Upravljanje marketingom u neprofitnim

organizacijama na primjeru Gradske knjiznice Zadar

Karuza, Irina

Master's thesis / Diplomski rad
2016

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zadar / Sveuciliste u Zadru

Permanent link / Trajna poveznica: https://Jum.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:746214

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

Download date / Datum preuzimanja: 2024-11-25

=0
d Repository / Repozitorij:

University of Zadar Institutional Repository

Sveuciliste u Zadru
Universitas Studiorum
Jadertina | 1396 | 2002 |

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:746214
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unizd.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unizd:393
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unizd:393

SveucilisSte u Zadru

Odjel za ekonomiju

Sveucilisni studij Menadzmenta

Irina Karuza

Upravljanje marketingom u neprofitnim
organizacijama na primjeru Gradske knjiZnice
Zadar

Diplomski rad

Zadar, 2016.



Sveuciliste u Zadru

Odjel za ekonomiju

Sveucilisni studij Menadzmenta

Upravljanje marketingom u neprofitnim organizacijama na
primjeru Gradske knjiznice Zadar

Diplomski rad

Student/ica: Mentor/ica:

Irina Karuza izv. prof. dr. sc. Aleksandra Krajnovi¢

Zadar, 2016.



Izjava o akademskoj Cestitosti

Ja, Irina Karuza, ovime izjavljujem da je moj diplomski rad pod naslovom
Upravljanje marketingom u neprofitnim organizacijama na primjeru Gradske knjiZnice
Zadar rezultat mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim istrazivanjima te da se oslanja na
izvore i radove navedene u biljeSkama 1 popisu literature. Ni jedan dio mojega rada nije napisan
na nedopusten nacin, odnosno nije prepisan iz necitiranih radova i ne kr$i bilo ¢ija autorska
prava.

Izjavljujem da ni jedan dio ovoga rada nije iskoriSten u kojem drugom radu pri bilo kojoj
drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj, obrazovnoj ili inoj ustanovi.

Sadrzaj mojega rada u potpunosti odgovara sadrZzaju obranjenoga i nakon obrane
uredenoga rada.

Zadar, 29. kolovoz 2016.



Sadrzaj

LU UVOD bbb bbb bbbt b e et b bbb e n e n 1
2. NEPROFITNE ORGANIZACIE.......ci ittt 4
2.1. Pojam neprofitne OrganiZaCije.........c.cvveieiierieiiesee e eee st e e sre e nns 4
2.2. Oblici Neprofitnin OrganIZACHA.........ccerveriiiiiieieeee e 5
2.3. Sli¢nosti izmedu profitnog i Neprofitnog SEKLOra...........ccccvverieicieiinieeee 7
2.4. Financiranje neprofitnin OrganizacCija.........cccccceveiieiiciciieese e 8
3. UPRAVLJANJE MARKETINGOM U NEPROFITNIM ORGANIZACIUAMA............... 10
3.1. Pojam i definiCija MAarketiNga .........cocereriririiiecie s 10
3.2. Marketing u neprofitnim organiZaCijama ............cceruerrerereriesieieee e 11
3.2.1. Marketing U MUZEJIMA .......cccvviieiieeiiecic sttt ste et sre e aesneesne s 12
3.2.2. Marketing u SKOIama .........c.ccviiiiiiiiiiiicec 13

3.3. Razvoj marketinga neprofitnih organizacija u Hrvatskoj...........ccooeveneiinininiincen, 14
4. MENADZMENT U NEPROFITNIM ORGANIZACIHAMA .......coovvovivseiesrereeeierienninns 16
4.1. Pojam 1 definicija menadZmenta ...........ccceooueiieeiiiiiii e 16
4.2. Upravljanje ljudskim potencijalima u neprofitnim organizacijama............c.cc.cceevevenne. 18
4.3. Kvaliteta u neprofitnom SEKEOMU..........c.ciieiiiiiiiee e 22
5. MARKETING U KNJIZNICAMA .....cevoiiieietieeeeeeeesesese s s senes s snsenseneseas s 24
5.1. Pojam 1 definicija KNjiZNiCe .......ccuviviiiiiiiiiiiiiicccc e 24
5.2, StrateSKO Planiranje .........c.covoiieriiiiie e 26
5.3. Stvaranje marketinSkog plana ..........ccccooiiiiiiiiiii 27
5.4. Strategije marketin§Skog mMikSa .........ccoviiiiiiiiiiiii 28
5.4.1. SUrategija PrOIZVOUA. ......ccueiuiiiiiiiitieiieieee e bbbt 29
5.4.2. SErateQija CIJENA .....c.eeiveieieitecie ettt ettt e ste e s reesreenesreesbeeaesneenres 30
5.4.3. Strategija diStriDUCIE.......ccveiiiiieiicce e 30
5.4.4. SUrategije PrOMOCIE ...c.veviiiiteitieiesieeie ettt sttt bbbttt eneas 31

5.5. KomuniKacija s KOMSNICIMA........cueeiiiiiiiiie ittt stee sttt saae e sree s 32
5.6. BENCNMAIKING ...oooiiiiieee et e e e sree s 39
6. MARKETING U GRADSKOJ KNJIZNICI ZADAR ......c.coocviverereereirsiirsseseenesenienensenes 43
6.1. Ukratko o Gradskoj knjiznici Zadar...........ccocoveiiiiiiiiiiiii e 43
6.2. Analiza okruzenja Gradske knjiznice Zadar .............cccoovviiiiiiniiiiiiene e 46
6.2.1. SWOT @NANIZA ... 47
6.2.2. PEST @NALIZA ....coveeiieiieee e 48

6.3. MarketinSki koncept Gradske knjiznice Zadar.............ccocvriiiiiiiiiiiie 55

6.3.1. Prepoznatljivost KnjiZnice U JAVNOS......cccviiviiieiiiiiiieiisc e 55



6.3.2. Promidzba i 0dN0Si S JAVIOSCU ...c.vveiiiiiiiiiiiiie it 58

6.3.3. TroSKOVI PrOmMIdZDE .....c.vviiiiiiiiiii i 60
6.3.4. Istrazivanje zadovoljstva Korisnika ...........cccociiiiiiiiiiiiii e 61

6.4. Najvazniji projekti i programi u KnjiZnici ........cccvrveiiiiiiiiiiiiiiicsece e 61
6.4.1. MOISKI ULOTAK ... 62
6.4.2. Flying book (KNjiga U T8HU) ....c..oiviiiiieieeee e 62
0.4.3. TZIOZDC ...ttt a e ae e 63
6.4.4. Digitalizacijski projekt DeImata..........c.cccverveiieiiieiieie e 63
0.4.5. ZAAAT CIEA....eiiueiiiiii ittt bbbt sab e nae e beennee s 64
6.4.6. KIUDOVI CItATEL]A ..c.vveieiiiiiecese e 65

O3 Ry 317011 1 ISP 65
6.4.8. How Yes No ili Kako da ucenje ne bude mucenje..........coovevvrverieiinneneeneniennns 66
6.4.9. Pitajte KNJIZNICATE .....cveiveiiieiiieeciiee e 66
6.4.10. MENLOTT Z CIEANJC ...eevvieueieiieeeieesieeeiee st ettt et ste e ie e sbe e sn e e beessneenneesnneenneeas 67

T RASPRAVA .ot 68
8. ZAKLIUCAK ...couvirivirriinsiiesissssie i 71
LITERATURA bbbt 73
ZNnanstveni 1 STTUCTI CLANCT....e.ueiiiieitii ittt 73
KNI b 81
OSTAIT IZVOT 1. 82
POPIS SLIKA TTABLICA ...t 83

Marketing Management in Nonprofit Organisations — Public Library Zadar............c...c......... 84



Sazetak

U ovom radu ukazuje se na vaznost i nuznost marketinga u neprofitnim organizacijama.
Neprofitne organizacije dugo su imale tendenciju zanemarivanja marketinga u svom poslovanju
jer se smatralo da im osnovna svrha nije ostvarivanje profita, ve¢ javni interes. No pokazalo se
da je okretanje prema zeljama i potrebama korisnika dovelo do veceg broja korisnika, a time se
stvorilo 1 pozitivho ozra¢je za financiranje njihovih djelatnosti. Kvalitetno upravljanje
neprofitnim organizacijama od temeljne je vaznosti u ostvarivanju njihovih ciljeva, $to je ovim
radom istaknuto. Razvojem marketinga unutar neprofitnih organizacija i knjiznice imaju priliku
primijeniti njegove zakonitosti s ciljem ostvarivanja svoje svrhe i poslanja. Gradska knjiznica
Zadar zadnjih dvadesetak godina sudjeluje u oblikovanju kulturoloske slike Zadra i kao takva
izabrana je za primjer dobre prakse primjene marketinga u neprofitnoj organizaciji. U radu je
prikazan nacin njenog poslovanja i marketinski koncept koji je zasluzan za njen izvanredan

uspjeh.

Kljuéne rije¢i: neprofitne organizacije, marketing neprofitnih organizacija, menadZment

neprofitnih organizacija, marketing knjiznice, Gradska knjiznica Zadar



1. UVOD

Upravljanje profitnim organizacijama danas je nemoguce zamisliti bez pomno osmisljenog
marketinga i stru¢nog vodstva ili menadZzmenta. Neprofitne organizacije usmjerene su na
boljitak zajednice kojoj pripadaju, te njihov glavni cilj nije ostvarivanje profita. Zbog toga se
ponekad umanjuje ili ¢ak zanemaruje vaznost marketinga u neprofitnim organizacijama, $to je
u danasnjem vremenu nedopustivo. Brojne koristi koje profitne organizacije ostvaruju od
marketinga mogu se primijeniti i na neprofitne organizacije te im pomoc¢i u ostvarivanju njihova

cilja i drustvene koristi.

Iako se ¢ini da se sve profitne organizacije vode iskljuc¢ivo prodajom i ostvarivanjem §to visih
profita, u 21. stoljecu je potrebno nesto vise kako bi se privukao i zadrzao kupac. Zbog toga se
profitne organizacije sve vise okrecu drustveno korisnim aktivnostima $to je donedavno bila
domena isklju¢ivo neprofitnih organizacija. Kako znacaj tih aktivnosti raste, tako raste i znacaj
neprofitnih organizacija koje vise no ikad prije trebaju svoj rad i doprinos pokazati druStvenoj
zajednici. To se postize upravo kroz marketinske aktivnosti, a nemoguce je bez kvalitetnog
vodstva. Zato menadZzment neprofitnih organizacija ima vaznu ulogu u postizanju ciljeva.
Klju¢no je za svakog menadZera neprofitne organizacije osvijestiti njenu ulogu u drustvu te
prilagoditi vodenje pojedinoj organizaciji. Neprofitne organizacije usmjeravaju Svoje
djelovanje na dobrobit zajednice 1 ¢ovjeka, a fokus na ljude trebao bi poceti od zaposlenika u
organizaciji. Ljudi su najveci kapital modernih poduzeca, organizacija i institucija, na $to se u

radu stavlja poseban naglasak.

Postoje brojne vrste i oblici neprofitnih organizacija, a jedna od njih je narodna knjiznica. Ona
ima veliku vaznost kao informacijska, kulturna i obrazovna ustanova, no svi gradani nisu
podjednako upuceni u to. Danas se sve vece teZiSte stavlja na razvoj novih tehnologija pa se i
slobodno vrijeme podreduje tehnici. Ono $to knjiznice nude pomalo je zastario 1 zaboravljen
proizvod — knjige. Ljudi danas puno rjede nego prije Citaju knjige, a kada to i ¢ine, ne moraju
posegnuti za papirnatim izdanjima. Tehnologija im omogucava da uz nekoliko klikova kupe ili
besplatno preuzmu digitalno izdanje knjiga putem Interneta. Upravo zbog tog trenda, sve je
veci izazov za knjiznice kako zadrzati postojece korisnike 1 privuéi nove. Knjiznice to mogu
jedino uz pomo¢ kvalitetnog upravljanja marketingom kojim korisnicima mogu pokazati na

koji na¢in im nude dodatnu vrijednost i bolje ispunjavaju njihove potrebe.



Kao primjer dobre prakse u radu se navodi Gradska knjiznica Zadar. Od svojeg osnutka 1949.
godine do danas, Knjiznica je dozivjela temeljnu reorganizaciju i ostvarila izuzetan napredak u
promicanju kulture ¢itanja i ideje knjiznice kao sredista zajednice. Njezine usluge i programi u
potpunosti su okrenuti zajednici u kojoj djeluje, usmjereni podjednako na trenutacne potrebe
korisnicima nastoji pribliziti knjigu i ¢itanje, te ih potaknuti da Citaju vise. Kako bi promovirala
navedene aktivnosti, koristi se razli¢itim oblicima marketinga i na taj nacin dopire do javnosti.
Za svoj rad 2012. godine dobila je nagradu ,,Knjiznica godine* za najbolju knjiznicu u

Hrvatskoj, kao i priznanja iz podru¢ja marketinga i menadZzmenta u struci.

Ciljevi istrazivanja u ovom radu su objasniti pojam te istraziti nacine primjene marketinga u
neprofitnim organizacijama. Zeli se definirati uloga menadZmenta u neprofitnim
organizacijama 1 istraziti vaznost njegove primjene. Cilj istraZivanja takoder je prikazati rast i
razvoj marketinga u knjiznicama te na primjeru Gradske knjiznice Zadar pojasniti kako se mala
i relativno nepoznata knjiznica uz pomo¢ marketinga pretvorila u jednu od najvaznijih kulturnih

ustanova u Zadru.

Svrha istraZivanja je isticanje potrebe za koriStenjem marketinga i u organizacijama kojima
glavna svrha nije zarada profita — neprofitnim organizacijama. Osim toga, bitno je i kvalitetno
vodenje neprofitnih organizacija odnosno menadZzment. Jedino pristupom neprofitnim
organizacijama kao da su profitne, tj. pridavanjem jednake pozornosti vodenju i1 upravljanju
marketingom u neprofitnim organizacijama moguce je zadovoljiti, a mozda i nadmasiti potrebe

korisnika.

U radu se polazi od teze da neprofitne organizacije tek odnedavno primjenjuju marketinske
aktivnosti u svom poslovanju. Sadrzaje i usluge potrebno je sustavno promicati u javnosti kako
bi se skrenula pozornost na njihov karitativni, socijalni, politicki, kulturni, obrazovni i

zdravstveni doprinos.

Polaziste za pisanje rada bila su sljedeca istrazivacka pitanja:

Sto su neprofitne organizacije?
Kako se provodi marketing u neprofitnim organizacijama?
Koja je uloga menadZmenta u neprofitnim organizacijama?

Kako se provodi marketing u knjiznicama?

o > w0 N e

Kojim sredstvima knjiznica komunicira s postoje¢im i potencijalnim korisnicima?



6. Na koji se nacin provodi marketing u Gradskoj knjiznici Zadar?

7. Koji su prepoznatljivi programi Gradske knjiznice Zadar?

Na temelju navedenih pitanja, nastao je rad koji se osim uvoda i zakljucka sastoji od Cetiri
dijela. Prvi dio definira neprofitne organizacije, govori o njihovim oblicima i financiranju,
marketingu te slicnostima izmedu profitnog i1 neprofitnog sektora. U drugom dijelu rijec je o
menadzmentu neprofitnih organizacija s naglaskom na upravljanje ljudskim potencijalima.
Tre¢i dio donosi prikaz marketinga u knjiznicama i primjenjivih marketinskih strategija. U
cetvrtom dijelu navedena je Gradska knjiznica Zadar kao primjer dobre prakse prepoznate od

marketinskih stru¢njaka. Potom slijedi rasprava, a zatim rad zavrSava zakljuckom.

Pri pisanju ovog rada kao prikladne metode odabrane su: metoda sinteze, metoda analize,
metoda deskripcije, metoda kompilacije, metoda indukcije, metoda dedukcije, metoda studije
sluc¢aja i metoda intervjuiranja. Metodom kompilacije i sinteze povezani su znanstveni ¢lanci i
ostali relevantni izvori koji su prikupljeni iz razli¢itih baza podataka. Metodom studije slucaja
i metodom intervjuiranja istrazivan je slucaj Gradske knjiznice Zadar i nacin primjene

marketinga u njoj.

Ocekuje se da c¢e se opisati specificnosti marketinga te posebnost vodenja neprofitnih
organizacija u svijetu i Hrvatskoj. Na primjeru Gradske knjiznice Zadar pokazat ¢e se koliki
uspjeh organizacije mogu ostvariti ako posvete viSe pozornosti marketingu, ali 1 menadzmentu
koji se ne bi trebao previse razlikovati od onog u profitnim organizacijama. | neprofitne
organizacije moraju kao svoj primarni cilj postaviti zadovoljstvo korisnika $to je moguce postic¢i

jedino inovacijama usluge i trZiSnim pristupom u poslovanju.



2. NEPROFITNE ORGANIZACIJE

U svijetu globalne ekonomije, u kojem trziste diktira navike i zivot ljudi, svakodnevno se
susrecemo s pojmom marketinga. Uspjeh neke organizacije pripisujemo njenom kvalitetnom
marketingu, a za neuspjeh krivimo los marketing. Marketing je rije¢ koju ljudi svakodnevno
koriste, no pritom je vazno znati §to marketing jest, a §to on nije. Cesta greska je
poistovjec¢ivanje marketinga s reklamnim oglasavanjem i bitno je istaknuti kako je oglaSavanje
samo jedan dio marketinske kampanje kojim organizacije nastoje doprijeti do ciljanog trzista.
Marketingom se ne bave samo profitne organizacije, on je kljucan i u poslovanju neprofitnih

organizacija.
2.1. Pojam neprofitne organizacije

Gospodarstvo neke zemlje ¢ini nekoliko sektora. S glediSta vlasnika tj. subjekta koji kontrolira
rad organizacija, postoje: drzavne organizacije ili javni sektor i nedrzavne organizacije ili
privatni sektor. S gledista cilja njihovog djelovanja, mozemo ih podijeliti na profitne i
neprofitne, dok ih s glediSta osnivaca dijelimo na vladine i nevladine. Neprofitnim i nevladinim
organizacijama utemeljitelji su grupe gradana koji imaju nad njima kontrolu i nazivaju se
organizacijama civilnog drustva. U civilno drustvo, ili kako se jo$ naziva treci sektor ubrajamo

neprofitne organizacije, nevladine organizacije, udruzenja gradana i gradanske inicijative.

Pavigi¢? definira neprofitni sektor kao pojedince i organizacije koji pomazu da drustvo postane
zajednica odgovornih pojedinaca orijentiranih prema osobnom/obiteljskom napretku, ali i

napretku zajednice kojoj pripadaju.

Prema Mehinagiéu®, neprofitne organizacije su one koje ne ostvaruju profit ili ako ga ostvaruju,
ne ulazu ga ponovo u uveéavanje kapitala, ve¢ u razli¢ite druge dobrotvorne i humanitarne

ciljeve (organizacije i udruZenja gradana).

1 CORKALO, A., CACIC, M., PUACA, V., Modeli upravljanja kvalitetom u neprofitnom sektoru, 2015.,
Prakti¢ni menadzment, Vol. 6, No. 1, p. 112.

2 PAVICIC, J. Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Zagreb, Masmedia, 2003., p. 15.

¥ MEHINAGIC, E. Marketing neprofitnih organizacija na primjeru Regionalna razvojna agencija za regiju
centralna BiH ,,REZ* Zenica, 2012, Travnik, p. 3.
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Neprofitne organizacije su javne ili privatne institucije koje nude proizvode ili usluge pri ¢emu
imaju druge ciljeve osim komercijalnih koristi (dobiti) i izuzete su od placanja naknada, navodi

Stanciu.*

Iz navedenih definicija vidljivo je da razli€iti autori razli¢ito definiraju neprofitne organizacije.

Ipak, iz njihovih definicija moguce je isCitati osnovne znacajke neprofitnih organizacija:

e pomazu da druStvo postane zajednica odgovornih pojedinaca orijentiranih prema
osobnom/obiteljskom napretku, ali i napretku zajednice kojoj pripadaju,

e nisu orijentirane na ostvarivanje profita,

e ako ostvaruju profit ne ulazu ga u daljnji rast kapitala ve¢ u dobrotvorne 1 humanitarne
ciljeve,

e izuzete su od placanja nekih vrsta poreza, za razliku od profitnih organizacija.

2.2. Oblici neprofitnih organizacija

Neprofitne organizacije na temelju tipi¢nih znacajki koje odrazavaju razli¢itost u njihovim

misijama i ciljevima moguce je klasificirati prema sljede¢im kriterijima:
Osnivaci:

a) Javne organizacije - osnovane su od strane javne uprave, odnosno tijela drzave
(ministarstva, srediSnjeg ureda drzavne uprave) - ili lokalne vlasti (grada, opcine,
regije),

b) Privatne organizacije — osnovane su od strane fizicke ili pravne osobe,

c) Organizacije koja su osnovane kao javne ustanove - obavljanje javne sluzbe njihova je

zakonska obaveza (npr. javno sveuciliste).

Karakter cilja:

a) Organizacije za opéu dobrobit — njihov zadatak je zadovoljavanje javnih i drustvenih
potreba (javna uprava, obrazovanje, ekologija, sustav zdravstvene skrbi, dobrotvorne

organizacije),

4STANCIU, S., 2002., citirano u: CACOVEAN, C. M. & MORAR, D. D., Theatres as Nonprofit Organisations —
an Important Framework for Cultural Marketers, Conference: International Conference —Marketing — from
information to decision, 7th Edition 2014., At Cluj-Napoca, Vol. 7, p. 70.



b)

Uzajamno korisne organizacije — osnovane su za medusobnu podrsku medu skupinama
gradana (i/ili pravnih osoba) koje imaju zajednicki interes; prioritet im je zadovoljiti
vlastite interese ako su oni ispravni, odnosno da nisu u konfliktu s interesima drugih

gradana i pravnih osoba (npr. kulturne djelatnosti).

