Koristenje alata digitalnog marketinga na drustvenim
mrezama narodne knjiznice u svrhu dopiranja do
veceg broja korisnika u zajednici na primjeru Kluba
kreativnog pisanja

Boban-Vlahovi¢, Ramona

Master's thesis / Diplomski rad
2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Humanities and Social Sciences / SveuciliSte u Zagrebu, Filozofski
fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:131:914696

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-25

Filozofski fakultet

Sveudilista u Zagrebu

Repository / Repozitorij:

V¢
ODRAZ - open repository of the University of Zagreb
Faculty of Humanities and Social Sciences

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:131:914696
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.ffzg.unizg.hr
https://repozitorij.ffzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/ffzg:6773
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/ffzg:6773
https://dabar.srce.hr/islandora/object/ffzg:6773

SVEUCILISTE U ZAGREBU
FILOZOFSKI FAKULTET
ODSJEK ZA INFORMACIJSKE I KOMUNIKACIJSKE ZNANOSTI
SMIJER Bibliotekarstvo
Ak. god. 2021./2022.

Ramona Boban-Vlahovi¢

KoriStenje alata digitalnog marketinga na drusStvenim
mrezama narodne knjiZznice u svrhu dopiranja do veceg
broja korisnika u zajednici na primjeru Kluba Kreativnog

pisanja
Diplomski rad

Using digital marketing tools on public library social
media profile in order to increase reach with the users in
the community with a Creatve Writing Club digital

management example

Master's Dissertation

Mentor: izv. prof. dr. sc. Darko Babi¢

Zagreb, rujan 2022.



Izjava o akademskoj cestitosti

Izjavljujem da je ovaj rad rezultat mog vlastitog rada koji se temelji na istrazivanjima
te objavljenoj 1 citiranoj literaturi. Izjavljujem da nijedan dio rada nije napisan na nedozvoljen
nacin, odnosno da je prepisan iz necitiranog rada, te da nijedan dio rada ne krsi bilo ¢ija
autorska prava. Takoder izjavljujem da nijedan dio rada nije koristen za bilo koji drugi rad u
bilo kojoj drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili obrazovnoj ustanovi. Svi prijevodi literature

na engleskom jeziku su prijevod autora.



SAZETAK

Ovaj rad sagledava mjesto narodnih knjiznica u svojoj zajednici u digitalno doba kada
se do (potencijalnih) korisnika iz zajednice moze doprijeti putem druStvenih mreza. U radu su
analizirani rezultati istrazivanja o organizaciji 1 provedbi tradicionalnog 1 digitalnog
marketinga u Knjiznicama grada Zagreba i narodnim knjiznicama Republike Hrvatske.
Takoder, ukljuen je primjer marketin§kog plana za oglasavanje aktivnosti u narodnim

knjiznicama te prijedlozi za njegovu provedbu.

KLJUCNE RIJECI: narodne knjiznice, marketing, drustvene mreze, oglasavanje, marketinski

plan, PR

ABSTRACT

This paper looks at the place that public libraries hold in their communities in the
digital age when its (potential) users in the community can be reached through social
networks. The paper analyses the results of the research about the organisation and
implementation of traditional and digital marketing in Zagreb City Libraries and public
libraries in Croatia. An example of a marketing plan for advertising activities in the public

library and suggestions for its implementation are also included.

KEYWORDS: public libraries, marketing, social networks, advertising, marketing plan, PR
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1. UVOD

Od prvog susreta sa studijem Informacijskih znanosti, tj. studijem bibliotekarstva,
fascinirala me jedna od temeljnih ideja narodnih knjiznica — njihova uloga i odgovornosti
prema zajednici u kojoj djeluju. Kroz povijest, narodne knjiznice postajale su i postavljale su
se kao okosnice zajednice te mjesto pohrane i ponude informacija i znanja.

Razvitkom interneta, komunikacija zajednice seli na drustvene mreze, a informacije u
baze podataka, oblake te elektronicke izvore. Bez obzira na promjenu tehnologije, uloga
knjiznice u drustvu ostaje ista. Sada narodne knjiznice imaju zada¢u konkurirati ne samo
lokalnim sadrzajima ve¢ i cijelom internetu.

Zbog svojeg ustroja i misije, knjiznice su u moguénosti biti konkurencija, ali to
moraju pravilno i privlacno predstaviti. Zato je potrebno da imaju razraden marketinski plan
— na tradicionalnom i digitalnom polju, te kvalificirane stru¢njake koji ¢e plan razraditi i
implementirati u svakodnevno poslovanje knjiznice.

U svrhu provjere trenutnog stanja, provedena je anketa narodnih knjiZnica na
podrucju Zagrebacke zupanije kao i ostatka Hrvatske. Pitanja su se odnosila na sluzbeni stav
o oglasavanju u knjiznici te trendove u tradicionalnom i digitalnom oglasavanju.

Nakon istrazivanja osmisljen je i proveden marketinski plan za Klub kreativnog
pisanja u KGZ Medvescak. Rezultati oglasavanja i odrzavanja Kluba analizirani su i
predloZeno je nekoliko promjena koje bi mogle dovesti do boljih rezultata.

Na kraju, okupljene su sve dostupne informacije i navedeno je nekoliko primjera
prilagodbi 1 promjena koje bi narodne knjiznice trebale uvesti kako bi poboljsale svoj ugled 1

prisutnost na mrezi te time (p)ostale srediSnje mjesto svoje zajednice.



2. KNJIZNICE I NJIHOVA MISIJA U DRUSTVU

2.1. Knjiznice do 19. stoljec¢a

Ako uzmemo u obzir da (barem u proslosti) bez pisanog materijala nema ni knjiznica,
onda moZemo pretpostaviti da se potreba i Zelja za mjestima koje ¢e Cuvati rastuci broj bitnih
zapisa 1 organizirati ih u smisleni raspored pojavila brzo nakon razvitka pisma. ,,Potreba za
skladistenjem pisane rijeci javlja se od najstarijih civilizacija, prvo iz prakti¢nih razloga, a tek
kasnije iz potrebe istrazivanja, obrazovanja te iz ljubavi prema knjizevnom stvaralaStvu.
Slijedom toga, knjiznica kroz povijest preuzima razne uloge u privatnom i javnom zivotu.*!

Prema Enciklopediji drustvenih i bihevioristi¢kih znanosti, najstariji zapisi nadeni u
Mezopotamiji ¢ak 8,000 godina prije nove ere ticali su se racunanja i financija. Pomo¢ pri
racunanju i pracenju prihoda i rashoda bila je glavna svrha pisanja sve do treceg tisucljeca
prije nove ere kada su nadeni prvi zapisi za nadgrobne spomenike.>

Prvi koncept knjiznice pricekat ¢e sve dok se pismo nije razvilo tako da moze
zabiljeziti kompleksnije 1 apstraktne ideje, tj. dok se ne pocinju zapisivati zvukovi jezika. Prvi
koncept knjiznice zabiljezen je u 7. stoljeéu prije Krista u tadasnjoj Asiriji pod
pokroviteljstvom vladara Asurbanipala. U gotovo svakoj velikoj civilizaciji nakon njegove
zabiljeZen je neki oblik knjiZnice kao repozitorija znanja.? Njihov cilj bio je: ,,sakupiti svo
znanje koje postoji, uéiti iz njega i iskoristiti ga kako bi Zivot ug¢inili boljim.“*

Znacaj 1 vrijednost knjiZnica u druStvu neprestano raste. U pocetku su knjiZnice bile
povezane s palacama i hramovima tj. u vlasniStvu imuénih pojedinaca. Nakon raspada
Rimskog carstva, knjiznice na naSem podrucju ¢uvaju znanje u sklopu crkava i samostana, a
u kasnijem srednjem vijeku 1 u sklopu velikih sveuciliSta i bogatih mecena. Krajem 17.
stoljeca Sirenjem dosega osnovnog obrazovanja, knjiznice postaju domena ne samo bogatih i
ucenih ve¢ i svojevrsne srednje klase koja osim $to raspolaze ve¢im bogatstvom, raspolaze i
znanjem Citanja.’

lako se podaci o knjiznicama otvorenima javnosti mogu naéi kroz cijelu povijest,

narodne knjiznice kakve prepoznajemo danas uzele su zamah polovinom 19. stolje¢a. U

'Adzaga, Iva. UniStavanje knjiznica u Hrvatskoj tijekom ratnih razaranja: od samostanskih knjiznica srednjeg vijeka do narodnih knjiznica
20. stoljeca. (Diplomski rad.) Zagreb: Filozofski fakultet u Zagrebu; 2017. Str. 2.

’International Encyclopedia OfSocial AndBehavioralSciences. [Internet].Orlando: University of Central Florida; 2014. (14.8.2022.)
Schmandt-Besserat, D. TheEvolutionofWriting. Dostupno na:https://sites.utexas.edu/dsb/tokens/the-evolution-of-writing/

3Encyclopedia Britannica. [Internet]. 2021. (14.8.2022.)Vaughan, D. A BriefHistoryofLibraries. Dostupno na:
https://www.britannica.com/story/a-brief-history-of-libraries.

“Tbid.

SMurray, A. P. S. Basbanes, N. A. Davis, D. G. TheLibrary: An IllustratedHistory. [Internet]. Chicago: American LiteraryAssociation; 2019.
(14.8.2022.) Dostupno na: https:/www.scribd.com/search?query=The%20Library%20%3A%20An%2011lustrated%20History.



https://sites.utexas.edu/dsb/tokens/the-evolution-of-writing/
https://www.britannica.com/story/a-brief-history-of-libraries
https://www.scribd.com/search?query=The%20Library%20%3A%20An%20Illustrated%20History

Engleskoj Parlament 1850. donosi Zakon o narodnim knjiznicama koji dopusta lokalnim
samoupravama da osnivaju besplatne narodne knjiznice, a u SAD-u prva veca javna knjiznica
otvara se u Bostonu 1854. godine. Sirenje narodnih knjiznica doZivjelo je procvat na
engleskom govornom podrucju na kraju 19. 1 na pocetku 20. stoljeca, pa ne ¢udi da je
Medunarodna federacija knjizni¢arskih drustava i ustanova (IFLA) osnovana u Skotskoj
1927. godine.

Osnovana na Godisnjem sastanku knjizni¢arskih drustava Ujedinjenog Kraljevstva,
IFLA je svoj rad zapocela s ,,15 ¢lanova iz 15 drzava*® da bi do danas brojila ,,vise od 1500
¢lanova iz 150 drzava diljem svijeta.“® Misija organizacije IFLA je stvoriti ,,jako i ujedinjeno
globalno knjizni¢arsko polje koje pokreée pismena, informirana i uklju¢ena drustva.*’
Zahvaljuju¢i svom Sirokom dosegu, IFLA-ine smjernice utjecu na globalni ustroj knjiznica i

knjizni¢nih djelatnosti, a izmedu ostalog izdaju smjernice i preporuke i za narodne knjiznice.

2.2. Narodne knjiZnice kao srediSte zajednice

Prema zajednickom Manifestu za narodne knjiznice (IFLA/UNESCO) iz 1994.
narodna knjiznica: ,je mjesno obavjeStajno srediSte, koje svojim korisnicima omogucuje
neposredan pristup svim vrstama znanja i obavijesti.“® Zada¢e narodne knjiznice ukljuéuju:
,podupiranje osobnog obrazovanja za koje se odlucuje pojedinac, kao i formalnog
obrazovanja na svim razinama [te] stvaranje moguénosti za osobni kreativni razvoj.*’

Prema IFLA-inim smjernicama, narodna knjiznica je ,,organizacij[a] koja osigurava
pristup znanju, informacijama, cjelozivotnom ucenju i djelima maste pomocu niza izvora i
sluzbi, a na raspolaganju je svim c¢lanovima zajednice bez obzira na njihovu rasu,
nacionalnost, dob, spol, religiju, jezik, invaliditet, ekonomski i radni status te obrazovanje.” '

Bitna je stavka je da je narodna knjiZnica organizacija koju stvara, podrzava i
financira zajednica kojoj sluzi. Bilo da financije dolaze iz lokalnog, regionalnog ili

nacionalnog budzeta ili drugim na¢inom sakupljanja financija. Zahvaljuju¢i tome $to pruza

informacije na Sirokom rasponu medija koji su potrebni korisnicima u njezinoj zajednici,

®International FederationofLibraryAssociationsandInstitutions [Internet]. (14.8.2022.) OurHistory. Dosupno na: https://www.ifla.org/history/
"International FederationofLibraryAssociationsandInstitutions. [Internet]. (14.8.2022.) OurMission. Dosupno na:
https://www.ifla.org/vision-mission/

SUNESCOv manifest za narodne knjiznice 1994. [Internet]. Zagreb: Filozofski fakultet u Zagrebu. (14.8.2022.) Dostupno na:
http://dzs.ffzg.unizg.hr/text/UNESCOv_manifest za_narodne_knjiznice.htm

’Ibid.

International FederationofLibraryAssociationsandInstitutions. [Internet]. (14.8.2022.) OurMission. Dosupno na:
https://www.ifla.org/vision-mission/
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narodna knjiZnica pomaZe zajednici u cjelovitoj debati i odlu¢ivanju o bitnim pitanjima, ali i
u oblikovanju kulturalnog identiteta zajednice. !

Vrlo je bitno razluciti da uloga knjiznice ne pociva samo na najvidljivijem i jednom
od najdugotrajnijih aspekata svojeg rada — knjiznicnoj posudbi tj. fizickom pristupu
informacijama. Razvojem drusStva, narodne knjiZnice razvijale su se sa svojim lokalnim
zajednicama kako bi im osim pristupa informacijama odgovorile i na ,kulturne,
komunikacijske, estetske i druge dru$tvene potrebe,“'?> dok u novije vrijeme ne smijemo
zaboraviti 1 ulogu knjiznica u Sirenju racunalne i1 digitalne pismenosti kao i slobodnom
pristupu informacijama. 3

Moramo osvijestiti da je i ideja pristupa informacijama raznolika i ne odnosi se samo
na intelektualni napredak ili kvalitetno ispunjavanje slobodnog vremena, ve¢ i mnogo
osnovnije potrebe individualaca u lokalnoj zajednici kao Sto su informacije o osnovnim
Zivotnim vjestinama, obavijesti o poslovima ili zdravstvenim informacijama.'*

U svom radu ,,Vrednovanje utjecaja narodnih knjiznica na lokalnu zajednicu®,
Martina Dragija Ivanovi¢ prepoznaje da se: ,,[u]loga knjiznice u drustvu ne zaustavlja [...] na
provodenju aktivnosti poput promicanja Citanja, nego se utjecaj knjiznice kroz aktivnosti
odrazava na Zzivot pojedinca.“!> Narodna knjiznica kao mjesno srediste ima odgovornost
premostiti jaz izmedu bogatih i siromasnih koliko god je to u njezinim moguénostima. '°

Osim osnovnih knjizni¢nih usluga bitno je da svojoj zajednici narodna knjiznica
organizira pristup aktivnostima koje doprinose kulturnom Zivotu njezine zajednice.!” Dunja
Marija Gabrijel naglasava kako narodne knjiznice u Hrvatskoj svoj doseg i dostupnost kao
nacionalno i kulturalno sredstvo duguju i tome $to su: ,,u financijskom smislu najpristupacniji

dio kulturne ponude koji je dostupan svim gradanima.8

"Kooritz, C. Goobin, B. ur. IFLA PublicLibrary Service Guidelines. 2nd edition. [Internet]. Hag : IFLA Publications; 2010. (14.8.2022.)
Dostupno na: https://repository.ifla.org/bitstream/123456789/988/2/ifla-publication-series-147.pdf

12Surma Szabo, V. Bugarski, M. GK Vukovar: prostornom osmisljeno$éu do programske uspjesnosti. Ur. Gabriel, D. M. Les¢i¢, J.Narodne
knjiznice kao tre¢i prostor: zbornik radova / 9. savjetovanje za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj. Zagreb: Nacionalna i sveuciliSna
knjiznica; 2015. Str. 145-162.

13Les¢i¢, J. Narodne knjiZnice: od usluga za siromasne do usluga za sve.Ur. Gabriel, D. M. Le$¢i¢, J.Narodne knjiZnice kao treéi prostor:
zbornik radova / 9. savjetovanje za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj. Zagreb: Nacionalna i sveucili$na knjiznica; 2015. Str. 217-
234.

Kooritz, C. Goobin, B. ur. IFLA PublicLibrary Service Guidelines. 2nd edition. [Internet]. Hag : IFLA Publications; 2010. (14.8.2022.)
Dostupno na: https:/repository.ifla.org/bitstream/123456789/988/2/ifla-publication-series-147.pdf

""Dragija Ivanovi¢ M. Vrednovanje utjecaja narodnih knjiznica na lokalnu zajednicu. Vjesnik bibliotekara Hrvatske. [Internet]. 2012
(14.8.2022.); sv. 55(1) : Str. 83-100.Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/93687

'Tbid.

'7Surma Szabo, V. Bugarski, M. GK Vukovar : prostornom osmisljeno$¢u do programske uspjesnosti Ur. Gabriel, D. M. Les¢i¢, J.Narodne
knjiznice kao treéi prostor: zbornik radova / 9. savjetovanje za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj. Zagreb: Nacionalna i sveucilisna
knjiznica; 2015. Str. 145-162.

"8Gabrijel, D. M. Semeni¢-Premec, M. Narodne knjiZznice: dostupnost prostora i usluga osoba s invaliditetom i osoba s posebnim potrebama.
Ur. Gabriel, D. M. Les¢i¢, J.Narodne knjiznice kao tre¢i prostor: zbornik radova / 9. savjetovanje za narodne knjiznice u Republici
Hrvatskoj. Zagreb: Nacionalna i sveu¢ili$na knjiznica; 2015. Str. 253-266.
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Hvalospjevi o ustroju 1 misiji narodnih knjiznicama mogli bi se nastaviti nadaleko i
nasiroko, ali za svrhu ovog rada, moramo se posvetiti i utjecaju interneta i virtualnog prostora
na knjiznice, te kako se mogu prilagoditi kako bi mu uspjesno konkurirale kao kvalitetno i
poZeljno mjesto provodenja slobodnog vremena i prikupljanje tocnih i kvalitetnih informacija

za zivot ili intelektualni rad.

2.3. Narodne knjiznice kao 'treci prostor ili alternativa virtualnom
svijetu

Nazalost, eksponencijalnim razvitkom tehnologije, Sirenjem, dostupnoséu, ali i
nuzno$¢u interneta, gubi se potreba u drustvu za jednom od najvidljivijih zadac¢a knjiznice —
posudba tiskane grade (kao i audio-vizualne i druge fizicke grade). Zbog prividno olaksSanog
pristupa svim mogucim informacijama koje bi potencijalni korisnik mogao pozeljeti putem
interneta, raste potreba za izdvajanjem knjiznica iz imidza mjesta posudbe knjizne grade i
tisine. !’

Vlatka Surma Szabo prepoznaje i da: ,,[s] obzirom na to da danasnji korisnici imaju
velika ocekivanja od knjizniCara jer zZele brze, aktualne i provjerene informacije, sami su
informaticki pismeni i sluZe se internetom, imaju veliku ponudu razli¢itih zabavnih sadrzaja u
drugim ustanovama, pred knjiznice je stavljen teZzak zadatak da se izbore za svoje mjesto i
privuku korisnike u svoje prostore.*2°

U moru informacija i dostupnih materijala na internetu, osim kao mjesta na kojima
korisnici traze pristup kvalitetnim informacijama, do izraZaja dolazi uloga knjiznica kao
nediskriminatornog mjesta okupljanja. NadiaBuzleta opisuje da: ,,U vrijeme kada svaki
moguci korisnik kroz nekoliko klikova u bilo koje doba dana i no¢i iz svojeg doma moze doci
do trazene informacije ili publikacije, zadaca je narodne knjiznice osigurati korisniku Sto

kvalitetnije mjesto za boravak i medusobnu interakciju.*?!

Buzleta, N. Vrednovanje knjizni¢nih prostora: primjer narodnih knjiznica IstreUr. Gabriel, D. M. Les¢i¢, J.Narodne knjiznice kao treéi
prostor: zbornik radova / 9. savjetovanje za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj. Zagreb: Nacionalna i sveu¢ili$na knjiznica; 2015. Str.
115-127.

2Surma Szabo, V. Bugarski, M. GK Vukovar: prostornom osmisljeno$éu do programske uspjesnosti Ur. Gabriel, D. M. Les¢ié, J.Narodne
knjiznice kao treéi prostor: zbornik radova / 9. savjetovanje za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj. Zagreb: Nacionalna i sveucilisna
knjiznica; 2015. Str. 145-162.

