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SazZetak

Ovaj se rad bavi neprofitnim, odnosno drustvenim marketingom primijenjenim u
zaSto marketing postaje nuzan za funkcioniranje knjiznice. U srediStu je zanimanja rada
upravljanje marketingom male knjiZnice. Pri tome se mala knjiZnica definira kao knjiZnica
koja opsluZuje malu zajednicu (manje od 8.000 stanovnika). No, malim se knjiZnicama
nazivaju i sve one koje se tako "osjecaju”, bez obzira na njihovu veli¢inu, broj korisnika i
financijsku mo¢. S obzirom da literatura o marketingu u knjiZnicama uglavnom suvise
opcenito govori o nac¢inima na koje knjiZznica moZe doprijeti do korisnika uz pomo¢ medija,
samoizdavastva i interneta, posebna poglavlja u radu posvecena su aktualnim temama, kao
$to su marketing "od usta do usta", e-marketing, smarketing i stvaranje branda knjiZnice.

U radu je takoder ukazano na probleme upravljanja marketingom KknjiZnice u

srv .
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srv s

raspolaganju mnoga kreativna i relativno povoljna, pa ¢ak i besplatna sredstva marketinga.
Upravo je intencija ovoga rada bila ukazati na moguc¢nosti takvog pristupa korisnicima te

na prakti¢nu primjenjivost teorijskih postavki marketinga u poslovanju knjiznice.
Kljuc¢ne rijeci: mala knjiznica, marketing, upravljanje

Abstract

This paper deals with non-profit and social marketing applied to library operations.
Therefore, at the beginning of the paper, library marketing is defined and reasons why
marketing has become essential for the functioning of the library are explained. In the
focus of the paper is small library marketing management. Thereby, a small library is
defined as a library that serves a small community (less than 8,000 inhabitants). However,
small libraries are also those that "feel” small, regardless of their size, the number of users
and financial power. Since the library marketing literature too generally talks about the
ways libraries can reach out to customers using media, self-publishing and the Internet, a
special section of the paper is dedicated to current issues, such as marketing "word of
mouth", e -marketing, brand and smarketing library.

The paper also points out the problems of marketing library in changing economic
conditions and the role of the "small" librarians in marketing library. Literature on small
library marketing is almost non-existent. However, librarians have at their disposal many
creative and relatively inexpensive or free marketing resources. Therefore, the intention of
this study was to show the possibilities of this approach to users, as well as the practical

applicability of the theoretical assumptions of marketing in library business.
Keywords: small library, marketing, management
Uvod
Uspjesi danasnjih svjetski poznatih tvrtki i organizacija velikim su dijelom rezultat

usredotocenosti na kupce i potroSace, odnosno pravilnog upravljanja marketingom. No,

ulaganje u marketing preduvjet je uspjeha ne samo velikih, nego i malih tvrtki i
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organizacija. Marketing je, dakle, od presudne vaZnosti za sve tvrtke i organizacije,
neovisno o velicini, podrucju djelovanja i odnosu prema profitu.

Marketing je svuda oko nasl, a prepoznajemo ga u nastojanju da se privuCe nasa
pozornost.2 No, marketing nikako ne znac¢i samo oglaSavanje radi prodaje. U svojoj
definiciji Kotler3 stavlja naglasak na vazZnost korisnika i zadovoljenje njihovih potreba i
zelja. Stoga, marketing obuhvaca istraZivanje potreba korisnika, osmiSljavanje
odgovarajucih proizvoda ili usluga koji su u skladu s njihovim potrebama te promoviranju i
isporucivanju istoga na odgovaraju¢i nacin. Pri tome usredotocenost na korisnike mora
postojati na svim organizacijskim razinama, Sto zahtijeva postojanje marketinSkog plana
koji slijedi navedene radnje, a koji nuzno ukljuc¢uje definiranu marketinSku strategiju i
omogucuje analizu sveukupno ucinjenog posla.

S obzirom na profit kao cilj poslovanja, organizacije se dijele na profitne i neprofitne.
U neprofitnim organizacijama, medu koje se ubrajaju i knjiZnice, marketing se koristi u
svrhu ostvarivanja ciljeva koji nisu komercijalne naravi4, kakvi su npr. poboljsanje
informacijske pismenosti, razvijanje citalackih navika i sli¢no. Neprofitni marketing
mozemo smatrati dvosmjernim komunikacijskim procesom izmedu davatelja usluga i
njegova korisnika, s ciljem identifikacije i maksimalnog zadovoljavanja potreba korisnika.>
Koncept neprofitnog, odnosno drusStvenog marketinga preispituje je li 'Cist' koncept
marketinga prikladan u doba globalnih ekoloSkih, gospodarskih i socijalnih problema te
djeluje za dobrobit drustva u cjelini.6

Druga je vazna zadaca marketinga stvaranje povoljnog miSljenja i naklonosti
javnosti o vlastitoj organizaciji. Neosporno je da se marketing kakav prepoznajemo u
danas$njem poslovnom svijetu odnosi i na knjiZnice. Prema tome, moZe ga se primijeniti i u

njihovom radu. Naime, knjiZnice su neprofitne organizacije koje djeluju za op¢u dobrobit

1 Vige o evolucijskom znatenju marketinga procitati u Ruzi¢, Drago; Tom¢i¢, Zdenko; Turkalj, Zeljko. Razmjenski
odnosi u marketingu: organizacija i provedba. Osijek: Ekonomski fakultet, 2002., str. 16-19.

2 Usp. Kotler, Philip; Wong, Veronica; Saunders, John; Armstrong, Gary. Osnove marketinga. Cetvrto europsko
izdanje. Zagreb: Mate, 2006., str. 5.

% Isto, str. 6.

4 Vise o suvremenoj teoriji i praksi dru$tveno odgovornog marketinga pro¢itati u Kotler, Philip; Lee, Nancy. DOP -
Drustveno odgovorno poslovanje: Suvremena teorija i najbolja praksa. Zagreb: M.E.P., 2009., str. 49-81. Takoder,
vi$e o nac¢inima na koje drustveni marketing djeluje u svrhu poboljanja kvalitete zivota procitati u Kotler, Philip;
Roberto, Ned; Lee, Nancy. Social Marketing: Improving the Quality of Life, Second Edition, Thousan Oaks: Sage
Publications, Inc., 2002., str. 3-21.

5 Usp. MozZe, Snjezana. Strategija marketinga i marketinski program narodnih knjiznica. // Vjesnik bibliotekara
Hrvatske. 35 (3-4), 1992., str. 52.

6 Usp. Kotler, Philip; Wong, Veronica; Saunders, John; Armstrong, Gary. Osnove marketinga. Cetvrto europsko
izdanje. Zagreb: Mate, 2006., str. 17.
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drustva, a koje se u 21. stoljecu takoder moraju boriti za pozornost i naklonost korisnika.
lako je op¢epoznato da su knjiznice oduvijek bile podrSka obrazovanju i svrsishodnom
provodenju slobodnog vremena, ne samo u svrhu edukacije, nego i razonode, danasnji
korisnici imaju mnogo viSe izbora glede mjesta za ucenje i zabavu. Zbog toga jedino
marketing moZe pomoci knjiznicama da pokazu, odnosno dokaZzu kako su danas isto ono
Sto su oduvijek bile, i to u potpunosti prilagodene suvremenom covjeku.

