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PRIMJENA DIGITALNOG ALATA CANVA
U MARKETINSKOJ KOMUNIKACUI
VISOKOSKOLSKE KNJIZNICE

SAZETAK

U danasnjem digitalnom dobu, knjiznice se moraju neprestano prilagodavati i inovirati kako bi za-
drzale svoju relevantnost. Kombinirajudi tradicionalne i digitalne marketinske pristupe, knjiznice
oblikuju svoje djelovanje prema potrebama korisnika. Marketinski pristupi obuhvacaju $irok spek-
tar strategija za promociju knjizni¢nih resursa, usluga i aktivnosti. Fokus je na promociji, pove¢anju
vidljivosti te izgradnji brenda koji knjiznicu ¢ini vaznom za akademsku zajednicu. Posebno vazan
u tom kontekstu jest vizualni identitet visokoskolske knjiznice koji klju¢no utjece na prepoznat-
ljivost medu korisnicima. Pazljivo osmisljen identitet gradi brend knjiznice, privlaci korisnike te
omogucuje uc¢inkovitu promociju usluga i resursa. Alati poput Canve olaksavaju izradu atraktivnih
promotivnih materijala koji odrazavaju vizualni identitet knjiznice, ¢ime se dodatno pojacava nje-
zina vidljivost.

U radu je prikazan primjer redizajna promotivnih materijala knjiznice Gradevinskog i arhitekton-
skog fakulteta Osijek, koji je rezultirao poboljsanom vidljivos¢u i boljom prezentacijom njezinih
aktivnosti. Kroz raznovrsne marketinske aktivnosti, knjiznice mogu izgraditi prepoznatljiv vizual-
ni identitet te razviti povjerenje korisnika, $to znacajno pridonosi njihovoj ukupnoj u¢inkovitosti i
uspjehu u dinami¢nom okruZenju suvremenog digitalnog doba.

Klju¢ne rijeci: Canva, knjiznica, marketinska komunikacija, vizualni identitet

1. UVOD

Knjiznica je ustanova koja prikuplja, organizira,
¢uva i daje na kori$tenje knjiznicnu gradu te pro-

Skolske, visokoskolske, sveucili$ne, znanstvene
i specijalne (Zakon o knjiznicama i knjizni¢noj
djelatnosti NN 17/2019 ; NN 36/2024).

mice pismenost, obrazovanje i cjeloZivotno uce-
nje. Prema namjeni i sadrZaju knjizni¢nog fonda,
knjiznice su podijeljene na: nacionalne, narodne,

Visokoskolske se knjiznice nalaze unutar in-
stitucija visokog obrazovanja, tj. sveulilista,
veleucilista i visokih skola. Njihova je primar-
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na zadaca podrZati obrazovne i istrazivacke
aktivnosti svojih korisnika, tj. pruziti usluge
studentima, znanstveno-nastavnom, suradni¢-
kom i struénom osoblju ustanove (Standard za
visokoskolske, sveucili$ne i znanstvene knjizni-
ce NN 81/2022). Visokoskolske knjiznice poticu
kriticko misljenje i razvijaju informacijske vje-
Stine vazne za obrazovanje, cjelozivotno ucenje
te unaprjedenje osobnih, drustvenih i profesio-
nalnih znanja, vjestina i kompetencija.

2. KNJIZNICAR - KOMUNIKACLSKI |
MARKETINSKI STRUCNJAK

Kako bi privukli pozornost svojih korisnika, po-
boljsali vidljivost knjiznice te osigurali dostupnost
resursa i usluga svim korisnicima, knjiznicari
primjenjuju razli¢ite marketinske strategije i teh-
nike. Upravo se ovim aktivnostima te inovativnim
pristupima stvara prepoznatljivi vizualni identitet
(imidz) knjiznice kao centra znanja i kulture.

Pod pojmom marketing podrazumijeva se pro-
ces planiranja i provodenja stvaranja ideja,
proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena
te promocija i distribucija. Kroz marketinske
aktivnosti, knjiznice mogu bolje razumjeti po-
trebe svojih korisnika, prilagoditi svoju ponudu
i unaprijediti korisnicko iskustvo. Marketing
je bihevioristicka znanost koja se temelji na
osnovnim odnosima razmjene, uklju¢ujuéi po-
nasanje potrosaca i proizvodaca, ulogu insti-
tucionalnih mreza koje olaksavaju razmjenu te
posljedice u drustvu koje proizlaze iz aktivnosti
potro$aca, proizvodaca i institucionalnih mreza
(Marketing — Hrvatska enciklopedija, n.d.).