Nacin financiranja:

a)

b)

d)

Organizacije koje se financiraju iskljucivo iz javnih proracuna (administrativnih
dijelova drzave i teritorijalnih jedinica),

Organizacije koje se financiraju dijelom iz javnih proracuna - oni imaju zakonsko pravo
na proracunska sredstva (npr. organizacije na bazi proracunskih sredstava, odabrana
udruZenja gradana),

Organizacija koje se financiraju iz raznih izvora (darova, sponzorstva, donacija),
Organizacije koje se financiraju uglavnom iz rezultata vlastitog djelovanja - obavljajuci

SVOju misiju.

Vrsta aktivnosti koje provode:

a)

b)

Znacajke zajednicke svim tipovima neprofitnih organizacija - 0ne su pravne osobe
(osim organizacijskih jedinica); nisu osnovane u svrhu poslovanja i stvaranja profita;
ispunjavaju specificne potrebe gradana i zajednice; one mogu, ali ne moraju biti
financirane iz javnih proracuna,

Znacajke karakteristicne samo za privatne neprofitne organizacije - Clanstvo je
dobrovoljno (osim organizacijskih jedinica); obi¢no dovodi do stvaranja neformalne
strukture pristasa (ali uvijek u okviru zakona); zakon im daje autonomiju u odnosu

prema vanjskom okruzenju.’

Prema drugoj podjeli, klasifikacija neprofitnih organizacija moze se zasnivati na dvjema

osnovnim grupama organizacija/djelatnosti i aktivnosti, i to: (a) osnovnim i (b) ishodi$no

srodnim.®

a) Osnovne neprofitne organizacije/djelatnosti i aktivnosti:

5 REKTORIK, J., 2004., citirano u: GOTTLICHOVA, M. & SOUKALOVA R., Options for innovation of
marketing approaches to the market in the non-profit sector, 2015., Procedia - Social and Behavioral Sciences,
No. 175, p. 335-336.

8 PAVICIC, J., Ishodi$ne determinante strateskog pristupa marketingu neprofitnih organizacija: teorijska razrada,
2001. Ekonomski pregled, Vol. 52, No. 1-2, p. 106.
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1) Humanitarne organizacije

2) Vjerske organizacije

3) Obrazovne, znanstveno-istrazivacke i odgojne organizacije

4) Zdravstvena i socijalna zastita

5) Kultura, umjetnost

6) Sport i rekreacija

7) Politicke organizacije i sindikati

8) Pokreti, udruzenja i ideje.

b) Ishodisno srodne neprofitne organizacije/djelatnosti i aktivnosti:

1) Drzava i drzavne institucije.

2.3. Sli¢nosti izmedu profitnog i neprofitnog sektora

Osim osnovnih razlika izmedu profitnog i neprofitnog sektora (ili ,tre¢eg sektora*’ kako ga

nazivaju neki autori) koje se prvenstveno odnose na ulaganje profita i ciljeve poslovanja,

postoje odredene slicnosti izmedu ta dva sektora:

Mogucnost stvaranja profita - Organizacije oba sektora imaju mogucénost generiranja
profita, ali ih ono §to rade s tim profitom razlikuje.

Vaznost novca - Neprofitne organizacije svjesnije su vaznosti novca nego Sto su to
profitno orijentirane organizacije. One veéinu vremena provode brinuci se oko novca
zato $to ga teSko pribavljaju i zato Sto ga uvijek imaju manje nego Sto ga trebaju. Ipak,
strategija neprofitnih organizacija nije temeljena na novcu niti je on centar njihovih
planova, kao §to je to slucaj kod profitnih organizacije.

Dodana vrijednost za drustvo - Oba sektora stvaraju dodanu vrijednost za drustvo i
znacajni su poslodavac na ukupnom trzistu rada.

Poduzetnicko ponasanje - Organizacije profitnog i neprofitnog sektora koriste slicne
upravljacke tehnike 1 metode rada kako bi unaprijedile poslovanje. Profitni sektor tezi

unaprijedeniju proizvoda i usluga sa ciljem stvaranja §to veceg profita dok menadzeri

"ROELOFS, J., The Third Sector as a Protective Layer for Capitalism, 1995. Monthly Review, Vol. 47, No. 4, p.

16.
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neprofitnog sektora teze ostvarenju dovoljno prihoda kako bi organizacija postala
samoodrziva. Ovo posebno dolazi do izrazaja zadnjih 15-ak godina jer su sredstva za
financiranje djelovanja (tzv. hladni pogon) znacajno smanjena $to naglasava potrebu
poduzetnickog ponasanja sa ciljem povecanja ostvarenog prihoda iz vlastitih aktivnosti.
e Vaznost planiranja - Planiranje aktivnosti, financijskih sredstava, tima provoditelja,
odredivanje indikatora - sve su to zajednicki procesi vazni za uspjeh organizacija u oba

sektora.?

Pavici¢® navodi kako su u profitnom sektoru rezultati djelovanja relativno transparentni, jer se
prije svega odnose na ostvarivanje profita kao glavnog pokazatelja uspjeSnosti
poslovanja nekog gospodarskog subjekta. S druge strane, u neprofithom je sektoru
ostvarivanje pozitivnih  (zadovoljavaju¢ih) rezultata djelovanja gotovo iskljucivo
povezano S ostvarivanjem misije i konkretnih ciljeva kod ciljnih grupa kojima

organizacija usmjerava svoje djelovanje.

2.4. Financiranje neprofitnih organizacija

S obzirom da su razli¢ite neprofitne organizacije vrlo raznoliko organizirane i da se bave
nebrojeno razli¢itim aktivnostima 1 problemima, veoma je teSko precizno razgraniciti
organizacije koje stvaraju profit i one koje su u potpunosti neprofitne. Ipak, razlika postoji, a
ogleda se u tome §to aktivnosti za stvaranje profita, u slu¢aju neprofitnih organizacija, ne
predstavljaju primarni cilj, ve¢ je osnovna svrha provodenje njihove realne misije. Profit se
pojavljuje kao sekundaran cilj, jer je primaran cilj potpuno drugaciji, predstavlja prvenstveno

drustvenu korist.1°

No, sve organizacije, bile one profine ili neprofitne, imaju kao cilj proizvesti i isporuditi
proizvode ili usluge. Kako bi to u€inile, moraju osigurati sredstva (inpute) i pretvoriti ih u
krajnje proizvode/usluge (outpute) koje ¢e prodati kupcima. Osigurana financijska sredstva
nuzna su za navedeni proces i pravilno funkcioniranje organizacije, kao i za organizacijski
uspjeh. Ove Cinjenice su univezalno primjenjive na svaku organizaciju, neovisno o njenoj

veli¢ini, pravnoj prirodi ili o tome radi li se o profitnoj ili neprofitnoj organizaciji.'*

8 CORKALO, A., CACIC, M., PUACA, V., op.cit. p. 113.

9 PAVICIC, J., 2001. op. cit., p. 102.

10 MEHINAGIC, E., op. cit., p. 7.

1 BIBU, N., LISETCHI, M. & BRANCU, L., Particularities of Non-governmental Organizations’ Financing. The
Case of Romania, 2013. Procedia - Social and Behavioral Sciences, Vol. 92. p. 483-484.
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Ljudi koji uzivaju proizvode i usluge neprofitnog sektora cesto te proizvode i usluge dobivaju
besplatno ili uz znacajne subvencije. Razlika se ¢esto financira iz fondova osiguranih od strane
individualnih ili institucionalnih donatora koji podupiru rad organizacije. Pitanje prikupljanja
sredstava za fondove dobiva veliku paznju u literaturi i najvjerojatnije je jedno od najbolje
istrazenih aspekata marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija. lako neprofitne
organizacije dobivaju znacajne iznose od vlade i darovnih zaklada, ¢esto vece i od onih koje
doniraju institucije, potonje dvije kategorije slabije su zastupljene u literaturi te im se pridaje

manje paznje.'?

Bibu et al.*® navode kako neprofitne organizacije prikupljaju svoja sredstva iz javnih kao i iz
privatnih izvora. U javne izvore financiranja spadaju javne institucije poput javne uprave, bilo
sredi$nje ili lokalne i institucije s kompetencijama u odredenom podrucju, a u privatne izvore
pojedinci ili privatne institucije. lzvori financiranja mogu biti povratni ili nepovratni.
Karakteristi¢no za nepovratne institucije je koriStenje nepovratnih sredstava, mada one mogu

koristiti i povratne izvore financiranja.

12BENNETT, R. & SARGEANT, A. The nonprofit marketing landscape: guest editors’ introduction to a special
section, 2005. Journal of Business Research, Vol. 58. p. 797.
1BIBU, N., LISETCHI, M. & BRANCU, L., loc. cit.
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3. UPRAVLJANJE MARKETINGOM U NEPROFITNIM
ORGANIZACIJAMA

3.1. Pojam i definicija marketinga

Jednu od najpoznatijih definicija marketinga dao je Kotler'*, koji je marketing definirao kao
drustveni i upravljacki proces kojim putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od
vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno ili Sto Zele. Nekoliko
je klju¢nih pojmova u ovakvoj definiciji marketinga. Kako bi postojao marketing u njegovom
centru mora se nalaziti proizvod ili usluga. Stvaranje, ponuda i razmjena aktivnosti su koje

odrzavaju trziste, a potrebe 1 Zelje pojedinaca predstavljaju pokreta¢ trziSne razmjene.

MarketinSke aktivnosti svake organizacije podrazumijevaju njezinu marketinSku orijentaciju.
Marketinski orijentirana organizacija je ona organizacija u kojoj se tri stupa marketinskog

koncepta — fokus na kupca, koordinirani marketing i profitabilnost operacijski manifestiraju.®

Slater i Narver'® navode kako marketingka orijentacija obuhvaca dva koncepta ponasanja. Prvi
je ,osjetljiva®“ marketinSka orijentacija u kojoj poduzece nastoji otkriti, razumjeti i zadovoljiti
izrazene kupcCeve potrebe. Drugi koncept ponasanja naziva se ,,proaktivna® marketinSka

orijentacija, a u njoj poduzece nastoji otkriti, razumjeti 1 zadovoljiti skrivene potrebe kupaca.

Marketingka orijentacija i marketinska kultura organizacije usko su povezani. Webster!’ tvrdi
kako je marketinSka orijentacija idealan tip kulture ovisno o ciljevima i strategiji organizacije.
MarketinSka kultura je nacin na koji se marketing koristi u organizaciji i komponenta ukupne
organizacijske kulture. Kvaliteta usluge, meduljudski odnosi, prodaja, organizacija, interna

komunikacija i inovativnost ¢ine dimenzije marketinSke kulture.

14 KOTLER, P. Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, 9. izd, Zagreb, Mate, 2001.
p. 9.

15 KOHLI, A. J. & JAWORSKI, B. J. Market Orientation: The Construct, Research Propositions, and Managerial
Implications, 1990., Journal of marketing, VVol. 54, No. 3, p. 3.

6 NARVER J. C.SLATER, S. F. & MACLACHAN, D. L., Responsive and Proactive Market Orientation and
New-Product Success, 2004., Journal of Product Innovation Management, Vol. 21, No. 5, p. 335.

" WEBSTER, C., 1995., citirano u: HALAC, D. S., BILOSLAVO, R. & BULUT, C., Marketing Culture and
Perceived Customer Satisfaction in Non-Profit Service Organization, 2013., Bogazi¢i Journal Review of Social,
Economic and Administrative Studies, Vol. 27, No. 2, p. 92.

10



Hurly i Hunt® isti¢u kako marketinika orijentacija pozitivno utje¢e na ukupnu inovativnost
organizacije. Nadalje, inovacije poboljsavaju djelovanje svake organizacije.’® Unato¢
pozitivnim uc¢incima marketinskih inovacija na poslovanje, istrazivanja pokazuju da vecina
hrvatskih poduzeca ne uvodi marketinske inovacije. Od malog broja poduzec¢a u Hrvatskoj koji

ipak uvode marketinske inovacije, najveéi broj inovacija odnosi se na promociju.?°

3.2. Marketing u neprofitnim organizacijama

Prilagodiv§i definiciju Narvera i Slatera?!, marketiniku orijentaciju neprofitne organizacije
moguce je definirati kao organizacijsku kulturu koja najucinkovitije oblikuje ponaSanje koje je
potrebno za stvaranje superiorne vrijednosti za korisnike i, stoga, za kontinuirano superiorno

djelovanje.

Brojna istrazivanja isti€u potrebu za kvalitetnim funkcioniranjem neprofitnih organizacija u
drustvu te naglasavaju vaznost sustavne i ucinkovite strateSke primjene marketinga u

neprofitnim organizacijama koji se moze sagledati dvojako.

Prvo, sustavna primjena marketinga utjee na uspjeSnije djelovanje konkretnih
neprofitnih organizacija i na kvalitetnije ostvarivanje njihove misije i ciljeva. Drugo,
opc¢enito uzevSi, primjena marketinga u neprofitnim organizacijama pozitivho utjece
na njihovo ukupno djelovanje, pa stoga pridonosi boljem rjeSavanju druStvenih
problema, radi kojih neprofitne organizacije i postoje. Tako marketing pridonosi

boljem funkcioniranju drustva kao cjeline.?
Dodatne koristi od primjene marketinga u neprofitnim organizacijama mogu se sazZeti na ovo:

a) bolje moguénosti (metode) istrazivanja potreba ciljnih grupa i naéina njihova
zadovoljavanja,
b) bolje moguénosti (metode) osiguravanja financijskih, ljudskih i drugih resursa za

djelovanje,

18 HURLY, R. F. & HUNT, T. M., Innovation, Market Orientation and Organizational Learning: an Integration
and Empirical Examination, 1998. Journal of Marketing, Vol. 62. No. 7. p. 44.

% MOREIRA, A. C. & SILVA, P. M., Market Orientation, Innovation and Organizational Commitment in
Industrial Firms, 2013. Market-7rziste, Vol. 25, No. 2, p. 125.

2 BOZIC, LJ., Marketinke inovacije u Hrvatskoj, 2011. Market-Trziste, Vol. 23, No. 1, p. 66-70.

2L NARVER, J. C. & SLATER S. F., The Effect of a Market Orientation on Business Profitability, 1990. Journal
of Marketing, Vol. 54, No. 4, p. 21.

2 pAVICIC, J., 2001. op. cit., p. 102.
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€) bolje moguénosti (metode) planiranja, organiziranja, provodenja i kontrole ukupnih

aktivnosti organizacije usmjerene prema ciljnim grupama.?

Unato¢ brojnim prednostima, marketingu se u neprofitnim organizacijama cesto ne pridaje
pretjerana pozornost. To istice Meler’* navodeé¢i da se pojam trziita na kojem pocivaju
neprofitne organizacije, dakle i sama teorija marketinga u neprofitnim organizacijama kao i
menadzmenta ustanova, neopravdano zanemaruje osobito kada je rije¢ o muzejskom,

kulturnom i $kolskom menadZmentu.

3.2.1. Marketing u muzejima

Muzeji pripadaju Sirem kulturnom i zabavnom okruzenju u kojem vladaju izrazito zahtjevni
posjetitelji koji traze izuzetna iskustva (edukacije i zabave istovremeno) s uStedom vremena.
To je potaknulo, a po nekim misljenjima i prisililo muzeje da se usmjere od kolekcija prema
posjetiteljima. Oni se isto tako susrecu s konkurencijom i novim tehnologijama u obliku
virtualnih muzeja i virtualne stvarnosti. To je dovelo do naglaSavanja potrebe prihvaéanja

marketinga kao sredstva za prezivljavanje muzeja i poveznice izmedu muzeja i posjetitelja.?

Da bi muzeji mogli ispuniti svoju zadacu, a korisnici kulturnih dobara (proizvoda) svoje
potrebe, nuzno je uspostaviti ili odrzavati komunikacijski kanal izmedu muzeja i okruzenja, a
to nije moguce kvalitetno ostvariti bez primjene marketinga - ili organizacije rada po

marketinskim principima.?®

Osnovni muzejski proizvod su izloZbe 1 stalni postav te razliita dogadanja, a cilj je marketinga
zainteresirati ljude 1 pribliziti im svijet muzeja. Kako bi to postigli, u svoje poslovanje muzeji
moraju uklopiti efikasnost, isplativost i profit. Da bi muzeji poceli razmisljati na ovakav nacin,

nuzno je bilo odre¢i marketingu isklju¢ivo ekonomski smisao.

Zanemarimo li rije¢ profit u svom stvarnom znacenju u ekonomskoj sferi, marketing ima

golemo znacenje na upravljacko-metodoloskom, odnosno socijalnom podrucju. Moze se reci

BPAVICIC, J., 2001. ibid., p. 103.

22 MELER, M., 2003., 2006., citirano u: JUKIC, D., Uloga interpersonalnih vjeitina u suvremenom kolskom
menadZzmentu, 2012., Ekonomska misao i praksa, No. 1, p. 158.

% KOMARAC, T., Novi svijet za marketing muzeja? Suocavanje sa starim nedoumicama pri izazivanju novih
trzi$nih prilika, 2014. Market-Trziste, Vol. 26, No. 2, p. 199.

% JURIC BULATOVIC, V., Marketing u kulturi i muzeju: marketing projekta "Bidermajer u Hrvatskoj", 1998.
Informatica Museologica, Vol. 27, No. 3-4, p .5.
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da je pripisivanje marketingu isklju¢ivo ekonomskog znacenja u istoj zabludi kao i1 negiranje
mogucénosti primjene marketinga u institucijama kulture - u ovom sluaju u muzejima.
Pripisivani strogo ekonomski smisao marketinga gubi znacenje u srazu s utjecajem marketinga
na druStveno ponaSanje, odnosno marketing je univerzalni instrument brojnih ljudskih
aktivnosti. Iz tih razloga govorimo o marketingu u turizmu, kulturi, odnosno muzejima i

galerijama.?’

3.2.2. Marketing u skolama

Skole se danas suodavaju sa sve veéom konkurencijom, gdje su osim drzavnih $kola prisutne
privatne i crkvene Skole. Javljaju se 1 druge promjene poput promjene u demografskoj strukturi
stanovniStva, promjene u nacinu zivota obitelji, sve veca razlicitost, politi¢ki i pravni utjecaji
te tehnologki napredak.?® Zbog toga je nuzno uvesti mjere koje vode njihovom preZivljavanju i
isticanju na trziStu. Upravljanje Skolom specifi¢no je po svom odredenju pruZanja usluga koje

su jednokratne i neprofitne.?® Specifi¢na ponuda zahtjeva specifi¢an pristup i marketing.

Primjena marketinSkog pristupa u Skolskom okruzenju, odnosno koriStenje marketinskih
aktivnosti usmjerenih ka Skolama i Skolskom okruzenju s ciljem poboljSanja generalnog imidza
Skole jedna je od moguénosti prilagodbe Skola promjenama u 21. stolje¢u. Ovaj se pristup
sastoji od kompleksnog slijeda medusobno povezanih podruéja. To ukljuéuje moderne i
efikasne metode koje se koriste u sklopu procesa uenja sa ciljem postizanja kvalitete

obrazovnog programa.

Uloga interpersonalnih vjestina, motivacije, inspiriranja i komunikacije Sa zaposlenicima
predstavlja kljuénu komponentu u kreiranju tzv. “trgova znanja“ koji ¢e inaugurirati kvalitetnije
usluge, zadovoljene zaposlenike i klijente, navodi North.3! Dakako, samim time stvaraju se
uvjeti korporativnog obiljezavanja markom koje u konac¢nici dovodi do zadovoljnih

zaposlenika, pozitivne radne klime 1 veceg profita.

27 JURIC BULATOVIC, loc. cit.
28 SRAMOVA, B., School Culture as Part of Marketing-orientated Approach, 2013. Procedia - Social and
Behavioral Sciences, Vol. 106, p. 2317.

29 JUKIC, D., Uloga interpersonalnih vjestina u suvremenom $kolskom menadzmentu, 2012., Ekonomska misao

i praksa, No.1, p. 158.

30 SRAMOVA, B., loc. cit.

3. NORTH, K., 2008. citirano u: JUKIC, D., Uloga interpersonalnih vjestina u suvremenom $kolskom
menadzmentu, 2012., Ekonomska misao i praksa, No. 1, p. 158.
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Marketing u $kolama ima specifiéne karakteristike. Glava i Glava®? navode kako je jedna od
njih nemoguénost razgrani¢enja izmedu akademskih rezultata ucenika i kvalitete izvodenja
nastavnika ili Skolskog programa. U stvarnosti, teSko je odrediti $to je odlucujuéi ¢imbenik.
Varijabilnost obrazovnih usluga od ¢ovjeka do Covjeka, institucije do institucije ili zemlje do
zemlje, od jednog povijesnog razdoblja do drugog, takoder predstavlja vaznu karakteristiku
Skolskog marketinga. Ne postoje dvije identi¢ne obrazovne usluge, cak i ako se govori o istoj
Skoli. Sli¢no tome, iste obrazovne usluge koje se ponavljaju nisu identi¢ne. Otud heterogenost

obrazovnih usluga.