U nastavku ovog rada prikazano je upravljanje marketingom male knjiZnice. Zbog
nedostatka dijaloga izmedu knjiZnice i njezinih financijera, posebna pozornost posvecena je
problemima provodenja marketinga knjiZnice. Zaklju¢no je dan komentar na sveukupnost
nacina na koje mala knjiZnica moZe doprijeti do svojih korisnika, te na prakti¢nu

primjenjivost teorije marketinga u svrhu poboljSanja uspjeSnosti poslovanja knjiZnice.
Marketing knjiZnice

Marketing nije nova ideja u knjiZnicarstvu. Naime, Zelje za poboljSanjem odnosa
izmedu knjiznic¢ara i knjiZzni¢nih korisnika zamijecene su i prije 1876. godine.” Marketing
knjiZnice ima svoje zaCetke u SAD-u i u sjevernoj Europi, no to nikako ne znaci da ideje o
nacinima na koje knjiZnica moZze doprijeti do "obi¢nog Covjeka na ulici" nisu postojale i u
drugim dijelovima svijeta. Dodatan rad u knjiZnicama odnosio se na aktivnosti koje su
poduzimane upravo kako bi se doprlo do ljudi koji nisu bili svjesni vaZnosti knjiZnice, a
Cesto su proizlazile iz potreba lokalne zajednice. S obzirom na koncept vrednovanja
kvalitete knjiZnice, koji je u posljednje vrijeme postao imperativom, zanimljivo je miSljenje
Grete Renborg. Ona, naime, ne razumije zaSto bi knjiZnicari Zeljeli mjeriti kvalitetu
knjiznice ako prije toga u svoje poslovanje nisu ugradili koncept marketinga, kako bi
svatko, iz ciljane skupine korisnika prema kojoj je knjiZnica orijentirana, znao $to knjiZnica
nudi.8

Mnoge se gradske, odnosno narodne, javne ili opCeznanstvene knjiZnice suocavaju s

nedostatkom financijskih sredstava i stru¢nog osoblja zbog toga Sto javnost ne razumije

ey e

ey

How It All Began, 1997., URL.: http://archive.ifla.org/IV/ifla63/63reng.htm (2012-06-07)
8 Usp. isto.
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ono Sto knjiZnice rade, kao niti ono $to ¢e raditi u buduénosti.? Zbog toga je odgovornost za
promjenu percepcije javnosti o knjiZznicama upravo na Kknjizni¢carima. MozZemo reci da su
odnosi s javnoS¢u, kao dio marketinga, jedno od jo$ uvijek nerijeSenih pitanja u
knjiznicarskoj struci. Ravnatelji navedenih knjiZnica nerijetko isticu kako nemaju dovoljno
financijskih sredstava, stru¢nog osoblja niti vremena za marketing knjiZnice. Iako bi upravo
marketing knjiZnice mogao rezultirati s vise knjiZzni¢nih korisnika i dodatnim financijskim
sredstvima, primjecujemo da se ne zna S$to je uzrok, a Sto posljedica u ovome slucaju. Pa
ipak, samo je po sebi razumljivo da loS marketing, kao i njegovo nepostojanje, u
suvremenom poslovnome svijetu vodi direktno k neuspjehu. Ako knjiZnice Zele zadovoljiti
potrebe danasnjih knjizni¢nih korisnika, nuZzno je da usvoje koncept marketinga i
implementiraju ga u poslovanju. U knjiZznicama, kao i u drugim organizacijama,
zanemarivanje potencijala suvremenog marketinga neminovno vodi ka neuspjehu. Zbog
toga pitanje hoce li knjiZnice usvojiti koncept suvremenog marketinga nije pravo pitanje,
vel je pravo pitanje kada ¢e to uciniti.10

Marketing knjiZnice definiramo kao planirani pristup identificiranju, privlacenju,
usluzivanju i stjecanju dugoro¢ne podrske odredenih korisnickih skupina, na nacin da se
time potpomaZze realizaciji ciljeva knjiZnice, odnosno i organizacije u ¢ijem se sastavu
nalazi knjiznica.ll Dakle, radi se o svim aktivnostima unutar i izvan knjiznice koje se
poduzimaju kako bi se javnost upoznala s njezinim sluzbama i uslugama. Aktivnosti unutar
knjiZnice su aktivnosti kojima knjiZnica dobiva informacije o svome poslovanju i okruzenju
(npr. samoanaliza knjiZnice (ocjena prostora, grade, djelatnika, sveukupnog poslovanja),
planiranje i evaluacija ostvarenog, analiza okruZenja, itd.). Aktivnosti izvan knjiZnice
predstavljaju aktivnosti koje knjiZnica poduzima da bi se predstavila javnosti. To su
razliCite osnovne i pomoc¢ne promotivne aktivnosti (npr. oglasavanje, publicitet, odnosi s
javnoScu, unaprjedenje usluga, marketing ,,od usta do usta“, itd.).

Poznavanje zajednice koju knjiznica opsluzuje vodi k odgovarajucim, a prema tome i
boljim knjiznicnim uslugama. Zamislimo knjiznicu koja nudi najkvalitetnije knjiZni¢ne

usluge, no koje se unato¢ tome ne koriste jer ne odgovaraju potrebama korisnika knjiznice

® Usp. Marketing the Small Library, Kansas State Library, 2002., URL: http://www.skyways.org/KSL/development/
marketingthesmalllibrary.pdf (2012-04-06)

1 Vise o sustavnoj primjeni marketinga u neprofitnim organizacijama procitati u Pavi¢i¢, Jurica. Ishodisne
determinante strateSkog pristupa marketingu neprofitnih organizacija: teorijska razrada. / Ekonomski pregled, 52
(1-2), 2001., str. 101-124.

11 Usp. Weiner, Barbara. Marketing: Making a Case for Your Library, URL: http://nnlm.gov/evaluation/workshops/
measuring_your_impact/Marketing-article.pdf (2012-06-04)
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u toj zajednici. To se dogada kada knjiZnice prilikom osmisljavanja usluge ne ispitaju
potrebe svojih korisnika. Prema tome, dobar marketing knjiZnice ne zapocinje dobrim
knjiZni¢nim uslugama nego istrazivanjem zajednice koju knjiZnica opsluzuje.12 Sve veci broj
radova domacih autora ukazuje na Cinjenicu da je istraZivanja stavova i potreba korisnika
neminovno u praksi hrvatskih knjiznica.13

Poslovanje knjiznice ne smije ovisiti iskljucivo o njezinim djelatnicima kao jedinom
izvoru informacija o zajednici. Rezultat toga cesto su zastarjele, nepotpune i netoCne
informacije. S druge strane, brojne institucije kao Sto su lokalna uprava i samouprava, Skole
i udruge koje djeluju na podrucju na kojem i knjiZnica, posjeduju relevantne informacije
koje su od koristi za svaku knjiZnicu. Moguce je dobiti kvalitetne informacije i na temelju
usporedbe sa slicnim zajednicama. No, takva se usporedba, radi to¢nosti i azZurnosti
informacija, mora nastaviti kontinuirano i stru¢no provoditi jer ¢e u protivnhom rezultirati
neuspjehom. Tako dobivene informacije temelj su za odlucivanje knjiZnice o prioritetima u
bliZoj i daljoj budu¢nosti. Primjerice, knjiZnica prioritetom zasigurno nece smatrati nabavu
nove znanstvene grade ukoliko u zajednici Zivi samo jedan interesent, ali ¢e umjesto toga
pruziti efikasnu uslugu meduknjiZni¢ne posudbe. Nuzno je, dakle, kontinuirano i predano
raditi na angaZiranju, prilagodavanju i upoznavanju zajednice, buduc¢i da su knjiZnici vazniji
ljudi, nego knjige.14

Brojne su se promjene dogodile u poslovanju knjiZnice. MiSljenje o knjiZnicama kao
o skladiStima knjiga se promijenilo. Suvremeni trendovi ne ukljuuju samo uvodenje
racunalne tehnologije u poslovanje knjiZnice, nego podrazumijevaju i globalne gospodarske
i obrazovne trendove koji su se takoder odrazili na funkcioniranje knjiZnica. Navedeno je
utjecalo i na uloge i odnose izmedu knjiZnica, arhiva, muzeja i galerija. Naime, knjige se viSe
ne nalaze samo u knjiZznicama, niti dokumenti u arhivima, starine u muzejima, a slike u
galerijama. Korisnici danas imaju viSe moguc¢nosti izbora pa se knjiZnice moraju natjecati s

drugim ustanovama koje se bave informacijskom djelatno$¢u. U nastojanju da privuku

12 Neusredoto¢enost na kupce i potrogace, odnosno na korisnike, navodi se kao prvi smrtni grijeh marketinga. Vise o
tome, kao i o ostalim smrtnim grijesima marketinga, procitati u Kotler, Philip. Deset smrtnih marketinskih grijeha:
znakovi i rjeSenja. Zagreb: Binoza press, 2006., str. 14-27.