»Sudionici u razmjenskom procesu stupajuci u
proces razmjene procjenjuju i ocjenjuju odnos
primanja i davanja, tj. stupanj ostvarenja koristi

u odnosu na uloZene troskove ili pak neke nema-
terijalne vrijednosti,...“ (Meler, 1999, str. 11).
Marketing znacajno utjece na komunikaciju jer
oblikuje poruke koje se prenose ciljanoj publici.

Komunikacija potjece od latinske rijeci commu-
nis koja oznacava vezu i zajednistvo. To je proces,
odnosno svjesna aktivnost medusobnog spora-
zumijevanja i poticanja ljudi. Za uspostavljanje
komunikacijske veze nuzan je zajednicki interes
izrazen s obje strane (Meler, 1999, str. 292).

Proces komunikacije moze se odvijati kao me-
dusobna' i kao masovna’ komunikacija (Kesi¢,
1997, str. 11). U ovome je radu naglasak stavljen
na marketindku komunikaciju’, kao dio masov-
ne komunikacije, a koja se odnosi na proces pre-
nosenja informacija, ideja i emocija od posilja-
telja do primatelja putem medija. Marketinska
se komunikacija moze podijeliti na: simbolicku
marketinsku komunikaciju' i funkcionalnu mar-
ketinsku komunikaciju® (Kesi¢, 1997, str. 93).

Marketinska komunikacija predstavlja klju¢ni
aspekt poslovanja jer omogucava tvrtkama ko-
municiranje s ciljanom publikom. Kroz razlicite
kanale poput reklama, drustvenih medija, od-
nosa s javno$cu i direktnog marketinga, tvrtke
mogu ucinkovito prenijeti svoje poruke. Marke-
tinska komunikacija u digitalnom svijetu novih
medija ima svoje prednosti, ali i ograni¢enja
jer ne postoji jedinstveni predlozak za pisanje
poslovnih, komunikacijskih ili marketinskih
strategija (Ferenci¢, 2012). Glavna je svrha
marketinske komunikacije povecanje svijesti o
brendu, promocija proizvoda ili usluga te poti-
canje kupaca na akciju.

»Za prepoznatljivost i prodaju proizvoda brenda
potrebna je snazna komunikacijska strategija,
koja ujedno i strateski povezuje brend s ciljnim
trzisnim segmentima. Brend moZe biti uspjesan
samo ako su komunikacijske strategije pravilno

' Medusobna komunikacija predstavlja proces razmjene misli putem jezika ili drugih simbola, koji uklju¢uje posiljate-
lja i primatelja, uz mogu¢nost izmjene uloga i dobivanja neposredne povratne informacije.

? Masovna komunikacija ukljucuje koristenje masovnih medija kao posrednika za prijenos komunikacijskog sadrzaja,
pri ¢emu se onemogudava izravna povratna informacija od primatelja poruka.

> Marketinska komunikacija predstavlja proces pruZanja informacija, ideja, emocija i znanja koristenjem simbola,

rijedi, slika, figura i grafikona.

*  Simboli¢ka marketinska komunikacija predstavlja ustaljene i prihvacene oblike komuniciranja ukljuéene u promociju.

> Funkcionalna marketin$ka komunikacija - komunikacija koja se obavlja pomocu elemenata marketinskog spleta i

njegovih obiljezja.
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definirane i ostvarene. One su sredstvo kojim po-
duzece pokusava informirati, uvjeriti i podsjecati
potrosace o svojim proizvodima i brendovima na
izravan ili posredan na¢in. Komunikacijske stra-
tegije predstavljaju poduzece i njegove brendove
i sredstvo su kojim se moZe uspjesno izgraditi od-
nos s potrosacima.“ (Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov,
2019, str. 20).