3.3. Razvoj marketinga neprofitnih organizacija u Hrvatskoj

Diskontinuitet u politickom i1 gospodarskom razvoju Hrvatske znacajno je utjecao na tradiciju
I povijesnu uvjetovanost razvoja neprofitnog sektora. U razdoblju 1945-1990. je drustveno,
gospodarsko 1 politicko okruzenje bilo vise ili manje netolerantno prema velikom broju
politickih i ekonomskih obiljeZja i filozofija prisutnih u razvijenim zapadnim zemljama. Pritom
marketing nije bio nikakva iznimka. lako se intenzitet netolerancije mijenjao — najjaci je bio
tijekom 1950-ih, znanstveni i stru¢ni radovi koji su se bavili pitanjima poput: ,,Je 1i prikladno

primjenjivati marketing u socijalistickom drustvu? javljali su se jos§ i 1980-ih godina.®

Spomenuto netolerantno okruzenje s vremenom je postalo sve naklonjenije prihvacanju
marketinga u gospodarskoj i izvangospodarskoj  praksi. Tako marketing neprofitnih
organizacija postaje interesantan brojnim domac¢im organizacijama i istrazivacima. Iskustva iz
razvijenih zemalja pocinju se nesmetano 1 u punoj mjeri koristiti 1 prilagodavati izucavanju

djelovanja neprofitnih organizacija.®*

Broj neprofitnih organizacija u Hrvatskoj porastao je 1990-ih (poéetkom rata) kada su brojne
inozemne organizacije ,,probile led* u ovom podrucju i osnovale humanitarne organizacije koje
su se bavile prikupljanjem i raspodjelom humanitarne pomo¢i.®*® Nakon zavr$etka ratnih
zbivanja neprofitne su organizacije preusmjerile svoje aktivnosti na pruzanje pomoci

ugrozenim osobama kao $to su stare osobe, nemoc¢ni, bolesnici, invalidi, djeca, ovisnici

32 GLAVA, C.C. & GLAVA, A. E., “Moment of Truth” in Educational Marketing. Factors That Contribute to the
Decision Making on the Educational Market in Romania, 2015. Procedia - Social and Behavioral Sciences, Vol.
180, p. 172.

B PAVICIC, J., 2003., op. cit., p. 34.

3 Loc. cit.

% PAVICIC, J., ALFIREVIC, N. & IVELJA, N., Oblici i mehanizmi potpore i suradnje s neprofitnim
organizacijama u Hrvatskoj, 2006. Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol. 4, No. 1, p. 218.
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(alkoholi¢ari ili narkomani), osobe koje Zive na rubu ljudskog dostojanstva i svi ostali kojima

je potrebna bilo kakva duhovna, materijalna ili struéna pomo¢.3®

% BRONIC, M. Uloga nevladinih neprofitnih organizacija u pruzanju socijalnih usluga i ublazavanju siromastva,
2005. Financijska teorija i praksa, Vol. 29, No. 1, p. 12.
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4. MENADZMENT U NEPROFITNIM ORGANIZACIJAMA

Postoji mnogo razliCitih neprofitnih organizacija 1 pristupa njihovog vodenja. Neke svoje
djelovanje zasnivaju na odredenim vrijednostima ili ideologijama, no postoje i one koje djeluju
bez izri¢itog sustava vrijednosti ili ideologije. Neke se baziraju na volonterskom radu dok u

drugima ne rade volonteri.®’

Menadzment neprofitnih organizacija Cesto je krivo shvaden jer su i same neprofitne
organizacije Cesto krivo shvacene, i Cesto je krivo zamiSljen jer se polazi od krive pretpostavke

kako neprofitne organizacije funkcioniraju.®

U proslosti je ,,menadzment* ¢esto bio smatran kao ,,108* u svijetu neprofitnih organizacija, jer
se smatralo da se kosi s onim §to ¢ini osnovu ovog sektora: volonterstvom, filantropijom,
suosjecanjem 1 brigom za opée dobro. Medutim, posljednjih se godina javlja upravo suprotan
trend — neprofitne organizacije postaju velike ekonomske sile a nevladine organizacije
pretvaraju se u vazne politicke aktere. U tom procesu mnoge su neprofitne organizacije prigrlile

jezik, praksu upravljanja, pa ¢ak i kulturu poslovnog svijeta.>

4.1. Pojam i definicija menadZmenta

MenadZzment ima razliCite definicije, jer ga razliciti autori razli¢ito promatraju. Kako bi se Sto
bolje shvatio menadZment neprofitnih organizacija, prvo ¢e biti objaSnjen pojam samog

menadzmenta.

MenadZment je proces oblikovanja i odrZzavanja okruzenja u kojemu pojedinci, rade¢i zajedno

u skupinama, efikasno ostvaruju odabrane ciljeve.*

Dujani¢*

navodi kako je menadzment proces postavljanja ciljeva i koordiniranja snage osoblja
da bi ih se ostvarilo. Menadzment je istovremeno i umjetnost i znanost. Kao umjetnost zahtjeva

od menadzera da koristi vjestinu ophodenja i prosudbe. Kao znanost zahtjeva od menadzera da

37 ANHIER, H. K., Managing non-profit organisations: Towards a new approach, 2000. Civil Society Working
Paper, p. 2.

3 ANHIER, H., loc. cit.

39 ANHIER, H., loc. cit.

“OWEIHRICH, H. & KOONTZ, H., Menadzment, 10.izd, Zagreb, Mate, 1994., p. 4.

L DUJANIC, M., Menadzment: udzbenik za specijalisticki studij, Rijeka, Veleuéiliste u Rijeci, 2007., p. 21.
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sustavno promatra, klasificira i proucava €injenice u vezi s trenutnim problemima. MenadZzment

je takoder i profesija jer ispunjava 5 kriterija:

akumuliralo se znanje iz tog podrucja

e zahtjeva kompetentnu primjenu tog znanja
e takoder prihvaca drustvenu odgovornost

e primjenjuje samokontrolu i

e prihvaca drustvene sankcije.

Prema Kreitneru*?, menadzment je proces rada s drugima i pomoc¢u drugih na ostvarenju
organizacijskih ciljeva u promjenjivoj okolini uz efektivnu i efikasnu uporabu ograni¢enih

resursa.

Temeljna uloga menadzera u organizaciji je profesionalno vodenje/upravljanje, kako bi se
postigli ciljevi §to ih pred organizaciju postavljaju njezini vlasnici/osnivaci, odnosno drugi
dionici. To vrijedi za menadZzment u svim trima sektorima, jer poslovne organizacije (odnosno
profitne organizacije), kao i vladina tijela (odnosno tijela lokalne uprave i samouprave) te
neprofitne organizacije imaju specifi¢ne i odredene ciljeve. Od menadzera se dakle ocekuje da
postavljene ciljeve u drustvenom procesu — rade¢i sa suradnicima kao i uz njithovu pomo¢,

pretvore u realnost, i to ograni¢enim sredstvima/resursima.*®

Osnovne funkcije menadzmenta prikazane su na slici 1. Radi se o pet temeljnih radnih zadataka

koje bi menadzeri trebali obavljati u svojim organizacijama:

1. Planiranje - odredivanje ciljeva organizacije i pristupa njihovom ostvarivanju, uz pomo¢
resursa koji menadZzmentu stoje na raspolaganju,

2. Organiziranje — stvaranje formalnog sustava radnih mjesta i organizacijskih jedinica,
koji imaju to¢no odredene radne zadatke, a kojim upravljaju razli¢iti rukovoditelji —
menadzeri, izmedu kojih postoji raspodjela ovlasti 1 autoriteta,

3. Upravljanje ljudskim potencijalima — neki autori nazivaju i kadroviranje, a zadatak
menadzera je pronaci najbolje raspolozive ljude i njima popuniti radna mjesta, te

obavljati sve poslove potrebne da bi se ljudi razvijali 1 zadrzali u organizaciji,

42 KREITNER, R., 2005., Citirano u: BUBLE, M., Osnove menadzmenta, Zagreb, Sinergija, 2006., p. 3.
# ALFIREVIC, N. et. al., Osnove marketinga i menadmenta neprofitnih organizacija, Zagreb, Skolska knjiga,
2013., p. 75.
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4. Vodenje — u okviru kojeg se pozicioniraju one aktivnosti menadzera vezane uz potporu
zaposlenicima/volonterima, odnosno ¢lanovima organizacije, utjecaj na njihovu
motivaciju da postizu ciljeve, upravljanje odnosima i sukobima izmedu pojedinaca i
skupina 1 sli¢no,

5. Kontroliranje — nadovezuje se na planiranje, a njegov je zadatak utvrditi jesu li

postavljeni planovi ispunjeni ili ne (ako nisu iz kojih razloga).**

PLANIRANJE
izbor ciljeva i nacina
njihova ostvarenja

KONTROLIRANJE ORGANIZIRANJE

jesu li ciljevi ostvareni podjela rada i definiranje
izasto (ne)? ovlasti

UPRAVLIANJE LJUDSKIM

VODENJE POTENCIALIMA

utjecanje na ljude ali bez
prisile

"pravi ljudi na pravo
mjesto"

Slika 1. Sadrzaj i odnos funkcija menad?menta™

U nastavku ¢e biti objasnjena jedna od funkcija menadzmenta koja je osobito znacajna u
neprofitnim organizacijama — funkcija upravljanja ljudskim potencijalima.
4.2. Upravljanje ljudskim potencijalima u neprofitnim organizacijama

Menadzment ljudskih potencijala ili upravljanje ljudskim potencijalima jedna je od temeljnih

menadzerskih funkcija. Moderna poduzeca, organizacije i institucije su prepoznale da su njihov

4 PAVICIC, J., ALFIREVIC, N., ALEKSIC, LI., Marketing i menadment u kulturi i umjetnosti. Zagreb,
Masmedia, 2006., p. 72.
5 ALFIREVIC, N. et. al., 2013., p. 77.
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najveéi kapital njihovi zaposlenici, ljudi, tj. ljudski resursi. Ljudski kapital se definira kao

,.produktivni potencijal znanja i aktivnosti pojedinca‘.*®

Danas se menadzmentu ljudskih resursa pridaje velika pozornost, ali tome nije uvijek bilo tako.
Tradicionalni menadzment temelji se na radu francuskog inzenjera Henryja Fayola i

Amerikanca Fredericka W. Taylora.*’

Fayol je zastupao administrativnu teoriju menadzmenta koja je rezultat njegovih menadzerskih
eksperimenata. Postavio je 14 opc¢ih nacela upravljanja: radne divizije, autoritet, disciplina,
jedinstvo naredivanja, jedinstvo usmjerenosti, podredenost pojedinacnih interesa opcéim
interesima, nagradivanje prema radu, centralizacija, hijerarhija autoriteta, red, pravda,

stabilnost poloZaja zaposlenih, inicijativa i duh zajednistva.*®

Taylor se sustavno bavio problemom povecanja maksimalnog ucinka zaposlenika. Njegova se
teorija, poznata kao znanstveni menadzment, temelji na ideji da je potrebno sustavno, uz pomo¢
empirijskog istrazivanja, utvrditi najbolji moguéi nacin obavljanja posla u odredenoj
organizaciji i detaljno ga propisati/normirati, kako bi se postigao najucinkovitiji tijek procesa i

time — i najvisa moguéa uéinkovitost.*°

Iako su se 1 Fayol 1 Taylor bavili prou¢avanjem poboljSanja u¢inkovitosti rada, nijedan od njih
nije posvetio previse paznje samim zaposlenicima, proucavanju njihovih osobina li¢nosti i

meduljudskih odnosa te nacina na koji oni djeluju na u€inkovitost rada.

1920-ih i 1930-ih Elton Mayo proveo je niz bihevioralnih eksperimenata kako bi izmjerio
rezultat rada radnika.>® Rezultati su trebali pokazati kako radni u¢inci radnika ovise o razli¢itim
opipljivim ¢imbenicima koji utje¢u na radni proces poput osvjetljenja radnog mjesta u tvornici.
Medutim, istrazivanje je pokazalo kako se rezultat rada moze pripisati i osjec¢aju radnika da su
,»posebni®, tj. da se osobita pozornost obra¢a njihovu radu, potrebama, osje¢aju zadovoljstva 1
postignucéu na poslu i sli¢no.® Stoga tek otkad su provedene Hawthorne studije, kako se jo$

nazivaju eksperimenti Eltona Mayo, moZe se govoriti o orijentaciji menadzmenta prema

% VODOPIJA, S. Strucni savjetnik za uspjesno organiziranje i vodenje, Rijeka, Naklada Zagar, 2006., p. 23.

47 ALFIREVIC, N. et. al., op. cit., p. 203.

8 PRYOR, M. G., TANEJA, S., Henri Fayol, practitioner and theoretician - revered and reviled, 2010. Journal Of
Management History, Vol. 16, No. 4, p. 490.

49 ALFIREVIC, N. et. al., loc. cit.

%0 FERNANDEZ, M. M. & RODRIGUEZ, L.R. Understanding the Hawthorne effect, 2015. BMJ (online)
dostupno na: https://www.researchgate.net/publication/281973722 Re Understanding_the Hawthorne effect

St MAKAMSON, E. L., 1974, Citirano u:ALFIREVIC, N. et. al., op. cit., p. 203-204.
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ljudima — ¢lanovima organizacije i njihovim potrebama, odnosno o tzv. bihevioristickom

pristupu menadzmentu.>2

To su bili sami poceci menadzmenta ljudskih resursa koji se od svog zacetka prije gotovo
cijelog stoljeca do danas razvio u zasebno podruc¢je menadzmenta. Menadzeri danas puno vise
pozornosti pridaju svojim zaposlenicima, te promatraju ljude kao potencijal i konkurentsku
prednost organizacije, a ne kao troSak kao $to je u proslosti bio slucaj. Kako je rastao znacaj
ljudskih resursa u profitnim organizacijama, tako su i neprofitne organizacije pridavale sve vec¢u

pozornost svojim zaposlenicima.

Postoji Citav niz specificnosti menadzmenta ljudskih resursa u odnosu prema drugim

organizacijskim djelatnostima i funkcijama®:

1. Ljudi, njihove vjestine, znanja, kreativne i druge sposobnosti, specificni odnosi, klima,
te opCenito praksa upravljanja ljudskim resursima jedino su svojstvo 1 ,,stvar koja je
jedinstvena za svako poduzece i ne moze se umnozavati,

2. Visoka ovisnost kvalitete obavljanja svih ostalih funkcija i ukupne organizacijske
uspjesnosti o kvaliteti ljudi i menadZzmenta ljudskih resursa, takoder ¢ini specifi¢nost te
funkcije,

3. Djelatnost menadZmenta ljudskih resursa specifitna je 1 po svojim dugorocnim

(pozitivnim ili negativnim) efektima za razvoj 1 uspjesnost organizacije,

Neograni¢ena unutarnja sposobnost razvoja i sposobnost samoreprodukcije,

Specifi¢nost ulaganja u razvoj i koriStenje ljudskih resursa;

Golem nerazmjer ulaganja i efekata;

N o o &

MenadZment ljudskih resursa primarna je, a ne infrastrukturna menadzZerska 1 poslovna

funkcija;

8. Djelatnost menadzmenta ljudskih resursa ne moze se, za razliku od drugih poslovnih
funkcija, ograni€iti na jednu funkciju 1 organizacijsku jedinicu koja bi ju vodila i
realizirala;

9. Najteze je i najslozenije rjesavati ,,ljudske probleme*;

Presudni utjecaj vrhovnog menadzmenta, njegovih uvjerenja i stavova na op¢i pristup i

kvalitetu ukupne djelatnosti.

52 ALFIREVIC, N. et. al., loc. cit.
58 BAHTIJEVIC-SIBER, F., 1999. citirano u: KUKA, E., MenadZment ljudskih resursa, 2011. Prakticni
menadzment, Vol. 2, No. 2, p. 66.
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Interpersonalne ili socijalne vjestine, koje se ponekad nazivaju i vjeStinama upravljanja
odnosima (relationship management), predstavljaju paradigmu suvremenoga menadzmenta
neprofitnih organizacija. Sam pojam interpersonalnih vjestina ukljucuje sposobnosti menadzera
u intervencijama, razvijanju dobrih odnosa sa zaposlenicima i razvijanju empati¢nosti.
Zanimljivo je napomenuti kako se 90% menadzerskih pogreSaka pripisuje upravo
interpersonalnim vjeStinama, a da je za uspjeSno vodstvo empatic¢nost dva puta vaznija od
strucnosti. Iz navedenog mozemo zakljuciti da su interpersonalne sposobnosti i vjestine kljucne
u razvijanju dobrih odnosa 1 mogucénosti suradnje sa zaposlenicima, stoga ih mozemo
promatrati kroz cetiri kategorije (slika 2): razvijanje dobrih odnosa, utjecanje na druge,
savjetovanje i obucavanje te umrezavanje. Dakako, vjestine upravljanja sukobima, grupama i
vremenom te motivaciju zaposlenika takoder mozemo korelirati s navedenom interpersonalnom

prizmom menadZera.>*

Razvijenje
dobrih odnosa

Savjetovanje i |nterper50na|ne Utjecanje na
obucavanje Vjegtine druge

Umrezavanje

Slika 2. Elementi interpersonalnih vjestina®

Klju¢na za povecanje kvalitete usluge, a sukladno tome i povecanju kvalitetnijeg odnosa
izmedu zaposlenika te stvaranju pozitivne radne klime svakako su prva dva elementa -

razvijanje dobrih odnosa 1 utjecanje na druge. VjeStine razvijanja dobrih odnosa

5 JUKIC, D., op.cit., p. 165.
% Loc. cit.
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podrazumijevaju inspiriranje zaposlenika, davanje povratnih informacija i ono §to je iznimno
vazno, razvijaju medusobno povjerenje.’® UmreZavanje te savjetovanje i obuc¢avanje imaju
manje znac¢enje u domeni menadzmenta neprofitnih organizacija iako ovisno o vrsti ustanove i

oni mogu biti veoma bitni.

4.3. Kvaliteta u neprofitnom sektoru

Najjednostavnija i najopéenitija definicija kvalitete glasi: kvaliteta je zadovoljstvo kupca.’’ Na
kvalitetu razli¢ito gledaju potrosaci i proizvodaci. Sa stajaliSta proizvodaca, kvaliteta je mjera
koja pokazuje koliko je vlastiti proizvod ili usluga namijenjen trzi$tu uspio, odnosno koliko se
takvog proizvoda ili usluge prodalo. Proizvodaci, za razliku od potrosaca, u pravilu definiraju
i mjere kvalitetu kao stupanj sukladnosti prema odredenom standardu koji propisuje na koji se

nacin odredeni proizvod mora proizvesti da bi bio korektan.

Sa stajaliSta potroSaca, kvaliteta je stupanj vrijednosti proizvoda ili usluge ¢ija je uporabna

vrijednost takva da zadovoljava odredenu potrebu.*®

Danas postoji velik broj razli¢itih normi kvalitete razvijenih za gotovo sva podrucja ljudskog
djelovanja. O kvaliteti, normama, serijama normi, certifikatima prica se u kontekstu
uspjesnosti, konkurentnosti tvrtke, podizanja profita, stvaranja dodanih vrijednosti 1 obrnuto.
Smjernicama, uputama, savjetima koje predlazu norme nastoji se ,,voditi“ tvrtku koja zeli
uspostaviti sustav kvalitete po normi ISO 9001 do ispunjavanja i uskladenosti sa zahtjevima
koje tvrtka treba usvojiti.>” U dana$njem svijetu globalizacije i sve veée konkurencije,
neprofitne organizacije ugrozene su od strane kako neprofitnog tako i privatnog sektora. Kako
bi poboljsale svoje poslovanje 1 ispunile ofekivanja svojih korisnika, zaposlenika, donatora 1
ostalih zainteresiranih skupina, mogu se odluciti za uvodenje sustava kvalitete. Pritom je

kljuéno njegovo sustavno i kontinuirano provodenje.

Uzimajuéi u obzir ¢injenicu da velika veéina organizacija civilnog sektora radi kao pruZzatelj
usluga, bitno je posti¢i takvu razinu kvalitete usluga koji ¢e zadovoljiti 1 korisnike 1 donatore.
Korisnici zele vrhunsku uslugu, a donatori Zele ulagati u organizaciju koja i sama ulaze u sebe

1 svoje napredovanje. Donatori traze transparentnost u upravljanju resursima i1 dokaze da

% JUKIC, D., ibid., p. 166.

57 JURAN, J. M. & GRYNA, F. M., 1999. Citirano u: CORKALO, A., CACIC, M., PUACA, V., op. cit., p. 111.
% CORKALO, A., CACIC, M., PUACA, V., loc. cit.

¥ SUMAN, S.,KOVACEVIC, A. & DAVIDOVIC, V., Norme kvalitete — jos uvijek neiskoristen potencijal, 2013.,
Zbornik Veleucilista u Rijeci, Vol.1, No.1, p. 292.
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organizacija ulaze napore u unaprjedenje svog djelovanja, kako unutar organizacije tako i

prema van.®°

Kada je rije¢ o kvaliteti u knjizni¢nim uslugama, Einasto®! je dosla do zaklju¢ka kako kvalitetne

cey e

2) usluge moraju biti oblikovane u skladu s potrebama korisnika, 3) usluge moraju jamciti

zadovoljstvo korisnika, 4) usluge moraju biti u skladu s kljuénim vrijednostima i

I

kvalitete korisnici moraju moci prepoznati.

8 CORKALO, A., CACIC, M., PUACA, V., op. cit., p. 111.
81 EINASTO, O., 2009., Citirano u: VRANA, R. & KOVACEVIC, J. Percepcija korisnika o knjiznici i knjizni¢nim
uslugama kao temelj marketinske strategije knjiznice, 2013., Vjesnik bibliotekara Hrvatske, Vol. 56, No. 3, p. 33.
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5. MARKETING U KNJIZNICAMA

Nastavno na marketing i menadZzment u neprofitnim organizacijama, sljedece poglavlje donosi
prikaz marketinga u knjiznicama. Knjiznice su neproftine organizacije i kao takve imaju

specifican pristup marketingu.