2'Buzleta, N. Vrednovanje knjizni¢nih prostora: primjer narodnih knjiznica IstreUr. Gabriel, D. M. Les¢i¢, J.Narodne knjiznice kao treéi
prostor: zbornik radova / 9. savjetovanje za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj. Zagreb: Nacionalna i sveu¢ili$na knjiznica; 2015. Str.
115-127.
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Miroslav Kati¢ smatra da je pred narodnim knjiznicama izazov da stvaraju drustveni
kapital, osnazuju civilno drustvo i proSiruju sudjelovanje javnosti u demokraciji kao dodatak
dosadasnjim edukacijskim i informacijskim uslugama.??

IFLA poruCuje da je jedna od najbitnijih stavaka knjiznicne djelatnosti razvijanje
osobne kreativnosti i novih interesa.?? Ne treba smetnuti s uma da osim odredaba koje ée
knjiznice pokusati uklopiti u svoje svakodnevno poslovanje, one se moraju prenijeti i
korisnicima kako bi razumjeli zasto se dogada pomak (tj. nadogradnja) od 'tradicionalnih',
posudbenih usluga.

Prema IFLA-i knjiZnica treba naci nacin i kako postati ,,dnevna soba zajednice* i kao
,hositeljica promjena na drustvenoj i osobnoj razini, kao ustanova koja zagovara slobodu
informiranja te omogucuje pristup svima. Neophodna je uklju¢enost u lokalnu kulturu.”*

Ovi suvremeni zahtjevi za unapredenjem knjizni¢nih usluga narodnih knjiZnica i
njihovih uloga u zajednici dovode do toga da se drustvena uloga knjiZnice spaja s izrazom
'tre¢i prostor'. Treci prostor je termin koji se pojavljuje u dizajnu prostora i oznacava sigurno
mjesto koje je razli¢ito od mjesta rada i od mjesta stanovanja tj. doma. Treéi prostor je
sigurno mjesto koje sluzi i kao mjesto susreta, a ideja je i da se u trecem prostoru njeguje
kreativnost i medusobna komunikacija.?

Potreba za tre¢im prostorom osim kao sigurnom mjestu izvan mjesta stanovanja i
mjesta rada je i potreba za kvalitetnim prostorom izvan virtualnog svijeta. Zajednice u
informacijskom drustvu ne bi trebale postojati i komunicirati samo virtualno. Knjiznica im
moze pridonijeti tako da zadovolji ljudsku potrebu za izravnom komunikacijom u stvarnome
svijetu i sluzi kao mjesto susreta ¢lanova lokalnih zajednica.?

Za Jelicu Lesi¢, knjiznica kao treci prostor je: ,,promicatelj demokracije i drustvene
kohezije, oaza i arena okupljanja gradana, dnevni boravak zajednice, promicatelj razvoja
drustva, medugeneracijskog dijaloga i1 dijaloga izmedu razlicitih drustvenih skupina (etni¢kih
skupina, nacionalnih manjina, osoba s invaliditetom 1 osoba s posebnim potrebama) te prostor
koji omogucéava ukljucivanje korisnicke zajednice u stvaranje usluga i programa radi

zajedni¢kog doprinosa kvaliteti Zivljenja u zajednici.«?’

2Miroslav, K. KnjiZnice i demokracija: uloga knjiZnica u razvijanju deliberativnedemokracije.Ur. Gabriel, D. M. Lei¢ié, J.Narodne
knjiznice kao treéi prostor: zbornik radova / 9. savjetovanje za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj. Zagreb: Nacionalna i sveucili$na
knjiznica; 2015. Str. 179-188.

BIndir I. IFLA-ine smjernice za narodne knjiznice. Vjesnik bibliotekara Hrvatske [Internet]. 2012 (14.8.2022.); sv. 55(1). Str. 124-132.
Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/93699

24Ibid.

BGroth Design Group [Internet] (14.8.2022.) Damsgaard, P. Third Space Design. Dostupno na:https://www.gdg-architects.com/third-space-
design

2Lesié, J. Uvod.Ur. Gabriel, D. M. Lei¢i¢, J.Narodne knjiznice kao treéi prostor: zbornik radova / 9. savjetovanje za narodne knjiznice u
Republici Hrvatskoj. Zagreb: Nacionalna i sveucili$na knjiznica; 2015. Str. 7-9.

Ibid.
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U knjizi ,,Narodna knjiZnica: sredisSte kulturnog i druStvenog Zivota®, Jasna Kovacevi¢
nabraja nekoliko prostora tj. moguénosti koje knjiznica moze pruziti kao konkurencija cyber
prostoru. Navodi prostor inspiracije, ucenja, susreta i izvedbeni prostor. A zadatak je
»povezati sva cCetiri prostora inkorporiraju¢i ih u arhitekturu knjiznice, dizajn, usluge,
programe i izbor partnera.*?3

Miolin Gordana obja$njava kako: ,,Manifest za narodne knjiznice [...] kaZe da unatoc
sveopcoj racunalnoj dostupnosti podataka i pojave interneta, narodna knjiznica i njezin javni
prostor ostaje drustveno mjesto okupljanja korisnika svih dobnih uzrasta i zanimanja.
OdrZavanjem bogatih aktivnosti u svojim prostorima, narodna knjiZnica pomice svoj rad,
svijest o kulturnoj bastini, zastupa kulturne razliCitosti te osigurava pristup kulturnim
izvedbama svih izvodackih umjetnosti [...][,a] knjiznica predstavlja fizicko 1 virtualno
komunikacijsko srediste za pristup lokalnim ali i globalnim znanjima i kulturama.*’

DoduSe, kako bi konkurirala virtualnom, internetskom prostoru, knjiznica mora
pronadi i svoje mjesto na njemu. Stvaranje web stranice narodne knjiznice 1 sudjelovanjem na
druStvenim mrezama pomaze u percepciji knjiznica kao sudionicima u suvremenom svijetu.
Prisutnost na internetu i na drustvenim mreZzama preusko je shvacena ako se samo sluzi u
svrhu 'besplatnog' oglasavanja.

Knjiznicama online prisutnost moze posluziti kako bi korisnike obavijestili o
promjenama, novostima ili zanimljivostima unutar knjiznice, o novim aktivnostima i
izvjeStajima s aktivnosti, ali i kao edukativna platforma o raznovrsnim temama. Osim u svrhu
oglasavanja, virtualna, online prisutnost sluzi i kao nac¢in utvrdivanja postojanja, te stvaranja
trziSne marke tj. uvjerljivosti stranice ili profila kao vjerodostojnog mjesta.

Doduse, prolaskom kroz naslove Vjesnika bibliotekara Hrvatske od 2006. godine,
pokazuje se da je razmisljanje o sudjelovanju u dijalogu s (potencijalnim) korisnicima putem
drustvenih mreza ili osmis$ljene, web strategije jos uvijek daleko od svijesti knjizni¢ne struke.

U ¢lanku ,,Zacetci knjizni¢ne blogosfere u Hrvatskoj“, Dobrila Zvonarek vidi blog
kao sveobuhvatan nacin povezivanja knjiznice s osobama u svojoj zajednici koji je ,,na tragu
temeljne uloge knjiznice da informira,” te smatra kako bi ,,stvaranje knjizni¢ne blogosfere
pridonijelo [...] popularizaciji knjiznica, njihove grade i usluga te knjizniCarske struke uz

Sirenje kruga zainteresiranih Citatelja i korisnika.**° Godine 2015. kada je ¢lanak izasao, jo$

2K ovacevié, J. Narodna knjiznica: srediste kulturnog i drustvenog Zivota. Zagreb: Naklada Ljevak; 2017. Str. 48.

PMiolin, G. Drustvena uloga gradske knjiznice Marka maruliéa u Splitu u promicanju kulture Zivljenja. Ur. Gabriel, D. M. Les¢i¢,
J.Narodne knjiznice kao tre¢i prostor: zbornik radova / 9. savjetovanje za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj. Zagreb: Nacionalna i
sveucili$na knjiznica, 2015. Str. 375-378

9. savjetovanje za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj. Zagreb: Nacionalna i sveuéili§na knjiznica; 2015. Str. 397-401
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je mozda bio u pravu, ali popularnost drustvenih mreza gotovo da svaki drugi virtualni
pokusaj stavlja na drugo mjesto.

Psenica zakljucuje da je Facebook ,,pomoc¢no sredstvo koje olakSava susret, ali nije i
nikada nece biti susret. Komunikaciju licem u lice ne moze i ne¢e zamijeniti komunikacija
preko drustvenih mreza.“*! Ba§ zbog toga §to je toliko prosirena platforma koja olaksava
susrete kao i informiranje, knjiznice bi ju trebale prepoznati kao ozbiljnu platformu i
upotrebljavati u svoju korist.

Martina Dragija Ivanovi¢ koncizno zakljucuje: ,,Uzalud savrSen prostor, oprema i
obrazovano osoblje ako nismo kreativni, a nasi korisnici nisu zadovoljni.*3* Ovime ukratko
naglaSava kako je sve izrazenija uloga knjiznice u tome da od svojih korisnika sazna na koji
im nacin moze pomoc¢i, te da uz pomo¢ kreativnog rjesenja nade nacin da se dokaze kao
centralno mjesto znanja, informiranja, uzitka i sigurnosti unutar zajednice koja joj je i
pokretacka svrha.

Kako bi doprle do osoba u svojoj zajednici koje nisu korisnici i ¢ija je percepcija o
narodnim knjiznicama ostala na sjecanju posudbe lektire za Skolu, knjiznice moraju
prepoznati snagu 1 mogucénosti kvalitetnog digitalnog oglasavanja. Tim putem kod
potencijalnih korisnika mogu potaknuti novu, modernu percepciju o knjiznicama kao treCem
mjestu zajedniStva i1 drustvene aktivnosti, ali i stvoriti interes 1 potrebu za koju potencijalni
korisnici nisu ili ni znali da imaju ili nisu znali da ih njihova narodna knjiznica moze

zadovoljiti. Time narodna knjiznica moze adekvatno ostvariti svoja temeljna nacela.

31PSenica, D. Drustvene mreZe: nova komunikacijska paradigma ili samo trend i nova ovisnost. Prir. Le3¢i¢, J.Knjiznica: komunikacijsko i
multikulturalno srediste lokalne zajednice: zbornik radova: 8. savjetovanje za narodne knjizice u Republici Hrvatskoj. Zagreb: Nacionalna i
sveucili$na knjiznica; 2017. Str. 89-98.

*Dragija Ivanovi¢ M. Vrednovanje utjecaja narodnih knjiznica na lokalnu zajednicu. Vjesnik bibliotekara Hrvatske [Internet]. 2012
(14.8.2022.); sv. 55(1). Str. 83-100. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/93687
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2. MARKETING U KNJIZNICAMA

2.1. Osnoveiodrednice marketinga

Bitan dio marketinga sastoji se od oglaSavanja proizvoda ili usluga, ali njegova
kona¢na svrha nije samo profitabilnost, ve¢ i zadovoljavanje potreba kupca. Smisao
marketinga je prepoznavanje potreba i zelja potrosaca te ponude proizvoda koji ¢e ih
zadovoljiti.

Osim oglasavanja, marketing se sastoji od istrazivanja i analize trzi$ta, identificiranja
potreba potroSaca, analize konkurencije, dizajniranja proizvoda koji se izdvaja na trzistu,
podizanja svijesti o proizvodu kod postojeéih i potencijalnih kupaca, te prikupljanja podataka
o zadovoljstvu proizvodom i prilagodavanje proizvoda i oglasavanja u buduénosti.** Ovo su
sastavnice marketinske strategije koja jasno definira ciljeve, ali ostavlja mjesta i za
ocjenjivanje uspjesnosti kampanje nakon kojih se kampanja modificira kako bi postala
uspjesnija. Marketing je ciklicki proces koji ne zavrSava s kampanjom nego se ponovno
preispituje 1 poboljsava.

Tradicionalno, marketinska komunikacija provodila se putem tiskanih medija —
oglasavanjem na plakatima velikog formata, letcima i broSurama, ¢lancima u novinama i
Casopisima, pa i generickim reklamama na masovnim medijima kao §to su TV i radio, a
osobni kontakt ostvaruje se putem poste ili telefonskog oglasavanja.*

Nedostaci tradicionalnog oglasavanja ocituju se u Sirini njegovog dosega. On se
izvodi na masovnim medijima, opéenitom porukom kojom dopire do najSire publike od koje
mnogi nemaju potrebu ili interes za ponudenim proizvodom. Zbog svojeg dosega,
tradicionalno oglasavanje je skupo, a i vremenski okvir nije moguée lako modificirati.>®

Jedan od najsnaznijih kanala marketinga je 'word-of-mouth' takoder poznat kao
marketing 'od usta do usta' ili marketing putem preporuke.®’ Veliki pomak u priblizavanju
proizvoda kupcima dogodio se razvojem interneta kao platforme preko koje se s kupcima

mogao voditi dijalog, a onda i druStvenim mrezama preko kojih se pravilnim upravljanjem

3Milas, G.Psihologijamarketinga.Zagreb: Target d.o.0.; 2007. Str. 10.

3*Coote, H. Batchelor, B. How to market yourlibraryserviceeffectively. 2nd edition. London: Alsib, 1997.

350Online Marketing Institute. [Internet]. (14.8.2022.) Anderson, J. 9 Traditional Marketing TechniquesthatStillMatter. Dostupno na:
https://www.onlinemarketinginstitute.org/blog/2018/06/9-traditional-marketing-techniques-still-matter/

3BizFluent. [Internet]. (14.8.2022.) Bean-Mellinger, B. 8 Major Elementsof Marketing Communication& IMC. Dostupno
na:https://bizfluent.com/info-8361708-8-elements-marketing-communication-imc.html

3Investopedia. [Internet]. (14.8.2022.) Hayes, A. Word ofMouth Marketing. Dostupno na: https://www.investopedia.com/terms/w/word-of-
mouth-marketing.asp
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moglo ciljano doprijeti do onih kojima je oglasavani proizvod najpotrebniji, najkorisniji ili
najzanimljiviji.

Bas zbog zelje da se $to bolje iskoristi potencijal marketinga od usta do usta mnogo se
ulaze u komunikaciju s korisnicima 1 koristi se potencijal digitalnog marketinga. Zahvaljujuci
dvostranoj komunikaciji, proizvod/usluga se mogao prilagodavati korisniku tj. skupinama
korisnika kako bi se njihove potrebe zadovoljile Sto kvalitetnije i kako bi ostali vjerni trzisnoj
marki koja se oglasava.

Osnovni oblici digitalnog marketinga uklju¢uju marketing putem trazilica, drustvenih
mreza, web stranica, e-maila i sadrzajnog marketinga.’® Zahvaljujuéi prisutnosti na mreZi,
knjiznicama se moze povecati doseg, ali 1 ugled i percepcija medu osobama do kojih dopire
online. Prisutnost na mrezi povezuje se s razvijanjem svog brenda, ali i utvrdivanjem
postojanja 1 aktivnog rada. Percepcija korisnika ovisi o tome koliko se Cesto informacije
objavljuju na mrezi — tj. je li profil aktivan. Time knjiznica potvrduje i svoju 'offline'
prisutnost i1 aktivnost.

Pozitivne strane digitalnog marketinga osim lakSe komunikacije s korisnicima
ukljucuju 1 Cinjenicu da se marketing putem drustvenih mreza ili e-maila te web stranica ili
sadrzajnog marketinga moze izvesti uz minimalne financijske izdatke od kojih ne treba
zanemariti usavrSavanje marketinskih stru¢njaka 1 vrijeme koje je potrebno uloziti u
osmiSljavanje 1 dizajniranje kampanje, kao ni vrijeme potrebno za komunikaciju s
korisnicima.

Philip Kotler marketing dijeli na tri dijela. Prvi naziva Marketing 1.0. 1 povezuje ga s
industrijom 1 prodavanjem fizickog proizvoda koji ovisi o ponudi i potraznji. Marketing 2.0
smatra da je proizasao iz internetskog doba gdje vrijednost proizvoda ovisi o konzumentu
koji bira proizvod prilagoden sebi. Marketing 3.0 povezan je s ljudskim vrijednostima —
,duhom, umom 1 srcem“ konzumenata koji traze nalin da smanje svoje tjeskobe u
globaliziranom svijetu i nadu proizvod koji zadovoljava drustvenu, ekonomsku i ekolosku
pravdu.®

Knjiznice su u tom slucaju savrSeno pozicionirane da iskoriste puni potencijal
digitalnog oglasavanja kako bi ciljano promovirale pun spektar svojih usluga koje su

korisnicima najpotrebnije i najzanimljivije, kao i1 potvrdile svoju misiju za oplemenjivanjem

3 Arbona. [Internet]. Tradicionalni ili digitalni marketing: $to odabrati? (14.8.2022.) Dostupno na: https://www.arbona.hr/blog/online-
digitalni-marketing/tradicionalni-ili-digitalni-marketing-sto-odabrati/3112

¥Kotler, P. Marketing 3.0: FromProducts To Customers To The Human Spirit. [Internet.] Hoboken: John Wiley&Sons, Inc.; 2010.
(14.8.2022.) Dostupno na: https:/www.scribd.com/book/29420784/Marketing-3-0-From-Products-to-Customers-to-the-Human-Spirit
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osoba u svojoj zajednici bilo to zadovoljavanjem njihovih informacijskih ili edukacijskih

potreba ili kao mjesta kulturoloskog i druStvenog rasta u slobodno vrijeme.

2.2. Marketing knjiZnice

Kako su knjiznice u svojoj srzi neprofitabilna organizacija s misijom da sluze
zajednici, uspjesSnost oglasavanja mjeri se pokazateljima koji nisu financijski profit, vec
korist koju doprinose (pojedincima u) zajednici. Zbog toga se i potencijalni kupci ili potrosaci
u neprofitnom marketingu, tj. marketingu usluga klasificiraju kao korisnici.

Ned Potter marketing opisuje kao otvoreni dijalog s ciljanom publikom koji obuhvaca
strukturirano 1 strateSko objedinjavanje promocije, publiciteta, PR-a i oglaSavanja kako bi
svojim korisnicima pruzili jedinstvenu uslugu koju ne mogu dobiti drugdje. Bit knjiznicnog
marketinga je uCiniti svoje korisnike svjesnima onoga Sto im knjiznice mogu pruziti na jeziku
koji oni to mogu razumjeti.*

Ipak, oglasavanje i marketinske kampanje nisu ¢arobni Stapi¢ kojim ¢e knjiznice lako
privuci korisnike i potencijalne korisnike iz zajednice u svoj prostor. De Saad upozorava da
¢e: ,knjizniari 1 informacijski stru¢njaci morati [...] prihvatiti da je razvoj efektivne
marketinSke strategije danas tezi ne zbog digitalne revolucije ve¢ zbog toga Sto [...] korisnici
postaju sofisticiraniji, pametniji, a mozda i cini¢niji prema marketinskim aktivnostima.**!

Prvotni cilj marketinske kampanje knjiznice trebao bi biti da postanu: ,,prvo mjesto na
koje ljudi pomisle kada su im potrebne usluge koje knjiznica pruza.“*? Uz pomoé marketinga,
knjiznice povecavaju svoj ugled i stvaraju ,,prepoznatljiv proizvod ili uslugu koja se gradi na
identitetu koji ljudi razumiju i oglasava se kao drugaciji od potencijalne konkurencije [...] Sto
je za knjiznice bilo gdje gdje korisnici odabiru uloZiti svoje vrijeme.“* Savjeti koje Potter
biljezi za knjiznice ukljucuju razvijenu strategiju poruke; male, ali kvalitetne pomake,
mjerenje uspjesnosti, stil obra¢anja i usavriavanje osoblja.**

Sarmantan dizajn web stranice i efektivne objave na drustvenim mreZama nisu
najbitniji nacin na koji ¢e knjiznice doprijeti do osoba u svojoj zajednici. Kao centralno
mjesto zajednice, one moraju biti u mogucnosti zadovoljiti 1 lepezu psihografskih potreba

pojedinaca unutar svoje zajednice. Potrebe pojedinaca mogu biti fizicke, pa ¢e ih knjiZnica

“0potter, N.TheLibrary Marketing Toolkit. London: FacetPublishing, 2012. Str. xiv

4ISaez, E. E. Marketing concepts for LibrariesandInformationServices. London: FacetPublishing, 2002. Str 3.
“Potter, N.TheLibrary Marketing Toolkit. London: FacetPublishing, 2012. Str. 17

“1bid. Str. 37.