Marketingka komunikacija gradi povjerenje i
lojalnost kupaca pomocu definiranih poruka,
omogucavajuci ljudima emocionalno poveziva-
nje s brendom i razlikovanje od konkurencije.
Efektivna marketinska komunikacija povecava
prodaju i prihod te pobolj$ava percepciju brenda,
olaksavajuci uspjesno lansiranje novih proizvoda
ili usluga. Dvosmjerna interakcija u marketinskoj
komunikaciji gradi dugoro¢ne odnose s kupcima
i omogucava prilagodbu proizvoda njihovim
potrebama. Praenje i analiza kampanja pruza-
ju uvide za budude strategije, dok kombinacija
tradicionalnih i digitalnih medija osigurava $irok
doseg i interakciju s publikom. Marketinske ak-
tivnosti knjiznica obuhvacaju promociju resursa i
usluga, povecanje vidljivosti te izgradnju brenda.
Knjiznicari koriste mreZne stranice, drustvene
mreZe, letke i plakate za informiranje korisnika,
dok istrazivanje trzi$ta pomaze u razumijevanju
potreba korisnika. Brendiranje knjiznice obu-
hvaca vizualni identitet i promociju aktivnosti,
osiguravajuci njenu relevantnost i vrijednost za
akademsku zajednicu.

3. DIGITALNI MARKETING | VIZUALNI
IDENTITET KNJIZNICE

Nove inovacije u komunikaciji, uklju¢ujudi ra-

¢unalnu tehnologiju i informacijsko-komuni-

kacijske tehnologije, temeljito su preoblikovale
ekonomiju, stavljaju¢i digitalni sadrzaj u sre-
diste poslovanja. To je dovelo do proizvodnje,
isporuke, konzumacije i licenciranja digitalnih
dobara putem elektronickih kanala, $to oznaca-
va pocetak e-desetljeca, gdje ¢e digitalni mediji
imati kljuénu ulogu u oblikovanju buduéno-
sti poslovanja (Kalakota i Robinson, 2002, str.
105). Pojava novih informacijskih tehnologija
stvorila je potpuno novu vrstu marketinga po-
znatu kao elektronicki (digitalni) marketing.

»Elektronicki marketing (e-marketing, tele-
marketing) nacin je ostvarenja marketinskih
aktivnosti tvrtke uz intenzivnu primjenu infor-
macijske i telekomunikacijske (internetske) teh-
nologije.“ (Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj, 2009, str. 64).
Digitalni marketing usmjerava se na promociju
proizvoda i usluga putem razlicitih digitalnih ka-
nala i tehnologija kako bi se izravno komunicira-
los ciljanim kupcima putem interneta i digitalnih
uredaja, koriste¢i platforme kao $to su drustveni i
digitalni mediji te mobilne aplikacije.

Neki od elemenata digitalnog marketinga su:
SE0® koji omogucuje bolju vidljivost mreznih
stranica, SEM’ koji se odnosi na placene oglase
na trazilicama, content marketing® za angazira-
nje ciljne publike, drustveni mediji za promo-
ciju i interakciju s kupcima, e-mail marketing’
za izgradnju odnosa i poticanje prodaje te influ-
encer marketing’ kroz suradnju s popularnim
osobama na drustvenim mrezama. Zbog obilja
informacija koje se pruzaju korisnicima, ova
vrsta marketinga mora biti kreativna i podlozna
stalnim promjenama jer je utemeljena na digi-
talnoj tehnologiji (Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj, 2009,
str. 65).

Vizualni identitet visoko$kolske knjiznice klju-
¢an je za oblikovanje percepcije i prepoznatlji-
vosti medu korisnicima. Dobro osmisljen vizu-

¢ SEO - Search Engine Optimization podrazumijeva optimizaciju mreznih stranica i njihovih sadrZaja kako bi se

postigla $to bolja vidljivost na trazilicama.

7 SEM - Search Engine Marketing je strategija digitalnog marketinga koja istrazuje klju¢ne rijeci i kreira ciljane oglase

u svrhu postizanja §to boljih rezultata u trazilicama.

¢ Content marketing - strategija digitalnog marketinga koja se temelji na stvaranju i distribuciji relevantnog, korisnog
i vrijednog sadrZaja koja se fokusira na pruZanje informacija, edukaciju, zabavu ili rjeSavanje problema potencijalnih
korisnika. To su: blogovi, ¢lanci, videi, infografike, e-knjige, webinari, letci i sl.

°  E-mail marketing - oblik digitalnog marketinga koji uklju¢uje slanje personaliziranih poruka putem e-poste kako bi

se komuniciralo s potencijalnim i postoje¢im Klijentima.