5.1. Pojam i definicija knjiznice

Knjiznica i njen koncept viSe puta su se mijenjali kroz svoju dugu povijest kao rezultat op¢ih
drustvenih i kulturnih preokreta. Ona je, pak, sa svoje strane, kao jedna od temeljnih kulturnih
institucija, nesumnjivo utjecala na slozene povijesne tokove, direktno ili indirektno,
akumulirajuéi ljudsko znanje i prenose¢i ga. Mijenjala se 1 njena grada - od glinenih plocica
Sumera i Ninive, papirusa starog Egipta, preko manuskripata srednjovjekovnih samostana,
Stampanih knjiga do dana$njih multimedijskih zapisa. DruStvena uloga, grada, organizacija,
korisnici usluga, svi ti i drugi aspekti djelovanja knjiznice prosli su kroz niz povijesnih
transformacija, a time i ona sama kao institucija. Stoga je tesko dati op¢u definiciju koja bi

pokrila razli¢ita povijesna izdanja knjiznice i njenu sadasnju kompleksnu djelatnost.®?

Narodna knjiZnica moZe se definirati kao organizacija koju ustanovljuje, potpomaze i financira
zajednica na lokalnoj odnosno nacionalnoj razini ili kroz koji drugi oblik druStvene
organizacije. Narodna knjiznica omogucuje pristup znanju, informacijama 1 stvaralackim
djelima na osnovi izvora kojima raspolaze i kojima osigurava pristup svojim sluzbama i
uslugama tako da su proizvodi i1 usluge dostupni svim ¢lanovima zajednice pod jednakim

uvjetima, bez obzira na njihovu nacionalnu, vjersku, rasnu pripadnost i sl.5

UNESCO-ov ,,Manifest za narodne knjiznice* istice vaznost i ulogu narodnih knjiznica u
druStvu. Narodna knjiZnica kao mjesni prilaz znanju osigurava uvjete za ucenje tijekom cijelog
zivota, neovisno odlucivanje i kulturni razvitak pojedinaca i drustvenih skupina. U ,,Manifestu*
se izrazavaUNESCO-ovo uvjerenje da je narodna knjiZnica vitalna snaga u obrazovanju, kulturi
1 obavjeS¢ivanju te bitan Cimbenik u njegovanju mira i duhovnoga blagostanja svijesti

muskaraca i zena.%*

62 MESIC, ., Narodna knjiznica — prilog odredenju pojma, 1991., Journal of Information and Organizational
Sciences, No. 15, p. 13.

8 PEHAR, I., Mogu¢nosti promicanja sluzbi i usluga narodne knjiznice, Magistarski rad, Zagreb, Sveuciliste u
Zagrebu, 2003., p. 41.

8 HORVAT, A. 1994., Citirano u: PETRIC, D., Osobno, promotivno i elektroni¢ki posredovano komuniciranje s
korisnicima u knjiznici, 2002., Podravina: casopis za multidisciplinarna istrazivanja, Vol. 1, No. 1, p. 52.
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U vremenu kada se knjiznice moraju natjecati s bezbroj davatelja internetskih sadrzaja i boriti
se za ogranicenu paznju pokrovitelja knjiznica, marketing 1 promocija usluga koje knjiznice
nude najvazniji su za njihovu dobrobit i poslovanje. Dok specijalne knjiznice mogu prilagoditi
svoje usluge svojoj specifi¢noj ciljanoj publici, narodne i akademske knjiZznice po definiciji su
namijenjene Siroj javnosti i velikoj akademskoj i1 studentskoj zajednici. Zbog heterogenosti
njihovog trzista, zadovoljavanje potreba korisnika narodnih i akademskih knjiznica moze biti

vrlo izazovno.%®

Marketing knjiznice definiramo kao planirani pristup identificiranju, privlacenju, usluzivanju i
stjecanju dugorocne podrske odredenih korisni¢kih skupina, na nacin da se time potpomaze
realizaciji ciljeva knjiznice, odnosno i organizacije u ¢ijem se sastavu nalazi knjiznica. Dakle,
radi se o svim aktivnostima unutar i izvan knjiznice koje se poduzimaju kako bi se javnost
upoznala s njezinim sluzbama 1 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 razli¢ite osnovne i pomo¢ne promotivne aktivnosti
(npr. oglasavanje, publicitet, odnosi s javnos$¢u, unaprjedenje usluga, marketing ,,0d usta do

usta*, itd.).%

provodenja marketinga u knjiznicama. U sklopu nje od 1997. godine djeluje Odjel za
menadzment 1 marketing koji osigurava provedbu marketinga u knjiZznicama tako §to izdaje
smjernice 1 organizira dogadaje na kojima promovira najnovije marketinske projekte, organizira
teCajeve te izdaje izvjeSca i publikacije. Iste godine IFLA je objavila Smjernice za narodne
knjiznice kojima se Zeljelo naglasiti vaznost provodenja marketinskih aktivnosti u svrhu

istrazivanja, planiranja i zadovoljavanja potreba korisnika knjiznice.

% ARAHOVA, A. & KAPIDAKIS, S., Promoting Library Services, Designing Marketing Strategies, Evaluating
our Past and our Present, Feeling more Optimistic about our Libraries Future, 2006., IFLA, Management,
marketing and promotion of library services based on statistics, analyses and evaluation. Trine Kolderup Flaten
(ur.)., Bergen, Norway, August 2005., Miinchen: K.G. Saur, p. 369.

8 DUKIC, G. & SOPKA, I., Upravljanje marketingom male knjiznice, 2013., Knjiznicarstvo, Vol. 17, No. 1, p.
13.

ey e
ey e

ey e

konferenciji u Skotskoj. Danas broji oko 1600 ¢lanova iz 150 zemalja diljem svijeta. Sjediste saveza je u
Nizozemskoj nacionalnoj knjiznici u Haagu.
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5.2. Stratesko planiranje

Stratesko planiranje neizostavni je dio upravljanja poduzeéima i ustanovama. Ono ima svoju
funkciju i u podrucju marketinga jer je preduvjet za uspjeSan marketing precizan i pomno

izraden plan koji ¢e obuhvacati sve predvidene marketinske aktivnosti.

Kotler®® navodi kako je osnovni je cilj strateskog planiranja pomo¢ u odabiru i organiziranju
poslovanja na nacin koji ¢e odrzati tvrtku zdravom cak i onda kad neocekivani dogadaji
poremete njezin specifican posao ili proizvodnu liniju. Prema misljenju Kotlera i njegovih
sljedbenika, marketing u procesu strateskog planiranja ima klju¢nu ulogu zato Sto marketinski
menadzZer ima ulogu vode i1 u definiranju poslovne misije, analize okruzenja, konkurentske 1
poslovne situacije, i u razvoju ciljeva i strategija, definiranju proizvodnih, trzi$nih,

distributivnih i kvalitativnih planova.®®

Strategija u ekonomskoj znanosti oznacuje utvrdivanje dugoro¢nih ciljeva i nacina njihova
ostvarivanja - strategija je plan, nacin postizanja cilja. S obzirom na to da su 1 knjiZnice dio
trziSne ekonomije 1 njenih nacela i u buduénosti ¢e to sve vise postajati, trziSna ¢e financijska

mjerila prevladavati u vrednovanju rada i isplativosti ulaganja u knjiznice.”®

Stratesko planiranje viSe nije nov koncept kada su u pitanju knjiznice. Jo§ 1972. godine
akademske knjiznice prepoznale su potencijal strateSkog planiranja kroz rad na tu temu koji je
objavio David Kaiser na Cornwellu. Nakon njega brojni su autori nastavili obradivati temu
stratekog menadzmenta i planiranja u knjiznicama.”* Strateski menadZment je proces koji se
bavi identifikacijom strateskih ciljeva, vizije, misije 1 ciljeva organizacije, zajedno s analizom
njezine tekuce situacije, potom razvija odgovarajuce strategije, pokrec¢e ih, ocjenjuje te

prilagodava ili mijenja kada je to potrebno.”?

8 KOTLER, P., Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, 9. izd, Zagreb, Mate, 2001.
p. 13.

% bid., p. 63.

 MAJSTOROVIC, Z, CELIC-TICA, V. & LESCIC, J., Strategijski plan razvoja knjiznica : s posebnim osvrtom
na zadace Nacionalne i sveuéili$ne knjiznice u Zagrebu, 2013. Vjesnik bibliotekara Hrvatske, Vol. 56, No. 1-2, p.
36.

1 BIRDSALL, D. G. & HENSLEY, O. D., A New Strategic Planning Model for Academic Libraries, 1994.,
College & Research Libraries, Vol. 55, No. 2, p. 149.

2 DESS, G., LUMPKIN, G. & EISNER, A. 2008., Citirano u: ZAHRAN AL HIJJI, K. Strategic Management
Model for Academic Libraries, 2014., Procedia - Social and Behavioral Sciences, Vol. 147, p. 10.
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Muswazi”® navodi elemente strateskog planiranja prilagodene knjiznicama:

Uspostavljanje tima za planiranje
Definiranje misije i ciljeva
Skeniranje okoline
Omogucavanje strategija
Benchmarking

Financijski plan

Provjera i mehanizmi ocjenjivanja

Prihvacanje plana

© © N o gk~ wDdh -

Implementacija.

Strategija razvoja knjiznica treba odrediti tekuce stanje, ciljeve, razloge koji sprecavaju
napredak, kako ¢e se vrednovati poslovanje i uspjesi knjiznice. Pri utvrdivanju strategije razvoja
moze se uzeti u obzir i tzv. okvir 7S - strategija (strategy), struktura (structure), sustavi
(systems), osoblje (staff), stil (style), vjestine (skills) i dijeljene vrijednosti (shared values) koji
pomaze utvrditi je li strategija u suglasju sa ciljevima i vrijednostima organizacije, uvazava li
vanjske ¢imbenike u okruZenju, jesu li knjiZnici potrebna dodatna financijska, ljudska ili fizicka
sredstva i izvori, je li planirano razdoblje realno odredeno, hoce li strategija posti¢i mjerljive

rezultate, postoje li rizici pri njenoj provedbi.”

5.3. Stvaranje marketinSkog plana

Marketinski plan jedan je od najvaznijih dijelova poslovnog plana. On zapravo opisuje strateSke
ciljeve poduzeca koji ¢e se realizirati pomocu marketinske strategije. U okviru marketinskog
plana potrebno je izraditi SWOT analizu koja predstavlja veoma vazan poduzetnicki alat, kojim
poduzetnik ima uvid u vlastite snage 1 slabosti koje dolaze iz samog poduzeca, kao 1 prilike 1
prijetnje koje dolaze iz okruzenja poduzeéa.”™ Dobro strukturiran i napisan plan trebao bi biti
dio strategije svake knjiznice vezano uz promociju koriStenja resursa. Svrha marketinskog
plana u knjiznici je povecati broj korisnika, razviti povoljne nacine razmis$ljanja i uvjeriti
korisnike u prednosti prihvac¢anja knjizni¢nih usluga i proizvoda. Svaka knjiznica trebala bi

imati marketinski plan koji ukljucuje kontekstualizaciju procesa, ciljeva koji se redefiniraju

8 MUSWAZI, P., Library and Information Services (LIS) Strategic Planning in a Developing Country: A Case
Study, 2002., Leadership and Management Principles in Libraries in Developing Countries, p. 125-128.

" MAJSTOROVIC, Z, CELIC-TICA, V. & LESCIC, J. op. cit., p. 38.

S ARNELA, A. & PJANIC, A., Marketing plan kao dio biznis plana - primjer proizvodnog poduzeé¢a u BiH, 2015.,
Tranzicija, Vol.17, No.35, p. 173.
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svake godine, 4P (product — proizvod/usluga, price — cijena, place — plasman i promotion —
promocija), treniranje osoblja i raspodjelu sredstava kako bi se izvrsio plan. Svaka knjiznica
trebala bi slijediti definirane marketinske strategije kako bi o¢ekivanja korisnika bila u skladu

s proizvodima i uslugama koje knjiznica nudi.’®

Arahova i Kapidakis’’ navode kako dobar marketinski plan poéinje s izjavom o misiji koja
definira ciljeve knjiznice ili informacijskog centra i ukljucuje identifikaciju ciljnog trziSnog
segmenta. Realni i mjerljivi ciljevi trebaju biti podvrgnuti postupku vrednovanja kao dio
marketinSkog plana 1 iskoriSteni za podeSavanje ili preinaku marketinskih aktivnosti.
Ocjenjivanje se moze provoditi koriStenjem sluzbenih mjernih sustava poput ra¢unovodstvenih
i financijskih pokazatelja, kompjuteriziranog pracenja koristenja, anketa o zadovoljstvu
korisnika, ili moze biti manje formalno, pa se ocjene donose na temelju verbalnih ili pisanih

povratnih informacija od korisnika.

KnjiZnice bi trebale provoditi aktivan marketing 1 promociju svojih usluga. Osnovni cilj
marketinga je upoznati i razumjeti korisnike usluga kako bi knjiznica mogla §to bolje
zadovoljiti njihove potrebe. Marketinski plan osnovni je alat koji omogucuje fokusiranje
napora. On bi trebao odrediti gdje se knjiznica nalazi sada (istraZivanje trzita), kamo ide

(ciljevi) i kako ¢e tamo stiéi (strategije).’

5.4. Strategije marketinSkog miksa

Bez obzira o kojoj se djelatnosti, proizvodu, usluzi, ideji ili osobi radi, moze se re¢i da je

marketinski miks ,,prakti¢no ishodiste za planiranje i provedbu svih marketinskih aktivnosti u

cey e

mogu se, u osnovi, svesti na Cetiri glavne skupine taktickih/operativnih odluka koje su vezane

uz:

e proizvod (usluge)
e cijenu
e distribuciju (prodaju)

e promociju (marketinsku komunikaciju).”

8 BHARDWAJ, R. K., Marketing of Library Resources and Services: A Structured Literature Review, 2016.,
Journal of Library & Information Technology, Vol. 36, No. 3, p. 120.

" ARAHOVA, A. & KAPIDAKIS, S., op. cit., p. 369-370.

8 1bid., p. 369-370.

" PAVICIC, J., ALFIREVIC, N., ALEKSIC, LI, op. cit., p. 158.
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Ako marketing uzimamo kao sistem planiranja, osobito dugorocnog, onda marketinski miks
predstavlja bitan element aktivnosti izvrienja postavljenih ciljeva.®? Cetiri ,,P* kao elementi
marketin§kog miksa, tj. proizvod, cijena, mjesto i promocija (product, price, place &
promotion) primjenjuju se na stanje u knjiznicama koje bi trebale i mogle usvojiti vise

marketinskog poslovnog pristupa.®!

Postoje Cetiri osnovne strategije marketin§kog miksa, a one se dijele na: strategiju proizvoda,

strategiju cijena, strategiju distribucije i strategiju promocije.

5.4.1. Strategija proizvoda

Proizvod je sve ono $to se moZze ponuditi trziStu sa svrhom da izazove paznju, potakne na
kupnju, uporabu ili potrosnju, a ¢ime bi se zadovoljile Zelje ili potrebe kupaca. Proizvod moze
biti fizicki predmet, usluga, osoba, mjesto, organizacija i ideja.®? Proizvod tumaéimo kao
opipljiv (to je proizvod u obliku u kojemu ga ciljna grupa konkretno prima, primjerice katalog,
baza podataka), osnovni (vezan uz osnovnu namjenu i korist koju ocekuje ciljna skupina,
primjerice, pronalazenje informacije o tome $to se iz knjiznice moze posuditi), proSireni (zbir

koristi i troskova vezanih uz proizvod).®®

Osnovni proizvodi neprofitne organizacije, pa stoga i knjiznica, nedvojbeno su oni kojima se
zadovoljavaju potrebe ciljnih korisnika. Izvedeni proizvodi su oni koji su nastali na temelju
osnovnih proizvoda, u velikoj mjeri ih uvjetuju, a upuceni su svim ciljnim grupama. Strategija
proizvoda treba biti osmiSljena tako da uzme u obzir sve relevantne ¢imbenike koji ¢ine
proizvod 1 utjecu na njega, a napose je ovisna o rezultatima analize okruzZenja i sagledavanju
konkretnih uocljivih ili latentnih potreba i zahtjeva ciljnih grupa kojima se organizacija obraca
ili to namjerava uciniti, sagledavanju trendova koji su prisutni i utje¢u na oblikovanje buducih
potreba 1 zahtjeva sadasnjih ili potencijalnih ciljnih grupa, sagledavanja aktivnosti

konkurencije, odnosno srodnih organizacija koje se obracaju istim ili sli¢nim ciljnim grupama

8 BRATKO, S. & BISKUP, B., Utjecaj motivacija potrosata na izbor strategije marketing miksa radne
organizacije koja proizvodi meso peradi, 1979., Journal of Information and Organizational Sciences, No. 2-3, p.
233.

8 LUJIANOVIC, P., Marketing u specijalnim knjiznicama — znanstvenotehnoloske informacije za industriju i
tranzicija u Republici Hrvatskoj, 2009., Informatologia, VVol.42, No.2, p. 131.

8 KOTLER, 2006. Citirano u: RADMAN, M. & KATAVIC, I., Utjecaj marketinikog miksa na potraznju
proizvoda gradevinskog materijala u Republici Hrvatskoj, 2013., Prakticni menadzment : strucni casopis za teoriju
i praksu menadzmenta, Vol.4, No.1, p. 16.

8 PEHAR, L., op. cit., p. 33.
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1 objektivnom sagledavanju mogucénosti i resursa organizacije vezano uz sadasnju i potencijalnu

zeljenu ponudu proizvoda.®*

5.4.2. Strategija cijena

Cijena je definirana kao svota novca trazena za odredeni proizvod ili uslugu, ili zbroj
vrijednosti koje potrosac¢i razmjenjuju za pogodnosti posjedovanja ili koristenja proizvoda ili
usluge. Postoje unutra$nji (marketinski ciljevi, strategije, troskovi, politika formiranja cijena) i
vanjski ¢imbenici (trziSte, potraznja, konkurencija, ekonomija drzave, preprodavatelji i vlada)

koji utje¢u na formiranje cijena.®

Cijena kao element marketinskog miksa Cesto predstavlja ,,kamen smutnje®, osobito kod onih
institucija iz podrucja kulture i umjetnosti koje se smatraju neprofitnim organizacijama jer se,
ponekad, smatra nespojivim s njihovom ,,neprofitnos¢u®. Medutim, imajuci u vidu da svaki
ciljni korisnik kojem se institucija obra¢a sa svojom ponudom cijenu dozivljava kao mjerilo
vrijednosti onoga $to mu se nudi, moZe se reé¢i da je status ,,financijske* (ne)profitnosti ovdje,
zapravo, sporedna kategorija! Zasto? Cijena u institucijama iz podruc¢ja kulture i umjetnosti
predstavlja jedan od najpreciznijih ,,alata” pomocu kojeg se moze uvesti red u razlicite procese

(ne)trzi$ne razmjene s razli¢itim sudionicima, a to, ¢esto, nije nimalo jednostavno.®

Pri donoSenju odluka o cijenama, u neprofitnim je organizacijama potrebno voditi racuna o
karakteristtkama 1 specifinostima proizvoda 1 uskladiti ith s planiranim cjenovnim
aktivnostima. Na cijenu proizvoda utjecu Cetiri karakteristike proizvoda — faza zivotnog vijeka
proizvoda, prisutnost supstituta (konkurencije), kvaliteta i percepcija proizvoda od ciljnih
grupa.?’ Strategija cijene proizvoda u kontekstu knjiZnica odnosi se na cijene njezinih usluga —
prije svega cijene godisnje ¢lanarine u knjiznici, iznose zakasnina koje je potrebno platiti ako
se knjiga ne vrati na vrijeme, popuste koje knjiznica moze odobravati na upis vise ¢lanova u

obitelji, studente, umirovljenike 1 slicno.

5.4.3. Strategija distribucije

Prema Kotleru®, distributivni kanal je niz meduovisnih organizacija ukljuenih u proces

stvaranja proizvoda ili usluga dostupnih za upotrebu ili potroSnju maloprodajnog ili

84 Loc. cit.

8 KOTLER, 2006. Citirano u: RADMAN, M.& KATAVIC, L., op. cit., p. 17.
8 PAVICIC, J., ALFIREVIC, N., ALEKSIC, LJ., op. cit., p. 167.

8 PEHAR, L., op. cit., p. 34.

8 KOTLER, 2006. Citirano u: RADMAN, M. & KATAVIC, L., loc. cit.
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veleprodajnog kupca. U kontekstu neprofitnih organizacija, distribucija se moze smatrati

nac¢inom na koji se usluge, proizvodi ili ideje isporuéuju ciljnim grupama u organizaciji.®

Pritom organizacija tezi ostvarenju osnovnih ciljeva, a to su uspjes$no osiguravanje proizvoda
onima kojima je namijenjen, u pravo vrijeme i na pravome mjestu, uz angaziranje optimalne
razine resursa kojima organizacija raspolaze. U strategiji distribucije vazno je provoditi analize
ciljne grupe, potrebnih posrednika, mogucnosti organizacije i odabira nacina distribucije,
njihove primjene i kontrole. Da bi se organizirala kvalitetna distribucija mora se utvrditi
konkretan broj pojedinaca ili organizacija, njihova geografska i/ili prometna disperziranost,
navike vezane za prijasnje iste ili sli€ne proizvode, obicaje, predrasude i zakone zajednice ili
sredine, stavove prema organizaciji, moguce razlike i podsegmente unutar ciljnih segmenata
kojima treba proizvod osigurati na druk¢iji nacin (muskarci—Zene, stari-mladi) i moguce

utjecaje ili nagle promjene kod ciljne grupe (zbog politike, kulture i sli¢no).%

cen e

knjiznicu i posuduju potrebne knjige, filmove, glazbu i ostalo. No kako bi se korisnicima
knjiznice koji nisu u moguénosti do¢i do knjiznice ili ne mogu do¢i tako Cesto ipak omogucilo
koriStenje njezinog sadrZaja, osmisljeni su razli€iti alternativni nacini distribucije. Jedan od njih
je uvodenje bibliobusa, autobusa koji je pretvoren u pokretnu knjiZnicu i koji tako opremljen

obilazi sela i otoke te im nudi posudbu knjiga i ostalih sadrzaja.

