bit ¢e predstavljena rasprava koja za cilj ima ukazati na rezultate ankete.

Kljuéne rijeci:

narodne knjiznice, vidljivost, marketing, zadovoljstvo korisnika
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Visibility of the public library in the community

Summary

The aim of this Master thesis is to determine the visibility of the “Juraj Sizgori¢” City Library
in its community. Through their services, activities and partnerships, public libraries are
becoming informational, media and cultural centers of its communities. In addition, visibility
in the community is credited with building a visual identity, as well as conducting marketing
communication strategy that include advertising, direct marketing, public relations and digital
marketing. In addition to the core features of public libraries, this paper provides information
on the marketing of nonprofit organizations, with a focus on libraries. It is through harnessing
the marketing potential that the library can reaffirm its role in the community. Thesis contains
a survey which explores the visibility of the services and activities currently being undertaken

by the library. At the end, there will be a discussion regarding the results of the survey.

Keywords:

Public libraries, visibility, marketing, user satisfaction
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