“Ibid. Str. 65-72.
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zadovoljiti putem ugodnog prostora, udobnih stolica ili sigurnih ormari¢a. Potrebu za
sigurno$¢u moze zadovoljiti ugodnom atmosferom i jednostavnoséu koriStenja. Drustvene
potrebe knjiznica moze zadovoljiti stvaranjem osjeéaja pripadanja i dobrodoslice. Potreba za
(samo)postovanjem zadovoljit ¢e se ugledom i ponudom knjiznicnih aktivnosti 1 usluga, a
potreba za samoaktualizacijom bit ¢e ostvarena time §to ¢e knjiZnica pridonijeti kao mjesto u

kojemu ili putem kojeg osoba moZe ostvariti svoj puni potencijal.*’

2.3. Drustvene mreze i knjiznice

Kako bi svoje (potencijalne) korisnike adekvatno informirale o svojim uslugama i
aktivnostima, knjiznice moraju odluciti koja im platforma to najbolje omogucuje. Osim
oslanjanja na tradicionalni marketing, knjiznice moraju zakoraciti tamo gdje su njihovi
korisnici, a to je internet.

U Smjernicama za razvijanje usluga i koriStenje druStvenih mreZa i1 narodnim
knjiznicama, Dunja Holcer potvrduje da drustvene mreze ,,pruzaju moguénost za ostvarivanje
kontakta i s onim osobama koje inace ne posjecuju internetske stranice knjiznice ili ne
dolaze u knjiznicu*“*. Ipak, napominje da je drustvene mreZe moraju biti i ostati samo
nadopuna internet stranice, najvise zbog njihove nestalnosti.*’

Takvo razmiSljanje potvrduju 1 temeljni marketinski modeli za ispitivanje
zadovoljstva klijenata poput RATER-a kojemu je jedna od glavnih stupova 'tangibles' t;.
opipljivosti, a odnosi se na izgled, opremu, osoblje i komunikacijske materijale.*® U
internetskoj inacici opipljivosti postaju izgled 1 kvaliteta web stranice, a dio zadovoljstva
korisnika na internetu ukljucuje i frekvenciju osvjezavanja informacija te brzina i to¢nost
komunikacije s klijentima online.*

Drustvene mreze bitan su iskorak knjiznica prema zajednici jer dopuStaju ne samo
pristup osobama u zajednici koje nisu svjesne da knjiznice mogu zadovoljiti njihove
drustvene ili kulturoloske potrebe, ve¢ im dopustaju da se manje formalnim tonom obracaju

svojim potencijalnim korisnicima time ih ohrabruju¢i da je knjiznica sigurno mjesto i za njih.

“Saez, E. E. Marketing concepts for LibrariesandInformationServices. London: FacetPublishing, 2002. Str. 123-128.

“Holcer D. Smjernice za razvijanje usluga i koriStenje drustvenih mreZa u narodnim knjiznicama. Vjesnik bibliotekara Hrvatske [Internet].
2017. (14.8.2022.); Sv. 60(4). Str. 147-159. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/195924

“Tbid.

“8Researchgate. [Internet]. Parasuraman, a. P. Zeithaml, V. A. Berry, L. L. SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for
MeasuringConsumerPerceptionsof Service Quality. Journal ofRetailing; 1988. (14.8.2022.) Vol 61 (No 1) Spring Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/225083802_SERVQUAL_A_multiple-

_Item_Scale_for measuring_consumer_perceptions_of service_quality

“Tarigan, J. User SatisfactionUsingWebqual Instrument: A Research on Stock Exchange ofThailand (SET). Journal Akuntansi dan
Keuangan [Internet]. 2008 (Vol. 10, No. 1) May. (14.8.2022.) Dostupno na:
https://jurnalakuntansi.petra.ac.id/index.php/aku/article/view/17001 (14.8.2022.)
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Naravno, ne treba zanemariti ¢injenicu da je izbor adekvatne druStvene mreZe — one na kojoj
se nalazi najveci broj korisnika do kojih Zele doprijeti — jedan od bitnih faktora uspjeSnosti
digitalnog oglasavanja.

Prema istrazivanju digitalne agencija Arbona, 2021. godine u Hrvatskoj je 4 od 9
stanovnika Hrvatske ima profil na druStvenoj mrezi Facebook, a 1 od 4 na druStvenoj mrezi
Instagram. Facebook su ¢eS¢e koristili muskarci, a Instagram Zene. Zanimljivo je primijetiti
da je na Instagramu vise od 300,000 korisnika bilo u dobi od 18-24 i 25-34 godine, a na
Facebooku se raspon od preko 300,000 korisnika Sirio u svim kategorijama godista od 25-
65+. Ako knjiznice odluCe svoje sadrzaje promovirati na drustvenim mrezama, lako je
zakljuciti da ¢e doprijeti do vise mlade populacije putem Instagrama, a do Siroke sfere
drustva na Facebooku.*

U nesto Sirem istrazivanju provedenom 2019. godine, agencija Arbona prenosi da
veéina korisnika na drustvenim mrezama Facebook 1 Instagram trazi sadrzaje povezane s
hobijima i aktivnostima medu kojima je najzastupljenija kategorija umjetnost i glazba. Kada
traZze teme povezane uz zabavu, najinteresantnije su vijesti o igrama i videoigrama, nadalje
novosti o sportu i vanjskim aktivnostima, shoppingu i tehnologiji i ra¢unalima.>!

Knjiznice kao mjesta druStvenog okupljanja i promocije kulturnih tema prema ovim
podacima trebale bi na¢i dovoljno zainteresiranih za svoje usluge i aktivnosti na ovim
drustvenim mrezama 1 kvalitetnu platformu na Facebooku i Instagramu za svoje

(potencijalne) korisnike.

2.3.1. Knjiznice grada Zagreba na mreZi

Prema podacima Izvjestaju o radu Knjiznica grada Zagreba za 2021. godinu®?, mrezne
stranice Knjiznica brojale su preko 430 tisuca posjetitelja i 2,5 milijuna otvorenih stranica.
Najtrazenije informacije online bile su o radnom vremenu knjiZznica, o posudbi e-knjiga 1
online produzenju roka posudbe.>?

Od 43 knjiznica u svojoj mrezi, 20 pojedinacnih knjiznica ima sluzbenu Facebook

stranicu, a 4 Facebook stranice posvecene su projektima i galerijama u sastavu KGZ-a. KGZ

S°Arbona. [Internet]. Struktura Facebook i Instagram korisnika u Hrvatskoj u 2021. godini. 2021. (14.8.2022.) Dostupno na:
https://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/struktura-facebook-i-instagram-korisnika-u-hrvatskoj-u-2021-godini/3095

5! Arbona. [Internet].[INFOGRAFIKA] Facebook vs. Instagram na pocetku 2019. godine: tko smo i §to nas najvise interesira. 2019.
(14.8.2022.) Dostupno na:
https://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/infografika-facebook-vs-instagram-na-pocetku-2019-godine-tko-smo-i-sto-nas-najvise-
interesira/2803

2[ssuu. [Internet]. Izvjestaj o radu Knjiznica grada Zagreba za razdoblje od 1. sije¢nja do 31. prosinca 2021. (broj¢ani pokazatelji). Zagreb:
Knjiznice grada Zagreba, 2022. (14.8.2022.) Dostupno na: https://issuu.com/knjinicegradazagreba/docs/izvjestaj 2021

3Ibid.
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su na svojim Facebook, Instagram i YouTube stranicama objavile preko 1,700 ,kvalitetno
ilustriranih obavijesti“>* o programima u knjiznicama. Na Facebooku su podijeljene 332
objave, a njih je pratio 12,641 pratitelj. YouTube kanal u 2021. godini pratilo je 1,534
pretplatnika, a podijeljeno je 212 novih video zapisa. Oni su pregledani vise od 38 tisu¢a puta
i 933 puta ocijenjeni pozitivnom ocjenom. >

Gore navedeni podaci o prisustvu na drustvenim mrezama prili€no su slabi. Od 43
knjiznice u sklopu Knjiznica grada Zagreba manje od polovice (46%) ima otvorenu sluzbenu
Facebook stranicu. Ako je u godinu dana na 20 sluZzbenih stranica bilo 332 objave, to znaci da
je u prosjeku po profilu u godinu dana objavljeno 16.6 objava — nesto viSe od dva puta
mjesecno Sto dovodi do nekoliko negativnih zakljucaka.

Kao prvo, ocito je da pojedinacne knjiznice u sustavu Knjiznica Grada Zagreba ne
pristupaju jednako svojim kanalima na druStvenim mrezama. Ako samo neke knjiznice
objavljuju vise od dva puta mjesecno, to zna¢i da mnoge od knjiZnica, iako imaju otvorene
profile, na njima uopce nisu aktivne.

Kao drugo, iz podataka se moze is¢itati da iako pod krovnom organizacijom mati¢ne
sluzbe Knjiznica grada Zagreba, pojedinacne knjiznice su prepusStene da same odlucuju o
tome kako ¢e se 1 kada oglaSavati na drustvenim mrezama. Ako knjiznice — informacijska i
kulturoloska srediSta zajednice — ne uvidaju potrebu i pogodnosti koriStenja drustvenih mreza
da dopru do ¢lanova svoje zajednice, to dovodi do nekoliko moguéih zakljucaka od kojih je
digitalnog marketinga jer ne prepoznaju njegovu vrijednost kao niti potrebu redovitog

oglasavanja.

*Ibid
>1bid.
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3. Istrazivanje o koristenju tradicionalnog i digitalnog oglasavanja
aktivnosti u svakodnevnom poslovanju knjiznice

U razdoblju od 10.5.2022. do 16.6.2022. provedeno je istrazivanje o koristenju
tradicionalnog 1 digitalnog oglasavanja aktivnosti u svakodnevnom poslovanju knjiznice.
Istrazivanje je provedeno putem upitnika s mjeSavinom kvantitativnih i kvalitativnih pitanja
na temu oglaSavanja knjiznice i knjizni¢nih usluga. Nakon opcenitih pitanja detaljno su
ispitani obicaji oglasavanja tradicionalnim, pa onda digitalnim marketingom i kvalitativni sud
o korisnosti oglasivackih aktivnosti.

Na pitanja iz upitnika odgovorili su djelatnici 63 knjiZnice izvan Zagrebacke Zupanije
i 10 knjiznica Zagrebacke zupanije. Njihovi odgovori dali su Siroku sliku oglasavanja

knjizni¢nih usluga i aktivnosti.

3.1. SluZbeni stav o oglasavanju u knjiznici

Prvi dio upitnika bio je opcenit uvid u svijest o oglasavanju i1 izvedbu oglasavanja
knjiznica i1 knjizni¢nih usluga. Odgovori su potvrdili da je svijest za potrebom oglasavanja
utkana u srz narodnih knjiznica.

Oglasavanje knjiZnice 1 knjizni¢nih usluga dio je misije ¢ak 92% svih ispitanih
knjiznica (njih 67). Jedna knjiznica smatra da joj je oglasavanje dio misije iako nije formalno
ukljuceno u njezin sadrzaj.

Pozitivno je i ohrabrujuce vidjeti da se misija knjiznice preslikava i na godisnji plan
veéine knjiznica — na njih ¢ak 88% tj. 65 knjiznica. Cak je i knjiznica kojoj je oglasavanje
neformalno dio misije potvrdila da je oglaSavanje ipak ukljuceno u njezin godisnji plan.

Kod dvije knjiznice kojima je oglaSavanje knjiznice i usluga dio misije, ali ne i dio
godisnjeg plana moze ukazivati na to da je potreba za oglasavanjem prepoznata u teoriji, ali

da se u praksi ne izvodi ili ako se izvodi to nije planirano i ciljano.
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1. Je li oglaSavanje knjiZnice i knjiZni¢nih usluga dio misije
knjiznice?

B Da HNe

Grafikon 1. Je li oglasavanje knjiZnice i knjiZni¢nih usluga dio misije knjiZnice?

ODGOVOR Izvan Zagreba U Zagrebackoj zupaniji
Da 57 10
Ne 6 0

2. Je li oglasavanje knjiZnice i knjiZni¢nih usluga dio godiSnjeg
plana knjiZnice?

mDa mNe

Grafikon 2. Je li oglasavanje knjiZnice i knjiZni¢nih usluga dio godi§njeg plana knjiZnice?

ODGOVOR Izvan Zagreba U Zagrebackoj zupaniji
Da 56 9
Ne 7 2
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3. Tko je zaduzen za oglasavanje knjiznice i knjizni¢nih usluga?

jedna osoba

viSe osoba

osoba ili djelatnik koji vodi aktivnost koja se W izvan Zagreba

oglasava W u Zagrebu

osoba ili djelatnik koji ima ideju o temi ili
aktivnosti koju bi htjeli oglasavati

nitko nije zaduZen za oglasavanje knjiznice i
knjizni¢nih usluga

Grafikon 3. Tko je zaduZen za oglasavanje knjiZnice i knjiZni¢nih usluga?

Na pitanje tko je zaduZen za oglaSavanje knjiznice i knjizni¢nih usluga, odgovori su
podijeljeni ako govorimo o knjiznicama izvan Zagreba. Jednu zaduZenu osobu za oglaSavanje
ima 28 knjiZnica (44%), a viSe osoba 30 (47%).

U dvije knjiznice za oglasavanje je zaduZena osoba ili djelatnik koji ima ideju o temi
ili aktivnosti koju bi htjeli oglasavati (5%), a u jednoj je zaduzena osoba koja vodi aktivnost
koja se oglasava (1%) dok je jedna je knjiznica izabrala obje ove opcije. Iz njihovih odgovora
se moze pretpostaviti da u ovim knjiznicama nema posebno odabrane osobe za oglasavanje i
da se ono izvodi 'po potrebi' Sto ukazuje na pomanjkanje dugorocnog marketin§kog plana.

Izvan Zagrebacke Zupanije u tri knjiZnice (4.7%) nitko nije zaduzen za oglaSavanje
knjiznice i knjizni¢nih usluga $to moze znaciti da se ove knjiznice uopce ne oglasavaju ili da
se oglaSavanjem bavi onaj knjizni¢ar kojeg je taj zadatak taj put zapao ili je motiviran da za
neku aktivnost ili uslugu izradi reklamni materijal.

Na podrucju Zagrebacke Zupanije sve knjiznice imaju osobu ili viSe njih zaduzenih za
oglasavanje knjiznice. Vec¢i broj knjiznica (70%) za oglasavanje zaduzuje jednu osobu, a 3
knjiznice (30%) imaju zaduzenih vise osoba. 1z ovih podataka moZemo pretpostaviti da kod
knjiznica u Zagrebackoj Zupaniji postoji nesto viSa svijest o potrebi zaduzivanja osoba za

zadatke oglaSavanja 1 za njihovom planskom provedbom.
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4. Postoji li sustav ocjenjivanja uspjeSnosti aktivnosti koje se odvijaju u

knjiZnici?

M u Zagrebu

M izvan Zagreba

Da, uspjesnosti Da, uspjesnost Da, uspjesnost se  Uspjesnost aktivnosti
aktivnosti ocjenjuje seaktivnosti ocjenjuje se ocjenjuje povratnom se ne ocjenjuje.
osmisljenim sustavom brojem prisutnih. informacijom

provjere kvalitete. polaznika.

Grafikon 4. Postoji li sustavocjenjivanjauspjeSnostiaktivnostikoje se odvijaju u knjiZnici?

Ako knjiznice odluce oglasavati aktivnosti koje izvode, mjerenje uspjesnosti
oglasavanja i provedbe aktivnosti mora biti uklju¢eno u marketinski plan. U suprotnom ne
mogu znati je li oglaSavanje pomoglo privuéi zainteresirane ili nije imalo rezultata i treba ga
prilagoditi pri sljede¢em krugu oglaSavanja.

Nazalost, iz prikupljenih podataka saznajemo da ¢ak polovina svih knjiznica ne
prikuplja podatke o uspjesnosti — njih 37 (50.6%). Od toga, izvan Zagrebacke zupanije 31
knjiZnica ne prikuplja podatke o uspjeSnosti aktivnosti (49.2%), a unutar Zagrebacke Zupanije
njih 6 (60%). To zna¢i da unato¢ tome Sto knjiznice oglasavaju svoje usluge, polovina
knjiznica nema podatke o tome koliko je korisno to oglasavanje bilo i je li doprlo do onih
kojima bi aktivnost ili knjizniéna usluga koristila. Stovise, bez ovih podataka ne mogu svoj
sadrzaj 1 oglasavanje prilagoditi 1 preusmjeriti prema onima kojima je on potreban.

Zapravo, samo 4 knjiZnice sveukupno (5.4%) tvrde da imaju osmiSljeni sustav
kvalitete za ocjenjivanje uspjeSnosti aktivnosti. Od toga 3 (4.7%) izvan 1 samo jedna unutar
Zagrebacke zupanije (1%). To pokazuje veliki nesrazmjer izmedu provedbe oglasavanja i

prepoznavanja potrebe za ciljanim i uspje$nim oglaSavanjem.
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Ovi podaci mogu ukazivati 1 na neupucenost zaduZenih za oglaSavanje u razliku
izmedu tradicionalnih i digitalnih medija za oglasavanje. Tradicionalni marketing namijenjen
je Sto vecem broju ljudi od kojih ée potrebna informacija kvantitetom do¢i do onih kojima je
potrebna. U digitalnom marketingu potrebno je oglasavanje prilagoditi i1 nastaviti
prilagodavati ciljanoj skupini korisnika kojima je informacija namijenjena. U suprotnom ne
samo da trazena informacija neée biti dostupna onima koji ju trebaju, ve¢ je moguce da i
sama aktivnost digitalnog oglasavanja postane nevazna vecini korisnika zbog svoje Siroke
namjene.

Neke knjiznice ipak prikupljaju neke podatke. Povratna informacija korisnika
prepoznata je kao veoma bitna ocjena uspjeSnosti provedene aktivnosti. Dvadeset Sest
knjiznica izvan (41.2%) i dvije knjiznice unutar Zagrebacke zupanije (20%) prikupljaju
dojmove korisnika nakon provedene aktivnosti u sluzbu ocjenjivanja uspjeSnosti. S druge
strane, 19 knjiznica izvan Zagreba (30.1%) 1 1 knjiZnica u Zagrebackoj Zupaniji (10%) za
pokazatelja uspjeSnosti uzimaju broj prisutnih na aktivnosti.

Naravno, povratna informacija korisnika i broj prisutnih validni su pokazatelji
uspjesnosti, ali kao jedini prikupljeni podaci ne mogu re¢i dovoljno o kvaliteti oglasavanja

niti ponuditi opcije za poboljsanje.
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3.2. Trendovi u oglasavanju knjiZzni¢nih usluga i aktivnosti
tradicionalnim putem

Sljede¢i dio upitnika posvecen je trendovima u tradicionalnom oglaSavanju knjiZnica.
Ovaj nacin oglasavanja jo$ uvijek ima svoje pozitivne strane. Pogodan je za veéinu korisnika,
zbog fizickog oblika odaje formalniji dojam, a oslanjajuci se na tradiciju oglasavanja, mnoge

knjiznice ve¢ imaju prepoznatljiv brend medu svojim korisnicima, materijale koje korisnici

cey e

1. Oglasava li knjiZnica svoje usluge i aktivnosti putem tradicionalnog marketinga?
na TV-u ili radiju

u tiskanim medijima

na sajmovima ili skupovima

M izvan Zagreba

na javnim plakatima velikog formata
M u Zagrebu

putem tiskanih materijala u prostoru knjiznice

putem tiskanih materijala izvan prostora knjiznice

knjiznica se ne oglasava

Grafikon 5. Oglasava li knjiZnicasvojeuslugeiaktivnostiputemtradicionalnogmarketinga?

Na pitanje oglaSava li knjiznica svoje usluge i aktivnosti putem tradicionalnog
marketinga samo dvije knjiznice (2.7%) 1 to sve izvan Zagrebacke Zupanije odgovorile su
nijecno. Vrlo ¢esto knjiznice su svoje usluge i aktivnosti oglaSavale na TV-u ili radiju — njih
48 (65.7%) ili u tiskanim medijima 43 knjiznice (58.9%), a najmanji broj knjiznica
oglasavalo se na sajmovima — njih 9 (12.3%), a neke su odabrale i oglasavanje na javnim
plakatima velikog formata — njih 28 (38.3%).