5.4.4. Strategije promocije

Promocija obuhvaca aktivnosti koje Salju poruku o proizvodu ili usluzi i njihovim kvalitetama
cilinim klijentima i uvjeravaju ih da se odlu¢e na kupnju.®! Rije¢ promocija upotrebljava se
osobito za pojam poticajna komunikacija i ona je Cetvrti P, to jest mehanizam na koji racunate
kako bi ciljni auditorij saznao za vas ili vasu ponudu, povjerovao da ¢e iskusiti pogodnosti koje

mu obecavate i kako bi bio voljan sudjelovati.®?

Strategiju promocije u neprofitnim organizacijama moguce je definirati kao cjeloviti program

usmjerenih aktivnosti i potrebnih resursa oblikovanih tako da uc¢inkovito komuniciraju sa svim

8 pAVICIC, J., 2003., op. cit., p. 146

% PEHAR, L., loc. cit.

91 KOTLER, 2006. Citirano u: RADMAN, M. & KATAVIC, L., loc. cit.

92 KOTLER & LEE, 2007., Citirano u: KOS, A., TRSTENJAK, M. & KRALJ, A. Moderno marketiniko doba u
visokoobrazovnom sektoru, 2011., Zbornik radova Medimurskog veleucilista u Cakoveu, Vol. 2, No. 1, p. 44.
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sadaSnjim 1 potencijalnim ciljnim grupama i na njih informativno i uvjeravajuce djeluju u svrhu

ostvarivanja ciljeva organizacije.”

Ciljevi promocije usluga (pri komuniciranju pojedinih proizvoda ili organizacije u cjelini)

uobicajeno se temelje na poslanju organizacije. Za neprofitne organizacije ciljevi mogu biti:

e poznatost organizacije i prepoznatljivost njezina imena,

e iniciranje prikupljanja i povecanja iznosa prikupljenih sredstava — samostalno ili u
suradnji s medijima ili poznatim osobama,

e kontakt s utjecajnim osobama iz politickog, gospodarskog i javnog zivota,

e privlacenje i motivacija novih ¢lanova i volontera — poticaj za ukljuc¢ivanje mogu biti
novinski ¢lanci, TV, radioemisije, posebne manifestacije; organizacija uvijek mora biti
dostupna telefonom, posStom ili na koji drugi nacin,

e reforma javnih ustanova i/ili op¢ih stavova,

e poboljsanje i povecanje prihvaéenosti kao i1 svjesnosti i javne zabrinutosti za odredena
pitanja,

e prevladavanje eventualno prisutnoga negativnog medijskog publiciteta.®

Promocija unutar knjiZznica obuhvaca Sirok spektar komunikacije s korisnicima u svrhu

informiranja, podsjecanja i nagovaranja putem razli¢itih komunikacijskih kanala.

5.5. Komunikacija s korisnicima

Komunikacija izmedu korisnika i knjiZznice veoma je bitna kako bi se korisnici upoznali s

cen e

pozZeljeli se ponovo vratiti zajedno sa svojom obitelji. Cilj narodne knjiZnice je odgoj i
obrazovanje gradana uz poticanje razvoja Citalackih navika Sto se izmedu ostalog potice i

ugodnom komunikacijom izmedu djelatnika i korisnika knjiZnice.

Usmjeravanje, poucavanje i prenoSenje znanja na korisnika, bez obzira na to u kojim se

cey e

cen e

moraju maksimalno razviti sposobnosti za poducavanje 1 razvijanje vjestina kako bi pomogli

8 PAVICIC, J., 2003., op. cit., p. 191.
% PEHAR, L., op. cit., p. 36-37.
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korisnicima ne samo u koristenju fondova knjiznice, nego 1 svih ostalih raspolozivih izvora

informiranja, bez obzira na medij.*®

Pri razmjeni informacija s korisnicima razlikujemo nekoliko oblika komuniciranja:

a)

b)

intrapersonalno komuniciranje - oblik komuniciranja u kojem se nastoji potaknuti
korisnika na razgovor sa samim sobom te da stekne pozitivno misljenje o knjiznici (na

pozitivan stav mogu utjecati razni faktori: od vanjskog i unutarnjeg uredenja, izgleda

........

cey e

odnosno kada dvije ili viSe osoba medusobno primaju 1 pruzaju informacije (Vrlo je
Cesta ograda izmedu bibliote¢nog osoblja i korisnika. S obzirom na to da je upotreba
knjiznice visoko individualizirana, §to bolje poznamo nase korisnike, to ¢emo im pruziti
bolju uslugu);

intragrupno komuniciranje - komuniciranje unutar grupe korisnika koji medusobno
razmjenjuju informacije;

intergrupno komuniciranje - komuniciranje izmedu pojedinih grupa korisnika;
masovno komuniciranje - komuniciranje pomocu tiska, radija i televizije, a poruka se
istodobno upucuje velikom broju primatelja (Takvim na¢inom komuniciranja skrece se
osobita pozornost na potencijalne korisnike koji ¢esto ne znaju da knjiznica postoji i da
moze zadovoljiti njithove informacijske potrebe. Upucuju se poruke o radnom vremenu,
prikazi knjiga u lokalnim novinama, oglaSavaju se razne aktivnosti poput knjiZzevnih
veceri 1 manifestacijskih programa koje je knjiZnica provela ili ¢e provoditi na radiju i

televiziji i s1.).%

Veoma bitan dio komunikacije ¢ini promidzba. No, moglo bi se kazati da je svaka promidzba

komunikacija, ali svaka komunikacija nije promidzba. Komunikacija pritom obuhvaca sve

mjere i postupke kojima se ponudac proizvoda i usluge priblizava ciljanom uzajamnom odnosu

s osobama 1 organizacijama, potencijalnim kupcima odnosno konzumentima. Promidzbu

mozemo odrediti i kao komunikaciju sa stavom. Promidzba je niz aktivnosti koje slijede kada

su ostale sastavnice marketinskog procesa, osim konacnice — nadzora i evaluacije — dogovorene

i pripremljene. Primjerena definicija promidzbe treba se oslanjati na koncept nuZznosti

komunikacije sa zajednicom te obznanjivanje knjizni¢nih proizvoda i usluga u javnosti.

% PETRIC, D., op. cCit., p. 46-47.
% Ibid., p. 47-48.
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Promidzba je prije svega usmjerena prema moguc¢im Korisnicima, a oslanja se dakako na
prethodno prikupljene i obradene informacije o potrebama zajednice, kako bi se znalo koji joj

se proizvodi i usluge Zele nuditi i koje metode odgovaraju njihovu predstavljanju.’

Vezano za promidzbu, moZzemo se zapitati na koje sve nacine knjiznica moze doprijeti do
korisnika, kako sadasnjih tako 1 buduc¢ih koji tek trebaju otkriti prednosti koristenja usluga koje

knjiznica nudi. To je pitanje odgovoreno na slici 3. koja prikazuje kako doprijeti do korisnika.?®

Izlaganje knjizni¢ne grade <:| Kako |:> Samoizdavadtvo

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

| |

S lokalnom upravom 1 samoupravom Marketing ..od usta do usta® *+—
te ostalim utjecajnim osobama

— § lokalnim organizacijama i udrugama E-marketing <—

. SI‘I‘IEdI_]II‘I‘Ia Smarketing -+

— S korisnicima i nekorisnicima knjiZnice Stvaranje branda

— 5 ostalim koji mogu biti od pomodi

Slika 3. Kako doprijeti do korisnika®

Izlaganje knjiznicne grade — najjednostavnija aktivnost koju knjiznica moze uciniti u svrhu
dobrog marketinga. Takvu je aktivnost jednostavno osmisliti, posebice tijekom blagdana,
odnosno dana u godini vezanih uz neku tematiku. Na taj nacéin izloZzena grada omogucuje

korisnicima 1 da otkriju odredene naslove. Primjerice, izloZzena grada pod nazivom ,,Ne biste

% PEHAR, L., op. cit., p. 16.
% DUKIC, G. & SOPKA, 1., op. cit., p. 18-27.
% |bid., p. 18.
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vjerovali §to smo pronasli u ovoj knjiznici* nakon inventure, svakako bi bila zanimljiva i u
idealnom slucaju bi povecala cirkulaciju iste.Moguce je izlagati i odredene predmete poput
slika ili ukrasa. Zapravo, bilo §to manje konvencionalno, poput razli¢itih umjetnickih djela ili

efemerne grade, moze biti odli¢an izbor.

Samoizdavastvo - 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 ¢injenice (npr. radno vrijeme, kontaktni podaci, povijesne i
interesantne Cinjenice o knjiznici), ve¢ mogu govoriti i o0 novinama (npr. predstavljanje novih
usluga i najava dogadanja u knjiznici). Na njima mozZe biti naveden i niz zanimljivih informacija
(npr. ,,Najskuplja knjiga u knjiznici jest...”, ,,Nitko nikada nije posudio ovu knjigu..., i tome

sli¢no).

Uspostavljanje kontakata- Osobni kontakti nuzni su za ostvarivanje utjecaja. S obzirom da
predstavlja knjiznicu u kojoj je zaposlen, kontakt s ljudima je vazan dio posla svakog
knjizni¢ara i izvan njegovog radnog mjesta. Kontakti se mogu uspostavljati s razli¢itim ljudima
1 institucijama na razlicite nacine, a u ovom kontekstu najvazniji odnosi su s lokalnom upravom
1 samoupravom, ukljucujuéi i ostale utjecajne osobe iz zajednice, s lokalnim ustanovama,

organizacijama i udrugama, s medijima te s korisnicima, kao i s nekorisnicima.

a) S lokalnom upravom i samoupravom te ostalim utjecajnim osobama iz zajednice -
Jedan od vaznih razloga izostanka podrske lokalne uprave 1 samouprave knjiznici je
nepostojanje kontakta izmedu knjiznice 1 navedenih institucija. PogreSno je
pretpostaviti kako je samo po sebi razumljivo da su lokalna uprava i samouprava svjesne
vaznosti knjiZnice 1 njezinih problema. Komunikacija s predstavnicima lokalne uprave
I samouprave, kao i s ostalim utjecajnim osobama iz zajednice, moze se ostvarivati
putem pisane korespondencije ili osobnim kontaktom. Pri kontaktu s lokalnom upravom
1 samoupravom nuzno je isticati ulogu knjiznice u zajednici.

b) S lokalnim ustanovama, organizacijama i udrugama — Na kraju 2014. godine u
Hrvatskoj je bilo registrirano 52.450 udruga.'® Od toga su brojne udruge, kao i ustanove
I organizacije redovito u potrazi za novim partnerima i rado pristaju na suradnju s
knjiznicom, poglavito ako su odredeni projekti i aktivnosti u skladu s njihovom

djelatnoscu. Iz takvih uspjeSnih oblika suradnje nerijetko proizlazi odluka o pruzanju

10 Vlada Republike Hrvatske, Ured za udruge, Letak — udruge u Republici Hrvatskoj. 2016., dostupno na:
https://udruge.gov.hr/UserDocslmages/dokumenti/letak_udruge u RH 2016 hr_web.pdf
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stalne podrske knjiznici. Kao primjer moze se navesti da se gradske knjiznice Cesto
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, ve¢ 1 pristup djece razli¢itim obrazovnim i
zabavnim sadrzajima.

S medijima — Kako bi privukla interes medija, knjiznica mora imati ,,pricu vrijednu
objavljivanja®“. Pri¢a vrijedna objavljivanja je ona koja nije vazna 1 interesantna samo
za knjiznicu, nego i za korisnike i nekorisnike knjiznice, odnosno za zajednicu u kojoj
knjiznica djeluje. Takva moze biti informacija o novoj usluzi, izvjestaj o projektu koji
je u korelaciji s trenutno aktualnim temama, pri¢a o uspjehu i postignu¢ima ili,
jednostavno, podsjetnik na zanimljivu izlozbu. Kako bi se privukla pozornost javnosti,
potrebno je pravovremeno obavijestiti medije o budu¢im dogadanjima. Njegujuci dobre
odnose 1 ostvarujuc¢i kontinuiranu suradnju s medijima, knjiznica osigurava partnera za
promociju. Knjiznica takoder moze biti i izvor informacija za medije, s obzirom na
S korisnicima i nekorisnicima knjiznice - Ako knjiZnica zeli sluZiti zajednici, a ne biti
samoj sebi svrhom, mora poznavati ljude (korisnike i nekorisnike) iz zajednice koju
opsluzuje, a to znaci razumijevati njihove potrebe 1 Zelje. Usluge se moraju kontinuirano
poboljsavati 1 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 koriStenja knjiznice. To znali da se
knjiZnice natjeCu za pozornost ljudi koji su, posve razumljivo, vrlo zauzeti u danaSnjem

vremenu. Komunikacija s ljudima je intenzivnija tijekom odredenih aktivnosti i

cey e

cen e

moguce je pretvoriti u aktivnu podrSku knjiznice ako se uci o njima i uvazava njihovo
misljenje.

savrSeno razumiju da knjiznica sluzi zajednici, ali ne promisljaju o tome na koji nacin
zajednica moZe pomo¢i knjiznici. Cest je razlog nedobivanja pomodi taj $to se korisnike
ne dozivljava kao potencijalne suradnike, odnosno od njih se ne trazi pomo¢. Aktivni
knjizni¢ni korisnici su osobe koje svakako znaju mnogo o knjiznici te mogu pomo¢i kao

volonteri. Suradnja je Cesto potaknuta potrebom za dodatnim financijskim sredstvima,



koje je moguce dobiti od odredenih ustanova, organizacija i udruga, te pojedinaca koji
grade ili opreme nuzne za funkcioniranje knjiznice. Dakle, cilj je ste¢i krug prijatelja
knjiZznice 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 1 ako

ih se upita.

Kulturoloski pomaci — odnose se na svijest o vaznosti provodenja marketinga u knjiznicama

danas. Neke od mogucénosti koriStenja marketinga u knjiznicama danas su marketing "od usta

do usta", e-marketing, smarketing i stvaranje brenda knjiznice:

a)

b)

‘

Marketing ,,od usta do usta“ — naziva se jos 1 marketing usmenom predajom. Usmena
predaja u marketinSkom kontekstu najcesce se definira kao ,,¢in u kojemu potrosaci
pruzaju informacije drugim potroSacima®, a marketing je u kontekstu usmene predaje
»davanje ljudima razloga da pri¢aju o vaSim proizvodima i uslugama i ¢injenje
potrebnog da se ta konverzacija olak3a (odnosno potakne)*.2? Mnogo su veée $anse 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 ,,0d 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 1 razmjene misljenja na Internetu,
"glas" o knjiznici moZe se prosiriti toliko da dosegne globalni odjek. Stoga knjiznice
svakako trebaju iskoristiti potencijal marketinga ,,od usta do usta®.

E-marketing - Utjecaji informatickih tehnologija vidljivi su na tradicionalnim
metodama 1 tehnikama marketinga, ali je takoder moguce govoriti i 0 novoj vrsti
marketinga — elektronickom marketingu. Elektronicki marketing (e-marketing) nacin je
ostvarivanja marketinskih aktivnosti tvrtke uz intenzivnu primjenu informacijske i
telekomunikacijske (internetske) tehnologije. %

Informacije dostupne na Internetu ucinile su knjiznice dostupnijima nego bilo §to drugo.
No, iskoriStavanje punog potencijala te globalne podatkovne mreze zahtijeva vise od
posjedovanja raCunala i pristupa Internetu. Neophodno je utvrditi §to je bitno za

zajednicu, dobro osmisliti i planirati "elektronicki marketing", razviti informacijsku

101 HARAMIJA, P., Marketing usmenom predajom: fenomen i moguénosti, 2008., Bogoslovska smotra, Vol. 77,
No. 4, p. 882.
102 ANDRLIC, B., Primjena e-marketinga u turizmu, 2007., Poslovna izvrsnost, Vol. 1, No. 2, p. 89.
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pismenost te dokumentirati mrezne izvore od vaznosti kao elektroni¢ku gradu knjiznice.
Svaka knjiznica treba imati svoju mreznu stranicu i na njoj informirati posjetitelje o
nadolaze¢im dogadanjima, dijeliti poveznice na interesantne mrezne stranice, postaviti
prikaze knjiga, odgovore na najzanimljivije upite itd. Newsletteri su odli¢no
marketinsko sredstvo jer ne oduzimaju vrijeme, a moguce ih je prilagoditi svakoj
korisni¢koj skupini, odnosno individualnom primatelju. Svakako su i drustvene mreze
jedan od kulturoloskih pomaka koje knjiznica moze iskoristiti kako bi doprla do svojih
korisnika. Kreiraju¢i profil u sklopu drustvenih mreza, knjiznica dobiva mogucnost
komuniciranja s individuama i organizacijama koje takoder imaju profile te ih
obavjestavati o svemu $to se dogada u knjiznici.

Smarketing - Ross Duncan'® umjesto termina marketing rabi termin "smarketing"
(sloZenica od engl. smart marketing), definiraju¢i ga kao pametniji oblik marketinga za
knjiznice koji zahtijeva da njezin upravljacki tim ponovno osmisli marketinske
strategije. Duncan naglasava da nije dovoljno samo staviti slovo "e" ispred postojecih
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 knjiZznica opsluzuje. Nedvojbeno je da u danaSnje doba
informacija mora biti dostupna na mrezi. Medutim, ukoliko u zajednici prevladava
starije 1/ili informaticki nepismeno stanovniStvo, ono nece biti zadovoljno sa takvim
opredjeljenjem knjiZnice.

Stvaranje brenda knjiznice — Brend se moze definirati kao ime, pojam, simbol, dizajn
ili njihova kombinacija ¢ija je namjena identifikacija proizvoda ili usluga pojedinog
proizvodaca ili grupe proizvodaca kao i njihova diferencijacija od proizvoda ili usluga
ostalih konkurenata.®* Kroz brend knjiznica daje odredenu sliku o sebi, pozicionirajuci
se u zajednici 1 medu drugim informacijskim ustanovama. Pri tome brend mora
odrazavati realno stanje kvalitete, a ona mora biti na jednako visokoj razini kroz svaki
kontakt koji korisnik ostvaruje s knjiznicom. Bas kao i svi kupci, 1 korisnici knjiznice
,Hkupuju* koristi. Oni traZze informacije s odredenom svrhom. Knjiznica treba stvoriti

uslugu sa znacajkama koje omogucavaju korisnicima pronalazenje odgovarajuce

103 DUNCAN, R., 2009., Citirano u: DUKIC, G. & SOPKA, L., op. cit., p. 27.
104 PALIAGA, M., FRANJIC, Z. & STRUNIJE, Z., Metodologija ocjene vrijednosti gradskih brendova, 2010.,
Ekonomska istraZivanja, Vol. 23, No. 2, p. 102.
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informacije na najefikasniji nacin.'® Kreiranje branda zahtijeva intenzivan rad i
predanost cijele organizacije. To znaci da ne treba poboljsati samo marketinsSke
aktivnosti u knjiznici, nego i upravljacke. Prema tome, potrebno je konstantno raditi na
prisilno 1 na umjetan nacin stvarati informacijske potrebe ljudi koji ¢e ih htjeti
zadovoljiti isklju¢ivo u knjiznici, ali mogu u€initi da svi njezini korisnici, pa ¢ak i samo

sluéajni prolaznici, "ostanu bez daha" dok su tamo.1%®

5.6. Benchmarking

Fenomen preuzimanja postojecih rjeSenja se naziva benchmarking, a oznacava skup aktivnosti
kojima se nastoji pronaci pojedince i/ili organizacije koji su najbolji u onome ¢ime se bave i
koristiti njihovo znanje, prilagodeno i poboljsano, u cilju vlastitog uspjesnog djelovanja.’
Standardni hrvatski jezik kao ni stru¢na literatura ne poznaju odgovarajuéi sinonim te se stoga

koristi etimoloski izvornik preuzet iz engleskog jezika.

Benchmarking je proces usporedivanja proizvoda i procesa tvrtke s onima koje ima
konkurencija ili vode¢e tvrtke u drugim industrijama s namjerom pronalazenja naina za

poboljsanje kvalitete i izvedbe.'%

U poslovnoj praksi benchmarking je instrument kojim organizacija kontinuirano usporeduje i
mjeri vlastito poslovanje u odnosu na druge organizacije, u¢i od najuspjesnijih te primjenjuje
steCena znanja sa ciljem povecanja uspjesnosti 1 efikasnosti vlastitog poslovanja. Usporedivati
se mogu proizvodi i usluge, poslovni procesi, tehnicka rjeSenja, strategije i sl., sa ciljem
spoznaje vlastitih nedostataka i ograni¢enja te moguénosti njihova neutraliziranja ili

uklanjanja.t®

105 KUNNEKE, K., Creating and marketing a WOW-library, 2007., IFLA, World Library and Information
Congress: 73rd IFLA General Conference and Council, Durban, South Africa, August 2007., p. 10.

106 DUKIC, G. & SOPKA, 1., op. cit., p. 27.

107 pAVICIC, J., ALFIREVIC, N., ALEKSIC, L., Marketing i menadZment u kulturi i umjetnosti. Zagreb, Masmedia,
2006., p. 317.