1 Influencer marketing - strategija digitalnog marketinga koja se oslanja na suradnju s utjecajnim osobama ili influen-
cerima na dru$tvenim medijima kako bi se promovirali proizvodi ili usluge.
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alni identitet gradi brend knjiznice, povecava
vidljivost i privla¢i korisnike ¢ime omogucava
bolju promociju usluga, dogadaja i resursa,
povecavajuci njihov ucinak i doseg. Povecana
vidljivost pomaze knjiznici da postane dio sva-
kodnevnog Zivota korisnika, a jedinstveni vi-
zualni identitet pruza konkurentsku prednost i
doprinosi izgradnji brenda knjiznice. Prvi je ko-
rak definiranje brenda kroz jasnu misiju, viziju,
vrijednosti i ciljeve knjiZnice.

Vizualni identitet podrazumijeva sve vizualne i
fizicke karakteristike ustanove koje uklju¢uju lo-
gotip, simbole, tipografiju i paletu boja (Sabli¢,
2019, str. 8). Cesto se rije¢ “dizajn” povezuje s
kreativno$cu, bojama, tipografijom i atraktiv-
nom grafikom. Tako ovi elementi ¢ine velik dio
dizajna, oni sami po sebi ne odrazavaju pravo
znacenje dizajna. Bit dizajna leZi u spoju estetike
i u¢inkovitosti. Kreiranim vizualnim materijali-
ma postize se ucinkovito komuniciranje s kraj-
njim korisnicima. Vizualni identitet obuhvaca
sve $to ciljana skupina moze vidjeti i osjetiti
kada komunicira s odredenim brendom, omo-
guéujuéi mu isticanje medu konkurencijom.
Kontinuirano pracenje i evaluacija korisnickih
reakcija omogucuju prilagodbu strategije, dok
redovito aZuriranje materijala osigurava njiho-
vu modernost i relevantnost. Vizualni identitet
treba biti dosljedan na svim razinama, ukljucu-
juéi mrezne stranice, mobilne aplikacije, drus-
tvene medije i promotivne materijale.

4. PRIMJENA GRAFICKOG ALATA
CANVA NA PRIMJERU KNJIZNICE
GRAFOS

Canva je digitalna platforma za graficki dizajn
pokrenuta 2013. godine. Platforma omogucuje
koridtenje brojnih gotovih predlozaka koji se
mogu lako oblikovati prema vlastitim vizijama i
potrebama (Orli¢ Krizmani¢, 2023). Ovaj jedno-
stavni graficki alat mogu koristiti osnovnoskol-
ci, srednjoskolci, studenti, znanstvenici pa ¢ak i
profesionalni graficki dizajneri.

Canva je besplatni alat koji ujedno nudi i mo-
guénost pretplate za profesionalnu verziju koja
omogucava brojne dodatne elemente i vizualne
predloske, ali i moguénost zarade izradujudi

vlastite. S obzirom na to, Canva postaje sve po-
pularniji graficki alat medu brojnim korisnici-
ma diljem svijeta. Platforma se moze koristiti
preko web preglednika, ali je dostupna i kao
aplikacija za pametne telefone.

Vodena idejom da graficki dizajn treba biti
jednostavan, Perkins je 2007. godine s Cliffom
Obrechtom pokrenula start-up Fusion Books,
alat za dizajn Skolskih godi$njaka. Kasnije su
razvili alat Canvas Chef za dizajn raznih doku-
menata poput letaka i posjetnica te ga preime-
novali u Canva. Tvrtka je pocela s radom 2013.
godine, u vrijeme uspona Instagrama i Twittera.
Canva se razvila u globalnu mo¢nu tvrtku koju
danas koristi vide od dvadeset milijuna korisni-
ka (Konrad, 2019). Ova platforma danas nudi
brojne dizajne koji su, prema njihovoj namjeni,
razvrstani u Sest kategorija: drustvene mreze,
osobno, poslovno, marketing, obrazovanje i
ostalo. Canva moze biti izuzetno korisna u od-
gojno-obrazovnim ustanovama jer omogucuje
korisnicima brzo i lako kreiranje razlicitih vizu-
alnih sadrzaja kao $to su: plakati za promociju
dogadaja, letci za programe, ilustracije za online
sadrzaj, prezentacije za radionice ili seminare,
infografike za prikaz statistika i sl. Primjenom
Canve u visokoskolskim knjiznicama unaprje-
dujemo komunikaciju s korisnicima putem
mreznih stranica i drustvenih platformi. Alat
omogucuje jednostavnu izradu promotivnih
materijala kojima knjiznica prezentira svoje us-
luge korisnicima.