Sve knjiznice najviSe su se oglaSavale putem tiskanih materijala unutar same
knjiznice — njih 57 (78%) 1 izvan prostora knjiznice njih 52 (71,2%). Ovi odgovori ukazuju
na to da knjiznice kada su u mogucnosti — a to je vjerojatno najlakse u vlastitom prostoru i u
zajednici — rado 1 Cesto oglasavaju svoje usluge i aktivnosti pojacavajuci time svoju

prisutnost u zajednici.
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2. Koji sadrzaj knjiznica najceSce oglasava na tradicionalni nacin?

edukativni

informativni

o programima i aktivnostima u knjiznici
H uvijek

1 ponekad

M rijetko

o programima i aktivnostima u zajednici = nikad

pozivnice

prigodni

0 10 20 30 40 50 60

Grafikon 6. Koji sadrzaj knjiZnica naj¢e$¢eo glasava na tradicionalan nadin?

Iz odgovora koji sadrzaj knjiznice najces¢e oglasavaju na tradicionalan nacin vidljivo
je da se knjiZnice trude oglasavati Sirok spektar informacija ukljuc¢ujué¢i edukativne teme,
prigodni sadrzaj i pozivnice, ali najzastupljeniji sadrzaji su oni o programima i aktivnostima u
knjiznici i zajednici te informativni sadrzaj.

Programe 1 aktivnosti u knjiznici uvijek oglaSava ¢ak 56 knjiZznica (76.7%) od Cega
cak 9 od 10 knjiZznica u Zagrebackoj Zupaniji. A ako u obzir uzmemo odgovore uvijek 1
ponekad dolazimo do gotovo svih knjiznica — njih 72 (98.6%).

Vrlo blizu oglasavanja vlastitih aktivnosti dolazi i oglaSavanje aktivnosti u zajednici.
To je logi¢no jer knjiznica kao mjesno obavijesno srediSte ne mora konkurirati alternativnim
dogadajima ve¢ joj je informativna duznost omoguciti pristup svim bitnim informacijama za
siroki spektar korisnika — one kojima je informacija potrebna spojiti s najboljom mogu¢om
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informacijom. Zato programe i aktivnosti u zajednici uvijek oglaSava 50 knjiznica (68.4%), a
ponekad njih 17 (23.2%) dok je sljedeéi najvise reklamirani sadrzaj informativni kojeg uvijek

oglasava 55 (75.3%) svih knjiznica, a ponekad njih 12 (16.4%) — ukupno 91.7% knjiznica.

3. Tko je zaduZen za izradu promotivnih materijala?

jedan djelatnik

vise djelatnika

M izvan Zagreba
osoba ili djelatnik koji vodi aktivnost

M u Zagrebu

osoba ili djelatnik koji ima ideju o temi ili
aktivnosti koju bi htjeli oglasavati

Drugo

Grafikon 7.Tko je zaduZen za izradu promotivnih materijala?

Odgovori o zaduzenima za izradu tiskanih materijala donekle se poklapaju s brojem
odgovora na pitanje o zaduzenima za promociju knjiznice 1 knjizni¢nih usluga.

U 30 knjiznica (41%) za izradu tiskanog promotivnog materijala zaduzena je jedna
osoba, a dvije knjiznice odabiru i opciju da je ta osoba i ona koja vodi aktivnost. U 32
knjiznice za izradu materijala zaduzeno je vise osoba (43.8%) i tri knjiznice odabiru opciju da
su to djelatnici koji imaju ideju o temi ili aktivnosti.

Pet knjiznica odabire opciju 'drugo’. Jedna od knjiznica specificira da je u knjiZnici
zaposlena samo jedna osoba koja je zaduzena za sve, jedna specificira da je za vizualni
identitet osoba podugovorena, a jedna egalitaristiCki napominje da su za izradu materijala

zaduzeni svi zaposlenici zajedno.
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4. Je li osoba zaduZena za izradu promotivnih materijala stru¢njak za
tu djelatnost?

B Da, osoba je kvalificirani
struénjak

H Da, osoba je prosla neki vid
usavriavanja.

1 Osobi su vjestine potrebne za
izradu materijala hobi izvan
zaduZenja u knjiznici.

B Osoba je zainteresirana za
izradu materijala, iako se inace
ne bavi time.

m Osoba nije kvalificirana za
izradu materijala.

Grafikon 8. Je li osoba zaduZena za izradu promotivnih materijala stru¢njak za tu djelatnost?

Pitanjem o struc¢noj kvalifikaciji za izradu tiskanih materijala dolazimo do sljedec¢ih
zanimljivih odgovora. Najveci broj knjiznica — njih 30 (41%) navodi da je osoba zaduZena za
izradu materijala osoba koja je pokazala interes, iako se inace time ne bavi. A njih 8 (10.9%)
u vjestine za izradu materijala osobi koja ih stvara hobi izvan zaduZenja u knjiznici. To nas
navodi na zaklju€ak da iako je potreba za oglaSavanjem prepoznata, svijest o potrebi
knjiznice.

U samo 8 knjiznica (10.9%) materijale izraduje osoba koja je kvalificirani stru¢njak, a
u 13 knjiznica (17.8%) osoba je prosla neki vid usavrSavanja.

Ovdje je bitno primijetiti kako u cak 6 knjiznica (60%) u Zagrebackoj Zupaniji
promotivne materijale izraduje osoba koja je prosla neki vid usavrSavanja, a u jednoj i
kvalificirani stru¢njak. To nam govori da u Zagrebackoj Zupaniji knjiznice prepoznaju
potrebu za profesionalno izradenim materijalima i vjerojatno imaju viSe mogucnosti svoje
djelatnike za tu izradu usavrsiti.

U knjiznicama izvan Zagrebacke zupanije vidno najceS¢e odabrana je opcija da je
osoba za izradu materijala zainteresirana (28 knjiznica — 44.4%) Sto ukazuje da knjiZnice
promisljeno biraju osobu zaduZenu za izradu materijala, ¢ak i ako nisu u moguénosti pruZiti

sluzbenu kvalifikaciju.
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U 15 knjiZnica (20.5%) osoba koja materijale izraduje nije kvalificirani stru¢njak niti
se time bavi u slobodno vrijeme.

U usporedbi s rezultatima prethodnog pitanja, vidljivo je da veéina knjiznica za
promociju svojih aktivnosti 1 usluga zaduzuje viSe osoba koje nisu nuzno kvalificirane za tu
djelatnost. U tom slucaju namece se moguéi zaklju€ak da marketinska kampanja nije
temeljito osmisSljena i da se oglasava reaktivno — odrzavamo aktivnost, treba nam plakat,
brosura ili letak. Vjerojatno se ne promislja o dugoro¢nim marketinskim kampanjama koje bi

zajednicu osvijestile 1 informirale o knjizni¢nim uslugama i aktivnostima.

5. Prikupljaju li se podatci o uspjeSnosti oglasavanja?

B Pokazatelji uspjesnosti nisu
definirani podatci se ne
prikupljaju.

M Pokazatelji uspjesnosti nisu
definirani, ali se neki podatci
prikupljaju.

1 Pokazatelji uspjesnosti jasno su
definirani pri organizaciji
aktivnosti.

Grafikon 9. Prikupljaju li se podatci o uspjeSnosti oglasavanja?

Neorganiziranost pri oglasavanju vidljiva je 1 iz podataka sljedeceg pitanja. Kvaliteta
izradenih materijala mora se mjeriti rezultatom koji polucuje. Profesionalno dizajnirani i
pozitivno ocijenjeni promidzbeni materijali bitan su dio knjizni¢nog ugleda i percepcije o
vjerodostojnosti 1 kvaliteti ponudene informacije ili aktivnosti. Ipak, ako ne privuku osobu
kojoj je usluga ili aktivnost namijenjena, njihov izgled i izrada su nebitni 1 nacin oglaSavanja
se mora prilagoditi.

Iz tog razloga je zabrinjavajuce da vecina svih knjiznica ne prikuplja podatke o

uspjesnosti oglaSavanja aktivnosti. Negativno je odgovorilo ¢ak 50 knjiznica. To znac¢i da
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68.3% knjiZnica nema nikakvu ideju u tome koliko su korisni promotivni materijali i dopiru li
do osoba u zajednici kojima su informacije potrebne.
Neke podatke prikuplja 20 knjiznica (27.3%) dok jasno definirane pokazatelje

uspjeSnosti imaju samo 3 knjiZnice (1.3%).

3.3. Trendovi u oglasavanju knjiZnica i knjizni¢nih usluga digitalnim
putem

Sljede¢i dio istrazivanja odnosi se na digitalnu prisutnost knjiznica na mrezi.
KnjiZnice kao predvodnici zajednice u pristupu informacijama digitalnu prisutnost trebale bi
smatrati integralnom stavkom svojeg poslovanja te kao jedan od najbitnijih nacina da dopru
do osoba u zajednici koje jo$ nisu svjesne svih usluga i aktivnosti koje im knjiznica moze
ponuditi. Korisnici ¢e biti svjesni barem nekih od djelatnosti knjiznice i pri posjetu knjiznici
nai¢i na obavijesti o aktivnostima i programima. Digitalnim prisustvom osim odrzavanja
stalne veze s korisnicima, knjiznica moze angazirati veci broj zainteresiranih osoba u svojoj

zajednici. Ohrabrujuce je vidjeti da su knjiznice svjesne te potrebe.

1. Ima li knjiZnica digitalnu prisutnost na mrezi?

Da, s osnovnim informacijama o knjiznici u H
sklopu veéeg portala.

Da, vlastitu web stranicu.

NeP

M izvan Zagreba W u Zagrebu

Grafikon 10. Ima li knjiZnica digitalnu prisutnost na mrezi?

Na pitanje ima li knjiznica digitalnu prisutnost na mrezi samo jedna knjiznica

odgovara da nema nikakvu online prisutnost (1.3%).
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Vlastitu stranicu na druStvenim mrezama ima ¢ak 60 knjiznica (82.1%). Od toga 8
knjiznica u Zagrebackoj Zupaniji (80%) i 52 knjiznice izvan nje (82.5%). Vlastitu web
stranicu ima 58 knjiznica (79.4%) od kojih 9 (90%) u Zagrebackoj zupaniji i 49 (77.7%)
izvan nje.

Mnoge manje knjiznice svoju web stranicu ostvaruju u sklopu veceg portala. Prema
upitniku u sklopu veceg portala nalazi se web stranica 15 knjiznica (20.5%) od kojih su samo
2 knjiznice na podruc¢ju Zagrebacke zupanije.

Iz ovih podataka wvidljivo je da knjiznice kao centralno mjesto za pristup
informacijama pokuSavaju drZati korak s promjenom i Sirenjem tehnologije koja korisnicima
omogucuje taj pristup. Vidljivo je da je osvijeStena potreba za digitalnim prisustvom u
zajednici. Nazalost, oCito je i da knjiznice nisu uvijek u moguénosti drzati korak i pruziti

svoje usluge tamo gdje ih korisnici danas ocekuju.

2. Na kojim drusStvenim mreZama knjiZnica ima svoj profil?

B Facebook
M Instagram
m Twitter

B Drugo

M Knjiznica nema profil na
drustvenim mrezama.

Grafikon 11.Na kojim drustvenim mreZama KknjiZnica ima svoj profil?

Odabir drustvenih mreza za online prisutnost i promociju bitan je ¢imbenik uspjeha
oglaSavanja 1 dopiranja do onih korisnika kojima je informacija potrebna. Dobro je vidjeti da
samo 4 knjiznice nemaju profil na drustvenim mrezama (5.4%).

Vecina knjiznica za online promociju na druStvenim mrezama bira Facebook — 68

svih knjiZznica (93.1%). A polovina njih nalazi se 1 na druStvenoj mrezi Instagram (34
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knjiznice — 46.5%). Ba$ kao Sto je u prijaSnjem poglavlju navedeno, ovo su dvije druStvene
mreze koje prema istrazivanju agencije Arbona okupljaju najveéi broj gradana Republike
Hrvatske, a svaka dru$tvena mreZa posebno okuplja razli¢ite demografske skupine. ¢

U jednoznamenkastim brojevima brojimo prisutnost knjiznica na mrezama Twitter
(6), TikTok (4), YouTube (3), LinkedIn (1) 1 Spotify (1) Sto ukazuje na Zelju knjiznica da
dopru do razlicitih skupina korisnika i svaka bira opciju koja joj se €ini najbolja.

Zanimljiv je odgovor jedne knjiznice koja sluzbeno nema profil na drustvenim
mrezama, ali ravnateljica sve obavijesti objavljuje na svojem privatnom profilu. Ova praksa
ukazuje na svijest o potrebi za oglaSavanjem, ali i nerazumijevanje potrebe za samostalnom

stranicom knjiZnice kao bitnim simbolom integriteta i vjerodostojnosti ustanove.

3. Je li osoba zaduZena za objavu sadrZaja na mreZi stru¢njak za
digitalni marketing?

m Da, osoba je kvalificirani
struénjak.

B Da, osoba je prosla neki vid
usavrsavanja.

M Osobi su vjestine potrebne za
objavu na mrezi hobi izvan
zaduZenja u knjiZnici.

B Osoba je zainteresirana za
digitalni marketing, iako se
inace ne bavi time.

M Osoba je predloZzena od drugih
djelatnika knjiZnice.

m Osoba nije kvalificirana za
digitalni marketing.

Grafikon 12. Je li osoba zaduZena za objavu sadrZaja na mreZi stru¢njak za digitalni marketing?

Po pitanju kvalifikacije za uredivanje drustvenih mreza osoba koje sadrzaj objavljuju
vidimo sli¢nost s pitanjem o kvalifikacijama za izradu tiskanog materijala. I kad se radi o
objavi sadrzaja na mrezi, velika ve¢ina zaduzenih zainteresirana je za digitalni marketing
iako se time inace ne bavi. Tako je odgovorilo 27 od svih ispitanih knjiznica (36.9%). Drugi
sljede¢i odgovor po kvantiteti bio je da zaduzena osoba nije kvalificirana za digitalni

marketing u 26 knjiznica (35.6%).

S Arbona. [Internet]. Struktura Facebook i Instagram korisnika u Hrvatskoj u 2021. godini. 2021.(14.8.2022.)Dostupno na:
https://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/struktura-facebook-i-instagram-korisnika-u-hrvatskoj-u-2021-godini/3095
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Kvalificiranih stru¢njaka za digitalni marketing naslo se u 6 knjiznica (8.2%), a osoba
koje su prosle neki vid usavrSavanja bilo je u 8 knjiznica (10.9%).

Iz ovih podataka vidljivo je da su knjiznice prepoznale mogucnosti i potrebu za
digitalnim marketingom, a zahvaljuju¢i lako¢i otvaranja profila na drustvenim mrezama,
mnoge su knjiZnice iskoristile tu moguénost iako nisu nuzno imale stru¢no osposobljene
knjizni¢are da se time profesionalno bave. Cini se da slu¢aj nije da knjiznice digitalni
marketing shvacéaju prilicno olako ve¢ da nemaju mogucénosti ili sredstava da se digitalnim

marketingom ozbiljnije pozabave.

4. Digitalna strategija je:

m dio misije knjiznice.

m dio godisnjeg plana knjiznice.

m dio svakodnevnog rada
knjiznice.

B nepostojeca.

W uizradi

Grafikon 13. Digitalna strategija

Ako govorimo o digitalnoj strategiji — bitnom cimbeniku bilo koje marketinske
prisutnosti ili kampanje na internetu, uoc¢avamo neke razlike u odnosu s opc¢enitim podacima
o oglasavanju knjiznica i knjizni¢nih usluga.

Oko polovine knjiznica u svojoj misiji (22 knjiznice — 30.1% ) 1 sli¢no tako u
godi$njem planu (24 knjiznice — 32.8%) imaju ukljucuju digitalnu strategiju. Stovise, ¢ak 43
knjiznice (58.9%) smatraju i da je digitalna strategija dio svakodnevnog rada knjiznice.

Ipak, ove brojke treba uzeti sa zadrSkom jer je pri detaljnijoj provjeri odgovora
vidljivo da se 26 odgovora o svakodnevnom poslovanju ne kombinira ni s misijom ni s
godi$njim planom. To znaéi da 35.6% knjiznica oglaSavanje na internetu shvaéa kao

svakodnevnu aktivnost, ali ona nije nuzno promisljena niti koordinirana s godi$njim planom i
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sveobuhvatnom misijom. To moze dovesti do neadekvatnog oglaSavanja koje ne dopire do
ciljanih korisnika i osoba u zajednici kao i u razli¢itosti naCina na koji se knjiznica

predstavlja na mrezi od njezine fizicke funkcije i ponude.

5. Postoji li osmisljena strategija oglaSavanja sadrZaja na mreZi ovisno o
skupini korisnika?

M Da, sadrzaji se oglasavaju ovisno
o skupini korisnika koja se Zeli
privudi.

B Svi sadrzaji se oglasavaju
jednako u svrhu brendiranja
knjiznice.

= Nema osmisljene strategije
oglasavanja.

Grafikon 14. Postoji li osmisljena strategija oglaSavanja sadrZaja na mreZi ovisno o skupini korisnika?

Svrha digitalnog oglasavanja nije kao u tradicionalnom marketingu da se pokaze §to
vecem broju ljudi. Digitalni marketing osim stvaranja online prisutnosti i vjerodostojnosti
ustanove omogucuje ciljano usmjeravanje pojedinih aktivnosti i usluga osobama koje su one
potrebne.

Nazalost, iz prikupljenih podataka vidljivo je da veéina knjiznica ne Koristi te
moguénosti. Cak 21 knjiznica (28.7%) uopée nema osmisljenu strategiju oglasavanja dok
najveéi broj knjiznica — njih 32 (43.8%) sve svoje sadrzaje oglasava jednako u svrhu
brendiranja knjiznice. Iz toga mozemo zakljuciti da knjiznice jo$ uvijek nisu prepoznale
potrebu 1 pogodnosti usmjeravanja sadrZaja na korisnike kojima su oni najpotrebniji.

Samo 20 knjiznica (27.3%) sadrzaje oglasava ovisno o skupini korisnika koju zeli

privuci.
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6. Koju skupinu korisnika knjiZnica Zeli privu¢i digitalnim
oglasavanjem?

sve navedeno

nacionalne manjine 1
ugrozene skupine korisnika 1
1

nove korisnike s malom djecom

postojece korisnike s malom djecom

mlade nove korisnike

mlade postojece korisnike

odrasle nove korisnike

odrasle postojece korisnike

Grafikon 15. Koju skupinu korisnika knjiZnica Zeli privuéi digitalnim oglasavanjem?

Pomanjkanje digitalne strategije vidljivo je i iz podataka o tome koje se skupine Zele
privuéi digitalnim marketingom gdje je najve¢i broj knjiznica — njih 59 (80.8%) odabralo
odgovor 'sve navedeno!, tj. sve grupe korisnika.

Sli¢no potvrduje i1 pitanje o tome koliko Cesto knjiznice objavljuju sadrzaj na web
stranicama i drustvenim mrezama. U slucaju objava na web stranicama dominira odgovor 'po
potrebi' koji su odabrale 24 knjiZznice (32.8%). Dok na druStvenim mreZama sli¢an broj
knjiznica bira odgovor 'nekoliko puta tjedno' (20 knjiznica — 27.3%) 1 'po potrebi' (19
knjiznica — 26%).
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7. Koliko cesto se sadrzaj objavljuje na:

1 po potrebi
Drustvenim mreZzama .
= nekoliko puta dnevno
M jednom dnevno

M viSe puta tjedno

M jednom tjedno

H vise puta mjesecno

. B jednom mjesecno
Web stranicama

M nikad

Grafikon 16. Koliko ¢esto se objavljuje sadrzaj?

Kada govorimo o ucestalosti objavljivanja sadrzaja online, potvrduju nam se
pretpostavke vidljive iz nekoliko prijasnjih odgovora. Sadrzaj se najcées¢e objavljuje 'po
potrebi' i na web stranicama (24 knjiznice — 32.8%) i na drugom mjestu na drustvenim
mrezama 19 knjiznica — 26%. Na druStvenim mreZama knjiZnice sadrzaj najceSce dijele vise
puta tjedno i to 20 knjiznica — 27.3%. Prvi sljede¢i odgovor poklapa se na webu i1 drustvenim
mrezama gdje knjiznice objavljuju sadrzaj viSe puta mjesecno. Ova statistika je prihvatljiva

kada se govori o web stranicama, ali je frekvencija prerijetka Sto se tice drustvenih mreza.
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8. Koji sadrzaj knjiZnica najcesce dijeli na mrezi?

informativni

edukativni

o programima i aktivnostima u knjiznici "
H uvijek

M ponekad
M rijetko

L . . . M nikad
o programima i aktivnostima u zajednici

pozivnice

prigodni

Grafikon 17. Koji sadrzaj knjiZnica najceSce dijeli na mrezi?