13 Usp. Duki¢, Gordana, Hasenay, Sanda, Mokri§ Marendi¢, Svjetlana. Analiza zadovoljstva korisnika/studenata u
knjiznicama Prehrambeno-tehnoloskog i Pravnog fakulteta te u Gradskoj i sveucilisnoj knjiznici Osijek. // Vjesnik
bibliotekara Hrvatske, 52 (1-4), 2009., str. 172-187.; Novak, Helena. Anketno istrazivanje Zadovoljstvo korisnika
gradske knjiznice Zadar. // Vjesnik bibliotekara Hrvatske, 53 (3-4), 2010., str. 140-157.; Plavsi¢, Marlena, Ljubesic,
Marko. Knjizevni interesi mladezi (na podrucju Istarske i Primorsko-goranske Zupanije). / Metodicki obzori, 4 (1-
2), 2009., str. 125-142.

14 Usp. Amberg, Penny. Where Angels Fear to Tread: A Nonlibrarian's View of the Sustainability of Rural Libraries.
Il APLIS, 23 (1), 2010., str 28-32.
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pozornost javnosti, knjiZznice moraju aktivno promovirati ono $to nude. ViSe nije dovoljno
da knjiznice postoje i da su dostupne - knjiZznicar mora znati Sto korisnik Zeli te dati
korisniku do znanja da svoje potrebe moZe zadovoljiti upravo u knjiZnici. Zbog toga se
marketing u knjiZnicama smatra klju¢nim za njihovo preZivljavanje u 21. stoljecu.1>

Mercer, promisljajuc¢i o tradicionalnim ulogama knjiznice u kontekstu uvodenja
modernih tehnologija u njihovo poslovanje, tvrdi da je aktivno sudjelovanje u upravljanju
promjenama jedan od izazova u ovoj profesiji. Naime, u danaSnjem je svijetu vaznost
knjiZnica upitna zbog lake dostupnosti informacija i njihove distribucije na Internetu.16
Cinjenica je da korisnici informaciju Zele odmah, makar ona bila upitne kvalitete. S obzirom
da pretrazivaci, kao Sto je Google, to omogucéavaju, potrebno je promovirati koristenje
knjizni¢nih izvora i nauciti korisnike da informacija treba biti provjerena, a ne samo

primljena - te da takve informacije mogu pronaci upravo u knjiznici.1”
Marketing male knjiZnice

U ovome je dijelu definirana mala knjiZnica, navedene su njezine prednosti i
nedostaci te su naposljetku predstavljeni nacini na koje male knjiZznice mogu relativno
jednostavno doprijeti do korisnika. Literatura o marketingu male knjiZnice, kako domaca
tako i strana, vrlo je oskudna. Medutim, postoji mnogo kreativnih i relativno povoljnih, pa
cak i besplatnih sredstava marketinga koje su knjiZnicama na raspolaganju. Cilj je ovog

poglavlja upravo bio ukazati na njih.
Mala knjiZnica

Mala knjiZnica definira se kao knjiznica koja opsluZuje zajednicu s manje od 8.000

stanovnika.1® lako se u Standardima za narodne knjiZnice u Republici Hrvatskoj!° knjiznice

15 Usp. Kunneke, Kathy. Creating and Marketing a WOW-Library, 2007., URL: http://archive.ifla.org/I\V/ifla73/
papers/122-Kunneke-en.pdf (2012-06-04)

16 Usp. Mercer, Prue. Changing Our Future: Issues in Leadership and Management Skills and the Information
Profession. // ALIA 2000. Capitalising on Knowledge: The Information Profession in the 21st Century (Canberra,
October 23-26, 2000), URL: http://conferences.alia.org.au/alia2000/proceedings/prue.mercer.html (2012-06-04)

17 Usp. Kunneke, Kathy. Creating and Marketing a WOW-Library, 2007., URL: http://archive.ifla.org/I\VV/ifla73/
papers/122-Kunneke-en.pdf (2012-06-04)

18 Usp. Marketing the Small Library, Kansas State Library, 2002., URL: http://www.skyways.org/KSL/
development/marketingthesmalllibrary.pdf (2012-06-04)

19 Standardi za narodne knjiznice u Republici Hrvatskoj (NN 58/99)
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Klasificiraju prema broju stanovnika na podrucju na kojem djeluju (knjiZnice koje djeluju
na podrucju do 10 000 stanovnika oznacene su kao tip VI i tip VII), a sukladno tome i
prema broju knjiznic¢ara, broju mjesta u ¢itaonici i dr., smatramo nuZnim napomenuti da za
potrebe ovog rada pod pojmom male knjiZnice podrazumijevamo i sve one koje se tako
,0sjecaju”, bez obzira na njihovu veli¢inu, broj korisnika koje opsluzuju, te njihovu
financijsku moc.

Literatura o marketingu knjiZnice uglavnom suviSe opc¢enito govori o naCinima na
koje knjiznica moZe doprijeti do korisnika uz pomo¢ medija (lokalne novine, radio i
televizija), samoizdavasStva (leci, broSure, posteri i tome sli¢no) i interneta (mreZna
stranica i newsletteri knjiZnice). Marketing knjiZnice zahtijeva posve individualni pristup s
obzirom na to da niti jedna knjiZnica nije ista, kao niti njezini korisnici, odnosno zajednica
koju opsluzuje.

lako su osnovni problemi u svezi marketinga identicni u malim i u velikim
knjiznicama, potrebno je ukazati na odredene prednosti i nedostatke malih nad velikim
knjiZnicama. U malim zajednicama, gdje gotovo svatko poznaje svakoga, lakse je ostvariti
kontakt s ljudima. U takvim zajednicama je stoga lakSe zatraziti pomo¢, a mnogi poslovi
mogu se sklopiti i izvan formalnog nacina komuniciranja. Ako smo aktivni u javnom Zivotu
zajednice, lakSe se upoznajemo sa znacCajnim osobama u zajednici. Takve zajednice je i
lakSe proucavati, jer se vecina informacija moze pribaviti jednostavno promatrajuci ljude s
kojima se susreemo. Male knjiZnice navedene razlike mogu pretvoriti u svoje
komparativne prednosti.

Promotivni materijali uspjeSnih velikih knjiZnica i njihove profesionalne mreZne
stranice lako mogu obeshrabriti male knjiZnice. Financijska sredstva male knjiZnice
nerijetko su nedostatna i za realizaciju osnovnih knjizni¢nih funkcija. S obzirom da se u
knjiznicama viSe ne traze samo knjige i ¢asopisi, nego i audiovizualna i elektronicka grada,
ukoliko ne poznaje karakteristike i potrebe zajednice u kojoj djeluje, maloj je knjiZnici
takoder teze pronaci ravnotezu glede nabave grade na razliCitim medijima. Osim toga,
duZnost suvremene knjiZnice nije samo omoguciti pristup racunalima i internetu, nego i
pruziti cjelovitu referentnu uslugu ukljucujuci i informacijsko opismenjavanje.