108 KOTLER, P. et. al., Osnove marketinga, Zagreb, Mate, 2006., p. 500.

109 OSMANAGIC BEDENIK, N. & IVEZIC, V., Benchmarking kao instrument suvremenog kontrolinga, 2006.,
Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol. 4, No. 1, p. 332.
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Najéeséa podjela benchmarking procesa je!'°:

1. interni benchmarking: definiran kao postupak usporedivanja poslovnih operacija odjela

unutar tvrtke na internoj razini, i

2. eksterni benchmarking: definiran kao postupak usporedivanja poslovnih operacija

izmedu dvije ili vise razli¢itih tvrtki/poduzeca. Eksterni benchmarking moze biti:

a) takmicarski: usporedivanje vlastitog poslovanja s neposrednim konkurentima u

djelatnosti, pozeljno najboljim u djelatnosti;

b) funkcionalni: usporedivanje vlastitog poslovanja s poslovanjem kompanija iz
razlic¢itih tipova industrija koje posjeduju najbolje funkcionalne operacije; cilj je

utvrdivanje idealnog ponasanja;

C) genericki: teziste je na fundamentalnim poslovnim procesima, a partneri su iz
razli¢itih gospodarskih grana povezanih spremnos¢u za uvodenjem promjena, cilj je

otkrivanje inovativnih procesa;

d) strateski: teziSte je na usvajanju strategija najuspjesnijih kompanija i odnosi se

na drustveno odgovorno poslovanje.

Benchmarking koriStenjem odgovarajucih dokaza o djelovanju omogucava korisne usporedbe
unutar 1 izmedu sluzbi. Komparativni benchmarking, ovisno o kontekstu, omogucava

menadzeru:

e procjenu izvedbe raznih usluga ili servisa unutar organizacije,
e procjenu ukupne razine organizacijskih performansi,

e usporedbu izvedbe usluga tijekom vremena,

e usporedbu s drugim sli¢nim institucijama,

e usporedbu s priznatim standardima. !

HOKATALENAC, 2000., Citirano u: VIDAK, 1., Benchmarking u knjiznici, 2011., Zbornik radova Medimurskog
veleucilista u Cakoveu, Vol. 2, No. 2, p. 126.

11 DAVIES, J. E., Taking A Measured Approach to Library Management: Performance Evidence Applications
and Culture, 2006., IFLA, Management, marketing and promotion of library services based on statistics, analyses
and evaluation. Trine Kolderup Flaten (ur.)., Bergen, Norway, August 2005., Miinchen: K.G. Saur, p. 26.
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Benchmarking u knjiznicama mozemo definirati kao kontinuirani proces unapredivanja
cjelokupnog poslovanja knjiznice zasnovan na neprekidnom usporedivanju rezultata mjerenja
vlastitog ucinka s rezultatima poslovanja drugih knjiznica, odnosno drugih organizacija i sl., te
spremnos¢u iskoriStavanja ovih izvora kao poticaja vlastitog poboljSanja. Benchmarking u

knjiznicama je ué¢inkovita metoda neposrednog uéenja i razvoja.**?

Benchmarking proces u knjiznicama ima vise faza sa zasebnim zadacima i ukljucuje sljedece

korake:

1. FAZA - identifikacija kriticnog procesa unutar vlastite knjiznice koji treba unaprijediti
(ukljuCuje zadatke: formiranje benchmarking ekipe, odluka $to podvrgnuti benchmarking

procesu i sl.);

2. FAZA - planiranje provedbe benchmarking projekta (ukljucuje zadatke: izbor
metodologije/odgovarajuceg sustava mjerenja u¢inka s definiranim kvantitativnim podacima i
na njima zasnovanim kvalitativnim indikatorima, plan prikupljanja podataka, identifikacija
knjiznice/knjiznica koje su u odnosu na identificirani proces uspjesnije, odnosno najbolje,

vremenski rokovi, plan zadataka i aktivnosti, popis odgovornosti i dr.);

3. FAZA - analiza vlastitog polazi$nog stanja/kritickog procesa (ukljucuje: analizu pokazatelja

uspjesnosti poslovanja stavljenu u odnos strateskih opredjeljenja);

4. FAZA - analiza poslovanja referentne knjiznice ili nekog drugog partnera (ukljucuje: kontakt

s trazenom knjiznicom, proucavanje njenih aktivnosti);

5. FAZA - analiza podataka (ukljucuje: utvrdivanje razlike u rezultatima u usporedbi s
najboljom praksom, kvalitativnu kontrolu podataka i uocavanje neusporedivih ¢imbenika,

izradu izvjestaja);

6. FAZA - unapredivanje kriticnog procesa u vlastitoj knjiznici na temelju novih Spoznaja
(ukljucuje: prepoznavanje potrebnih aktivnosti na ispravljanju pogresnih procesa, plan

primjene);

112 KATALENAC, D., Moguénosti primjene benchmarkinga u upravljanju knjiznicama, 2000., Knjiznicarstvo:
glasnik Drustva knjizni¢ara Slavonije i Baranje, Vol. 4, No. 1-2, p. 34.
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7. FAZA - primjena 1 pracenje rezultata (ukljuCuje: primjenu rjeSenja i mjerenje utjecaja,

analizu rezultata poboljsanja, provodenje kontinuiranog poboljsanja).t®

Benchmarking, gledan kao kontinuirani proces, koji ukljucuje identifikaciju, razumijevanje i

prilagodavanje, za svoj cilj uvijek ima pronalazenje najboljeg moguceg nacina za poboljsanje

usluge njenim korisnicima koji svoje zahtjeve za uslugom mijenjaju, razvijaju, nadograduju iz
dana u dan, narocito ako knjiznica moze ponuditi multimedijsku uslugu, jer znamo da je svakim

danom sve veéa ponuda razli¢itih medija koji su nositelji informacija.**

113 |bid, p. 35-36.
114 VIDAK, 1., op. cit., p. 127.
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6. MARKETING U GRADSKOJ KNJIZNICI ZADAR

Gradska knjiznica Zadar je narodna knjiznica, a ujedno i zZupanijska mati¢na knjiznica. Ona
predstavlja mjesto okupljanja gradana/korisnika svih dobi, od novorodencadi do treée zivotne
dobi, $to je vazan zahtjev IFLA-inog i UNESCO-vog Manifesta za narodne knjiznice. Ona u
punom smislu ispunjava paradigmu ,, knjiznice kao srediste zajednice “ koja je postala aktualna
pocetkom 1990-tih godina kada se knjiznica prestala smatrati ,,spremistem knjiga*.**® Tada se

........

korisnika, ali i korisnika medusobno.

6.1. Ukratko o Gradskoj knjiZnici Zadar

Gradska knjiZnica Zadar osnovana je u ljeto 1948. godine. U sijecnju 1949. otvorila je svoja
vrata korisnicima. Stoga uzimamo 1949. kao godinu podetka njezina rada.''® Do 1999. godine
knjiznica je djelovala u staroj gradskoj jezgri u Knezevoj palaci. Zbog velikih oSte¢enja u
Domovinskom ratu od 1999. sredisnjica knjiznice posluje u ulici Stjepana Radic¢a 11b. Od 1992.
knjiZnica ima ogranak na Bilom Brigu. Od 2006. u sastavu knjiznice djeluje prvi bibliobus, a
od 2013. i drugi. U gradskim predjelima Crno i Plo¢a ogranci knjiznice otvoreni su 2007., a u
Arbanasima 2008. godine. Gradska knjiznica Zadar srediSnja je zadarska posudbena narodna
knjiZnica, srediSte mreze zadarskih knjiznica, ali i srediSte lokalne zajednice zbog velikog broja

dogadanja koje prihvaéa, pomaze ili samostalno organizira.'!’

KnjiZnica je uvrStena u europske primjere dobre prakse upravljanja kulturnim institucijama. U

2015. godini, Knjiznica je imala 16.146 ¢lanova i oko 23.000 pasivnih korisnika'!® §

to je
znacajan dio ukupne populacije Zadra. Uzevsi u obzir broj stanovnika grada i upisanih, radi se
o odnosu koji znacajno nadmasuje hrvatski prosjek. Dnevno kroz KnjiZnicu prode 1.500 do
2.500 ljudi, a godisnje se zaduZzi viSe od pola milijuna jedinica. Na dan 31. prosinca 2015.
godine, u fondu Gradske knjiZnice Zadar bilo je ukupno 278.462 knjiZni¢nih jedinica. KnjiZznica

zaposljava 45 djelatnika.

Poslanje Gradske knjiznice Zadar je pribliZiti informacije, znanje i kulturu Ziteljima grada

Zadra, Zadarske Zupanije i njihovim gostima, odgovoriti na potrebe i zahtjeve korisnika

15 NOVAK, H., Anketno istrazivanje Zadovoljstvo korisnika Gradske knjiznice Zadar, 2011., Vjesnik bibliotekara
Hrvatske, Vol. 53, No. 3/4, p. 141.

1186 MASAR, M., Gradska knjiznica Zadar 1949.-2009., Zadar, Gradska knjiznica Zadar, 2009, p. 13.

U7 Gradska knjiznica Zadar, Ukratko o Gradskoj knjiznici Zadar, 2016. dostupno na:
http://www.gkzd.hr/?q=content/ukratko-o-gradskoj-kni%C5%BEnici-zadar

18 Tzvjesce o radu knjiznice i financijsko izvjesée za 2015. godinu, p. 58.
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odabranim, stru¢no utemeljenim uslugama kojima se potice Citanje, pridonosi nepristranoj
obavijestenosti gradana, obrazovanju i bogacenju kulturnoga zivota svakog pojedinca u
zajednici. Pritom, uvazavajuci nacela iz Ustava Republike Hrvatske, Kopenhaske deklaracije o
ulozi narodnih knjiznica u Europskoj Uniji, dokumenata UNESCOa 1 IFLAe, poglavito
Zupanije bez obzira na njihovu dob, rasnu ili nacionalnu pripadnost, vjersko ili polititko

opredjeljenje, u razli¢itim oblicima i s pomo¢u suvremenih tehnologija.
1z poslanja Knjiznice proizlaze osnovni ciljevi njezina djelovanja:

e da bude opceprepoznato kulturno srediste grada

¢ da bude istinsko srediste zajednice

¢ da bude privlacno mjesto za rad, igru i druZenje

e da podrzi obrazovanje korisnika svih dobi

e daizgraduje kvalitetne 1 raznolike zbirke na razli¢itim medijima

e da omogud¢i dostupnost svim vrstama informacija o gradi koju Knjiznica posjeduje kao
1 0 onoj koja nije u njezinu vlasnistvu

e da potice koriStenje mreZnih izvora i usluga, poglavito oblikovanjem i odrZzavanjem
mreznih stranica KnjiZnice

e da oblikuje i nudi usluge i onim korisnicima koji nisu u mogucnosti do¢i u Knjiznicu
con . 120

Struktura Gradske knjiznice Zadar prikazana je na organigramu na slici 4. Na ¢elu knjiznice
nalazi se ravnateljica Doroteja Kamber-Konti¢ koja je ravnateljsko mjesto preuzela u lipnju

2015. godine od dugogodisnjeg ravnatelja Ivana Pehara.

Upravno vije¢e sastoji od tri ¢lana. U predstavnike osnivaca - Grada Zadra, ubrajaju se
predsjednik Upravnog vije¢a Vinko Grgi¢ i ¢lanica Maja Satali¢. Treéi ¢lan je predstavnik
zaposlenika, a tu duznost trenutno obavlja Nada Radman. Upravno vijece je zaduzeno za

pracenje 1 nadgledanje poslovanja Gradske knjiZznice Zadar.

19 Gradska knjiznica Zadar, Poslanje  Gradske knjiznice Zadar, 2016. dostupno na:
http://www.gkzd.hr/?g=content/poslanje-gradske-knji%C5%BEnice-zadar
120 ) oc. cit.
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Stru¢ni i Razvojni tim koordiniraju rad knjiznice na dva nivoa. Stru¢ni tim bavi Se pitanjima

koordinacije s podru¢nim knjiznicama, nabave i obrade razlicitih vrsta grade, daje smjernice za

cey e

Organigram Gradske

knjiznice Zadar

Zadar Public Library
flowchart

[T/ Web
PR

Razvojni tim
Strugni tim fitaonica tiska

rawnatel Odjel za odrasle

Tehnitia sluzba Studijska Gitaonica

i Zavitajna zbirka Mediateka

Uprauno uijece

Nabava i obrada
o Lajednica:
Djetiji odjel - strufna zajednica
« jedinice lokalng samouprave
- institucije
- nevladine organizacije
« volonteri
« turtke
- mediji

Ratunovodstuo

voditelji
smjena

Kucna dostava

Matitna sluzba

Slika 4. Organigram Gradske knjifnice Zadar?

Razvojni tim raspravlja o novim uslugama, mreznoj stranici i racunalima, pripremi dogadanja,
odnosima s javnoscu, projektima i problemima, kritikama i idejama itd. Razvojni tim je mjesto
na kojem se suceljavaju predodzbe i1 dolazi do izraZaja znanje prikupljeno na mnogim stru¢nim

putovanjima.t?®

121 Skupni katalog hrvatskih knjiZznica u koji je ukljugeno 38 knjiznica u Republici Hrvatskoj
122 Gradska knjiznica Zadar 2014., godi$nje izvje3ce, p. 52.
123 MASAR, M., op. cit., p. 176.
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Mati¢na sluzba u sklopu Gradske knjiznice Zadar djeluje od 1995. godine, kada je Knjiznica
dobila status mati¢ne knjiznice za narodne i $kolske knjiznice u Zadarskoj zupaniji. Temeljni
poslovi i zadaci Mati¢ne sluzbe su: stru¢ni nadzor i pracenje rada narodnih i $kolskih knjiznica,
proucavanje njihovog stanja i potreba, savjetodavna pomo¢ pri rjeSavanju prostornih i drugih

cen e

mreze knjiznica na podruéju Zupanije i poticanje osnivanja novih knjiznica.'?*

Ostale sluzbe u Knjiznici obuhvacéaju: PR, IT/Web, Tehni¢ku sluzbu, Nabavu i obradu, i
Racunovodstvo. Na istoj organizacijskoj razini nalaze se i voditelji smjena koji su zaduzeni za

organizaciju radnog vremena djelatnika Knjiznice u dvije smjene.

Mrezu knjizni¢nih usluga Gradske knjiznice Zadar ¢ine SrediSnja knjiZnica s pripadaju¢im
odjelima, ogranci Arbanasi, Bili Brig, Crno i Plo¢a, dva bilbliobusa, knjiZni¢ni stacionari na
otoku Silbi 1 Olibu te Ku¢na dostava knjiga umirovljenicima i osobama s invaliditetom na
podruc¢ju Zadra. SrediSnja knjiZnica prostorno je jedinstvena i sastoji se od Odjela za odrasle,

Mediateke, Studijske Gitaonice i Zaviajne zbirke, Citaonice tiska i Dje&jeg odjela.

administrativno podru¢je Grada Zadra (osim otoka Ist, Molat, Rava i Premuda), te kao
7upanijska mati¢na knjiznica, veliko podrugje Zadarske zupanije.'?® To je omoguéeno kupnjom
prvog bibliobusa 2006. godine koji je ve¢im djelom financiran iz predpristupnih sredstava
Europske Unije. Prvi bibliobus pokriva 40 mjesta kontinentalnog dijela Zadarske Zupanije i na
taj nacin potice kulturu ¢itanja u manje razvijenim dijelovima Zupanije. S obzirom na veliki
uspjeh 1 prihvacenost prvog bibliobusa, Knjiznica je 2013. godine odlucila prihvatiti donirani
bibliobus njemackog grada Freiburga. Drugim bibliobusom pokriveno je 31 mjesto priobalnog
1 oto¢nog podru¢ja Zadarske Zupanije. Rad bibliobusa financira se iz sredstava Knjiznice,

Ministarstva kulture RH 1 sredstvima op¢ina i gradova u kojima ima stajaliste.

6.2. Analiza okruZenja Gradske knjiZnice Zadar

Stvaranjem strategija, a ne samo planova rada, knjiznice se dovode u polje trziSnoga poslovanja
- strategije, strategijsko planiranje, strategijsko upravljanje, SWOT i PEST analize dio su svijeta

ekonomije koji knjiznicama, koje su po svom odredenju neprofitne ustanove, nije blizak.

124 Gradska knjiznica Zadar, Odjeli i sluzbe, mati¢na sluzba, 2016.,, dostupno na:
http://www.gkzd.hr/?q=maticna_sluzba
125 Gradska knjiznica Zadar 2014., godisnje izvje3ce, p 35.
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Granice se, medutim, medu podrucjima pomicu ili ¢ak 1 brisu te se knjiznice moraju suociti s
potrebom ekonomskog opravdanja svoga djelovanja i opravdavanja u njih ulozenih financijskih

sredstava.t?®

6.2.1. SWOT analiza

SWOT analiza je alat koji se koristi u analizi situacije i okruzenja poduzeca. Pritom se
promatraju snage, slabosti, prilike i1 prijetnje poduzeca. Snage i slabosti Cine unutarnje
¢imbenike na koje poduzece moze utjecati, dok prilike i prijetnje ¢ine vanjske ¢imbenike na
koje poduzece nema izravan utjecaj. U tabeli 1. prikazana je SWOT analiza Gradske knjiznice

Zadar.

SNAGE SLABOSTI

» Gradska knjiznica Zadar prepoznata je » Pretrpanost polica na odjelima i
kao polifunkcionalno srediste Grada spremistima zbog nedostatka prostora
Zadra i Zadarske zupanije - kulturno, » Nedostatak financijskih sredstava za
informacijsko, edukativno, uredenje 764 m2 susjedne zgrade i 205
multimedijsko, drustveno i m?2 prostora izmedu dviju zgrada za
komunikacijsko topli prolaz koje je Gradska knjiznica

» 20% Zadrana aktivni su ¢lanovi Gradske Zadar dobila na koristenje
knjiznice Zadar, §to je gotovo dvostruko » Knjiznica nema vlastiti parking, nego se
viSe od prosjeka RH (11%) korisnici i djelatnici parkiraju na

» Veliki broj jedinica knjizni¢ne grade improviziranoj javnoj povrsini koja

> Cetiri ogranka (Arbanasi, Bili Brig, nema dovoljan broj parkirnih mjesta i
Crno i Ploce), dva stacionara (Olib i knjiznica ju nema pravo kontrolirati

Silba) i dva bibliobusa koji ukupno » Nedovoljan broj ra¢unala za korisnike
pokrivaju 71 mjesto u Zadarskoj » Krada i uni$tavanje knjizni¢ne grade
Zupaniji » Zbog slabijeg funkcioniranja $kolskih
» Lokacija u blizini srediSta grada knjiznica, veliki dio novca odlazi na
» Privlacnost i uredenost vanjskog lektiru umjesto na noviju beletristiku i
okoli$a, unutra$njeg dvorista i centralne popularno-znanstvenu literaturu
zgrade » Nedovoljna iskoriStenost kapaciteta oba
» Educirano i ljubazno osoblje koje ima bibliobusa koji rade samo u jutarnjoj
mogucnost usavr$avanja i dodatne smjeni
edukacije u izvrsnim knjiznicama diljem » Potreba za garaziranjem bibliobusa ¢ime
svijeta bi se produzio vijek trajanja vozila i
» Suradnja s brojnim skolama, udrugama i knjizni¢nog fonda - bibliobus je
institucijama u Hrvatskoj i inozemstvu trenutno smjesten na otvorenom u
» Gradska knjiznica Zadar u svojim dvoristu Policijske uprave zadarske
prostorima organizira brojna dogadanja, » Zbog slabije posjecenosti ogranci Crno i
vise od 300 svake godine Ploc¢a odnedavno su presli na skraceno
» Dobra suradnja i podrzanost od strane radno vrijeme
medija » Prenapucenost i nedostatak prostora u
» Promicanje volontiranja — vise od 70 ogranku Bili Brig
volontera sudjeluje u 6 razlicitih » Potreba za zastitarom zbog ponasanja
programa knjiznice problemati¢nih korisnika

126 MAJSTOROVIC, Z, CELIC-TICA, V. & LESCIC, 1., op. cit., p. 37.
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Kontinuirano organiziranje izlozbi
amatera i hobista kojima je to Cesto
jedina prilika za izlaganje svojih radova
Moguénost rezervacije i produzenja
Interneta

Ugostiteljski objekt LiBar u sklopu
zgrade knjiznice nudi mogucénost
druZenja i ¢itanja knjiga i Casopisa iz

een

Noc¢no okupljanje drustveno
neukljuc¢enih mladih osoba oko zgrade
knjiznice iza kojih svako jutro ostaju
neugodni posjetnici poput boca,
opusaka, narkomanskih igala i sl.