Isti su klju¢ni za promociju knjiznice kao cen-
tra znanja, informacija i kulturnih dogadaja te
su vazni za zadrzavanje postojecih i privlacenje
novih korisnika.

Promotivni materijali trebaju biti oblikovani u
skladu s vizualnim identitetom knjiznice kako
bi se osigurala njihova u¢inkovitost u promociji.
Dobro oblikovani materijali pridonose ve¢oj in-
formiranosti $ire javnosti o knjiznici i njezinim
aktivnostima. Lukacevi¢ i Paden Farka$ (2013)
u svom radu Oblikovanje pisanih promotivnih
materijala Gradske i sveucilisne knjiznice Osijek :
zadovoljstvo korisnika - istraZivanje, isticu kako
su korisnici izrazili preferencije za promotivne
materijale koji predstavljaju knjiznicu kao kul-
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turno-informacijsko srediste. Takvi materijali
trebaju sadrzavati osnovne informacije o knjiz-
nici, umjetnicima, dogadajima i radu, uz ista-
knut logotip knjiznice. Ispitanici Zele letak koji
je dizajnerski prilagoden ucinkovitim i estet-
skim zahtjevima, koji je uporabljiv, koristan,
skladan, privlacan i primamljiv, sa Zivim boja-
ma koje su lako uocljive. Moze se zakljuciti da se
i prije desetak godina velika paznja posvecivala
samoj izradi letka, odnosno promotivnog mate-
rijala. Danas je izrada promotivnih materijala
poprili¢no jednostavna jer su nam omogudceni
brojni graficki alati, poput Canve.

U knjiznici Gradevinskog i arhitektonskog fa-
kulteta Osijek (GrAFOS), Canva se koristi za
promoviranje radionica, izlozbi i brojnih drugih
aktivnosti koje se organiziraju na razini Fakul-
teta. Takoder je vazno naglasiti njezinu primje-
nu na dru$tvenim mrezama poput Facebook-a
i Instagram-a. Primjenom Kklju¢nih elemenata
kod dizajniranja promotivnih materijala utjece
se na percepciju, emocije i ponasanje stvarnih i
potencijalnih korisnika. Promotivnim se mate-
rijalima informira korisnike o osnovnim infor-
macijama poput: radnog vremena, lokacije, dje-
latnicima, uslugama i resursima koji se nude.
Osim toga, moZe se prezentirati $iroj javnosti,
posredstvom izrade plakata, letaka ili brosura.
Njihovom se izradom informiraju korisnici i svi
ostali zainteresirani o nadolaze¢im dogadanji-
ma, radionicama i predavanjima koja se organi-
ziraju u prostoru knjiznice. Pomno odabranim
materijalima mozZe se izgraditi vlastiti brend
do prepoznatljivosti. Pri samoj izradi svakako
treba prilagoditi materijal razli¢itim ciljanim
skupinama, poput studenata, znanstvenika ili
korisnika $ire lokalne zajednice.

Slika 1 - promjena loga Fakulteta'

Koristenje popularnog marketinskog AIDA mo-
dela (Attention, Interest, Desire, Action) moze
pomoc¢i u stvaranju ucinkovitog promotivnog
letka. Navedeni se koraci upotrebljavaju za po-
boljsanje usluga na nacin da se privuce paznja
korisnika, pobudi interes za proizvodom, poja-
¢a njegova Zelja za trazenim i na kraju potakne
na akciju, odnosno koristenje usluga knjiznice
(Lackovi¢, 2018). Analizom letka istice se pre-
zentacija vizualnog identiteta knjiZnice u vidu
logotipa koji odrazava njezinu viziju.

Naslovi moraju biti kratki, jasni i privla¢ni kako
bi se korisniku skrenula pozornost na vazne
informacije. Kod tekstualnog dijela letka treba
se pridrzavati nacela “manje je vise” jer to ¢ini
letak jasnijim i pamtljivim. Dodavanjem dodat-
nog elementa, poput QR koda za brzi pristup
mreznoj stranici ili drustvenim mrezama, ko-
risnicima se omogucuje pregledavanje prosire-
nog sadrzaja. Dobar promotivni letak knjiznice
trebao bi privuci paznju, pruziti korisne infor-
macije i potaknuti korisnike na koristenje odre-
denih usluga.