Penny Amberg, kao probleme malih knjiZnica, istiCe izolaciju prigradskih knjiZnica
zbog udaljenosti od centara gradova, rasprsenosti sluzbi i usluga te loSih prometnica. U

takvim se uvjetima, uz ostale prioritete u zajednici, knjiZnice teZe natjeCu za financijska
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sredstava. Udaljenost od centara gradova znaci i ograni¢eno profesionalno usavrSavanje
knjizni¢ara u takvim zajednicama, a s obzirom na to da su male zajednice nerijetko
konzervativne prirode, Amberg navodi da se Cesto nailazi i na otpor promjenama. NaZalost,
mnogi "mali" knjiZni¢ari nemaju mnogo prilika za profesionalno obucavanje u podrucju
marketinga, a ukoliko po¢nu samoinicijativno istrazivati o marketingu male knjiZnice,
shvatit ¢e da je o toj temi vrlo malo napisano.2?

lako je sasvim logicno da su knjizZnic¢ari upoznati s prednostima i nedostacima
knjiZnice u kojoj rade (bilo na iskustvenoj razini, na temelju SWOT analize ili na neki drugi
nacin), potrebno je promisliti o tome koje se od tih prednosti mogu iskoristiti za dobar
marketing, a koji se od nedostataka mogu popraviti dobrim marketingom. Stoga se
promisljanja o nacinima na koje se KknjiZznica moze uciniti vidljivijom i potrebnijom u
zajednici se ne smiju odgadati. lako su kulturna odrzivost knjiZnica i odrzivost kulture u
knjiZnicama dva razli¢ita diskursa, Amberg smatra da se ne radi o kulturnoj odrzivosti
knjiZnica, nego o knjiZznicama u odrZzivoj kulturnoj vitalnosti koja pruZa osjecaj pripadanja,
identiteta, kreativnosti, obrazovanja i postovanja prema zajednici.2! Navedeno se moze

ostvariti samo ukoliko marketing postane, ali i ostane prioritet.
Nacini na koje mala knjiZnica mozZe doprijeti do korisnika

Uzimajuc¢i u obzir prethodna razmatranja o upravljanju marketingom u maloj
knjiZnici, u nastavku iznosimo najjednostavnije nafine na koje male knjiZnice mogu
doprijeti do korisnika. Posebna pozornost je pri tome posvecena kulturoloSkim pomacima
koje knjiZnice mogu iskoristiti u svrhu marketinga. Rije¢ je o aktualnim i zanimljivim
temama, poput marketinga , 0d usta do usta“, e-marketingu i stvaranja branda knjiZnice. Na
kraju poglavlja se objasnjava uloga ,malog“ knjiZniCara, kako u svrhu pridobivanja

korisnika, tako i radi promjene pogresne slike o knjiZnicama i knjiznicarima.

20 Usp. isto.
2L Usp. Amberg, Penny. Where Angels Fear to Tread: A Nonlibrarian's View of the Sustainability of Rural Libraries.
/I APLIS, 23 (1), 2010., str 28-32.
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Izlaganje knjizni¢ne grade <:| Kako |:> Samoizdavastvo

doprijeti do
Uspostavljanje kontakata <:| korisnika? > Kulturoloski pomaci

S Iokalr_10m upravom i samoupravom Marketing ,,0d usta do usta® <—
te ostalim utjecajnim osobama

— S lokalnim organizacijama i udrugama E-marketing <—

— S medijima Smarketing <—

— S korisnicima i nekorisnicima knjiznice Stvaranje branda

— S ostalim koji mogu biti od pomoci

Slika 1. Kako doprijeti do korisnika?

Izlaganje knjiZni¢ne grade

Najjednostavnija aktivnost koju mala knjiZznica moZe uciniti u svrhu dobrog
tijekom blagdana, odnosno dana u godini vezanih uz neku tematiku. Na taj nacin izloZena
grada omogucuje korisnicima i da otkriju odredene naslove. Primjerice, izloZena grada pod
nazivom «Ne biste vjerovali $to smo pronasli u ovoj knjiZnici»?2 nakon inventure, svakako
bi bila zanimljiva i u idealnom slucaju bi povecala cirkulaciju iste. To je vrlo vazno i kada
knjiznica odustane od izlaganja nove grade iz razloga Sto ne zadovoljava korisnicka
ocekivanja u pogledu kvantitete ili kvalitete. Umjesto toga, moZda bi bilo zanimljivo izloZiti

nekad skandalozne i zabranjene knjige, kao i stare bestsellere ili djela dobitnika Nobelove

22 Usp. Marketing the Small Library, Kansas State Library, 2002., URL: http://www.skyways.org/KSL/
development/marketingthesmalllibrary.pdf (2012-06-04)
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nagrade. Izlagati se mogu i knjige od povijesne vaZnosti, o Zivotnim vjeStinama (npr.
kuhanje i dekoriranje doma), popularna psihologija, itd. Moguce je izlagati i odredene
predmete poput slika ili ukrasa. Zapravo, bilo Sto manje konvencionalno, poput razli¢itih
umjetnickih djela ili efemerne grade, moze biti odli¢an izbor.

Potrebno je u jednakoj mjeri izlagati i elektronicku gradu. Nuzno je imati na umu da
se uspjesno izlaganje grade ne odnosi samo na predstavljanje fizickih predmeta, nego i na
pristup tim predmetima. U tom slucaju, jednaku vaZnost kao izlaganje grade ima i
upoznavanje korisnika s na¢inima na koje mogu do¢i do traZenih elektronickih izdanja ili

Zeljenih informacija.
Samoizdavastvo

Samoizdavastvo je u¢inkovito marketinsko orude malih knjiZnica, iako se, s obzirom
na sve njegove mogucnosti, ne koristi u dovoljnoj mjeri.23 Ono obuhvaca izdavanje letaka,
broSura, postera, kalendara, strani¢nika i sl. Takvi materijali mogu biti formalne i
neformalne naravi, a u isto vrijeme odraz velike kreativnosti. Ne moraju samo podsjecati na
Cinjenice (npr. radno vrijeme, kontaktni podaci, povijesne i interesantne cCinjenice o
knjiZnici), ve¢ mogu govoriti i o novinama (npr. predstavljanje novih usluga i najava
dogadanja u knjiznici). Na njima moZe biti naveden i niz zanimljivih informacija (npr.
«Najskuplja knjiga u knjiZnici jest..», «Nitko nikada nije posudio ovu knjigu..», i tome
sli¢no).

Prednost je malih knjiZnica Sto se troskovi distribuiranja navedenih materijala mogu
znacajno smanjiti neposrednim prosljedivanjem korisnicima, umjesto postom ili nekim
drugim kanalima koji iziskuju troSkove. Takvi promotivni materijali seZu u sve sfere Zivota
te ih je moguce distribuirati svugdje, od javnih mjesta do domova korisnika. Ukoliko se
distribuiraju u knjiznici, korisno ih je uloziti u svaku posudenu knjigu, jer viSe ucinka imaju

kada cirkuliraju, nego kada su samo ostavljeni na pultu.

Uspostavljanje kontakata

23 Usp. isto.
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Osobni kontakti nuzni su za ostvarivanje utjecaja. "Mali" knjiZni¢ar u maloj zajednici
ima moguc¢nosti ucestalo se susretati s ljudima i komunicirati s njima na formalan i
neformalan nacin. Znacajna je zapreka takvoj komunikaciji ukoliko knjiZni¢ara mozemo
susresti isklju¢ivo u knjiznici. S obzirom da predstavlja knjiZznicu u kojoj je zaposlen,
kontakt s ljudima je vaZan dio posla svakog knjiZnicara i izvan njegovog radnog mjesta. U
nastavku rada razmotreni su nacini na koje knjizni¢ar male knjiznice moZe ostvariti
kvalitetne odnose s lokalnom upravom i samoupravom, ukljucujudi i ostale utjecajne osobe
iz zajednice, s lokalnim ustanovama, organizacijama i udrugama, s medijima te s

korisnicima, kao i s nekorisnicima.

Uspostavljanje kontakata s lokalnom upravom i samoupravom te ostalim utjecajnim
osobama iz zajednice

Jedan je od vaznih razloga izostanka podrske lokalne uprave i samouprave knjiZnici
nepostojanje kontakta izmedu knjiZnice i navedenih institucija.24 Pogresno je pretpostaviti
kako je samo po sebi razumljivo da su lokalna uprava i samouprava svjesne vazZnosti
knjiZznice i njezinih problema. Naime, jo$ uvijek prevladava zastarjelo videnje KnjiZnica i
knjiZnicara, ¢ak i medu obrazovanim i utjecajnim osobama. Nedvojbeno je jedan od razloga
takve percepcije i to Sto knjiZnicari nisu u dovoljnoj mjeri pokazali na koji se nacin
knjiZnica i njezina uloga promijenila te na koji nacin Ce to nastaviti ¢initi.