PRILIKE

PRUETNIJE

Porast potraznje za kulturom i kulturnim
turizmom

Razvoj novih tehnologija u svijetu
omogucuje razvoj i inovacije u
poslovanju Knjiznice

Moguénost podizanja postojeceg stupnja
izvrsnosti

Ve¢ postignut ugled Knjiznice u
zajednici otvara moguénosti suradnje s
brojnim pojedincima i tvrtkama koji
mogu donacijama potpomoc¢i djelovanje
Knjiznice

Mogucénost prosirivanja i
oplemenjivanja ve¢ postojec¢ih sadrzaja
te osmisljavanje i razvoj novih
programa zbog djelovanja sve veceg
broja volontera

Znanje i iskustvo djelatnika u pisanju
projekata za EU fondove omogucuje
daljnje povlaCenje sredstava za vece
projekte

Uspjesnost dvaju stacionara te veliki
knjizni¢ni fond Knjiznice daje
mogucnost daljnjeg otvaranja stacionara

Slabljenje interesa za Citanje medu
mladom populacijom koja se sve vise
okrec¢e novim tehnologijama

Losa gospodarska situacija

Politicke i strukturne promjene
negativno utjecu na raspoloZenje i
drustvenu aktivnost gradana

Sporo unaprjedenje softverskog
programa CROLIST kojega Knjiznica
koristi u svom radu zbog
nekompatibilnosti Konzorcija CROLIST
I vlasnika softverske tvrtke

Slozena dokumentacijska procedura u
natjecajima za pretpristupne fondove
EU otezava Knjiznici prijavu za brojne
programe

Zaostajanje Knjiznice u nabavljanju e-
knjiga zbog nerijesSenog zakonskog
reguliranja problematike e-knjige u RH
u odnosu na ostale zemlje EU

Tabela 1. SWOT analiza Gradske knjifnice Zadar*’

6.2.2. PEST analiza

Nemilosrdna trziSna politika trazi analiziranje vanjskoga okruZenja u kojem knjiZnica djeluje
radi utvrdivanja ¢imbenika koji ¢e pokretati razvoj svih knjiznica. Takozvana PEST analiza
obuhvac¢a okruzenje u kojem knjiznica djeluje (politicko, ekonomsko, sociolosko,

tehnologko).1?®

127 \/lastita izrada autorice
128 CELIC-TICA, V., Perspektive i moguénosti razvoja $kolskih knjiznica u Republici Hrvatskoj, 2014., Hrvatsko
knjiznicarsko drustvo: Novosti, No. 63, p. 56.
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Politicko okruZenje

Rad narodnih knjiZznica u Hrvatskoj je odreden odredbama Zakona o knjiznicama'?® kojim se

cey e

cey e

standardima, $to se odnosi izmedu ostaloga i na Standarde za narodne knjiznice u Republici
Hrvatskoj®*°. Rad narodnih knjiznica odreduje se i: Zakonom o zastiti i ouvanju kulturnih

cey e

dobara®3!, Zakonom o autorskom pravu i srodnim pravima®*?, Pravilnikom o zastiti knjizni¢ne
jizni 134 Na medunarodnom planu, rad
narodnih knjiznica podupiru dva IFLA-ina i UNESCO-va dokumenta: IFLA-ine i UNESCO-

ove smjernice za narodne knjiznice i Manifest za narodne knjiznice.

Na razini EU-a kontinuirano se provodi inicijativa o razvoju informacijskog drustva, koju
podupiru odgovarajuéi politicki prioriteti 1 procesi od kojih treba istaknuti institucionalizirani
proces benchmarkinga zemalja — ¢lanica EU-a u podru¢ju informacijskih usluga svojih gradana,

pri éemu se ocjenjuje i moguénost pristupa knjizni¢nim uslugama ,,na daljinu*.**®

Uvodenjem ,,Bolonjskog procesa‘“ u hrvatsko visoko obrazovanje, pocela je razmjena studenata
s drugim europskih zemljama.*® Gradska knjiznica Zadar od samog se po¢etka ukljuéila u
prihvacanje stranih studenata u dogovoru s partnerskim europskim institucijama. Studenti

cey e

na taj nacin se upoznali s kulturom i jezikom Republike Hrvatske.

Ekonomsko okruZenje

cen e

1990-tih godina nije mogao zamisliti: uspjeSne adaptacije starih vojnih objekata (Gradska
knjiznica Zadar, Gradska knjiZnica i ¢itaonica Pula, Gradska knjiznica “Juraj Sizgorié¢” Sibenik,
Gradska knjiznica Marka Maruli¢a u Splitu), izgradnja novih i suvremenih knjizni¢nih zgrada

ey e

(Gradska knjiznica 1 Ccitaonica Virovitica), automatizacija knjizni¢nog poslovanja,

129 NN 105/97, 5/98

130 NN 58/99

131 NN 69/99, 151/03, 157/03, 100/04, 87/09, 88/10, 61/11, 25/12, 136/12, 157/13, 152/14 , 98/15
132 NN 167/03

133 NN 52/05

134 NN 21/02

135 pAVICIC, J., ALFIREVIC, N., ALEKSIC, LJ., op. cit., p. 31-32.

136 | oc. cit.
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........

cey e

poslovanja i upravljanja i dr. Nakon takvog uspona, 2009. godine dolazi do recesije koja je

znacajno usporila zamah §irenja i napretka i Gradske knjiznice Zadar.™’

Grad Zadar je 2008. godine dodijelio Knjiznici prostorno rjeSenje za 764 m? u prizemlju
susjedne zgrade te 205 m? za topli prolaz izmedu dvije zgrade. Planirano je bilo zapoceti s
radovima 2009. godine te su za navedeni projekt izdvojena financijska sredstva iz gradskog
proratuna. No, najavljene gradevinske aktivnosti nisu ni zapocele, a novac namijenjen

KnjiZnici Grad je prenamijenio u druge svrhe.

Najveci dio sredstava za financiranje Gradske knjiznice Zadar osigurava se iz proracuna Grada
Zadra (placée za zaposlene, doprinosi na place, naknade troskova zaposlenima, rashodi za
Ministarstvo kulture, Zadarske zupanija i donacije (Veleposlanstvo SAD-a, njemacki grad
Freiburg, OTP banka, Jadrolinija), kao i projektna sredstva Nacionalne zaklade za razvoj
civilnog drustva.'® Znadajan dio sredstava Knjiznica osigurava iz vlastitih prihoda koje ¢ine

upisnine i zakasnine.

13" NOVAK, H., Narodne knjiznice i recesija — ili depresija?, 2012., Vjesnik bibliotekara Hrvatske, Vol. 54, No.
4, p. 238.
138 Tzvjesce o radu knjiznice i financijsko izvjesée za 2015. godinu, p. 24.
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Ministarstvo
kulture; 11%

Donacije; 2%

Zadarska
Zupanija; 1%

Slika 5. Izvori financiranja Gradske knjitnice Zadar za 2015. godinu>

Na slici 5. prikazani su izvori financiranja Gradske knjiznice Zadar za 2015. godinu. Grad Zadar
sudjelovao je sa 5.368.251,64 kn §to iznosi 67% ukupnih prihoda. To je 1% viSe u odnosu na
2014. godinu.™° Vlastiti prihodi su iznosili 19% u 2015. kao i u 2014. godini. Ministarstvo
kulture je s 11% sudjelovalo u financiranju obe godine. Donacije su iznosile 2% §to je za 1%

manje nego prethodne godine. Zadarska Zupanija sudjelovala je u financiranju s 1% obe godine.

Unato¢ teSkom periodu, Gradska knjiznica Zadar ima stabilne prihode i izvore financiranja te
uspjesno ostvaruje svoju misiju iz godine u godinu. Knjizni¢na grada redovito se nabavlja te

Knjiznica provodi nove projekte i programe.

Sociolosko okruZenje

Stanovnistvo je najvazniji faktor drustveno—ekonomskog razvitka neke zemlje jer je izvor radne

snage. Radna snaga odreduje smjer i tempo razvoja gospodarstva. Na taj se na¢in stvaraju manje

ili vi$e pozeljni uvjeti za zivot na nekom teritoriju, bilo da je rije¢ o opéini, Zupaniji ili drzavi.**

139 Vlastita izrada autorice prema Izvje$éu o radu knjiznice i financijskom izvjes¢u za 2015. godinu

140 Gradska knjiznica Zadar 2014., godisnje izvjedée, p 58.

141 LAMZA MARONIC, M., Utjecaj demografskih ¢imbenika na drustveno - ekonomski razvoj Hrvatske, 2012.,
Ekonomski vjesnik, Vol. 25, No. 2, p. 264.

51



Promjene u dobnom sastavu stanovnistva Hrvatske sadrzavaju dva usporedna globalna
demografska procesa: smanjivanje udjela mladih uz istovremeno povecavanje udjela starog

stanovnistva.l4?

Navedene promjene u strukturi stanovnistva zahtijevaju prilagodbu cijeloga drustva, u $to se
ukljucila 1 Knjiznica koja nudi viSe programa za ljude starije zivotne dobi. Duze od jednog
desetlje¢a u Knjiznici se odrzavaju besplatni tecajevi koriStenja racunala za umirovljenike.
Informati¢kim obrazovanjem starijih korisnika smanjuje se digitalni jaz izmedu mladih i starih.
Kroz usvajanje osnovnih informatickih znanja polaznici savladavaju strah od raCunala i

ukljuéuju se u moderne informacijske tokove §to im povecava osjecaj vlastite vrijednosti.

Jo$ jedna aktivnost kojom Knjiznica izlazi u susret osobama trece Zivotne dobi narusena
zdravlja, ali i invalidnim osobama je program Kuéne dostave knjiga. Projekt je u suradnji s
Domom za odrasle osobe Sv. Frane te Udrugom tjelesnih invalida Zadarske Zupanije pokrenut
2009. godine 1 otad njihovim korisnicima omogucava koristenje knjizni¢nim uslugama. Knjige
se svaka dva tjedna dostavljaju na kuénu adresu korisnika kojih je u 2015. godini bilo 27**3, a

posebna se paznja posvecuje komunikaciji s korisnicima koji su nerijetko socijalno iskljuceni

cey e

Recesija je posljednjih godina znacajno pridonijela trendu osiromaSivanja stanovniStva. Medu
Skolskom populacijom danas je vrlo rasSirena pojava uzimanja privatnih repeticija iz Skolskih
predmeta, Sto predstavlja znaCajan izdatak za obitelj. Kako bi barem djelomi¢no rasteretila
kuéni budzet obitelji slabijeg imovinskog statusa, Gradska knjiznica Zadar pokrenula je
program besplatnih repeticija. Njih odrzavaju profesori — volonteri koji u prostorijama
KnjiZnice individualno ili u manjim skupinama rade s djecom. Pri tome treba napomenuti kako
kriterij slabijeg imovinskog stanja nije propisana kategorija nego korisnici samostalno

procjenjuju udovoljavanje navedenom Kriteriju.

Tim programom KnjiZznica ostvaruje svoju zadacu komunikacijskog srediSta zajednice.
Program ostvaruje znacajna postignuca na vise podrucja: na podru¢ju drustvene angaZziranosti
pojedinca-volontera, u medugeneracijskoj komunikaciji, empatiji, solidarnosti i podizanju

obrazovne razine korisnika.**

2 NEJASMIC, 1. & TOSKIC, A., Starenje stanovnistva u Hrvatskoj — sadasnje stanje i perspektive, 2013.,
Hrvatski geografski glasnik, Vol. 75, No. 1, p. 91.

143 Tzvjesce o radu knjiznice i financijsko izvjesée za 2015. godinu, p. 17.

144 Gradska knjiznica Zadar 2011., godi$nje izvjesce, p. 14.
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Tehnolosko okruzenje

Utjecaji elektronickih medija 1 Interneta promijenili su nacine kojima clanovi drustvene
zajednice dolaze do informacija nuznih za svoj svakodnevni zivot. Ti se utjecaji odnose i na
polozaj knjiznica u druStvu koje gube korisnike sve vise okrenute Internetu kao prvotnom
izvoru sve raznovrsnijih sadrzaja i usluga koje on nudi.'*® KnjiZnice su se nasle pred izazovom
prilagodbe svojih usluga navedenom trendu, te priblizavanja svog poslovanja prije svega

mladim korisnicima koji koriStenje Interneta pretpostavljaju dolasku u knjiznicu.

Istrazivanje koje se u Hrvatskoj provelo 2012. godine s ciljem utvrdivanja kako hrvatske
narodne knjiznice organiziraju ra¢unalne usluge i pruzaju pristup Internetu za svoje korisnike,
pokazalo je da su hrvatske narodne knjiznice svjesne svoje uloge u osiguravanju slobodnog
pristupa ra¢unalima i Internetu ali isto tako i da manje od 20% ispitanih knjiznica osposobljava

svoje korisnike za odgovorno koristenje rac¢unala i Interneta.4®

Gradska knjiZnica Zadar bila je pionir u koriStenju racunala u svom radu od samih pocetaka.
Ve¢ 1992. godine zapocelo se s racunalnim osposobljavanjem djelatnika te nabavom prvih
racunala. Kroz sljede¢ih nekoliko godina postupno se prelazilo na rad u mreznom okruzenju a
1995. godine Knjiznica je prva u Hrvatskoj pustila u rad cjelokupan knjizni¢ni informacijski
sustav CROLIST. Od 1996. katalog Gradske knjiznice Zadar dostupan je putem world-wide-
weba kao prvi on-line katalog jedne narodne knjiznice. Prva stranica Knjiznice koja je
sadrzavala pretrazivi katalog 1 osnovne informacije o Knjiznici bila je prva mrezna stranica
jedne zadarske institucije. U tom razdoblju omoguéeno je i besplatno koriStenje Interneta

strankama Knjiznice kao i turistima.

Gradska knjiznica Zadar evidentno je pratila trendove u podrucju tehnoloskog razvoja i
koristenja Interneta u svom poslovanju. Kako bi dosegla §to vise potencijalnih korisnika i svoje
poslovanje priblizila postoje¢ima, Knjiznica je 2009. godine otvorila profil na Facebook-u.
Otprilike u isto vrijeme otvoren je i kanal Gradske knjiznice Zadar na You Tube-u. Osim
navedenih aktivnosti, KnjiZnica svojim korisnicima nudi pristup ra¢unalima i brze veze prema

Internetu kao i bazama podataka koje predstavljaju pomo¢ u uéenju i traZzenju podataka.

145 VRANA, R. & KOVACEVIC, J., Polozaj knjiznice u umrezenom drustvu, 2011., Vjesnik bibliotekara
Hrvatske, Vol. 53, No. 3/4, p. 25.

16 FALETAR TANACKOVIC, S. et al., Internet i raunala u narodnim knjiznicama: pilot istraZivanje u isto¢noj
Hrvatskoj, 2012., Knjizni¢arstvo, Vol. 17, No. 1, p. 36.
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Sukladno brzim promjenama tehnoloSke okoline u kojoj djeluju, knjiznice bi trebale
prilagodavati svoju ponudu proizvoda i usluga. Jedan od trendova u svijetu predstavlja nov
nacin pristupa knjigama — knjige vise nisu nuzno papirnate, nego se pojavljuju i u e-obliku.

Radi se o ,,elektronickim knjigama* ili e-knjigama.

Elektronicka grada, u koju spadaju i elektronicke knjige, moze se definirati kao grada
namijenjena uporabi uz pomo¢ racunala, a ukljucuje gradu koja zahtijeva uporabu vanjskih
uredaja racunala, kao i jedinice koje se mogu koristiti na interaktivan nacin.'*’ Uvodenje
pripomo¢i knjiznicama da podignu razinu zadovoljstva korisnika, a nekim knjiznicama
(primjerice narodnim) moze pomo¢i i da privuku nove skupine korisnika (od korisnika s nekim
oblikom invaliditeta do onih mladih, do tada nezainteresiranih za knjiznice i okrenutih u

potpunosti novim tehnologijama).*4®

Prvi problem koji se javlja kod uvodenja e-knjiga u knjiznice je ¢injenica da je za Citanje e-
knjiga potrebna neka vrsta ¢itaca, poput Kindle-a ili iPad-a i sl. kako bi se omogucilo ugodno
Citanje. Navedene uredaje ne posjeduje dovoljno velik broj ljudi u Hrvatskoj da bi se isplatila
nabava e-knjiga u knjiznicama. Drugi problem je $to se e-knjiga tretira kao usluga (isporuka
digitalnog sadrzaja) umjesto da joj se prizna identian status posebnog proizvoda na trZistu
kakav ima tiskana knjiga. Odatle proizlaze i ogromne razlike u stopi PDV-a koja se primjenjuje
primjera buduéi da tiskanu knjigu od 1. sije¢nja 2013. oporezuje po stopi od 5%, dok e-knjigu
oporezuje po stopi od ¢ak 25%.14° Osim toga, ne postoji zakonski okvir za autorsko i srodna
prava koji bi omoguéio knjiznicama da nabavljaju i korisnicima posuduju e-knjige uz
odgovarajuéu naknadu autorima i drugim nositeljima prava, kao Sto je slucaj s tiskanim

knjigama.

Navedeni argumenti predstavljaju izazove kojima se Gradska knjiznica Zadar treba
suprotstaviti ukoliko zeli pratiti tehnoloske trendove i uvesti e-knjige u svoju ponudu. Kada bi
uspjela savladati prepreke i ponuditi svojim korisnicima e-knjige, Knjiznica bi imala visestruke

koristi: ne zauzimaju prostor, ne oSteuju se, a pristup bi im mogao biti neogranicen jer bi se

147 1SBD(ER), Medunarodni standardni bibliografski opis elektronicke grade, 2001, Citirano u: PETR BALOG,
K. & FELDVARI, K. Nabava elektroni¢kih knjiga u knjiznicama: s posebnim naglaskom na upravljanje
vlasni¢kim pravima, 2013., Vjesnik bibliotekara Hrvatske, VVol. 56, No. 1-2, p. 80.

148 PETR BALOG, K. & FELDVARI, K., ibid, p. 82.

1“9 BARTOLCIC, N., E-knjiga u raljama besmisleno visokog PDV-a, 2013. dostupno na: http://www.t-
blog.com.hr/2013/07/e-knjiga-u-raljama-besmisleno-visokog-pdv-a/
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mogle posudivati neovisno o radnom vremenu Knjiznice. Nabavom e-knjiga Knjiznica bi
privukla nove korisnike, prvenstveno mladu populaciju koja je navikla na koristenje tehnologije
u razlicite svrhe, ali i druge segmente korisnika, te bi se tako povecao i priljev financijskih

sredstava u Knjiznicu.

6.3. Marketinski koncept Gradske knjiZnice Zadar

Narodna knjiznica usmjerena je na Siru javnost kojoj na adekvatan nacin mora pribliziti ponudu
svojih sadrzaja. Pritom se nadmece s drugim ustanovama u organizaciji odgojnih i kulturnih
aktivnosti koje se nude gradanima na izbor. To pretpostavlja stalno obogacivanje svoje ponude,
potvrdivanje i dokazivanje u lokalnoj zajednici jer se sve javne ustanove natjecu za ista sredstva
iz lokalnog proracuna. Usluge i1 programi Gradske knjiZznice Zadar u potpunosti su okrenuti
zajednici u kojoj djeluje, inovativni i usmjereni na trenutacne potrebe knjizni¢ne zajednice, ali
i na buduénost. Ve¢ godinama Knjiznica u lokalnoj zajednici slovi kao mjesto susreta, mjesto
odrzavanja kulturnih, odgojno-obrazovnih i znanstvenih programa - mjesto sredista zajednice.

Kako bi promovirala svoje aktivnosti, Knjiznica se koristi marketingom i na taj nac¢in dopire do

javnosti te afirmira ustanovu i struku u javnosti.

6.3.1. Prepoznatljivost KnjiZnice u javnosti

Jedan je od osnovnih ciljeva marketinga Knjiznice da bude prepoznatljiva u javnosti.
Prepoznatljivost se postize razradenim organizacijskim identitetom koji se ponajprije o€ituje
kroz vizualno vanjsko obiljezje Knjiznice, koje djeluje kao most te pospjesuje dijalog izmedu
Knjiznice 1 javnosti. Graficki koncepti u koji spadaju logo tvrtke, graficki znakovi (slova) 1
boje, pazljivo je odabran uz pomo¢ stru¢njaka dizajnera, zamjetljiv je 1 lako pamtljiv,
bezvremen, nije pomodan i lako je shvatljiv. Navedene odrednice definirane su u knjizi
standarda gdje se navode svi dopusteni oblici koristenja loga, slova i boja knjiznica.l*
Knjiznicu jo$ nazivaju i ,,plava knjiznica® zbog plave boje koja prevladava u interijeru. Logo
KnjiZnice takoder je plave boje, u obliku Cetiri kvadrata koji simboliziraju prozor, $to sugerira

pogled u svijet.

10 PEHAR, 1., op. cit., p. 121.
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GRADSKA KNJIZNICA
ZADAR

Slika 6. Logo Gradske knjiznice Zadar

Posebna paznja posvecena je hortikulturi i okoli$u jer je to ono §to korisnici prvo uoce prilikom

dolaska u Knjiznicu.

Slika 7. Vanjsko uredenje Gradske knjiznice Zadar>

151 Gradska knjiznica Zadar, Nova ravnateljica Gradske knjiznice Zadar, 2016., dostupno na:
http://www.gkzd.hr/?g=content/nova-ravnateljica-gradske-knji%C5%BEnice-zadar

152 ezadar, GKZD: Informacijsko i multimedijalno srediste Zadra i okolice, 2009., dostupno na:
http://www.ezadar.hr/clanak/gkzd-informacijsko-i-multimedijalno-srediste-zadra-i-okolice
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Slika 8. Unutarnje dvoriste i ugostiteljski objekt LiBar u sklopu Gradske knjiZnice Zadar'

Jedan od oblika marketinSke djelatnosti je organiziranje posjeta poznatih osoba u KnjiZnicu.
Poznati iz drustvenog, politickog i uopce javnog zivota svojim dolaskom, bilo da su korisnici
KnjiZnice, sudionici nekog dogadanja i programa ili u radnom obilasku, predstavljaju podrsku
radu Knjiznice. Posebnom zaslugom djelatnika koji ne posustaju u lobiranju 1 privla¢enju
poznatih osoba, kroz protekle godine ostvaren je kontakt s brojnim veleposlanicima,
gradonacelnicima, ministrima, sporta§ima, glumcima i drugima. Na taj nacin moguce je
ostvariti razliite oblike suradnje, partnerstava i donacija koji mogu pomo¢i daljnji razvoj

Knjiznice.

Primjer viSegodiSnje uspjesne suradnje Americkog veleposlanstva u Hrvatskoj i Gradske
knjiznice Zadar je otvaranje Americkog kutka u Knjiznici za kojeg je Veleposlanstvo doniralo
opremu, knjiznu i neknjiznu gradu u vrijednosti od 50.000 dolara 2005. godine. Americki kutak
je kulturno-informacijski centar koji svojim korisnicima osigurava informacije i literaturu te
organizira programe vezane uz americku kulturu, s osobitim naglaskom na engleski jezik i

knjizevnost, glazbu, povijest, obrazovanje, ekologiju, kao i aktualna zbivanja iz druStvenog i

153 Gradska knjiznica Zadar, Sahovska radionica, 2016., dostupno na: http://www.gkzd.hr/?g=content/%3F-
ahovska-radionica
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politickog zivota.’® Od otvaranja Ameri¢kog kutka do danas nastavlja se izrazito uspjesna
suradnja tijekom koje su u Knjiznici odrzana brojna predavanja, izlozbe fotografija,
predstavljanja knjiga i institucija, posjeti pojedinaca i grupa te su ostvarene nove donacije

poput elektronickih Citaca koji su obogatili ponudu Knjiznice.