Sadrzaj koji knjiZznice 'uvijek' dijele na druStvenim mreZama ili online nesto je ¢eS¢i
od onoga koji oglasavaju putem tiskanih materijala tradicionalnim marketingom. Najveca
razlika u sadrzaju koji se 'uvijek' dijeli online je o programima i aktivnostima u knjiznici (65
knjiZnica — 89%) te prigodni sadrzaj (57 knjiznica — 78%).

Iz ovih odgovora je vidljivo da su knjiznice zainteresirane osvrnuti se na posebne
prigode i pruziti pregled tematske grade ili aktivnosti i da im druStvene mreze i web
dopustaju da to cCine cCeSce nego tiskanim materijalima. Sli¢no je i s programima i
aktivnostima u knjiznici koje online knjiznice mogu podijeliti brze, ¢eS¢e 1 s najnovijim

informacijama.
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8. Koju vrstu sadrzaja knjiZnica dijeli na mreZi?

¢lanak, blog, kratki tekst

fotografija
B uvijek

i ponekad

M rijetko

M nikad
video

zvuk/podcast

Grafikon 18. Koju vrstu sadrZaja knjiZnica dijeli na mreZzi?

Odabir 1 uspjesnost sadrzaja koji ¢e se objavljivati online ovisi o tome objavljuje li se
na web stranici ili na drustvenim mrezama kao i o vrsti druStvenih mreza na kojima se
objavljuje. Tako neke drustvene mreze preferiraju multimedijalni sadrzaj; tekst i slika (i
ponekad video) dobar su odabir za vecinu objava.

Pohvalno je vidjeti da je toga svjesna i1 velina knjiznica. Fotografiju 'uvijek' i
'ponekad' u svoju objavu ukljucuje ¢ak 70 knjiznica (95.8%). Dok je sljedece najceSce
dijeljen sadrzaj Clanak, blog ili kratki tekst. 'Uvijek' 1 'ponekad' ga objavljuje 61 knjiznica
(83.5%). Video knjiznice najcesc¢e dijele 'ponekad’, a 'ponekad' i 'uvijek' ga dijeli ¢ak 52
knjiZnice (71.2%).

Najrjede dijeljen sadrZaj je zvuk tj. podcast $to je prihvatljivo jer samo jedna knjiznica

ima profil na Spotifyu $to je znak da zvuk knjiznice vjerojatno dijele kada je to prigodno.
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9. Prikupljaju li se podatci o uspjeSnosti objavljenog sadrZaja na mreZi?

Ne
M izvan Zagreba

M u Zagrebu
Da

Grafikon 19. Prikupljaju li se podatci o uspjeSnosti objavljenog sadrZaja na mrezi?

Nazalost, kod prikupljanja podataka o uspjesnosti objavljenog sadrzaja, ponovno
primje¢ujemo negativan trend. Cak 45 (61.6%) svih knjiznica ne prikuplja nikakve podatke o
uspjesnosti svojih objava dok neke podatke prikuplja 28 knjiznica (38.3%). To jo§ jednom

potvrduje da vecina knjiZnica ne razmatra kako poboljsati i kvalitetnije usmjeriti svoj sadrzZaj.

10. Na koji se na¢in mjeri uspjeSnosti aktivnosti?

Podatci o uspjesnosti se ne prikupljaju.

brojem prisutnih korisnika na aktivnosti

brojem dijeljenja B izvan Zagreba

M u Zagrebu
brojem komentara na objavu

brojem lajkova

dosegom objave

I

Grafikon 20. Na koji se nac¢in mjeri uspjeSnosti aktivnosti?

Od podataka koji ukazuju na uspjesnost oglasavanja, najveéi broj knjiznica odabrao je
broj lajkova (45 knjiznica — 56,1%) i broj prisutnih na aktivnosti (39 knjiznica — 53.4%).
Sljede¢i najces¢i odgovori bio je doseg objave za 37 knjiznica — 50.6%. Ovaj podatak
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pokazuje da su knjiznice svjesne potrebe za online angazmanom kao 1 rezultatom oglaSavanja
u vidu prisutnosti ili sudjelovanju na oglaSavanim programima i aktivnostima.

Zanimljivo, u ovom pitanju samo 23 knjiznice (31.5%) odgovaraju da ne prikupljaju
nikakve podatke o uspjeSnosti za razliku od prethodnih 45 negativnih odgovora. Do
nesrazmjera vjerojatno dolazi zbog pomalo nejasnog pitanja. lako se odnosi na uspjesnost
oglasavanja aktivnosti, ta je rijeC u pitanju izostavljena, pa mozemo pretpostaviti da iako vise
knjiznica prikuplja podatke o uspjesnosti aktivnosti, ne dovodi ih nuzno u korelaciju sa

svojim aktivnostima oglasavanja.

11. Je li primijecen utjecaj digitalnog marketinga na poslovanje
knjiZnice?

B Da, u broju novih korisnika.

M Da, u broju prisutnih na
aktivnostima.

= Digitalni marketing nije donio
primjetne promjene u
svakodnevno poslovanje
knjiznice.

M Drugo

Grafikon 21. Je li primijeen utjecaj digitalnog marketinga na poslovanje knjiZnice?

Tesko je ulagati vrijeme i trud u aktivnosti koje ne polucuju rezultat. Zbog toga je
ohrabrujuce vidjeti da velika ve¢ina knjiznica smatra da je digitalni marketing pozitivno
utjecao na poslovanje cak 61 knjiZnice, to jest u 83.5% slucajeva. Od njih, 42 knjiZnice
(57.5%) vidjele su porast u broju prisutnih na aktivnostima, a 19 knjiZnica (26%) smatra da je
digitalni marketing povecao broj novih korisnika.

Samo 9 knjiznica (12.3%) smatra da digitalni marketing nije unio nikakve primjetne
promjene.

U rubrici 'drugo’ zanimljivo je spomenuti da je jedna knjiznica na ovo pitanje

odgovorila sa samo jednom rijecju: 'hm'.
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3.4. Zakljucak istrazivanja

Iz rezultata istrazivanja vidljivi su trendovi u naCinu oglaSavanja knjiznica na
podrucju Hrvatske i Zagrebacke Zupanije.

Iako knjiznice oglaSavanje svojih usluga i aktivnosti smatraju dijelom svoje misije i
godis$njeg plana, njihova svakodnevna provedba nije jasno definirana, kao ni sakupljanje
podataka o uspjesnosti. Tome je mozda razlog ¢injenica da je za tradicionalno i1 digitalno
oglasavanje najceS¢e zaduzeno vise osoba i da aktivnosti nisu koordinirane ili osmisljene na
razini institucije koja se oglaSava.

Nadalje, vecina knjiznica, ¢ak i kad pojedine osobe zaduzuje za marketing, ni u
tradicionalnom ni u digitalnom smislu nema kvalificiranog stru¢njaka. Interes i poneka
oglasavanja. Ipak, iz ovakvog aranzmana moZe se stvoriti niz problema pri izvedbi
marketinSkih aktivnosti. Najbitniji je vjerojatno onaj pomanjkanja vremena da se aktivnosti
oglasavanja promisljeno provedu, pa time i motivacije za takvom provedbom. Takoder, ako
nadredeni ne smatraju da u marketing treba ulagati — bilo edukacijom, materijalima ili
adekvatno pratiti nove trendove u oglasavanju.

Najprikladniji na¢in pokazivanja dobiti od oglasavanja je prezentacijom rezultata
uspjeSnosti. Ali iz istrazivanja vidimo da se uspjesnost provedenog oglaSavanja u
tradicionalnom i digitalnom smislu prikuplja stihijski. Iako mnoge knjiznice prikupljaju
podatke o prisutnosti na aktivnostima ili u digitalnom marketingu i podatke o dijeljenju,
lajkovima i komentarima na objave, pomanjkanje marketinsSke strategije i kvalificiranog
osoblja moze znaciti da oglaSivacke kampanje ne dosezu svoj puni potencijal i da se ne
poboljSavaju na temelju prikupljenih podataka o uspjesnosti.

Izrada i provedba marketinskog plana s definiranim ciljevima i preporukama za
poboljsanje dugorocno bi Stedila vrijeme, a mjerljivi rezultati bili bi dodatna motivacija i
inspiracija za daljnje kampanje.

Kada se oglasavaju, knjiznice najceSc¢e biraju sadrzaj o programima i aktivnostima u
knjiznici $to ukazuje na Zelju knjiznica da privuce razne skupine (potencijalnih) korisnika iz
svoje zajednice i da time ostvare svoju ulogu kao mjesta susreta i promicanja kulture, ¢itanja,
obrazovanja 1 sli¢no.

Pri digitalnom oglaSavanju, knjiznice naj¢es¢e odabiru druStvene mreze Facebook i

Instagram na kojima se nalazi najveci broj stanovnika Hrvatske. Neke knjiznice isprobavaju i
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platforme poput Twittera ili TikToka, ali one su rijetke. Nazalost, bez obzira o vrsti ili broju
platformi za koje se odluce, knjiznice svoj sadrzaj rijetko prilagodavaju skupini korisnika
koju Zele privuéi. NajCes¢e oglasavaju Zele¢i privuéi sve vrste korisnika i nude opcenite
informacije u svrhu brendiranja knjiznice.

Izradom marketinskog plana i1 profiliranjem osoba koje Zele privuéi, knjiznice bi
mogle adekvatnije pripremiti sadrzaj koji oglasavaju 1 njegov izgled, ali i iskoristiti platforme
na kojima se nalaze da zadovolje svjesne ili nesvjesne informacijske potrebe osoba u svojoj
zajednici.

Ohrabrujuc¢e je vidjeti da ve¢ina knjiZnica primjecuje pomak u svojem poslovanju
zahvaljuju¢i aktivnostima digitalnog marketinga. U velikoj vecini sluc¢ajeva smatraju da je
digitalni marketing povecao broj korisnika ili broj prisutnih na aktivnostima. To saznanje
potvrduje potrebu za nastavkom digitalnog oglaSavanja kao i za dodatnim usavrSavanjem

cey e

plana, onda bi jedan promisljeni, dugorocni raspored mogao samo pomoci.
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4. Klub Kkreativnog pisanja u KGZ Medvescak

Nakon provedene ankete o trendovima u oglasavanju u knjiznicama diljem Hrvatske 1
Zagrebackoj Zupaniji, provedeno je 1 prakticno ispitivanje. Zahvaljuju¢i gostoprimstvu
KnjiZnica Grada Zagreba, od 28. svibnja do 7. srpnja 2022. godine u KnjiZnici Medvescak
provedena je marketin§ka kampanja za Klub kreativnog pisanja.

Nazalost, zbog vremenskih ograni¢enja, Klub kreativnog pisanja odrzao se samo tri
srijede u lipnju. Razlog tome bio je rok za predaju diplomskog rada, praznik na Dan
antifa$isticke borbe 22. lipnja kao 1 prelazak knjiznica na ljetno radno vrijeme u srpnju.

Marketinska kampanja sastojala se od Marketinskog plana i materijala za tradicionalni
i digitalni marketing. Marketinski plan slijedio uobic¢ajenu formu struke i izmedu ostalog
njime se analiziralo okruzenje u kojem se knjiznica nalazi PEST analizom, potencijalna
konkurencija, snage i slabosti putem SWOT analize, te je izraden raspored i1 sadrZaj
oglaSavanja Kluba kreativnog pisanja.

Nadalje, od 1. do 15. lipnja u tri termina provedena je i radionica kreativnog pisanja.
Radionica je osmisljena pod nazivom Klub kreativnog pisanja. Tim nazivom zeli se ostaviti
dojam neprijeteceg mjesta gdje svatko moze nesto napisati bez obzira na svoju percepciju o
tome koliko su u tome dobri. Izvedba radionice takoder je jednostavna i moze ju izvesti bilo
knjiga u knjiznici.

Slijedi primjer marketinSkog plana, te rezultati i prijedlozi za poboljSanje.
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4.1. POSLOVNI PLAN - KLUB KREATIVNOG PISANJA,KGZ
MEDVESCAK

4.1.1. IZVRSNI SAZETAK

KGZ Medvescak kao mjesto sastajanja Kluba kreativnog pisanja prikladan je odabir
za takvu vrstu aktivnosti unutar zajednice. Kako se prisustvovanje Klubu i1 njegovo
odrZavanje nije naplacivalo, KGZ Medvesc¢ak nije morao brinuti o vanjskim faktorima koji bi
utjecali na odrzavanje Kluba. Konkurencija je za knjiznicu u centru Zagreba bila prilicno jaka
i sastojala se od profesionalno usmjerenih Skola i teCajeva za kreativno pisanje.

Neke od snaga 1 prilika odrzavanja Kluba kreativnog pisanja u KGZ Medvescak
ukljucivale su cijenu i jednostavnost prisustvovanja te naviknutost zajednice da se takve
radionice odrzavaju u knjiznicama. Dok su se negativni faktori najvise odnosili na percepciju
kvalitete zbog toga §to se Klub ne placa i odrzava u lokalnoj knjiznici.

Ciljevi marketinske kampanje bili su povecati doseg objava, ostvariti rast prisutnih te
motivirati osobe u zajednici koje nisu ¢lanovi knjiznice na dolazak. U tu svrhu izvedena je
segmentacija trziSta i osmiSljen je marketinski raspored zajedno s vizualima i tekstom za
online objave.

Nakon izvedene aktivnosti i oglasavanja prikupljeni su rezultati kampanje 1

predloZene su preinake kako bi se uspjeSnost oglasavanja povecala u buducnosti.
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4.1.2. ANALIZA STANJA

Prema informacijama u Izvjestaju o radu Knjiznica grada Zagreba za 2021. godinu®’,
KnjiZnice Grada Zagreba djeluju na 42 lokacije i putem 2 bibliobusa, a broje viSe od 143
tisuée ¢lanova. Clanovi su veéinom Zenskog spola i to 63%, a 35% svih ¢lanova &ine djeca.
Unato¢ izvanrednoj situaciji uslijed potresa i pandemije korona virusa 2020. godine,
Knjiznice grada Zagreba u 2021. godini biljeZe petpostotni pad u broju ¢lanova koji 2021.
iznosi 18% ukupnog broja stanovniStva. Optimisticnom interpretacijom svaki peti
Zagrepcanin je ¢lan KGZ-a i u 2021. godini posudio je u prosjeku 3 knjige.

Pristup mreznoj stranici ostvarilo je 430,000 posjetitelja, a stranice su otvorene 2,5
milijuna puta. Na druStvenoj mrezi Facebook, Knjiznice Grada Zagreba imale su preko
30,000 pratitelja, na Instagramu preko tisucu, dok je YouTube kanal imao vise od 1,500

pretplatnika 1 preko 117,000 pregleda.

Grafikon 22. KnjiZnice grada Zagreba - ¢lanovi
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U knjiznici Medvescak 2021. Godine izbrojano je 11,576 ¢lanova tj. 11% lokalnog
stanovnistva. Oni su posudili preko 97,000 knjiga i preko 1,000 primjeraka neknjizne grade.

Njihova samostalna Facebook stranica broji 722 pratitelja.>®

SIssuu. [Internet]. Izvjestaj o radu Knjiznica grada Zagreba za razdoblje od 1. sije¢nja do 31. prosinca 2021. (broj¢ani pokazatelji). Zagreb:
Knjiznice grada Zagreba; 2022. (14.8.2022.) Dostupno na: https://issuu.com/knjinicegradazagreba/docs/izvjestaj 2021
8Facebook. [Internet]. (3.7.2022.) Dostupno na: https:/www.facebook.com/knjiznicamedvescak
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https://www.kgz.hr/UserDocsImages/maticna/izvjestaj_2021.pdf?vel=758894
https://issuu.com/knjinicegradazagreba/docs/izvjestaj_2021
https://www.facebook.com/knjiznicamedvescak

U 2021. Godini, knjiZznica MedveScak organizirala je 2 predavanja, ali nije privukla niti jednog posjetitelja. Ostalih akcija imala je 3 s

ukupno 326 posjetitelja, a na 39 tematskih izloZaba njih 255. Na 164 akcije za djecu, imala je 1,918 prisutnih posjetitelja.

Tabela 1. I1zvjeStaj o ostvarenom programu za 2021. godinu.

TABELA 4 IZVJESTAJ O OSTVARENOM PROGRAMU ZA 2021. GODINU
KULTURNE AKTIVNOSTI, 5 5 Z KNJIZNICE C;R::DA ZAGREBA 5 ) o
¢ F T ] . mreza mreza mreza mreZa S. mreza mreza N mreza
B"_\:\S ,' '."pl:fmﬁ_’,,l[-ﬂ'.,r:,. A ﬁj:;}: B:ﬁ';f:"’ Z‘[‘:o:m Novi | Tina | Augusta ;’L‘;fl S. Krarj- | Dubrava K:::‘;M Bibliobus| Visdimira | Medve- | Ogrizovié| Marina AR
Zagreb | Ujeviéa | Cesarca devida Nazora §ak a Drziéa
TRIBINE
“broj [ s T o T o T 3 1T 3 T o T s T 7 1T o T 1 T o] 6 | o [ 16 | o [ 84
- broj posjetitclja® [ s29a | 0o | 147 [ 1aer | 60 | o [ 260 [ 73 | o | w0 [ o | 235 | o | 54 | o [ 719
RAZGOVORI - PREDAVANJA
- broj I 5 T o T 6 T 6 T 1w T @ T 12 [T 2o T 8 [ 5 [ o [T 1w T 2 T 24 [ 13 T 13
- broj posjetitelja* [ 77 1 288 | 84 | s87 | e [ 3257 ] 330 [ 43¢ | 252 [ e0 | o [ 157 [ o [ 95 | 9 [ &m7
OSTALE AKCLIE
- broj [ 73 T o T 3 T 12 T 59 [ 52 T 32 [ 2 T 2 T 6 [ o T 6 T 3 T 8 [ 12 ] 155
- broj posjetitelja® | 3400 [ o T w61 | 136 | 798 | 346 | 3363 [ 10 [ 27 | 50 | 54 [ noso [ 326 [ 2680 [ 28 [ 12.519
IZLOZBE
- tematske 68 3 69 183 197 81 0 31 16 12 0 45 39 18 32 794
~ studijske 19 12 0 1 0 0 0 0 0 0 0 7 4 0 0 43
- likovne 20 1 8 82 104 17 30 7 6 12 3 47 0 20 17 374
- broj posjetitclja® 38.047 | 6075 291 7.180_| 1806 | 3396 | 9.450 3.610 100 67 3.167 255 100 105 73.649
AKCLIE ZA DJECU **

- broj [ 5 T o T 2 T 263 [ 518 [ 2020 T 717 [ 59 T e [ 14 [ 21 T 365 [ 164 [ 6 [ 237 | 2651
~broj posjetitelja® | 2405 | o | 147 | 3586 | 7013 | 3419 | 4663 | 425 | 622 | 90 [ sso [ 3083 [ 1918 | 160 [ 1347 | 29548
POSJETL UPITL BILTENL POPISL, SURADNJA, OTVORENOST KNJIZNICE
BROJPOSIETA knjinici™ | 1), 246 | 61548 | 23989 | 153801 | 238211 | sears | e92s3 | 57203 | 106.582 | 51200 | 24886 | 246422 | s3.168 | 149.983 | 82133 |1.559.216
UKUPAN BROJ POSIETA™™™ [ 53 549 | 67011 | 24819 | 166.457 | 245.020 | 96.800 | 87319 | 58235 | 106582 | s1e00 | 25587 | 254114 | ss5.667 | 154433 | s3.708 | 1.689.450
INFORMACLISKI UPITI™™*** [ 44911 | 28589 | 25.047 | 108284 | 139.035 | 50922 | 62.468 | 42041 | 52233 | 24955 | 4945 | 121141 | 69.276 | 57132 | 46.069 | 907.948
ONLINE UPITI##++% R

POPISI
bibliografski 3 16 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 19
tematski 636 1.429 91 566 1.153 432 81 32 0 130 0 2.152 0 0 15 6.767
Pitajic knjiznitarc 1.133 0 54 147 268 35 376 70 37 4 6 145 258 295 693 3.521
SURADNJA
broj ustanova 58 13 12 92 92 143 64 17 54 60 105 150 44 89 73 1071
TJEDNA otvorenost knjiznice u
satima 66 66 66 363 391 132 237 132 66 66 90 539 132 68 264 2.678

* stvaran broj posjetitelja ukljuuje i posjetitelje redovnih programa kao i onih posebno financiranih od GZ, MKM, Zag.Zup. i dr.
** podrazumijevaju se sve aktivnosti namijenjene djeci i mladima (pricaonice, radionic

susreti, projekeije, kvizovi, predstave, predavanja, prigodne akeije...)

igraonice, izloZzbe, posjeti
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4.1.3. PESTLE
Vanjski faktori koji utje¢u na poslovanje i uspjeh tvrtke — u ovom slucaju knjiznice,
faktori su na koje knjiznica ne moze utjecati bilo da oni na nju utjecu pozitivno ili negativno.
Ipak analizom ovih faktora knjiznica moze predvidjeti potencijalne probleme ili moguénosti i
na njih se pripremiti i spremno djelovati kako bi ¢im viSe zaustavila loSe utjecaje 1 iskoristila
dobre. U ovu svrhu izvodi se PESTLE analiza koja promislja stanja i promjene u politickom,

ekonomskom, socijalnom, tehnoloskom, legalnom 1 okoliSnom smislu.