Komunikacija s predstavnicima lokalne uprave i samouprave, kao i s ostalim
utjecajnim osobama iz zajednice, moZe se ostvarivati putem pisane korespondencije ili
osobnim kontaktom. Takve je susrete moguce realizirati tijekom razli¢itih javnih
dogadanja, no dobro je dogovoriti sastanak upravo u knjiZnici. Naime, vrlo je vjerojatno da
osobe na vaznim poloZajima uglavnom nemaju vremena za odlazak u knjiZnicu. Stoga bi im
takav posjet izravno mogao pokazati u kakvom je ona stanju (npr. ukazati na nuZnost
obnove, modernizacije informacijskih i komunikacijskih tehnologija ili proSirenje
prostora). Kvalitetnija komunikacija moZe se ostvariti ako je knjizni¢ar i profesionalno i
kao osoba ukljuCen u javni Zivot zajednice. U tom se slucaju mnoga poznanstva dogode

spontano.

ey .

radionice Partnerstvo u uspostavi knjiznica i knjiznicnih usluga za predstavnike lokalne uprave i samouprave i
drugih lokalnih ustanova, koje su se do sada odrzale u Splitu, Osijeku, Velikoj Gorici i Sv. Martinu na Muri. Usp.
Imam pravo znati, imam pravo na knjiznicu. http://www.hkdrustvo.hr/pravo_na_knjiznicu/novosti (2013-4-19)
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Lokalna uprava i samouprava ponekad ne vidi korelaciju izmedu knjiZnice i
ekonomskog razvoja. Takvo se miSljenje, medutim, moZe promijeniti ukoliko knjiZnicar
postane prisutan i aktivan. Primjerice, kako prostora za odredene manifestacije i sastanke
nerijetko manjka, knjiznica moZe ponuditi svoje prostorije za njihovo odrZavanje te se
ukljuCiti u organizaciju. Knjiznicar koji razmislja i djeluje poput "lidera" zajednice,
naposljetku i postane takav.2>

Odredeni celnici lokalne uprave i samouprave, kao i pojedine utjecajne osobe,
samoinicijativno poticCu i redovito podupiru izgradnju novih knjiZni¢nih zgrada i ostalih
kulturnih centara znaju¢i da time obogacuju Zivot zajednice, dok oni koji ne razumiju
vaznost knjiZznica to ne ¢ine. Prema tome, pri kontaktu s lokalnom upravom i samoupravom

nuzno je isticati ulogu knjiZnice u zajednici.

Uspostavljanje kontakata s lokalnim ustanovama, organizacijama i udrugama

Mnoge lokalne ustanove, organizacije i udruge redovito su u potrazi za novim
partnerima i rado pristaju na suradnju s knjiZznicom, poglavito ako su odredeni projekti i
aktivnosti u skladu s njihovom djelatnos¢u. Iz takvih uspjesnih suradnji nerijetko proizlazi
odluka o pruZanju stalne podrsSke knjiZnici. Kao primjer moZemo navesti da se gradske
knjiZnice Cesto povezuju sa Skolama na temelju poznanstava sa Skolskim knjiZni¢arima. Taj
se kontakt nadalje proSiruju na ravnatelje Skola i profesore. Stoga je moguce dogovoriti
suradnju tijekom Skolskih praznika kada su Skole zatvorene. Na taj se nacin osigurava ne
samo boravak djece u adekvatnom prostoru, vec¢ i pristup djece razli¢itim obrazovnim i
zabavnim sadrZajima.

Realno gledajudi, postoje ustanove, organizacije i udruge u kojima korisnici knjiZnice
mogu na bolji i/ili brZi nac¢in zadovoljiti svoje informacijske potrebe. No, knjiZnica ima tu
prednost da moze organizirati najrazlicitije aktivnosti u suradnji s cijenjenim stru¢njacima.
Tako korisnici stjeCu naviku da po odgovore na najrazlicitija pitanja dolaze u knjiZnicu, pri
¢emu su sigurni u kvalitetu dobivenih informacija. Raspon takvih aktivnosti seze od zabave,
preko kulturnih dogadanja do obrazovnih sadrzaja. Ve¢inom su najuspjeSniji knjiZni¢ni
programi koji se odnose na prezentiranje zZivotnih znanja (npr. korisStenje racunala),
stvaralaCke interese (npr. crtanje) i dogadaje od kulturnog i povijesnog znacaja za

zajednicu. Vrlo su dojmljivi i susresti s knjiZevnicima. Kada knjiZnica ostvari suradnju s

25 Usp. isto.
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odredenim ustanovama, organizacijama i udrugama u svrhu realizacije takvih programa,

nerijetko se pretvore u tradiciju koju zajednica vrlo cijeni.

Uspostavljanje kontakata s medijima

Ako Zelimo ostvariti dobar odnos s medijima, moramo, izmedu ostalog, imati "pricu”
vrijednu objavljivanja. Prica vrijedna objavljivanja je ona koja nije vazna i interesantna
samo za knjiznicu, nego i za korisnike i nekorisnike knjiZnice, odnosno za zajednicu u kojoj
knjiZznica djeluje. Takva moZe biti informacija o novoj usluzi, izvjeStaj o projektu koji je u
korelaciji s trenutno aktualnim temama, prica o uspjehu i postignuc¢ima ili, jednostavno,
podsjetnik na zanimljivu izlozbu. Kako bi se privukla pozornost javnosti, potrebno je
pravovremeno obavijestiti medije o budu¢im dogadanjima. Njeguju¢i dobre odnose i
ostvarujuci kontinuiranu suradnju s medijima, knjiZnica osigurava partnera za promociju.
KnjiZnica takoder moze biti i izvor informacija za medije, s obzirom na ¢injenicu da su
knjiznic¢ari informacijski strucnjaci.2¢6 lako diseminacija informacija, kao jedna od
knjiZzni¢nih usluga, moZe zahtijevati dosta vremena, ona nedvojbeno rezultira zahvalnim

korisnicima, kakvi su u ovom slucaju mediji.

Uspostavljanje kontakata s korisnicima i nekorisnicima knjiZnice

Mnogi su ravnatelji malih knjiZnica i knjiZnic¢ari zaposleni u njima "odradili"
kvalitetan marketing ostvaruju¢i Ceste i dobre odnose s razli¢itim osobama unutar
zajednice. Vecina takve komunikacije koja obuhvaca aktivnu korisnicku populaciju
knjiZznice je neformalna. Medutim, za planiranje i ostvarivanje konkretnih poduhvata
svakako je prigodniji formalniji pristup.2’ Primjerice, ljudi koji puno cCitaju nerijetko su
ponosni na navedenu osobinu i drago im je kada su prepoznati kao takvi, zbog ¢ega su
spremni otvoreno i iskreno razgovarati o svojim informacijskim potrebama te dati korisne
prijedloge za poboljSanje knjizni¢nih usluga. No, knjiZnicari grijeSe kada direktno pitaju
korisnike Sto Zele od knjiznice iz razloga Sto najceSCe dobivaju pozitivne povratne
informacije o zadovoljstvu postoje¢im uslugama. lako pozitivni, takvi komentari nisu od

velike pomod¢i. Stoga je bolje pitati korisnike o njihovim potrebama bez straha od

26 Usp. isto.
27 Usp. Petri¢, Danijela. Osobno, promotivno i elektroni¢ki posredovano komuniciranje s korisnicima u knjiznici. //
Podravina, 1 (1), 2001., str. 45-74.
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pretpostavke da ih knjiZnica ne moZe zadovoljiti.28 Takva pitanja poticu diskusiju, Sto je
vrlo vazno i korisno, jer knjiZnicari viSe ne mogu samoinicijativno donositi odluke. Osobno
poznavanje korisnika je istovremeno dobro i loSe, budu¢i da takvo poznanstvo ponekad
postane zaprekom kada se knjizni¢ar ne usuduje pokusati nesto drugo ili novo.2° Dobar
primjer formalne komunikacije s korisnicima su kutije za prijedloge. Medutim, mnoge male
knjiznice ih izbjegavaju kako se ne bi osjecale neuspjeSno ukoliko nisu u moguénosti
zadovoljiti korisniCke potrebe.