Pruzajué¢i jasan pregled usluga i aktivnosti,
ovakav letak moze pomoci u privlacenju novih
korisnika i promoviranju knjiznice u zajedni-
ci. Promotivni materijali moraju pratiti viziju
ustanove koju prezentiraju. Kako bi se bolje ra-
zumjela potreba za promjenom, razvojem novih
studijskih programa i promjenom naziva Fakul-
teta, stvorila se potreba za prilagodbom posto-
jeceg loga. Na Slici 1, prikazan je stari (zeleni) i
novi (crni) logo, odnosno vizualni identitet koji
predstavlja Fakultet. Knjiznica kao njegova sa-
mostalna ustrojstvena jedinica koristila je isti
logo u svim svojim promotivnim materijalima.

S A

""" Logo Fakulteta. Gradevinski i arhitektonski fakultet Osijek. Preuzeto 17.06.2024. http://www.gfos.unios.hr/

MARSONIA: CASOPIS ZA DRUSTVENA | HUMANISTICKA ISTRAZIVANJA « God. 3, br. 1, 2024., pp. 147-156 151



Nikolina Milanovic, Ivana Iljkic: Primjena digitalnog alata canva u marketinskoj komunikaciji visokoskolske knjiznice

Na primjeru brosure knjiznice GrAFOS vidljive
su promjene u estetskom izricaju prvenstveno
kroz boju koja je pratila vizualni identitet samog
loga. Promjene promotivnih materijala nuzne
su zbog odrzavanja interesa korisnika za uslu-
ge koje se nude kao i zbog samih promjena koje
se ticu ustanove koja se prezentira. Vizualnim
se identitetom odrzava evolucija brenda. Redi-
zajniranjem loga, promjenom slogana ili uvo-
denjem novog ,,proizvoda“ nuzno je azurirati
postojece materijale koji su dostupni javnosti.
Prilagodbom materijala postizu se bolji marke-
tinski rezultati.

Primjerom brosure Knjiznice iz 2017. godine
(Slika 2), moze se vidjeti kako dominira zelena
boja koja simbolizira Gradevinski fakultet Osi-

jek. Siva boja odabrana je kao prate¢a boja zbog
svoje jednostavnosti u kombiniranju s drugim
bojama te zbog predstavljanja “boje betona”
koja je klju¢ni simbol gradevinarstva. Zelena se
boja ¢esto povezuje s odrzivim razvojem i grad-
njom. Iako je brosura estetski privlacna i pruza
sve potrebne informacije o KnjiZnici, ista nije
idealno rjesenje zbog prevelike kolic¢ine teksta
na pozadini koja otezava ¢itanje.

Brosura je redizajnirana 2021. godine (Slika 3)
u skladu s promjenom naziva Fakulteta i novim
vizualnim identitetom. Boja je zamijenjena svje-
tlijom nijansom zelene. Nova verzija brosure sa-
drzi istaknute QR kodove, $to je pozitivna pro-
mjena, no tekst i dalje ostaje na pozadini koja
otezava Citanje.

Slika 2 - bro$ura iz 2017. godine'

Visokoskolska knjiznica GrAFOS, u vecini svo-
jih promotivnih materijala, danas koristi sivu
boju zbog vizualnog identiteta koji prvenstve-
no predstavlja Fakultet. Siva boja uz pravilnu
primjenu omogucuje postizanje elegantnog,
profesionalnog i modernog izgleda kao $to je i
samo znacenje urbanisticko-arhitektonskog rje-
$enja zgrade Fakulteta. Siva se boja jednostavno
kombinira s drugim bojama pa se ujedno moze
koristiti 1 kao neutralna podloga ili kao boja za
postizanje kontrasta. Vodeci se novim vizual-
nim identitetom Fakulteta i boje koje on pred-
stavlja, siva boja simbolizira ozbiljnost, pouz-
danost i profesionalizam. Stoga je primjena sive
boje najcesca u poslovnom svijetu gdje je vazan

12 Brosura iz 2017. godine (autorski rad)
B Brosura iz 2021. godine (autorski rad)

Slika 3 - brosura iz 2021. godine"

osjecaj kompetentnosti. Neutralnost i svestra-
nost ¢ini sivu boju idealnom za dizajniranje
promotivnih materijala. Kada je rije¢ o bojama
koje se koriste u izradi promotivnih materijala,
vazno je osim “glavne” boje, odabrati i kljuénu
boju koja ¢e osigurati vizualni kontrast. Shodno
tome, pri izradi letaka ili nekih drugih promo-
tivnih materijala, nuzno je pratiti koristene boje
na fotografijama jer se njihovim uskladivanjem
postize ukupna vizualna privlacnost. Primjeri-
ce, odabirom dobrih kontrastnih boja koje pra-
te fotografije, postize se estetska privlacnost i
naglasavaju se klju¢ne informacije koje se Zele
istaknuti. Uskladivanje boja na promotivnom
materijalu s logom, odnosno s ustanovom koja
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se predstavlja, klju¢no je za stvaranje skladnog
i profesionalnog identiteta koji se zeli prezenti-
rati javnosti.