Politicki faktori

Narodne knjiznice su nazalost iznimno ovisne o politickim faktorima i promjenama
zbog toga Sto su zamisljene tako da ih financira zajednica kojoj sluze, a to znaci da osim Sto
se nalaze u dodijeljenom gradskom prostoru, njihov budzet i financije ovise postotku
dodijeljenog godisnjeg drzavnog i/ili gradskog proracuna. Iako se smjenom vlasti dodijeljena
sredstva nee nuzno promijeniti zbog stava pojedine politicke stranke prema narodnim
knjiznicama, promjenom vlasti mijenja se stav o najbitnijim podrucjima za financiranje, a
time se moZze dogoditi da se uobicajeni budzet knjiznica smanji jer je vlast preusmjerila novac

drugdje.

EkonomskKi faktori

Ekonomski faktori posebno su nepredvidivi. S pocetkom rata u Ukrajini rast cijena,
pogotovo energenata mogao bi imati domino efekt na smanjenje proracunskog novca za
knjiznice zbog preusmjeravanja u druge stvari. Knjiznice bi se mogle na¢i u dvostrukom
Skripcu — s jedne strane s manjim budZetom, s druge s rastom cijena energije, tehnologije kao
1 grade.

S druge strane rast cijena i inflacije mogao bi dovesti do toga da osobe u zajednici
ces¢e koriste knjiznice bilo kao 'besplatno' mjesto susreta, mjesto koje je toplo i sigurno ili

zbog toga §to si viSe ne mogu priustiti kupovanje knjiga odlazak u kino ili sli¢no.
Socijalni faktori

Socijalni faktori koji utjeCu na knjiznice su mnogobrojni. Ako gledamo demografske

pokazatelje, 2020. godine izdano je preko 22,000 prvih dozvola boravak §to je broj za
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polovinu manji od onih izdanih 2019. godine.>® Demografskom promjenom stanovnistva,
knjiznice moraju ponuditi gradu i aktivnosti potrebne novim osobama u svojoj zajednici.

S druge strane drustvo i prihvaceni obic¢aju neprestano se mijenjaju. Knjiznice moraju
ostati 'moderna' mjesta tako da prate ili su barem svjesne trendova koje privlace osobe u
njihovoj zajednici pogotovo kada se radi o mladima kako bi ostale relevantna mjesta kroz

cijeli zivot.
Tehnoloski faktori

Stalna promjena tehnologije i nadina digitalnog komuniciranja jedan su od najtezih
izazova knjiznice. Zbog financijskih ograni¢enja 1 vjecitog nemoguceg odabira — grada ili
tehnologija, knjiznice nerijetko koriste stara, spora racunala, ne ulazu mnogu u novu
tehnologiju iz razloga zastarijevanja (bilo zbog unapredenja ili mode) i zbog toga rijetko
mogu svojim korisnicima ponuditi neSto revolucionarno.

Ipak, primorani pandemijom kovida, Knjiznice Grada Zagreba uspjele su unaprijediti
svoj sustav online posudbe e-grade kao 1 obnavljanje Clanstva i placanje zakasnina preko
interneta pokazujuci time da i uz sve prepreke duznost da se zajednici bude na usluzi nije

zaustavljena.

Pravni faktori

Pravni faktori kod knjiZnica najceS¢e su povezani s autorskim pravom. Sa sve vec¢om
dominacijom digitalne grade knjiznice moraju ostati u korak s promjenama zakona o
autorskom pravu kako se nenamjerno ne bi dovele u nezavidnu situaciju.

Promjene u zakonima moraju se pratiti i kod drustvenih mreza. Moze do¢i do
promjene zakona vezanog uz autorska prava objava ili materijala koji se njima dijeli. U tom
slucaju knjiznica ¢e morati prilagoditi svoju online prisutnosti kao i procesljati stare objave
koje su mozda u sukobu sa zakonom. Bilo zbog autorskih ili GDPR prava.

Naravno u obzir treba uzeti i zakone i smjernice o knjiznicama koji mogu utjecati na
poslovanje 1 rezultate. Tako je bilo s promjenom Standarda za narodne knjiznice 2021.
godine kada zbog promjene klasificiranju nabave grade knjiznice nominalno nisu uspjele

postiéi cilj nabave propisane novim Standardom. '

$Godisnje izvjesée o migracijama i azilu za Republiku Hrvatsku za 2020. Godinu: Nacionalno izvje3¢e, 2. dio. [Internet]. Ministarstvo
unutarnjih poslova Republike Hrvatske; lipanj 2021. (14.8.2022.) Dostupno na:

https://emn.gov.hr/UserDocsImages/ ARM%202020/Godi%C5%A 11nje%20izvje%C5%A1%C4%87¢%200%20migracijama%20i1%20azilu%
20za%20RH%202a%202020.%20godinu.pdf

Issuu. [Internet]. Izvjestaj o radu Knjiznica grada Zagreba za razdoblje od 1. sije¢nja do 31. prosinca 2021. (broj¢ani pokazatelji). Zagreb:
Knjiznice grada Zagreba; 2022. (14.8.2022.) Dostupno na: https://issuu.com/knjinicegradazagreba/docs/izvjestaj 2021

“'Tbid.
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https://issuu.com/knjinicegradazagreba/docs/izvjestaj_2021

Okolisni faktori

Okolisni faktori i njihov utjecaj na knjiznice mogu se promatrati dugoro¢no i
kratkoro¢no. Kratkorocno mozemo vidjeti da uslijed klimatskih promjena i ¢es¢ih ekstremnih
vremenskih prilika knjiznice 1 njihove zakazane aktivnosti mogu ispaStati ako lokalno
vrijeme obeshrabri korisnike od posjeéivanja knjiznice za zakazanu aktivnost. Bilo zato $to je
vrijeme nenadano toplo pa ¢e radije slobodno vrijeme provesti vani ili je na primjer dosao
nenadani pljusak, pa odluc¢e ne do¢i u knjiznicu.

Dugorocno klima 1 klimatske promjene knjiznicama mogu nanijeti mnogo Stete kao
uslijed poplava®?, zbog potresa ili drugih ekstremnih vremenskih uvjeta koji mogu nastetiti

knjizni¢noj ustanovi ili njezinoj gradi.

2K njiznice Grada Zagreba [Internet]. Rad KnjiZnica grada Zagreba nakon poplave; 2020. (14.8.2022.) Dostupno na:
https://www .kgz.hr/hr/novosti/rad-knjiznica-grada-zagreba-nakon-poplave/53825
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4.1.4. Analiza konkurencije

Analiza konkurencije provedena je Google pretraZzivanjem pojmova ,radionica
kreativnog pisanja KGZ*, ,radionica kreativnog pisanja®, ,teCaj kreativnog pisanja“, ,,klub
kreativnog pisanja“ i ,,kreativno pisanje. U obzir su uzete radionice za odrasle koje se izvode
ili su se izvodile na podruc¢ju Grada Zagreba ili online od 2020. godine, te rezultati u prvih 20
prikazanih Google odgovora.

Iz dobivenih podataka, radionice kreativnog pisanja nisu novost u Knjiznicama grada
Zagreba. One se u raznim oblicima (radionica pisanja poezije, scenarija, za mlade, za starije
od 65...) povremeno odrzavaju u raznim knjiznicama mreze KGZ-a.

Na podru¢ju Grada Zagreba postoji i nekoliko specijaliziranih teCaja za kreativno
pisanje u organizaciji Centra za kreativno pisanje CeKaPe, izmedu ostalog, radionice Kratka
prica, Raspisivanje i Roman u trajanju od 10 tjedana i cijene od 1,500 kuna. Na Facebooku ih

prati preko 4000 pratitelja.

RADIONICE ZAGREB

O Jo&

Copywriting Knjizevno prevodenje Psihologija likova S one strane pisanja

Slika 1. Ponuda radionica pisanja u CeKaPe

U sklopu kluba Booksa organiziraju se besplatne radionice raspisivanja. Radionica
pisanja sa Zoranom Feri¢em za koju je potrebno proc¢i eliminacijski proces i placa se tisu¢u
kuna. Klub Booksa prati preko 16,000 ljudi na Facebooku.

Dopisna radionica kreativnog pisanja zapoc€ela je u sklopu Centra za kulturu 1 film
Augusta Cesarca zahvaljuju¢i Zelji za popularizacijom pisanja kao zanimanja, hobija i
terapije. Radionica traje tri mjeseca i cijena joj je 1,500 kuna. Na Facebooku ima preko 4,500

pratitelja.
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Dopisna radionica kreativhog
pisanja

@ Podalji e-postu
1l Oznaili ste sa “svida mi se” © Poruka Q

- ~
Informacije "~ Kreiraj objavu

Slika 2. Slika zaslona Facebook stranice Dopisne radionice kreativnog pisanja

Psiholoski prostor je mjesto okupljanja $kolovanih psihologa na mrezi koje medu
ostalim radionicama i1 mogu¢nostima nudi Tecaj kreativnog pisanja. Tecaj traje 40 Skolskih
sati, koSta 1,400 kuna i odvija se online. DodusSe, ovaj tecaj iskljuc¢ivo se nudi osobama sa
zavrSenim najmanje preddiplomskim studijem psihologije, pa tako nije javno otvoren svima

zainteresiranima.
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4.1.5. Analiza snaga i slabosti: Klub kreativnog pisanja u KGZ
Medvescak

Klub kreativnog pisanja u KGZ Medves¢ak u konkurenciji sa zaista bogatom
ponudom kontinuiranih i povremenih radionica na podru¢ju grada Zagreba i online ipak ima
nekoliko prednosti zbog kojih se istiCe unutar svoje zajednice.

Klub kreativnog pisanja odabran je zbog nekoliko faktora: takav klub nije djelovao u
KGZ Medvescak, jednostavno se izvodi i potpuno je inkluzivan za sve skupine korisnika.

SWOT/TOWs analizom predstavljam snage, slabosti, prilike i prijetnje kojima je

izlozen Klub kreativnog pisanja u KGZ Medvescak, te pocetne ideje kako najbolje iskoristiti

pozitivne strane, te kako sprijeciti negativne.

Klub kreativnog pisanja
KGZ Medvescak

PRILIKE

1. percepcija javnosti
2. trece mjesto
3. vise radionica (navika)

PRUETNJE

1. konkurentne opcije
2. percepcija
menadZmenta

SNAGE

1. cijena
2. jednostavnost
3. otvorenost

SNAGE | PRILIKE

- redovitim odrzavanjem i
inkluzivnom
organizacijom Kluba
dajemo prostor onima
koji trebaju vremena da
se 'ohrabre' za dolazak

- redovitost stvara dojam
permanentnosti u
zajednici

SNAGE | PRUJETNJE

- uzajamnom podrskom
od konkurenata
stvaramo suradnike

- zainteresiranim
polaznicima dajemo
moguénost izbora i
napretka

SLABOSTI

1. percepcija ¢lanova
2. izvedba zadataka

PRILIKE | SLABOSTI

- kontinuiranom
provjerom zadovoljstva
korisnika pruzamo im
aktivnost koju ne Zele
propustiti i koju
preporucuju drugima

- edukacijom o modernim
knjiznicama mijenjamo
percepcije od knjiznice
kao mjesta posudbe

PRIJETNJE | SLABOSTI

- dobrom kvalitetom
osiguravamo broj
prisutnih na aktivnosti

- vedi protok polaznika
dovodi do rastuceg
utjecaja knjiznice u
zajednici
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4.1.6. SMART ciljevi

Postavljanje pametnih (SMART) ciljeva jedna je od najbitnijih stavki poslovnog i

marketin§kog plana. Ako nemamo ciljeve, ne mozemo kvalitetno pratiti rezultate i uspjesnost

aktivnosti.

Za Klub kreativnog pisanja ciljevi su povecati doseg objava u odnosu na objave koje

nisu posebno dizajnirane za digitalni marketing, ostvariti ve¢i broj prisutnih svakom novo

radionicom, te pridobiti osobe koje nisu ¢lanovi knjiznice da prisustvuju aktivnosti.

Slijedi SMART ras¢lamba ovih ciljeva.

SIMPLE MEASURABLE | ACHIEVABLE

(jednostavni) (mjerljivi) (moguci)

Doseg objava je
veci nego objave
koje nisu povezane
s Klubom
kreativnog pisanja

Razlika od 20%
izmedu objava

Povecati doseg
objava.

Ostvariti rast 12 vl

prisutnih Broj prisutnih na o .
e .. viSe na svakoj

svakom svakoj radionici. ..
.. radionici

radionicom.

Motivirati osobe

u zajednici koje | Broj prisutnih na

nisu ¢lanovi radionici koji nisu 1-5 osoba

knjiznice na ¢lanovi knjiznice.

dolazak.

RELEVANT

(relevantni)

Vec¢i doseg
znaci da
posebno
dizajniran
materijal
polucuje bolje
rezultate

Da
aktivnostima
odjeka u
zajednici 1 mora
rasti dok ne
postane
relevantna.

Knjiznice zele
doprijeti do
svih osoba u
zajednici a
posebno je
zahtjevno
doprijeti do
nekorisnika.

TIME-RELATED

(vremenski
ograniceni)

Vrijeme trajanja
radionice (3 tjedna)

Vrijeme trajanja
radionice (3 tjedna)

Vrijeme trajanja
radionice (3 tjedna)
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4.1.7. Segmentacija trzista

A) Roditelji s djecom (Tata Tom)
Tom u knjiznicu ide nakon posla sa svoje dvoje djece jer je to ‘dobro za njih’.
predlozi neko dogadanje za djecu, pa dolaze na dan dogadanja. Nema motivacije ni vlastitog

slobodnog vremena koje bi provodio u knjiznici.

B) Miladi (TinejdZerka Tina)

Tina pri svakom posjetu knjiznici najces¢e posudi barem jednu knjigu, pa je zbog
perioda posudbe i redoviti korisnik knjiznice. lako voli ¢itati za Skolu i kao hobi, rijetko
prisustvuje aktivnostima u knjiznici. Smatra da su ponudene aktivnosti ili za mlade od nje ili
za odrasle. Radionica kreativnog pisanja ju zanima jer i sama ponekad piSe inspirirana

knjigama koje ¢ita i mogla bi ju uklopiti u svoje redovite posjete knjiznici.

C) Studenti (Povremeno Petar)

Petar najcesce posjecuje fakultetsku knjiznicu, a povremeno dode u svoju narodnu
knjiznicu kada nema predavanja na fakultetu ili za kratki period ucenja subotom. Ne sjeca se
je li produzio Clanstvo jer literaturu najéesée posuduje na fakultetu. Iako procita oglasnu
plocu, jo$ nije naiSao na aktivnost ili dogadanje koje bi ga privuklo u knjiznicu kao mjesto u

kojem ¢e provesti slobodno vrijeme.

D) Osobe s kreativnim hobijima (Kreativna Keti)

Keti je vjerojatno ¢lan ili je nekad bila ¢lan knjiZnice. Visoko obrazovana je i u
slobodno vrijeme prati kulturne sadrzaje i ponekad upiSe kreativne radionice (slikanja,
pisanja i slicno). U knjiznicu ne dolazi ¢esto zbog percepcije da su staromodne i nemaju
dovoljno grade koja bi ovoj osobi bila zanimljiva. Zbog toga Sto pretpostavlja da su radionice
u knjiznici samo za djecu i mlade, iznenaduje ju i zainteresira da knjiznica nudi besplatnu

aktivnost kreativnog pisanja za odrasle.

E) Aktivni korisnici koje zanima nova ponuda knjiZnice (Bibliofilka Biba)
Biba je kao i Tinejdzerka Tina Cest korisnik knjiznice koji pri skoro svako dolasku

posuduje novu gradu. Kada nema na umu gradu koju zeli posuditi, sama pretrazuje police ili

cen e

predstavljanja knjiga, klub ¢itanja i sli¢no.
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F) Osobe koje zanimaju nova/popularna iskustva koja se reklamiraju online (Ines
Iskustva)

Ines voli putovati i skupljati iskustva. Nije korisnica knjiznice niti je pretjerano
online, dogadanja na kojima prisustvuju njezini (online) prijatelji. Zeli se uklopiti, a ponekad
1 biti prva koja popularizira neko ‘iskustvo’. Radionica kreativnog pisanja zanima ju jer moze
probati samo jedan sat bez da se obvezuje na cijeli tecaj. A ujedno joj i laska §to moze

pokazati da je u knjiznici.

Na Radionicu kreativnog pisanja Zelimo privucéi:

1. Osobe s kreativnim hobijima (Kreativna Keti)

2. Aktivni korisnici koje zanima nova ponuda knjiznice (Bibliofilka Biba)

3. Osobe koje zanimaju nova/popularna iskustva koja se reklamiraju online (Ines
Iskustva)

4. Studenti (Povremeno Petar)
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4.1.8. Zadatci

Oglasavati Radionicu kreativnog pisanja putem tradicionalnog marketinga u svrhu
ispitivanja koji broj aktivnih korisnika ¢e biti zainteresiran za novu aktivnost koja se nudi u
knjiZnici.

Oglasavati Radionicu kreativhog pisanja putem digitalnog marketinga u svrhu
ispitivanja koji broj korisnika i novih korisnika se moze privuéi u knjiznicu zahvaljujuci
digitalnim kanalima.

Kvalitetna izvedba Radionice kreativnog pisanja u svrhu pozitivnog iskustva koje ¢e

prisutni korisnici prenijeti drugima u svojoj drustvenoj skupini.

4.1.9. Opis aktivnosti

Radionica kreativnog pisanja

Radionica kreativnog pisanja jednostavna je aktivnost kojoj se svatko lako moze prikljuciti
bez obzira koliko je puta odrzana. Nakon S$to se okupe ‘polaznici’, voditelj bira jednu
slikovnu 1 jednu verbalnu inspiraciju (npr. razglednica sa Sicilije i citat iz Shakespearea).
Inspiracije procita naglas i Salje ih u krug da ih svi polaznici bolje prouce. Daje upute. Svatko
moze pisati u svom odabranom stilu sljede¢ih 25 minuta. Rad moze se temeljiti na jednoj od
odabranih inspiracija, na obje ili na nijednoj. MoZe se pisati 1 na bilo koju vlastitu temu.
Nakon 25 minuta, svatko tko Zeli moze procitati svoj rad, a ostali ¢e mu dati svoje misljenje.

Potice se naglasak na pozitivnim kritikama. Nakon S§to svi proc€itaju, radionica je zavrSena.

Predvideno je da se Radionica izvede 4 puta u mjesecu u trajanju od 60 do 90 minuta.
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4.1.10. Promocija

Tradicionalni marketing

A4 poster(i) na uobi¢ajenim oglasnim mjestima knjiznice. U svrhu osvjezavanja
izgleda oglasne ploce, na njoj se nakon odredenog perioda (npr. svaki tjedan) moze pojaviti
nekoliko razli¢itih postera za razli¢ite skupine korisnika ili s detaljnijim informacijama,

opisom radionice, poveznicom na drustvene mreze gdje se moze naci vise informacija.

Neka te priéa o8 Otpisi sivilo...
vodi...

i
1l

4
Wi

RADIONICA KREATIVNOG PISANJA ZA ODRASLE ez KLUB KREATIVNOG PISANJA
KGZ MEDVESCAKR J l KGZ MEDVESCAK

Slika 3 i 4. Primjer postera za tradicionalno oglasavanje Kluba kreativnog pisanja

Digitalni marketing

Digitalnoj marketinskoj kampanji namijenjeno je nekoliko vrsta objava. Jedna do
dvije objave o radionici na web stranici knjiznice s informacijama kao $to su opis radionice i
kome je namijenjena, objava radova nastalith na radionici i objava fotografija ili videa
radionice u tijeku.