Ako knjiZnica Zeli sluZziti zajednici, a ne biti samoj sebi svrhom, mora poznavati ljude
(korisnike i nekorisnike) iz zajednice koju opsluZuje, a to znali razumijevati njihove
potrebe i Zelje. Usluge se moraju kontinuirano poboljSavati i prilagodavati zahtjevima
suvremenog doba. Nekorisnici knjiZnice nisu njezini nekorisnici jer imaju negativno
misljenje o knjiZnicama, nego su ili prezauzeti da bi ju koristili, ili jednostavno nemaju
naviku KkoriStenja knjiZnice.3? To znaci da se knjiZznice natjeCu za pozornost ljudi koji su,
posve razumljivo, vrlo zauzeti u danasnjem vremenu. Jednako kao Sto se prodavaonice
mjeSovitom robom natjeCu za pozornost kKupaca, i knjiZnice trebaju uciniti isto. Kao Sto
uspjesni poslovni ljudi tretiraju svoje partnere s postovanjem, na isti se nacin knjiznicari
trebaju odnositi prema svojim korisnicima. Iako su upravo ljudi razlog zbog kojeg knjiZnica
djeluje, cesto se zanemaruju ¢ak i u maloj zajednici, dok je u prvi plan stavljena knjiZni¢na
grada.

Komunikacija s ljudima je intenzivnija tijekom odredenih aktivnosti i programa u
knjiZnici, no knjiznic¢ari imaju priliku uciti o korisnicima, postoje¢im ili potencijalnim,
prilikom uspostave svakog kontakta. Mnoge knjiZzni¢ne korisnike moguce je pretvoriti u
aktivnu podrsku knjiZznice ako se uci o njima i uvazava njihovo misljenje. Naime, "obi¢ni"
ljudi koji su knjizni¢ni korisnici, a koji se otvoreno zalaZzu za knjiznicu i daju do znanja da
im je ona vazna i nuZna, imaju mnogo vece Sanse za dobivanje podrske za knjiZnicu, nego

knjiznicari za koje se podrazumijeva da se zalazu za isto.3!

Uspostavljanje kontakata sa svima ostalima koji nam mogu pomo¢i

28 Usp. isto.

29 Usp. Amberg, Penny. Where Angels Fear to Tread: A Nonlibrarian's View of the Sustainability of Rural Libraries.
/I APLIS, 23 (1), 2010., str 28-32.

30 Usp. isto.

81 Usp. Marketing the Small Library, Kansas State Library, 2002., URL: http://www.skyways.org/KSL/
development/marketingthesmalllibrary.pdf (2012-06-04)
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KnjiZnica nastoji usluZiti Sto viSe korisnika, i to na najbolji moguéi nacin. No,
nerijetko knjiZznice nemaju dovoljan broj djelatnika pa time ni vremena za obavljanje svih
poslova. Zbog toga valja razmisliti o svima koji mogu biti od pomo¢i knjiZni¢arima. Mnogi
ravnatelji knjiZznica i knjiZznicari savrSeno razumiju da knjiZnica sluZi zajednici, ali ne
promisljaju o tome na koji nacin zajednica moZe pomo¢i knjiZnici.32

Cest je razlog nedobivanja pomodi taj $to se korisnike ne doZivljava kao potencijalne
suradnike, odnosno od njih se nikad ne trazi pomo¢. Aktivni knjizni¢ni korisnici su osobe
koje svakako znaju mnogo o knjiZnici te mogu pomoc¢i kao volonteri. U malim zajednicama
knjiZzni¢ari imaju priliku uistinu upoznati svoje korisnike i izvan knjiZni¢nih prostorija.
Tako npr. svaka zajednica ima struc¢njake koje se razumiju u tehnologiju, a koji mogu
pomoc¢i oko rjesavanja problema s racunalima u knjiZnici, odrZzavanju mreZne stranice
knjiZnice i sl. NuZno je kontinuirano istrazZivati takve mogucnosti suradnje. Kao primjer se
moZe navesti potencijalna suradnja s lokalnim knjiZarama koje su zbog naravi posla
upoznate s trazenim naslovima, a prema tome i s onima Kkoji nisu traZeni, zatim suradnja s
drugim knjiZnicama, pa i razmjena knjiZzni¢nog osoblja na odredeno vrijeme.33

Suradnja je Cesto potaknuta potrebom za dodatnim financijskim sredstvima, koje je
moguce dobiti od odredenih ustanova, organizacija i udruga, te pojedinca koji su voljni
donirati novac. Osim toga, suradnja moZe rezultirati i pribavljanjem knjiZni¢ne grade ili
opreme nuzne za funkcioniranje knjiZnice. Dakle, cilj je stec¢i krug prijatelja knjiZnice koji ¢e
promovirati knjiZnicu i spremno se odazvati na njezine pozive. Ljudi su spremni neSto dati
kada im je stalo do svrhe za koju se daje, ali mnogi ¢e dati i ako ih se upita.3# Isto tako,
odredeni suradnici opetovano pomaZu kada vide da su primatelji pomo¢i zahvalni i da to
cijene. Zbog toga je nacin na koji knjiZnica izrazava zahvalu takoder dio marketinga, a mala
knjiznica svakako treba imati razraden nacin adekvatnog iskazivanja zahvalnosti svima koji

su joj na bilo koji na€in pomogli.

32 Usp. isto.

33 Usp. Amberg, Penny. Where Angels Fear to Tread: A Nonlibrarian's View of the Sustainability of Rural Libraries.
/I APLIS, 23 (1), 2010., str 28-32.

3 Usp. Marketing the Small Library, Kansas State Library, 2002., URL: http://www.skyways.org/KSL/
development/marketingthesmalllibrary.pdf (2012-06-04)
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Kulturoloski pomaci

Misljenje da knjiZnicama ne treba marketing jer su dugo uspijevale bez njega,3> viSe
se ne mozZe tolerirati. Posljednjih godina ¢ak i skeptici pocinju uvidati vaznost marketinga
primijeniti u marketingu knjiZznice, zbog cega je veliki propust ne iskoristiti njihove
potencijale. Stoga su u ovom poglavlju objaSnjene mogucnosti marketinga "od usta do

usta", e-marketinga, smarketinga i stvaranje branda knjiZnice.

Marketing "od usta do usta”

Peggy Barber i Linda Wallace postavljaju pitanje Sto nas to tjera da procitamo
odredenu knjigu i pogledamo odredeni film. Jesu li to propagandne poruke ili preporuke
osoba kojima vjerujemo? Prema jednoj studiji prosje¢na osoba izloZena je utjecaju 3000
propagandnih poruka dnevno.3¢ To doista zvuci nevjerojatno, sve dok ne pomislimo na
koli¢inu propagandnih poruka u novinama, na radiju, televiziji, 'jumbo’ plakatima, mreznim
stranicama, u elektronickoj posti, itd. Iduce pitanje je moZemo li se prisjetiti svih tih
propagandnih poruka. Ukoliko se nekih i sjetimo, zasigurno ne idemo odmah kupiti
reklamirani proizvod, odnosno uslugu. No, mnogo su vece Sanse da ¢emo zapamtiti i
vjerovati onome $to nam preporuce prijatelji i poznanici, nego propagandnoj poruci koju
smo vidjeli. Upravo se u tome krije mo¢ marketinga ,,od usta do usta“.

Danasnji kupci samoinicijativno organiziraju diskusije o proizvodima i uslugama,
zbog ¢ega imaju znacajno viSe utjecaja na njihovu potraZnju nego ranije. Primjerice, preko
blogova i foruma, mjesta iznoSenja i razmjene misljenja na Internetu, "glas" o knjiZnici
druge mogucnosti. Na mreznoj stranici Google Alerts (URL:
http://www.google.com/alerts) mogu se prijaviti i dobivati obavijesti o tome gdje se
spominje njihova knjiZznica (ako se uopce spominje). Na taj nacin imaju uvid u javno

miSljenje te mogu pristupiti rjeSavanju problema prije nego li se negativni stavovi

35 Usp. Circle, Alison. Marketing Trends to Watch. // Library Journal, 134 (16), 2009., str. 26-29.
3 Usp. Barber, Peggy; Wallace, Linda. The Power of Word-of-Mouth Marketing. // American Libraries, 40 (11),
2009., str. 36-37.
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proSire.3” Nemoguce je zamisliti da bilo koja tvrtka uspije bez pozitivnih komentara svojih
klijenata. Isto tako, njezinoj propasti u velikoj mjeri mogu doprinijeti negativni stavovi
potrosaca i korisnika. Radi svih ovih razloga, a prije svega jer si to moZe priustiti, mala

knjiZnica treba iskoristi potencijal marketinga "od usta do usta".