Na primjeru promotivne brosure knjiznice
GrAFOS (Slika 4) vidljiva je konkretna primjena
kontrastnih boja za predstavljanje svog poslova-
nja $iroj javnosti. Siva boja simbolizira Fakultet,

Slika 4 - bro$ura iz 2024. godine™

Isticanjem QR koda na promotivnom materi-
jalu unaprjeduje se prepoznatljivost, ali i pru-
zaju dodatne informacije korisnicima na vrlo
jednostavan nacin. QR kodovi danas predstav-
ljaju izvanredan alat za interakciju, poticuci
skeniranje koda kako bi pristupili dodatnim
informacijama i alatima koje ustanova pruZa.
Kori$tenjem QR koda povecava se vrijednost
promotivnih materijala privla¢e¢i mlade kori-
snike koji cijene prakti¢nost, brzinu pristupa,
moderni dizajn i mogucnost dijeljenja sadrzaja
putem drustvenih mreza.

S obzirom na veliku paznju koja se posvecuje
privlacenju i zadrzavanju korisnika, jedan od
koristenih promotivnih materijala je strani¢nik
— bookmarker (Slika 5 i 6). Strani¢nik za knjige
smatra se izvanrednim promotivnim materija-
lom jer je praktican i dugotrajan. Za izradu se
koristi deblji papir, pravokutnog oblika i stan-
14

Brosura iz 2024. godine (autorski rad)
15

dok je Zuta boja odabrana kao kontrastna boja u
skladu s postoje¢im fotografijama. KoriStenjem
plave, kao pratece boje, postignut je sklad. Plava
boja moze izazvati osjecaj smirenosti i sigurno-
sti, dok tamnije nijanse plave pruZzaju osjecaj
ozbiljnosti i profesionalizma, ¢ine¢i ih idealnim

za poslovne materijale.

dardnih veli¢ina 5 x 15 cm ili 5 x 18 cm. Mogu¢-
nost plastificiranja omogucava dugotrajnost,
no nije u skladu sa Zelenom knjiznicom" te se
u knjiznici GrAFOS ne koristi. Za strani¢nik se
moze reci da je diskretan, ali vrlo u¢inkovit na-
¢in promocije knjiZnice, narocito ako se odabe-
re videstruko korisni dizajn. On mora sadrzavati
odredene elemente poput: kontakt podataka,
mrezne adrese, QR koda i sl. Osim klju¢nih in-
formacija, koje se odnose na informiranost koju
zelimo postidi, potrebno je obratiti pozornost na
estetiku i dizajn. U dizajnu strani¢nika jasno je
vidljivo poboljsanje estetike zahvaljujudi kori-
Stenju grafickog alata Canva. Buduc¢i da Canva
do prije nekoliko godina nije bila ucestalo ko-
ri$tena u visokoskolskim knjiznicama, graficke
mogucnosti za izradu promotivnih materijala
bile su ogranicene, $to je jasno vidljivo u redi-
zajnu materijala u knjiznici GrAFOS.

Zelena knjiznica je projekt Drustva bibliotekara Istre zapocet u oZujku 2011. godine. Cilj projekta je preko Drustva

bibliotekara Istre i istarskih knjiznica educirati javnost i Siriti svijest o odrZivom drustvu i nuznosti zastite okolisa i to
kroz: portal Zelena knjiZnica, projekcije dokumentarnih filmova, stru¢na predavanja, tribine i promocije knjiga.
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.

Slika 5 - strani¢nik iz 2019. godine'®

Vodeni izradom dizajna u skladu s bojama Fakul-
teta i prethodno spomenute brosure, na poledini
je strani¢nika prikazano ravnalo koje studenti
GrAF0S-a mogu svakodnevno koristiti. Doda-
vanjem vizualnog dizajna s gradevinskim sim-
bolima upotpunjen je estetski izricaj koji privlaci
korisnike. Stvaranje vizualnog identiteta pomocu
alata kao $to je Canva, omogucilo je svakodnevnu
izradu privla¢nih promotivnih materijala i objava
na drustvenim mrezama. Canva je danas neizo-
stavan dio naseg poslovanja i koristena je u svim
segmentima stvaranja novog vizualnog izricaja.