Predvidene su jedna do dvije objave na drustvenim mrezama tjedno s informacijama o
datumima odrzavanja, izvedbi radionice, primjeri inspiracija za pisanje, fotografija ili video

prisutnih na radionici, video uputa o odrzavanju radionice, objava radova s radionice 1 sli¢no.

Pokazatelji uspjes$nosti

Uspjesnost ¢e se kvantitativno ocjenjivati putem broja prisutnih na radionici i brojem
prisutnih nekorisnika, neaktivnih korisnika ili onih koji inace ne sudjeluju na aktivnostima u

knjiZnici.
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Kvalitativni kriteriji ukljucivat ¢e zadovoljstvo radionicom (Je li ispunila njihova
ocekivanja 1 bi li ju preporucili drugima.) te ispitivanjem nacina na koji su saznali za
radionicu i §to je utjecalo na odluku da sudjeluju na aktivnosti (tradicionalni marketing,

digitalni marketing, osobna preporuka ili dr.).

Ocjena

Kampanja ¢e biti ocijenjena uspjeSnom ako se zadovolje barem neki od sljede¢ih uvjeta:
e broj polaznika bude otprilike isti ili ve¢i na prvom i zadnjem terminu radionice
e broj polaznika koji su dosli zahvaljuju¢i digitalnom marketingu bude jednak ili veéi
onima koji su dosli zahvaljujuéi tradicionalnom marketingu
e neki od polaznika nisu aktivni korisnici knjiznice i dosli su samo zahvaljujuci
digitalnom marketingu
e polaznici komentiraju i dijele sadrzaje o Klubu kreativnog pisanja na drustvenim

mrezama
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Poster/ preporuka
MARKETINSKI RASPORED
Foto/video s kluba | Mailing lista
PRVI TJIEDAN PONEDJELJAK UTORAK SRIJEDA CETVRTAK PETAK SUBOTA NEDJELJA
DRUGI TJEDAN PONEDJELJAK UTORAK SRIJEDA CETVRTAK PETAK SUBOTA NEDJELJA
radionica
TRECI TIEDAN PONEDIJELJAK UTORAK SRIJEDA CETVRTAK PETAK SUBOTA NEDJELJA
radionica
TRECI TJIEDAN PONEDJELJAK UTORAK SRIJEDA CETVRTAK PETAK SUBOTA NEDJELIA

(o))
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4.1.11.

MARKETINSKI RASPORED

PRVI TIEDAN

PONEDJELJAK

UTORAK

SRIJEDA

CETVRTAK

PETAK

SUBOTA

NEDJELIA

RADIONICA KREATIVHOS FESANIA T4 OORASLE ﬁ |
R ——— 1

email

E=masiaf seof srifer.

RADIONICA KREATIVNDO PISANIA =
BT MEBVEGCAR L’i

radionica

Fmasiaf seof selfer.

T

%Na prvom sastanku Kluba kreativnog pisanja ni nebo nije bilo granica. Podijeli s nama svoju pri¢u iduée srijede u 18h u KGZ Medves¢ak #kreativnopisanje #klubkreativnogpisanja #radionicakreativnogpisanja #kgz
#kgzMedvescak #pisanje #radionica

Uz nedjeljnu kavu progitajte Tuitu priu polaznice Kluba kreativnog pisanja. Napisite i svoju pri¢u iduce srijede u 18h u KGZ Medves¢ak. #kreativnopisanje #klubkreativnogpisanja #radionicakreativnogpisanja #kgz
#kgzMedvescak #pisanje #radionica #kratkaprica




DRUGI TJEDAN PONEDIJELJAK UTORAK SRUEDA CETVRTAK PETAK SUBOTA NEDJELIA

"RACIORICA NAEATIVHOG PESAMIA ZA GORASLE
KGZ HEOYEECAN

email

HLUB KREATIVNOG PISANJA
KGZ MEDVESCAK

radionica

$5Jabuke viSe nisu opasne samo za Snjeguljce. Pridruzi nam se na Klubu kreativnog pisanja i izmastaj svoj svijet! Cekamo Vas svake srijede u KGZ Medvescak u 18h. #kreativnopisanje #klubkreativnogpisanja
#radionicakreativnogpisanja #kgz #kgzMedvescak #pisanje #radionica

%6Sto biste Vi priznali uz zadnji gutljaj kave? Izmastajmo zajedno na Klubu kreativnog pisanja sljedeée srijede u KGZ Medves¢ak. #kreativnopisanje #klubkreativnogpisanja #radionicakreativnogpisanja #kgz
#kgzMedvescak #pisanje #radionica

$"Mozete li ispri¢ati pricu u tri recenice inspiriranu ovom fotografijom? Podijelite svoju ideju u komentaru. #kreativnopisanje #klubkreativnogpisanja #radionicakreativnogpisanja #kgz #kgzMedveséak #pisanje
#radionica

%Tko uopée moze misliti pri ljetnim vruéinama? Na Klubu kreativnog pustite misli da slobodno teku. Srijedom u 18h u KGZ Medvescak. #kreativnopisanje #klubkreativnogpisanja #radionicakreativnogpisanja #kgz
#kgzMedvescak #pisanje #radionica

%Vrijeme je da nam se pridruZite na Klubu kreativnog pisanja! Srijedom u 18h u KGZ Medves¢ak. #kreativnopisanje #klubkreativnogpisanja #radionicakreativnogpisanja #kgz #kgzMedvescak #pisanje #radionica

Danagnju pricu s Vama dijeli Ana. Ova pric¢a nastala je u svega 20-ak minuta na Klubu kreativnog pisanja. Imate li i Vi pri¢u za podijeliti? PridruZite nam se srijedom u 18h u KGZ Medves¢ak. #kreativnopisanje
#klubkreativnogpisanja #radionicakreativnogpisanja #kgz #kgzMedvescak #pisanje #radionica
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"'Nastavi pri¢u do 10 rije¢i u komentar. Na posljednjem komadiéu papira napisala je... Sto? Za duze radove pridruzite se Klubu kreativnog pisanja u KGZ Medves¢ak svake srijede u 18h. #kreativnopisanje
#klubkreativnogpisanja #radionicakreativnogpisanja #kgz #kgzMedvescak #pisanje #radionica

"Poezija, proza ili nesto jo§ nevideno? Bitna je samo volja. PridruZite nam se u Klubu kreativnog pisanja svake srijede u 18h! #kreativnopisanje #klubkreativnogpisanja #radionicakreativnogpisanja #kgz
#kgzMedvescak #pisanje #radionica

3Dixit je drustvena igra maste i asocijacija. Na jucerasnjoj radionici Dixit karte su nam bile inspiracija. Na §to Vas asociraju ove slike? PridruZite se Klubu kreativnog pisanja srijedom u 18h u KGZ Medvescak.

#kreativnopisanje #klubkreativnogpisanja #radionicakreativnogpisanja #kgz #kgzMedves¢ak #pisanje #radionica

"Pro¢itajte dirljivu pricu o Tomeitome. I ova pri¢a nastala je na Klubu kreativnog pisanja u KGZ Medves¢ak. PridruZite nam se srijedom u 18h i napisite svoju pricu. #kreativnopisanje #klubkreativnogpisanja
#radionicakreativnogpisanja #kgz #kgzMedvescak #pisanje #radionica
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4.2. REZULTATI

Rezultati ankete

Klub kreativnog pisanja odrzan je 3 puta u trajanju od sat vremena, a pohadalo ga je 5
zenskih osoba od kojih dvije svaki put. Nakon odrzavanja radionice sve prisutne osobe
ispunile su anketu o svojim navikama posjetu knjiznice i pohadanju sli¢nih radionica.

Iz ankete je vidljivo da je srednja dob osoba koje su pohadale radionicu 50-65 godina.
Tri od Cetiri osobe ¢lanice su Knjiznica Grada Zagreba (75%), a kao svoju lokalnu knjiZnicu
upisuju knjiznicu Bogdana Ogrizovi¢a. Taj podatak je ohrabrujuci jer znaci da su osobe u
KGZ Medvescak dosle bas iz razloga sudjelovanja na radionici.

Dvije osobe knjiznicu posjecuju jednom tjedno ili ¢esce, jedna po potrebi, a jedna
osoba smatra da za posjet knjiznici nema potrebe jer koristi Kindle.

Dvije osobe knjiznicu prate na druStvenim mrezama kako bi ostale informirane o
dogadanjima, jednoj osobi pratiti knjiznicu online 'nije palo napamet', a jedna osoba nije
odgovorila. Iz odgovora 'nije mi palo na pamet' moze se iSCitati da se s knjiznicama ne
asocira prisutnost na drustvenim mrezama. Zbog toga knjiznice moraju viSe raditi na
promociji online kanala komunikacije tradicionalnim putem.

Jedna osoba nije odgovorila na pitanje kojih bi sadrzaja rado vidjeli viSe na
drustvenim mrezama knjiznice dok su druge osobe odgovorile da ih zanima viSe informacija
o dogadanjima te o novim naslovima u knjiznici.

Sljedece pitanje odnosi se na prisustvovanje aktivnostima u knjiZnici. Dvije osobe
odgovorile su da na aktivnosti u knjiznici dolaze ¢esto a izvan knjiznice kao aktivnost biraju
kazaliste. Jedna osoba odgovara da ne pohada aktivnosti u knjiznici, ali izvan knjiznice bavi
se jogom, trekingom 1 astro prezentacijama. Jedna osoba je zaokruzila 'drugo' na pitanje o
aktivnostima unutar i izvan knjiznice bez dodatnog pojasnjenja.

Kada se razmatra motivacija za pohadanje aktivnosti u knjiznici na odluku o dolasku
najcesce utjeCe kvaliteta sadrzaja, to Sto se aktivnost se ne placa i raznovrsna ponuda
sadrzaja. Dvije osobe odlucuju prisustvovati radionicama ako s njima idu i prijatelji. I ovog
odgovora vidljivo je da su knjiZznice po svojem ustroju u dobroj poziciji da pruze osobama u

zajednici ono §to ih zanima.

vvvvv

cen e
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Iz ovih odgovora jasno je vidljiva snaga marketinga 'od usta do usta' bilo izravnom
digitalnom komunikacijom putem emaila ili tradicionalnom preporukom knjiznicara ili
poznanika.

I konacno, na pitanje o tome je li Klub kreativnog pisanja ispunio ocekivanja, svi
odgovori bili su pozitivni uz nadu za nastavkom odrZavanja. Ovo je pohvalno vidjeti zbog
toga Sto potvrduje da je marketing bio pravilno usmjeren i da je dobro opisivao 'konacni
proizvod'. Oglasavanje je bilo u skladu s ponudom $to je dovelo do zadovoljstva korisnika.
Zadovoljni korisnik jedan je od najvrjednijih dostignuca oglaSavanja jer se zadovoljan
korisnik vrac¢a na aktivnost i preporucuje aktivnost prijateljima i poznanicima i vjerojatnije je

da ¢e obavijesti o aktivnosti dijeliti i na svom profilu na druStvenim mrezama.

Analitika drustvenih mreza

Dostupni su podaci drustvene mreze Facebook od 18. svibnja do 8. srpnja 2022.
godine tijekom cega je na Facebook stranici KGZ Medvescak objavljeno ukupno 50 objava.
Od njih se 5 odnosilo na Klub kreativnog pisanja. Usporedbom dosega, angaZmana, reakcija,
komentara i1 dijeljenja s ostalim objavama pokazat ¢e se uspjeSnost marketinskog plana i
mjesta za razradu i poboljSanje.

Prva obavijest o odrzavanju Kluba kreativnog pisanja objavljena je 28. svibnja 2022.

(Slika 4.) Bila je to slikovna objava s popratnim tekstom i oznakama.

KGZ - Knjiznica Medvescak
28 A
ica MedveScak u suradnji sa studenticom informacijskih znanosti
lahovic provodi radionice kreativnog pisanja.
na zadanu temu odrZavat ce se
WETRES ]
Med djel za odrasle
reb
e sudjelovati, molimo Vas prijavite se na knjiznica.medvescak@kgz hr ili na telefonski
broj 01/4611-481

Otpisi sivilo...

— .

\533, =5

KLUB KREATIVNOG PISANJA
RGZ MEDVESCAR, SRIJEDA 18H

Slika 4. Prva objava za Klub kreativnog pisanja
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Prva objava imala je doseg od 409 osoba, angazman od 48, 31 reakciju i tri dijeljenja.
(Slika 5.) Na objavi nije bilo komentara. Ovo su bili ohrabrujuéi podaci jer se samo dvije
objave u deset dana prije ove imale doseg preko 300 ljudi, a niti jedna nije imala angazman
veci od 36. Vise od 20 reakcija imale su samo dvije objave, samo je jedna objava imala 4
dijeljenja, dok su dvije imale 2, a ostale nijedno.

Ovi podaci pokazuju da je osmisSljeni materijal prikladan za poruku koju zeli
komunicirati. Novi sadrzaj zanimljiv je pratiteljima i ¢eS¢e se na njega fokusiraju nego na

druge objave knjiznice.

Posts Datum objavljivanja Reach @ AngaZman @ Reactions/likes @ Comments @ Dijelienja @
o 2 . - = = e ¢} 0
#¢itajpunoditajdobro Naga prepor...  Promoviraj objavu 27, svibnja 2022 u 09:38 Womeriacs Sha.

(4] i
5! ag I . - o I g
2 U knjiznici ¢e se, u sklopu manifes..  Promoviraj objavu 26, svibrja 2022, u 11:21 o Shai
(5] h
. B . B ~ o 29 36 2 0
[Medunarodni dan Afrike - 25. svi romoviraj objavu 25, svibnja 2022, u 10:10 S iR — —
() ] - - -
R S B o 210 17 0 0
KOV ZVJERINJAK] Nal..  Promovirajobjavu 23, svibrja 2022 u 14:25 oo R Komentsi Shan
- L]
== ) 342 21 0 2
U ¢ast rodendana sir Arthura Con..  Promoviraj objavu 00 Broi ludi ko Real Kom. Share
(5] - - =
¥ { [CITAJ PUNO, CITAJ DOBRO!] @PP...  Promoviraj objavu 20, suibnja 2022 u 10:01 Aok Reakeijé e Shares
[£) « «
= . N I 20 18 0 0
B oo s ki ige i, | Promoveaobisal,  10EAHS202 W1 i Reak —
0 « -
s 407 36 18 0 4
LB Jucer se odrzalo predstavijanje knj..  Promoviraj ebjavu 18, svibnja 2022, u 17:30 Bros: ludi koit s 5 R e Reskciie Rotientan
(3] = - « -
o~

Slika 5. Slika zaslona Facebook objava KGZ Medvescak od 18. do 27. svibnja 2022.

Zanimljivo je primijetiti 1 koji je tip sadrzaja konkurirao obavijesti o novoj aktivnosti
u knjiznici. Sljede¢i najzanimljiviji sadrzaj odnosio se na dogadaj u knjiznici — predstavljanje
knjige te obljetnice i obiljezavanje medunarodnih dana.

Druga objava objavljena je 3. lipnja i imala je znatno loSije rezultate(Slika 6.) Doseg
joj je bio 226 ljudi, angazman 27, imala je 17 reakcija i jedno dijeljenje. Time je zauzela
jedno prosjecno mjesto na Facebook stranici. Izmedu dvije objave o Klubu kreativnog
pisanja, tri objave knjiznice su imale bolju statistiku od objave o Klubu kreativnog pisanja.
Te objave ponovno su bile iz kategorije obljetnica, obavijesti (o sustavu Zaki), te
Medvescakov zvjerinjak.

Iz ovih podataka moZemo pretpostaviti da ako oglasavanje Kluba povezemo s jednom

od ovih tema doseg i reakcije mozda se mogu i povecati.
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Posts Datum objavljivanja Reach @ AngaZman @ Reactions/likes @ Comments @ Dijeljenja @

e BTOI O G ST VIGRT ANgEZTE R OO T e SraTes
0 ( . i ]
. . - 226 27 17 0 1
Na prvom sastanku Kluba kreativn..  Promoviraj objavu 3. lipnja 2022.u 17:14 Broj ljud koji u vidieli Angatman na objavi Reakcie A S
0 - 2} a L] i -
- s o [ ) o 139 14 10 0 0
Upoznajte Mariju Gradecak. autori...  Promoviraj objavu 3. lipnja 2022.u 1000 Broj il Kot Sak el Angaiman na objevi Reskcije Komentari Shares
a L} L] L
— . . 295 31 19 0 1
Povedom rodendana jednog od n...  Promovirajobjavu 2. lipnja 2022.u 0901 A — i - Reakiie . —
- - a D a
I i . 295 40 24 0 2
Otkrij eZaKi - aplikaciju koja ti ola..  Promovirajobjavu 1. lipnja 2022.u 1533 o] ljudi ko s vidiel ——— Reskcie Comentart Sharee
L - - " -
o . T . . 175 15 10 0 0
ovodom Dana grada Zagreba na..  Promoviraj objav 31, svibnja 2022 u 10:03 Broj fud koj suvidiel ingaiman na objavi Reskcie t e Shaces
- L} L] L
- ’ = o 245 20 13 0 0
. [MEDVESCARON. AVIERINOAKT E=Iy: || Shromoviayebjatll - S sebnja 20220 Broj judi koji su vidjeli Angazman na objavi Rezkcije Komentari Shares
0 - . . .
201 15 11 0 0
s i e bit it 28 svibna 2022 4 153
Aa  Knjinice grada Zagreba nece biti...  Promovirajobjavu 28 svibnja 2022 u 15:30 Bk il angeiman e s jeskie e — —
q ) _ . 409 18 31 0 3
W8 U miesecu lipnju Knjiznica Medve..  Promoviraj objavu 28, svibrja 2022 u 10:00 Bro ljuc koji su vidjeli Ay b Reakeije — Shares
(£] L ¢ B - v -

Slika 6. Snimka zaslona Facebook statistike objava KGZ Medvescak od 28. svibnja do 3. lipnja 2022.

Sljedeca objava dogodila se 7. lipnja i statistika izmedu dvije objave o Klubu
kreativnog pisanja pokazuje da su objave o Klubu dosegle najve¢i broj ljudi i izazvale
prosjecan broj reakcija(Slika 7.) Nazalost, jedna objava ih visestruko pobjeduje s dosegom od
preko 800 osoba, angazmanom od 333 i ¢ak 100 reakcija. To ne cudi jer se radi o proglasenju
pobjednika nagradne igre za djecu $to je potencijalno zanimljiva informacija velikom dijelu
korisnika. Ovo pokazuje da se oglaSavanje moZe pokuSati uciniti zanimljivijim tako da se

veze uz nagradnu igru.

Posts Datum objavljivanja Reach @ AngaZman @ Reactions/likes @ Comments @ Dijelienja @

P 193 19 14 )] 0
[KVARTOVSKI VODIC] U blizini Knj..  Promovirajobjavu 9. lipnja 2022.u 08:36 B i o vl ansszmen na ot geoncie o Shares
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[CITASPUND TR DOSROY Grtuais: | IBOmovimyShE ik Broj ljudi kaji su vidjeli Angazman na objavi Reskzije Komentari Shares
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6 B RE o I £lipria2622,11093) Broj ljudi kaji su vidjeli AngaZman na objavi Reakcije Komentari Shares
i « . h
o : — 226 27 17 0 1
a prvom sastanku Kluba kreativn...  Promoviraj objavu 3. lipnja 2022.u 17:14 i ; g 2 5 - finges
oji su vidj 2 - om <
N il Y} Broj fjudi koj su vidjeli Angazman na objavi Reslcije Komentari Shares
(%) - a L] -

|
J

Slika 7. Snimka zaslona Facebook statistike objava KGZ Medvescak od 3. do 9. lipnja 2022.
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Posljednja objava koja oglasava odrzavanje Kluba kreativnog pisanja objavljena je
14. lipnja 2022. (Slika 8.) Ponovno je prosjecna za objave koje ju okruzuju. Ima doseg od 232
osobe, angazman od 23 i 17 reakcija. Od Sest objava izmedu dvije objave o Klubu, Cetiri
imaju veci doseg 1 odnose se na Medvescakov zvjerinjak ili obljetnice. Daleko najveci doseg
uspjela je ostvariti objava s informacijama o promjeni radnog vremena knjiznice. Dosegla je
cak 1.396 ljudi iako nije ostvarila zavidan angazman (samo 35) ni broj reakcija (13).