E-marketing

Informacije dostupne na internetu ucinile su knjiZznice dostupnijima nego bilo Sto
drugo. No, iskoriStavanje punog potencijala te globalne podatkovne mreZe zahtijeva vise od
posjedovanja racunala i pristupa Internetu.3®8 Neophodno je utvrditi Sto je bitno za
zajednicu, dobro osmisliti i planirati "elektronicki marketing"”, razviti informacijsku
pismenost te dokumentirati mreZne izvore od vaznosti kao elektroni¢ku gradu knjiZnice.
Elektronicki izvori neprekidno se povecavaju i sve viSe dobivaju na znacaju, namecuci se
kao izuzetno vaZan dio zbirke svake knjizZnice. Moguénost informacijskog opismenjavanja u
knjiZnici mora postati sastavni dio suvremene knjizZni¢ne referentne usluge. Na taj se nacin
istice uloga knjiznice u cjeloZivotnom obrazovanju svakog pojedinca i sposobnosti
knjiznic¢ara kao informacijskih stru¢njaka.

Svaka knjiZnica treba imati svoju mreZnu stranicu i stalno promisljati o
mogucénostima e-marketinga. Opcenito, dobra promocija putem mreZne stranice knjiZnice
ukljucuje sve ono Sto moze privuci pozornost ¢ak i slucajnom posjetitelju. Primjeri su za to
informacije o nadolaze¢im dogadanjima, poveznice na interesantne mreZne stranice,
prikazi knjiga, odgovori na najzanimljivije upite, podaci o zajednici, itd. Newsletteri su
odlicno marketinSko sredstvo jer ne oduzima vrijeme, a mogu¢ ga je prilagoditi svakoj
korisnickoj skupini, odnosno individualnom primatelju. Svakako su i druStvene mreZe
jedan od kulturoloskih pomaka koje knjiZznica moZe iskoristiti kako bi doprla do svojih
korisnika. Kreiraju¢i profil u sklopu druStvenih mreZa, knjiZnica dobiva moguc¢nost
komuniciranja s individuama i organizacijama koje takoder imaju profile te ih obavjeStavati
o svemu Sto se dogada u knjiZnici. Medutim, zabrinjava podatak da samo 27.7% malih

knjiznica u Republici Hrvatskoj (kategoriziranih kao tip VI ili tip VII) ima barem jedan

37 Vise 0 moguénostima marketinga ,,0d usta do usta“ pro¢itati u Haramija, Predrag. Marketing usmenom predajom:
fenomen 1 mogucénosti. // Bogoslovska smotra, 77 (4), 2008., str. 881-900.

% Vise o marketin§kim moguénostima koje omogucuje internet, a u svrhu razvoja suvremenih poslovnih modela
koje ukljuéuju informacijske tehnologije, pro¢itati u Ruzi¢, Drago. E-marketing. Osijek: Ekonomski fakultet, 2003.,
str. 57-94.
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aktivan profil na druStvenim mreZama, za razliku od 58.34% knjiznica veéih urbanih
srediSta.3?

E-marketing, odnosno marketing u elektronickom okruZenju, povecavajuéi brzinu i
fleksibilnost rada, povezanost i informiranost na svakoj razini, te utjecu¢i na kreiranje
potreba za novim znanjima i vjeStinama, tijekom posljednjeg je desetljecCe
revolucionarizirao knjiznicno poslovanje. Medutim, moze se takoder ustvrditi kako je e-
marketing danas ve¢ toliko uobicajen i sveprisutan da se viSe ne smatra inovativnim.4? Pri
provodenju e-marketinga svakako je potrebno uzeti u obzir iznos potrebnih financijskih
sredstava i umijeca koja zahtjeva njegova implementacija. Pozitivna je cinjenica da
suvremeni knjiznicari, kao informacijski djelatnici, u okviru visokoskolskog obrazovanja

sve viSe stjecu i marketinska znanja te se upoznaju s vjeStinama grafickog i web dizajna.

Smarketing

Ross Duncan umjesto termina marketing rabi termin "smarketing" (sloZenica od
eng. smart marketing), definiraju¢i ga kao pametniji oblik marketing za knjiZnice koji
zahtijeva da njezin upravljacki tim ponovno osmisli marketinske strategije.4 Duncan
naglaSava da nije dovoljno samo staviti slovo "e" ispred postoje¢ih knjizni¢nih sluzbi i
usluga. Ne moze se, naime, takav pristup smatrati inovativnim, ako se sluzba ili usluga nije
promijenila. Korisnici Zele viSe od pristupa internetu, ali i viSe od pristupa knjigama.
Odgovor na pitanje Sto korisnici Zele, moZemo dobiti iskljucivo istraZivanjem zajednice
koju knjiZnica opsluZuje. Nedvojbeno je da u danasnje doba informacija mora biti dostupna
na mreZi. Medutim, ukoliko u zajednici prevladava staro i/ili informati¢ki nepismeno
stanovniStvo, ono nece biti zadovoljno sa takvim opredjeljenjem knjiZnice.

Duncan takoder isti¢e vaZznost usmjeravanja marketinskih strategija na ciljane
korisnicke skupine kako bi se izbjeglo pretjerivanje s marketinskim porukama, buduci da je
cjelokupna populacija ionako preplavljena informacijama iz razliCitih izvora.

Mikromarketing se, kao alternativa masovnom marketingu, odnosi na ciljane skupine. Neki

knjiznic¢ari ne odobravaju ovaj pristup jer su knjiznice otvorene za sve i na usluzi su

% Usp. Cvek, Marija. Promocija narodnih knjiznica putem drustvenih mreza. Diplomski rad. Filozofski fakultet u
Osijeku, 2012., str. 38-40.

40 Usp. Kotler, Philip; Wong, Veronica; Saunders, John; Armstrong, Gary. Osnove marketinga. Cetvrto europsko
izdanje. Zagreb: Mate, 2006., str. 26.

41 Usp. Duncan, Ross. Smarketing: Smarter Marketing for Libraries. // APLIS, 22 (4), 2009., str. 149-156.
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svima.#2 No, u situaciji kada su knjiZnice suoCene sa smanjenjem svoga proracuna,

mikromarketing je dobra ideja.

Stvaranje branda knjiZnice

Prepoznatljivost i jamstvo standardizirane kvalitete usluge imperativ je koji i
knjiZznice moraju prihvatiti i slijediti. To je funkcija branda. Brand se moZe percipirati kao
obecanje isporuke, odnosno dostave uvijek istih karakteristika proizvoda ili usluge, na
¢emu se zasniva reputacija proizvodaca ili pruZatelja usluge. Brand moZe biti pojacan
imenom, sloganom i zaStitnim znakom. Na taj se nacin osigurava prepoznatljivost
proizvoda ili usluge na trzistu, Sto ujedno predstavlja konkurentsku prednost. Kod branda
se ne radi o tome da odaberu va$, a ne konkurentski proizvod ili uslugu, nego da vas
proizvod ili uslugu vide kao jedino rjesenje svog problema.4? Upravo brand daje osobnost
kao razlikovnu karakteristiku proizvoda ili usluge. Kroz brand knjiZnica daje odredenu
sliku o sebi, pozicionirajuci se u zajednici i medu drugim informacijskim ustanovama. Pri
tome brand mora odrazavati realno stanje kvalitete, a ona mora biti na jednako visokoj
razini kroz svaki kontakt koji korisnik ostvaruje s knjiznicom.

Kathy Kunneke zakljucuje da je "knjiZnica koja oduzima dah" mjesto u kojemu
korisnici mogu uciti i raditi, ali i popiti kavu, provjeriti elektroni¢ku postu i komunicirati s
drugim korisnicima.** To je knjiznica u kojoj korisnici mogu pristupiti svim knjiZni¢nim
uslugama, u kojoj im se pristupa na individualan nacin i gdje se njihova miSljenja
uvazavaju. U takvim knjiZnicama korisnici uistinu imaju konkretne koristi od koriStenja
knjiZzni¢nih usluga. "KnjiZnica koja oduzima dah" je primjer odli¢nog branda.