5. ZAKLJUCAK

Ucinkovita marketinska komunikacija u digital-
nom svijetu zahtijeva fleksibilan pristup i stalnu
prilagodbu kako bi se uspjesno nosila s dinamic-
nim izazovima i prilikama koje donose novi me-
diji. Kako bi povecale svoju vidljivost, knjiznice
koriste razne marketinske tehnike poput drus-
tvenih mreza, dogadanja, radionica, letaka i pro-
motivnih materijala. Kroz suradnju s lokalnim
Skolama, fakultetima te kulturnim i drus$tvenim
organizacijama, knjiznice mogu povecati svo-
ju vidljivost i postati neizostavan dio zajednice.
Istrazivanjem trziSta, prikupljanjem i analizom
podataka, knjiznice mogu prilagoditi svoje us-
luge i programe potrebama korisnika. Vidljivost
knjiznice povecava se primjenom razlicitih mar-
16 Strani¢nik iz 2019. godine (autorski rad)

17 Strani¢nik iz 2024. godine (autorski rad)

Slika 6 - strani¢nik iz 2024. godine

ketinskih strategija i alata koji omogucuju ucin-
kovitu komunikaciju s ciljanom skupinom.

Vizualni identitet knjiznice nije samo estetski
element ve¢ je klju¢an segment ucinkovite ko-
munikacije i promocije koji pomaze u stvaranju
prepoznatljivog brenda. Dobro osmisljen vizu-
alni identitet moZe znacajno doprinijeti posti-
zanju ciljeva knjiznice i zadovoljstvu korisnika.
Vizualni identitet knjiznice GrAFOS pokazuje
kako dosljedna primjena vizualnih elemenata
moze znacajno utjecati na percepciju korisnika.

Koristenje alata kao $to je Canva omogucava
jednostavnu i brzu izradu atraktivnih promo-
tivnih materijala koji odrazavaju vizualni iden-
titet ustanove, povecavajuci njezinu vidljivost i
prepoznatljivost.

Nove tehnologije i informacijsko-komunikacijske
inovacije transformirale su nacine poslovanja,
stavljajudi digitalne sadrZaje u srediste svih aktiv-
nosti. Elektronic¢ki marketing, oslanjaju¢i se na
razlicite digitalne kanale i tehnologije, omogucuje
dosezanje ciljnih skupina na inovativne i u¢inkovi-
te nacine. Kontinuirano pracenje i prilagodavanje
vizualnih materijala prema potrebama korisnika,
kao i redovito azuriranje sadrzaja, klju¢no je za
odrZavanje relevantnosti i modernosti brenda. Vi-
zualniidentitet mora biti dosljedan na svim razina-
ma komunikacije i prisutan u svim promotivnim
materijalima, ¢ime se osigurava prepoznatljivost i
jacanje veze izmedu knjiznice i njezinih korisnika.
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APPLICATION OF THE DIGITAL TOOL CANVA IN MARKETING
COMMUNICATION OF ACADEMIC LIBRARIES

ABSTRACT

In today’s digital age, libraries must continuously adapt and innovate to maintain their relevance.
By combining traditional and digital marketing approaches, libraries shape their activities accord-
ing to users’ needs. Marketing approaches encompass a wide range of strategies to promote library
resources, services, and activities. The focus is on promotion, increasing visibility, and building
a brand that makes the library important to the academic community. Especially important in
this context is the visual identity of an academic library, which crucially influences its recognition
among users. A carefully designed identity builds the library’s brand, attracts users, and enables
effective promotion of services and resources. Tools like Canva facilitate the creation of attractive
promotional materials that reflect the library’s visual identity, further enhancing its visibility. This
paper presents a case study of the redesign of promotional materials for the Library of the Faculty
of Civil Engineering and Architecture in Osijek, which resulted in improved visibility and better
presentation of its activities. Through diverse marketing activities, libraries can build a recognizable
visual identity and develop user trust, significantly contributing to their overall effectiveness and
success in the dynamic environment of the modern digital age.

Keywords: Canva, library, marketing communication, visual identity
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