Ovi podaci ukazuju na to da su informacije o radu knjiznice jedne od najvrjednijih i
pratiteljima najzanimljivijih informacija, ali i da pratitelji konzistentno s viSe zanimanja prate

sadrzaj o obljetnicama i zvjerinjaku.

Posts Datum objavljivanja Reach @ AngaZman @ Reactions/likes @ Comments @ Dijeljenja @
i _ . 10 0
517 Knjigu posudite u Knjiznicama gr...  Promaviranje nij Reakije Komentari
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Slika 8. Snimka zaslona Facebook statistike objava KGZ Medvescak od 10. do 17. Lipnja 2022.

Posljednja objava vezana uz Klub kreativnog pisanja objavljena je 6. srpnja i skupila
je radove nastale na Klubu kreativnog pisanja. (Slika 9.) Ponovno je imala prilicno prosjecne
brojke naspram objava u svojoj okolini. Doseg joj je 197 osoba, angazman 29, reakcija 19 i
jedno dijeljenje. Objave koje su stajale statisticki bolje od nje ponovno su bile vezane uz

radno vrijeme knjiznice, obavijesti i obljetnice.

68



Q_ Search by post ID or caption Shared o all ¥ 2851 2022.~ 7.5, 2022, ¥ I Prilagodi stupce

Posts Datum objavljivanja Reach @ AngaZman @ Reactions/likes @ Comments @ Dijeljenja @
% ) ) ) } ) 145 17 10 0 0
B Bilo da je samo u naslovu, pokr...  Premoviraj objavu 7. srpnja 2022, u 14:02 Bro ljudi ko su vidjeli Arvjiractiia b Reakije I — —_—
(5] a i - L]
r | - i . R R . . 197 29 19 0 1
Med Lipanjske radionice "Kluba kreati..  Fromoviranje ri 5. SHpr 2022, 2000 Broj fjudi kaji su vidjeli Angaiman ns cbjavi Reakeie Komentari Shares
_ (5] - 2 P - L]

Broj ljudi koji su vidjeli AngaZman na objavi Reakcije Komentari
s e——— C 1 et

1,770 30 3 0 2
ﬂ 2 A # Poztovani korisnici, zbog...  Promoviraj objavu 5. srprja 2022, u 1439 3
o _(F]

) . i 181 16 10 0 ]
[MJESTO RADNJE : KNJIZNICA] Be...  Promoviraj objavu 5. srpnja 2022.u 10:00 i gt ne e Reskiie e s
L} - L] v
VT | P ) I 403 43 23 1 3
i [IZLOZBA] Tijekom ljetnih mjeseci... ~ Promoviraj objavu 4. spnja 2022,y 00:02 o fudi koj su vidjel A el — — —
L= (] £ e - L am
| _ i ) - 257 22 16 0 1
#Citajpunoditajdobro Ovoga petk. Promoviraj objavu 1. srprja 2022, u 09:00 Broj fjudi ko su vidjeli Angafman na ohjavi Rezkeije Komentari Shares
() - - ' -
£30d sutra pa do kraja kolov. Promoviraj objavu 30. lipnja 2022. u 11:49 i = 8 g g
— - - = g . Broj fjudi koji su vidjeli AngaZman na objavi Reakcije Komentari Shares
(3} a - « i
. o ) 155 15 8 0 o

‘?A' [POPUP LAB] Zelite nauditi vise o Promoviraj objavu 29, lipnja 2022. u 1421 o fjuch ke u vidgl R s Reakcie — Share
(3] - e « '

i i ) . 193 31 19 0 0

@ [MEDVESCAKOV ZVJERINJAK] Zov..  Promoviraj objavu 28, liprja 2022. u 08:13 P — — Reakije N— Shacs

|- 15] - - '

Posts Datum objavljivanja Reach @ Angazman @ Reactions/likes @ Comments @ Dijelienja @

s oL e _ ) 235 54 21 0
¢ estiiamo:hasim kolegicama:s. (IEECE SRIZIME NS 2filipne 2R U OG Broj fjudi koji su vidjeli Angaiman na objavi Reakcije Komentari Shares
- h = - =

—_—

BF e 0 godi P b 6 022. u 08 o o o ! :
I Na daniasnfidan prije 130/gading .. || Fremoviiiobia]  26.liprje 202200900 Broj fjudh koji su vidjeli Angazman na objavi Reakcije Komentari Shares
(] - 2 e - —— -—

137 37 18 0 0
Veliki Gatsby” je kultni roman am...  Promoviraj objavu 24 lipnja 2022, u 0902 B e ik 3 P : ictitar Shares
) ¥ j ljuch ko su vidjeli Angatman na objavi Reakeije Komentari Shares

,{) >t = x -

i | : - s . 114 12 10 0 0

%‘:é [ Medin brlog znanja] Dolaskom I... | Promoviraj objavu 23, lipnja 2022, u 10:04 Bro fudi koj su vidjel Angazman na objavi Reakeje omeniac Shares
($] Ll - [ v

161 9 ] 0 0
Jog mjesec dana u izlozima na Tr...  Promaviranje nij.. 22, lipnja 2022.u 09:30 Broj o ko su vidjeli A o Resiiia Kemcriag S
(£) - a «
157 21 15 0 0
R (85 PAPIRA NA EKRAN @] Aude..  Promovirajobjavu 21 fipnja 2022.u 10:00 Broj fudi ko su videl b Reakeij N— -
- - L
3 P N 580 98 62 0 3
A ) firaj x 2022. 4 10:00 ;s s
[MEDVESCAKOV ZVIERINJAK] lak... | Promoviraj objavu 20, lipnja 2022 u 10:00 Broj liudi kaji su vidjeli Angatman na obiavi Reakciie Komentari Shares
8¢ 160 14 1 0 1

a 4% Nadanasgiidan:19506:A792god ERiomaVIRiobEARY 19-ipojs202i 8902 Broj fjudi koji su vidjel Angaiman na cbjavi Reakeije Komentari Shares
(7] - - « -

3 o 196 20 9 1 1

- U izlozima Djedje knjiznice M2 po... | Promoviraj objavu 18, lipnja 2022, u 03:00 Broj i kol su vidjeli o Reakele Komcitan Share.
(] - il « a a

Slika 9. Snimka zaslona Facebook statistike objava KGZ Medves¢ak od 18. lipnja do 7. srpnja 2022.

SMART ciljevi i pokazatelji uspjeSnosti

Prije pocCetka marketin§ke kampanje, odredeni su SMART ciljevi i pokazatelji
uspjesnosti pomocu kojih se jasno moze ocijeniti uspjeSnost marketinske kampanje kao i
izvedbe Kluba kreativnog pisanja kao aktivnosti.

Od SMART ciljeva dva su djelomi¢no zadovoljena. Prvom objavom povecan je doseg
objave na Facebooku u usporedbi s ve¢inom objava prije ili nakon nje. Nazalost, taj se trend
nije nastavio s ostalim objavama Kluba kreativnog pisanja. Dvije osobe u zajednici koje nisu

¢lanovi knjiznice prisustvovale su na Klubu kreativnog pisanja, ali nisu ponovile svoj dolazak
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iduéi put. Takoder, rast prisutnih nije se ponovio svakom radionicom. Cak je i pao jer su na
zadnjoj radionici bile prisutne samo dvije osobe.

Vecina uvjeta pokazatelja uspjesnosti kampanje nisu bili zadovoljeni. Broj polaznika
se smanjio od prvog do zadnjeg sastanka, a broj prisutnih zahvaljuju¢i digitalnom marketingu
uvijek je bio manji od onih koji su za Klub saznali zahvaljuju¢i tradicionalnom marketingu.
lIako je digitalna statistika za objave o Klubu bila dobra, nije primije¢eno posebno dijeljenje
ili komentiranje tijekom i nakon radionica.

Jedini pokazatelj uspjesnosti koji je djelomi¢no zadovoljen je taj da je dvoje polaznika

na radionicu do$lo iako nisu aktivni €lanovi 1 korisnici knjiznice od kojih je jedna dosla

cey e
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4.3. PRIJEDLOG PROMJENA

Iz prikupljenih podataka o uspjeSnosti marketinske kampanje 1 izvedbe Kluba
kreativnog pisanja, potrebno je analizirati gdje se mogu uvesti promjene kako bi se ciljevi
zadovoljili i rezultati poboljsali.

Prva 1 najbitnija promjena odnosila bi se na istrazivanje prije odluke o vrsti aktivnosti
1 njezinom provodenju. Anketiranje zajednice u kojoj knjiznica djeluje kako bi se saznali
interesi 1 potrebe Clanova zajednice (bez obzira na to jesu li ¢lanovi knjiznice) klju€an su alat
u odabiru aktivnosti na koju ¢e zajednica pozitivno reagirati. Pri odabiru aktivnosti i knjiznice
kojoj ¢e se izvoditi, bila sam ograni¢ena profesionalnim i vremenskim moguénostima.
Iskustvo imam u vodenju radionica kreativnog pisanja, pa je to bila jedina opcija za aktivnost,
a vremenski se anketiranje zajednice tradicionalno ili digitalno nije moglo odviti prije
pocetka radionice.

Nakon odabira aktivnosti, najbitnija promjena odnosi se na vremensko trajanje
kampanje 1 sastanaka Kluba kreativnog pisanja. U svrhu istraZivanja, oglaSavanje Kluba
kreativnog pisanja pocelo je 5 dana prije prvog sastanka, a broj sastanaka ogranicen je na 3.
Tako je odlu¢eno zbog roka predaje rada, ali i zbog ogranicavaju¢ih faktora u samim
knjiznicama. Zadnji tjedan lipnja je bio praznik na dan kada bi se inace odrzavala radionica, a
Knjiznice grada Zagreba od srpnja do rujna rade dvokratno po ljetnom radnom vremenu. Iz
tog razloga jedini moguci termin bila su tri sastanka izmedu 1. 1 15. lipnja.

Pri razvitku buduc¢ih marketin§kih kampanja dobro bi bilo pokusati cjelogodisnji
marketinski plan 1 izvedbu aktivnosti te tromjese¢no ocjenjivanje i prilagodba kampanje. To
bi dopustilo ¢lanovima knjiznice da vijesti o aktivnostima prenesu usmenom preporukom, a
osobama u zajednici da pronadu vremena i odluce se prisustvovati aktivnostima. Duzim
trajanjem dobilo bi se na uvjerljivosti i zanimljivosti aktivnosti jer bi vremenom ona postala
prepoznatljiv dio knjiznice i njenog djelovanja.

Drugi prijedlog odnosi se na provedbu marketin§kog plana. KGZ Medvescak su
marketinSki plan za Klub kreativnog pisanja pokusali uklopiti u svoj uobicajeni raspored
objava koliko je to bilo moguce. To je znacilo da objave nisu i§le prema osmisljenom planu,
da ih je bilo manje nego §to je planirano i u konacnici da su se stopile u uobicajen, ispunjen
raspored objava na Facebooku. Ovdje je preporuka da se cjelokupni raspored objava uklopi u

marketinski plan s unaprijed odredenim materijalima i datumima objavljivanja. Pohvalno je
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Sto KGZ Medvescak odrzava idejni sastanak za objave svaki tjedan, ali to nije dovoljno
dugorocno da bi se mogla izvesti planska i prilagodljiva marketinSka strategija.

Ukoliko bi marketinski raspored bio ustaljen na pocetku godine ili barem tromjesecja,
objave bi mogle biti ravnomjerno rasporedene, a neke od jacih objava poput obavijesti o
radnom vremenu i informacijama o knjiznici mogle bi biti objavljene s nekoliko dana
razmaka od drugih objava. Time bi svaka od objava mogla doprijeti do pratitelja bez da jedna
pretjerano zasjenjuje drugu tj. da si medusobno konkuriraju.

Ako postoji potreba za ve¢im dosegom, reakcijama ili dijeljenjem, a financije ne
dopustaju placene oglase, objave se moze povezati uz sadrzaje za koje je vidljivo ili se moze
pretpostaviti da ¢e dobiti veéi broj pogleda, komentara ili dijeljenja. Na primjeru objava na
Facebook stranici KGZ Medvescak, objave prikladne za povezivanje s Klubom kreativnog
pisanja bile bi one koje se odnose na obljetnice 1 na zvjerinjak. Nakon objave koja bi
ukljucivala obavijest o Klubu kreativnog pisanja i prikladnoj obljetnici ili Klubu kreativnog
pisanja i zvjerinjaku, pra¢enjem rezultata moglo bi se odluciti je li to put kojim treba nastaviti
i daje li zadovoljavajuée rezultate.

Prije provedbe prijedloga za poboljSanje ponovno treba postaviti SMART ciljeve
kako bi se kvantitativno mogao pratiti uspjeh i napredak. Ako rezultati postanu bolji, one
dijelove koji su polucili dobre rezultate treba nastaviti, ali i primijetiti gdje postoji mjesto za
napredak. Time se dugoro¢no vodi do vidljivog napretka, zainteresiranih i vjernih, kao i
novih pratitelja $to je opceniti cilj svake digitalno marketinSke kampanje.

Veé¢im brojem pratitelja 1 analizom i razumijevanjem njihovih potreba, knjiznica
moze kontinuirano prilagodavati svoje usluge i aktivnosti kako bi bila korisna najSirem
spektru ljudi u svojoj zajednici. To znaCi da su njezini marketinski napori bili dobro

usmjereni te da je poruka bila prikladna i pravilno iskomunicirana zajednici.
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5. ZAKLJUCAK

Misija i zadace narodnih knjiznica Sirile su se i nadopunjavale kroz godine. Ipak, od
prvih knjiznica u 17. stolje¢u sve do multimedijalnih 'tre¢ih prostora' prostora 21. stoljeca, u
svojoj biti, knjiznice su osmisljene kao mjesta koja ,,osniva, podupire i financira zajednica
putem lokalne, regionalne ili nacionalne vlasti [...][,a] omogucavaju pristup znanju,
informacijama, cjeloZivotnom ucenju 1 djelima maste putem Sirokog spektra izvora i usluga
koje su jednako dostupne svim ¢lanovima zajednice bez obzira na rasu, nacionalnosti, dob,
rod, vjersku opredijeljenost, jezik, fizicke potrebe, ekonomski ili radni status ili stupanj
obrazovanja.*”?

Razvojem tehnologije, pristupa i1 dijeljenja informacija te komuniciranja izmedu
ostalog putem interneta i druStvenih mreza postavilo je pred narodne knjiznice zadacu ne
samo da svojoj zajednici osiguraju pristup tehnologiji i internetu, ve¢ i da s njima po¢nu
komunicirati i1 dijeliti informacije na nacin na koji im to sve viSe postaje prirodno i
prihvatljivo. Zbog toga knjiznice viSe ne mogu u potpunosti zadovoljiti svoju misiju osim ako
nemaju prisutnost na internetu te na druStvenim mrezama.

Kako bi drzale korak s konkurencijom — tj. mjestima i platformama koje nude sli¢ne
usluge, knjiznice uz pomo¢ marketinga moraju postati prva stvar na koju korisnici pomisle
kada im trebaju usluge koje knjiznica nudi. Dakle, zauzeti fizicki kao i1 digitalni prostor da
svoje usluge ponude i oglasavaju.

Oglasavanje knjiznica drugacije je od oglasavanja trziSnog proizvoda iz vise razloga.
Knjiznice prvenstveno oglaSavaju uslugu i1 to uslugu koja se ne naplacuje. Profit koji
knjiznica moze mjeriti zahvaljuju¢i svom oglasavanju i boljoj komunikaciji sa zajednicom je
poboljsanje zajednice bilo u drustvenom, edukativnom, intelektualnom ili kulturnom smislu.
To su prilicno apstraktni i pomalo subjektivni pojmovi kojima zasigurno nije lako opravdati
financijske potrebe koje stvara kvalitetna provedba marketinskih kampanja.

U svrhu razumijevanja stanja marketinga u knjiznicama, provedena je anketa u
narodnim knjiznicama u Zagrebackoj zupaniji kao i ostatku Hrvatske. Ona je dala nezavidne
podatke o stanju oglaSavanja u narodnim knjiznicama. Sazetak podataka ve¢ je iznesen u
poglavlju 3.4. ali potrebno je naglasiti da veéina knjiznica kada oglaSava to Cini bez
tradicionalnog ili digitalnog marketinSkog plana. Bez razrade svrhe, ciljeva 1 postupaka

oglasavanja, rezultati — i pozitivni 1 negativni — ne mogu se mjeriti niti popraviti.

Kooritz, C. Goobin, B. ur. IFLA PublicLibrary Service Guidelines. 2nd edition. [Internet]. Hag : IFLA Publications; 2010. (14.8.2022.)
Dostupno na: https:/repository.ifla.org/bitstream/123456789/988/2/ifla-publication-series-147.pdf
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Razlog zbog kojeg vecina knjiznica nema marketinski plan vjerojatno najvise pociva
u ¢injenici da veé¢ina knjiznica za oglasavanje nema kvalificirano osoblje koje bi marketinski
plan moglo osmisliti te ga predstaviti kao kljucan faktor u oglasavanju nadredenima i
kolegama.

Statistika je ovdje razoCaravaju¢a pogotovo kada uzmemo u obzir da vecina
novih ¢lanova $to u broju prisutnih na aktivnostima. Time djelatnici iskustveno potvrduju
korisnost 1 wupotrebljivost digitalnog marketinga kao prikladnog alata za pristup i
komunikaciju s osobama u svojoj zajednici.

U provedbi marketinSke kampanje za Klub kreativnog pisanja postojalo je nekoliko
otezavajuéih okolnosti koje su djelomi¢no utjecale na ponesto nezadovoljavajuce rezultate
kampanje 1 izvedbe.

Prvo je bilo potrebno oglasavati i provesti Klub kreativnog pisanja prije uvodenja
ljetnog radnog vremena i pronaci za to adekvatnu knjiznicu. KGZ Medvescak odabran je
zbog svoje centralne lokacije i redovite aktivnosti na druStvenim mrezama. Nazalost, iste
odlike koje ju preporucuju mogu biti 1 na Stetu. Zbog koli¢ine objava koje knjiznica i inace
objavljuje, osmisljeni marketinski plan za Klub kreativnog pisanja nije mogao biti detaljno
sproveden.

U buducénosti bi dugorocniji plan proveden u dijametralno suprotnim uvjetima — u
knjiznici koja ima manje konkurencije u svojoj Cetvrti, te onoj koja mozda nema dovoljno
razvijenu prisutnost online pomogao bi bolje uociti pogodnosti i dobrobiti digitalnog
marketinga i online prisutnosti, jer bi se zajednici ponudilo viSe sadrzaja i izvan centra grada.

Iz svih podataka i istraZivanja jo§ je jednom potvrdeno da knjiznice za dijeljenje
informacija moraju koristiti kanale koje koriste osobe u njihovoj zajednici kako bi do njih
doprle. Iz istrazivanja se moze pretpostaviti da, iako bolja od nikakve prisutnosti, 'stihijska’ i
neorganizirana online prisutnost ne moze opravdati svoju svrhu niti pruZziti kvalitetne,
mjerljive rezultata. Takoder, bitno je uociti da iako se digitalno oglasavanje percipira kao
besplatno, a time lagano i pristupa¢no, ono rijetko samo dobrom voljom mozZe postati
kvalitetno.

Ako zele zadrzati svoje mjesto u zajednici kao i1 svoju funkciju kao ,,mjesno
obavijesno srediSte koje svojim korisnicima omogucuje neposredan pristup svim vrstama

znanja i obavijesti,*’¢ knjiZnice sa svojom zajednicom moraju nauditi komunicirati na na¢in

®UNESCOv manifest za narodne knjiznice 1994. [Internet]. Zagreb: Filozofski fakultet u Zagrebu. (14.8.2022.) Dostupno na:
http:/dzs.ffzg.unizg.hr/text/UNESCOv_manifest za_narodne_knjiznice.htm
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na koji zajednica to ve¢ Cini — a velik dio komunikacije 21. stolje¢a odnosi se na digitalne
kanale. Uz edukaciju osoblja, osiguravanje dovoljno vremena da se digitalnom prisutnos$éu
bavi bitna je stavka uspjeha. Nadalje, izradom plana, programa, provedbe i prilagodbe,
narodne knjiznice vidjet ¢e rezultate svoje prisutnosti u zajednici i time zadovoljiti svoju

primarnu svrhu.
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