Kreiranje branda zahtijeva intenzivan rad i predanost cijele organizacije. To znaci da
ne treba poboljSati samo marketinske aktivnosti u knjiZnici, nego i upravljacke. Prema
tome, potrebno je konstantno raditi na uklanjanju nedostataka i poboljSavanju onoga Sto je
veC dobro. Knjiznic¢ari ne mogu prisilno i na umjetan nacin stvarati informacijske potrebe
ljudi koji ¢e ih htjeti zadovoljiti isklju¢ivo u knjiZnici, ali mogu uciniti da svi njezini

korisnici, pa ¢ak i samo slucajni prolaznici, "ostanu bez daha" dok su tamo.

42 Usp. Circle, Alison. Marketing Trends to Watch. // Library Journal, 134 (16), 2009., str. 26-29.

8 Usp. Kunneke, Kathy.  Creating and Marketing a  WOW-Library,  2007., URL:
http://archive.ifla.org/IV/ifla73/papers/122-Kunneke-en.pdf (2012-06-04)

4 Usp. isto.
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Uloga ,malog" knjiZnicara u marketingu male KknjiZnice

O ¢injenici da su kompetencije knjiZnicara proSirene govori Sue Henczel. Ona navodi
kompetencije koje su nuzne za razvoj proizvoda, odnosno usluge, za promoviranje, te za
prodaju, odnosno usluZivanje korisnika.*> Danas KknjiZzniCari doista jesu neka vrsta
prodavatelja, zbog Cega se i trebaju baviti marketingom kako bi ,prodali“ ono Sto nude.
Nadalje, vlastite kvalitete trebaju znati iskoristiti u profesionalne svrhe jer postoji
korelacija izmedu osobnih vjeStina i poslovnih kompetencija. Uspjeh je gotovo zajamcen
ukoliko osoba iskreno vjeruje u vaznost svoga posla i usto uziva u radu.

S obzirom da korisnici stje¢u dojam o proizvodu, odnosno usluzi viSe na temelju
osobe koja ju pruza, nego na temelju samog proizvoda, odnosno usluge, komunikacija s
knjiZznicnim osobljem c¢e rezultirati pozitivnim ili negativnim miSljenjem Kkorisnika o
knjiznici. Ako knjiZnica nije usredotocena na korisnike, njihova misljenja o knjiZnici ¢e biti
negativna i to ¢e utjecati na njihovu ponovnu posjetu i preporuku drugima (marketing "od
usta do usta"). S druge strane, organizacijska kultura koja je korisnike stavila u srediste
pozornosti je ugodno iskustvo za njih i zbog toga se sigurno ponovno vracaju, bez sumnje u
zadovoljstvo. Upravo je organizacijska kultura knjiZznice ono S$to ¢ini razliku i bitnu
komparativnu prednost nad konkurencijom, viSe nego sama vrijednost proizvoda, odnosno
usluge.46

Uz pogresnu sliku o knjiZnicama, potrebno se suprotstaviti i pogresnoj slici o
knjiZzni¢arima. KnjiZnicari su nerijetko u tiSini cijenjeni od strane aktivnih knjiZni¢nih
korisnika, a s druge strane ih se smatra rigidnima.4”

KnjiZni¢no osoblje koje udovoljava zahtjevima korisnika klju¢na je stavka za uspjeh
knjiZznice. Stoga je nuzno strufno osposobiti knjiZzniCare te ih na taj nacin pripremiti za
suvremene izazove. No, nije dovoljno da oni budu samo strucni, vec je jednako vazno, ako
ne i vaznije, da korisnicima pristupaju ljubazno i prijateljski. Knjiznicar male knjiZnice

suocCen je s dodatnim zahtjevima, buduci da sav posao u pravilu obavlja jednog ili dva

4 Usp. Henczel, Sue. Competencies for the 21st Century Information Professional: Translating the SLA
Competencies into Business Competencies. // SLA 2002: Putting Knowledge to Work. Paper presented at the
Special Libraries Association Conference (Los Angeles, June 9-12, 2002), URL:
http://www.sla.org/content/Events/conference/2002annual/confpap2002/papers2002conf.cfm (2012-06-08)

4 Usp. Kunneke, Kathy. Creating and Marketing a WOW-Library, 2007., URL: http://archive.ifla.org/I\V/ifla73/
papers/122-Kunneke-en.pdf (2012-06-04)

47 Usp. Roy, Loriene; Alonzo, Daniel. What's Marketing Got to Do with It?. ERIC, 2003., URL: https://proxy.
znanstvenici.hr/hr/nph/nph-proxy.cgi/000000A/http/www.eric.ed.gov/ PDFS/ED482248.pdf (2012-06-12).
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zaposlenika. Poput djelatnika u svakom malom poduzecu, i "mali" knjiZni¢ar mora utjeloviti
visSe profesija i biti knjiZniCar u punom smislu te rije¢i. Osim poznavanja osnovnih
knjiZznicarskih poslova, koji uklju¢uju nabavu i posudivanje raznolike knjiZni¢ne grade,
knjiznicar male knjiZnice mora znati planirati, organizirati, voditi i kontrolirati cjelokupno
poslovanje. Takoder, mora posjedovati temeljna znanja o financijama i marketingu te o
suvremenim informacijskim i komunikacijskim tehnologijama. Vrlo je vazno da "mali"
knjiznic¢ar bude poduzetan, komunikativan, pristupacan i aktivan u zajednici, odnosno da je
cijenjen i prepoznat medu svojim sugradanima. Samo takva kompletna osoba moZe

uspjesno voditi malu knjiZnicu.
Zakljucak

Povijest marketinga u knjiZnicama neosporno potvrduje da je marketing dugo
prisutan u knjiZnicarskoj struci, ali se donedavno ipak nije smatrao presudnim za uspjesno
poslovanje. Bezbroj je odgovora na pitanje zasto je marketing potreban knjiZnicama u 21.
stoljecu. Zbog njegove vaznosti, djelatnici knjiZnice moraju $to prije usvojiti marketinsku
teoriju i praksu iz poslovnoga svijeta te ju implementirati u poslovanje knjiZnice.

Uzimajuci u obzir osobitosti zajednice koju knjiZnica opsluzuje, kao i ¢injenicu da je
koncept marketinga relativno nov za mnoge male knjiZnice, nuzno je imati na umu da su
mnoga nastojanja knjiZznicara da unaprijede poslovanje doZivjela neuspjeh upravo zbog
loSeg marketinga, odnosno njegovog nepostojanja. Ponekad se unaprijed odustaje od
ulaganja u marketing iz razloga Sto je knjiZznica odve¢ optere¢ena mnogim problemima koji
zahtijevaju angazman znatnih resursa i hitno djelovanje. Medutim, navedeno ¢e ostati
vjeCna zapreka napretku knjiznice ukoliko se nastavi razmiSljati na takav nacin te se ne
poduzima niSta po tome pitanju. Knjiznice moraju biti viSe od besplatnog pristupa
internetu i pukog ukljuc¢ivanja izraza "interaktivnosti”, "medijskog" ili "centralnog" u ime
knjiZnice.

RazliCiti su nacini na koje mala knjiznica mozZe doprijeti do korisnika, poput
izlaganja knjizni¢ne grade, samoizdavasStva, uspostavljanja kontakata, marketinga "od usta
do usta", e-marketinga, smarketinga i stvaranja branda. Pri tome je posebno vazna uloga
"malog" knjiZzniCara na kojem leZi odgovornost cjelokupnog poslovanje knjiznice. Unatoc

brojnim prednostima tehnologije koja je danas na raspolaganju knjiZnicama, ljudi i njihove
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srv .

unaprjedivati.

Suvremene knjiZnice djeluju u okruZenju koje se pod utjecajem globalnih
ekonomskih, tehnoloSkih, znanstvenih i obrazovnih procesa neprestano mijenja. To je
razlog viSe da se marketinska teorija bez odgadanja implementira u poslovanje male

knjiZnice.
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