Kao dodatni poticaj marketinSkim aktivnostima, potrebno je njegovati i dobre odnose S
nositeljima kulturnoga, politickog i gospodarskog zivota grada. Jedan od dobrih primjera
meduinstitucionalne suradnje je ona sa Studentskim savjetovaliStem SveuciliSta u Zadru.
SavjetovaliSte je uklju¢eno u medunarodni projekt ¢iji je cilj izjednaCavanje mogucnosti
studenata s invaliditetom u visokom obrazovanju u Republici Hrvatskoj, a u sklopu projekta
dobilo je racunalnu opremu za slijepe i slabovidne osobe i ustupilo ju Gradskoj knjiznici Zadar.

Radi se o izuzetno korisnoj i vrijednoj opremi koja ne mora biti od pomo¢i samo osobama

studentske dobi ve¢ je na taj nacin postala dostupna Siroj zajednici.

6.3.2. PromidzZzba i odnosi s javnoséu

Knjiznica kao javna ustanova koristi promidzbu i odnose s javnosc¢u kako bi s jedne strane
dobila podrsku uspjesnoj realizaciji knjizni¢nih usluga i programa, a s druge strane izvrSila
obvezu izvjestavanja javnosti o svom radu i tako transparentno poslovala. U Gradskoj knjiznici
Zadar godiSnje se odrzi do 600 razli¢itih dogadanja i aktivnosti. Kako bi se javnost upoznala s
navedenim programima koriste se razli¢iti oblici promidzbe. Najstariji od njih su plakati, letci
I umetci U jedinicama grade. Tim kanalima KnjiZnica je zapocela najavljivati svoja dogadanja
1 usluge od preseljenja na novu lokaciju. Poznata je po grafickim rjeSenjima svojih promotivnih
materijala koje rade djelatnici, a na taj na¢in godisnje kreiraju oko 80 plakata i pozivnica za
razli¢ita dogadanja. Plakati predstavljaju vazne informacije korisnicima 1 postavljaju se na vise
panoa unutar same Knjiznice, na svjetleCem panou (citylight) na travnatoj povrsini dvorista
Knjiznice te na viSe vaznih lokacija u Zadru. Uloga je plakata pobuditi zanimanje u prolaznika
koji u kratkom vremenu trebaju doznati Sto viSe informacija o dogadanju ili usluzi koja se Zeli

promicati.

Osnovne informacije o KnjiZnici svaki korisnik dobiva prilikom uclanjenja putem tiskanih

cey e

postavljena pitanja. Kako bi Knjiznica bila jo§ prisutnija u javnosti, izraduju se i dijele

154 BELEVSKI, M. et al., Trenutak za americki kutak, 2013., Hrvatsko knjiznicarsko drustvo: Novosti, No. 58.
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promotivni artikli u prepoznatljivoj plavoj i bijeloj boji s logotipom i drugim obiljezjima
Knjiznice — olovke, Salice, kiSobrani, vrecice, raspored sati, majice, bookmarkeri, dzepni

kalendari.

Nema doslovno ni jednog dogadanja u SrediS$njoj knjiznici i njezinim ograncima koji medijski
nisu popraceni — U lokalnim novinama, na gradskim portalima, na radio postajama ili na
televiziji. To se moze zahvaliti predanom radu Tima za odnose s javno$¢u koji pripremaju i
organiziraju programe, te svakoga petka sve medije obavjeStavaju o dogadanjima u
predstoje¢em tjednu. Promicanje kulture Citanja i knjige temeljna je zadac¢a narodne knjiznice
Sto shvacaju 1 mediji koji Knjiznici posvecuju veliki prostor, a pojedina glasila imaju i posebne
rubrike za dogadanja u Knjiznici. Osim prisutnosti u lokalnim medijima poput Zadarskog lista,
Narodnog lista, bivse televizijske postaje i dnevnog lista Vox, eZadra i drugih, Knjiznica
dospijeva i u prestizne emisije i termine Dnevnika HRT-a, Pola ure kulture, Samo kulturno,
molim, kao i na internetski Culturenet. Djelatnici Knjiznice i Tim za odnose s javnos¢u daju
dogadanja. Za predstavljanje vecih projekata nekoliko puta godiSnje sazivaju se konferencije

za tisak.

Uz tradicionalne medije, KnjiZnica dolazi do potencijalnih korisnika objavama na mreznim
stranicama i Facebook stranici Knjiznice. Facebook je Knjiznica prepoznala kao zanimljiv
kanal za odnose s javno$c¢u, kojima se moze dodatno pribliziti svojim korisnicima, zadrzati
povezanost s onima koji su otputovali te privuéi nove, a sve to neposrednom i neformalnom
komunikacijom 24 sata na dan, 7 dana u tjednu.® Svakih nekoliko godina mijenja se i
poboljsava koncepcija mrezne stranice Knjiznice u skladu s najnovijim e-trendovima. Jedna od
posebnosti na mreznoj stranici Knjiznice je program Kvapak. Radi se o softverskom dodatku
CROLIST-ovom katalogu za pretraZivanje koji prikazuje tlocrt KnjiZnice s prikazom smjestaja

grade na policama.

Potvrdu viSegodiSnjeg postignuca u podru¢ju marketinga, menadZmenta i odnosa s javnoscu,
Knjiznica je dobila 2006. godine kad je kao primjer dobre prakse uvrStena medu studije slucaja
u knjizi Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti autora Jurice Pavicica, Nikse Alfirevica
i Ljiljane Aleksi¢. Dodatno priznanje stiglo je ve¢ sljede¢e godine. Sekcija IFLA-e za

menadzment i marketing dodijelila je drugo mjesto u kategoriji marketinga knjizni¢nih usluga

15 Gradska knjiznica Zadar 2013., godi$nje izvjesée, p. 27.
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Medunarodne nagrade IFLA-e za marketing za 2007. godinu Mladenu Masaru, predstavniku
Gradske knjiznice Zadar za Knjigu u diru — promotivnu kampanju bibliobusa Gradske knjiznice

Zadar.

Hrvatsko knjiznicarsko drustvo 2012. godine proglasilo je Gradsku knjiznicu
Zadar prvim dobitnikom priznanja Knjiznica godine ¢ime je ona svrstana u sam
vrh knjiznicarstva u Hrvatskoj. U obrazlozenju dodjele priznanja izmedu ostaloga
stoji: ,,Gradska knjiznica Zadar svojim programima obrazovanja korisnika za
razliCite zahtjeve 1 potrebe, odgojnom i1 kulturnom djelatnoS¢u te ustrajnoSéu
odrzavanja visoke razine djelatnosti 1 javne vidljivosti, participiranja 1 inkluzije u
prostoru grada 1 sredine, postavlja uzoran model knjiznice u zajednici 1 kao takva,
po jednoglasnom misljenju Povjerenstva, kao prvi dobitnik priznanja ,,Knjiznica
godine* predstavlja najbolji izbor, temelj 1 standard za buduca dodjeljivanja

priznanja ,,Knjiznica godine*, %

6.3.3. Troskovi promidzbe

Troskovi promidZzbe Gradske knjiznice planiraju se godiSnje 1 navedeni su u godiSnjem planu
rada knjiZnice. Gradska knjiZnica Zadar na promidZzbu izdvaja 2% od godiSnjeg proracuna. Za
2015. godinu proracun je iznosio 7.897.058,08 kn'®', $to zna¢i da je na troskove promidzbe
izdvojeno oko 157.000 kn. Iz promidzbenog proracuna financiraju se sve promidzbene
tiskovine, obavijesti za korisnike, kulturna dogadanja i opcenito aktivnosti u knjiznici (plakati,
letci), azuriranje mreznih stranica, promidzbeni artikli, tiskanje godiSnjeg izvjeS¢a 1 obrada

fotomaterijala knjiznice.!®

cen e

proizvoda i usluga knjiznice. Kao protuuslugu za spomenuto financiranje, knjiznica je duzna
javnosti predociti izvjeS¢e o tome §to je s dodijeljenim joj drustvenim sredstvima postigla i §to
s njima jos$ namjerava uginiti.’>® Od 2003. godine Knjiznica predstavlja javnosti tiskanu verziju

godisnjih izvjesca koja su dostupna i na mreZnim stranicama Knjiznice. U izvjeSc¢u je opisan

ey

http://www.hkdrustvo.hr/hr/obavijesti/odabrana_novost/508/

157 Tzvjesce o radu knjiznice i financijsko izvje$¢e za 2015. godinu, p. 25.
18 PEHAR, 1., op. cit., p. 123.

159 |bid., p. 119.
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rad Knjiznice kroz godinu, programi koji su se provodili, financijska izvjes¢a te podaci o
tiskaju u tirazi od oko tisuéu primjeraka, a besplatno ih tiska Skolska knjiga d.d. zahvaljujuéi
dobrim partnerskim odnosima. Dijele se poslovnim partnerima, suradnicima, gostima
Knjiznice, nose se na stru¢na putovanja i prilikom posjeta drugim knjiznicama. Izvjesc¢a prati i

sazeti engleski prijevod pa su pogodna i za partnere i potencijalne suradnike i u inozemstvu.

6.3.4. Istrazivanje zadovoljstva korisnika

Zadovoljstvo korisnika u samom je centru interesa Knjiznice. Kako bi se preispitao rad i otkrile
dobre i loSe strane ustanove prema misljenju korisnika, 2001. godine provedeno je prvo
istrazivanje pod nazivom Knjiznicne usluge, korisnici i koristenje u novoj Gradskoj knjiznici
Zadar. Vecina od 600 ispitanika pozitivno je ocijenila rad Knjiznice i spremno iznijela svoje
prijedloge novih usluga, odnosno programa, u odnosu na poboljSanje postojecih, Sto upucuje

na njihovu zainteresiranost za razvoj Knjiznice.®

U suradnji s Odjelom za sociologiju Sveucilista u Zadru, 2009. godine provedeno je jos jedno
anketno istrazivanje s nazivom Zadovoljstvo korisnika Gradske knjiznice Zadar. Ono je
zamisljeno kao svojevrsni nastavak prethodnog istrazivanja te su usporedeni podaci dobiveni u
anketama u oba istraZivanja radi uocavanja elemenata ponude Knjiznice koji su se poboljsali

odnosno pogorsali u odnosu na 2001. godinu.

U oba istrazivanja ispitanici su bili vrlo zadovoljni uslugama i sadrzajima u ponudi Gradske
knjiZznice Zadar, Sto pokazuju srednje ocjene svakog elementa. Ukupna ocjena Knjiznice bila
je visoka u oba istrazivanja: 2001. godine 4,13, a 2009. godine 4,00.%! Korisnici osoblje
knjiznice dozivljavaju kao ljubazno, motivirano i stru¢no, a prostor ugodan i suvremen. Vrlo
su zadovoljni zbirkom knjiga na hrvatskom jeziku, no neSto su manje zadovoljni raspolozivim
fondom na stranim jezicima. Prema miSljenju korisnika, u buduénosti bi bilo najvaznije prosiriti
glavnu zgradu, a posebno Studijsku ¢&itaonicu i Citaonicu dnevnog tiska, kao i zaposliti veéi

broj djelatnika.

6.4. Najvazniji projekti i programi u KnjiZnici
Od preseljenja u novu zgradu 1999. godine do danas Gradska knjiznica Zadar svojim

doprinosom sudjeluje u oblikovanju kulturoloSke slike Zadra. Navedeno razdoblje obiljezeno

160 MASAR, M., op. cit., p. 181.
161 NOVAK, H., 2011., op. cit., p. 154.
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je velikim brojem kulturnih, odgojno-obrazovnih i drugih dogadanja koji su bili osnova za
marketin§ko djelovanje Knjiznice. U nastavku se navode neki od najvaznijih projekata i

programa koji su se istaknuli u proteklim godinama.

6.4.1. Morski utorak

Program Morski utorak jedan je od najstarijih programa koji djeluje od 2003. godine i jedan je
veceri, tribina 1 predstavljanja knjiga posvecenih moru i temama vezanim uz more. Odrzava se

u prosjeku jednom do dva puta mjese¢no u vecernjem terminu utorkom.

Morski utorci obuhvacaju neke od najvaznijih tema vezanih uz Zivot na moru te ugoséuju
predavace koji su profesionalno ili amaterski vezani uz more. Kroz vise od 13 godina
odrzavanja Morskih utoraka bilo je rijeci o problematici otoka, maritimnoj ekologiji, ribolovu,

ronjenju, klimatologiji, podvodnoj fotografiji, bastini, knjizevnosti, morskom avanturizmu itd.

Zanimljiv je podatak da je tek postavljene morske orgulje arhitekt Nikola Basi¢ odlucio
premijerno predstaviti upravo na Morskom utorku koji je tu vecer poprimio fizionomiju
zestokog debatnog kluba. Kao 1 kod svih vec¢ih noviteta, javnost je bila oStro podijeljena: neki
su orgulje velic¢ali raznim epitetima, a drugi su ih krstili ,,na Rivi svirale* i njithove ugodene

glazbene skale nazivali tuljenjem koje im oduzima noéni mir.16?

6.4.2. Flying book (Knjiga u letu)

Bookcrossing je globalni pokret koji podrazumijeva praksu ostavljanja knjiga na prometnim
mjestima kako bi ih ljudi mogli slobodno uzeti, procitati i potom dijeliti dalje. Osnova
bookcrossinga je uvjerenje da bi knjiga trebala biti slobodna, a ne zato¢ena na polici gdje je

samo rijetkima dostupna, odnosno onima koji dolaze u knjiznice.'®®

Projekt Flying book ili Knjiga u letu predstavlja prvi oblik suradnje izmedu Gradske knjiznice
Zadar 1 Zra¢ne luke Zadar. Knjiznica je osigurala knjige na engleskom jeziku i pobrinula se za
grafi¢ko rjeSenje projekta, a Zra¢na luka je ustupila prostor za nekoliko stotina knjiga koje su
putnicima dostupne dok cekaju medunarodne letove. Osnovna ideja je da putnici mogu
besplatno uzeti knjige, procitati ih na putovanju te ih vratiti na adresu istaknutu na knjizi, dati

nekom prijatelju ili ih jednostavno ostaviti na nekom drugom prometnom mjestu koje je ukljuéeno

162 Gradska knjiznica Zadar, 2005., godi$nje izvjesce, p. 14.
163 Skole.hr - Portal za 8kole, Veliki odmor, Knjiga u letu, 2015. dostupno na: http://www.skole.hr/veliki-
odmor?news_id=12449

62


http://www.skole.hr/veliki-odmor?news_id=12449
http://www.skole.hr/veliki-odmor?news_id=12449

u ovaj projekt. Na polici u zra¢noj luci putnici takoder mogu ostaviti knjige koje su preuzeli na

bilo kojem bookcrossing mjestu u Hrvatskoj ili u svijetu.

6.4.3. Izlozbe

Promicanje likovnosti nije jedan od vaznijih ciljeva KnjiZnice, no unato¢ tome ona je prepoznat
izlozbeni prostor Zadra. U proteklih 17 godina Knjiznica je uprili¢ila vise od 600 izlozbi
razlicitih tema i tehnika, od crteza u olovci, ulja na platnu, pastela, mozaika, nakita, do maketa
aviona i brodova. Svoj prostor Knjiznica besplatno ustupa svojim sugradanima, ali i ostalima,
profesionalcima i amaterima te im na taj nacin omogucava da njihov rad vidi cak vise od 1500
osoba dnevno. Posudbeno-informacijski odjel ili jednostavnije Pult najtrazeniji je izlozbeni
prostor na kojeg se ¢eka i po pola godine unaprijed, a izlozbe se postavljaju i na Dje¢jem odjelu

te Multimedijalnoj dvorani.

Bilo da je rije¢ o fotografijama, skulpturama, ili neCem sasvim apstraktnom kao, primjerice,
djelima afirmiranih i neafirmiranih umjetnika. Pult se Knjiznice zahvaljuju¢i tome cesto

transformira 1 nalazi u drugaijem okruzenju te poprima drugaciji vizualni identitet, Sto
..... 64

6.4.4. Digitalizacijski projekt Delmata

Dalmatinsko klapsko pjevanje uvrsteno je 2011. godine u UNESCO-v  registar  zaSti¢ene
nematerijalne kulturne bastine ¢ovjecanstva. Tome je uvelike pridonio rad i djelovanje Ljube
StipiSi¢a Delmate. Cijeli svoj vijek on je obilazio malena mjesta na otocima i zaledu snimajuci

magnetofonom narodne napjeve 1 zapisujuci etnografske detalje.

Prikupljeni materijali posluzili su kao osnova za pokretanje digitalizacijskog projekta Delmata.
Projekt je 2009. godine pokrenut u suradnji s maestrom Ljubom StipiSi¢em i cilj mu je
digitalizacija njegovih knjiga, nota, zvu¢nih zapisa 1 slikarskog opusa kako bi se kao vazno
kulturno nasljede oCuvali za buduce narastaje. Pokretanje 1 realizaciju projekta pomoglo je

Ministarstvo kulture Republike Hrvatske i Raiffesien banka.

Nakon smrti Ljube StipiSica, Gradska knjiZnica Zadar zajedno sa prijateljima i poStovateljima
njegova djela osnovala je Zakladu Delmata 2012. godine. Zadaci Zaklade su prije svega
otkrivanje, proucavanje i digitalizacija Sirokog skladateljevog opusa, a zatim stipendiranje

studenata, izdavanje monografije i dokumentarnog filma o Zivotu i djelu Ljube StipiSica,

164 Gradska knjiznica Zadar 2013, godisnje izvjesce, p. 12.
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osnivanje kolegija klapskog pjevanja na splitskom Sveucilistu. Zaklada djeluje pod nadzorom

obitelji Stipisi¢. Financira se od ¢lanarina i dobrovoljnih priloga pojedinaca i pravnih osoba.®®

Prijateljstvo s Ljubom Stipisi¢em iznjedrilo je jo$ jednu posebnost Knjiznice. Na njegov poticaj
pri Gradskoj knjiznici Zadar osnovana je 2006. godine djecja muska klapa KoLibrici.
Djelovanje KoL.ibri¢a potaknulo je Knjiznicu da bude organizator i domacin triju smotri dje¢jih
klapa na kojima je nastupalo po 16 djecjih klapa iz cijele Hrvatske. Smotre su 2009. godine
prerasle u prvi Festival djecjih klapa u Hrvatskoj koji se otad svake godine odrzava u HNK
Zadar. Festival promiCe druzenje mladih klapskih pjevaca i potice glazbene voditelje na

osnivanje djecjih klapa kako bi se djeca ve¢ u ranoj dobi pripremala za buduce klapske pjevace.

6.4.5. Zadar cCita

Osmu godinu zaredom Gradska knjiZznica Zadar inicijator je 1 organizator knjiZevne
manifestacije poticanja Citanja Zadar cita temeljenom na austrijskom uzoru. Pokazalo se to
dobrim primjerom benchmarkinga koji je uspjesno zazivio u cijeloj Zadarskoj zupaniji. Jedna
od vaznih znacajki projekta jest meduinstitucionalna suradnja — iz godine u godinu raste broj
institucija koje se odazivaju manifestaciji: vrti¢i, osnovne 1 srednje Skole, SveuciliSte,

zdravstvene ustanove, razne kulturne institucije i udruge.

Koncentrirana manifestacija osvjeStava vaznost knjige 1 ¢itanja kod razlicitih dobnih skupina,
te je usmjerena na korisnike svih dobi: bebe, predskolsku djecu, u€enike osnovnih i srednjih
Skola, studente, odrasle osobe i umirovljenike. Tijekom tjedan dana trajanja manifestacije
organizira se veliki broj knjizevnih dogadanja poput javnog Citanja, knjizevnih susreta,
radionica, knjizevnih kvizova, izlozbi knjiga, fotonatjeCaja na temu citanja 1 sli¢no.
Hvalevrijedna akcija koja kontinuirano traje od pocetka manifestacije je darivanje novorodene
djece besplatnim upisom u Knjiznicu i poklon-paketima koji sadrze slikovnicu za bebu,
Cestitku, popis kvalitetnih slikovnica i ¢lansku iskaznicu. Time se roditelje svake bebe rodene
u zadarskom rodiliS§tu osvjeStava o vaznosti ¢itanja djeci od najranije dobi. Zanimljivo je
napomenuti kako je Zadar ¢ita 2009. godine bio prvi projekt Gradske knjiznice Zadar koji je

reklamiran na jumbo-plakatima.

165 Delmata, Zaklada Delmata, 2016. dostupno na: http://www.delmata.org/node/7
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6.4.6. Klubovi Citatelja

Kako potaknuti i stimulirati ¢itanje u vremenu kad je knjiga na neki nacin ugrozena pred
najezdom novih medija? Nije dovoljno samo staviti knjige na police, ve¢ je potrebno Citateljima
ponuditi odredene zanimljive naslove. Kvalitetan oblik promocije ¢itanja je osnivanje klubova
Citatelja koji kroz rasprave o procitanim naslovima dijele ¢italacko iskustvo pretvarajuci ga u

zajednicki dozivljaj.

Klub citatelja ¢ini grupu od desetak ljubitelja knjiga 1 Citanja koji se sastaju jednom mjesecno
kako bi razmijenili dojmove 1 misljenja o procitanoj knjizi. Kroz godine je broj zainteresiranih
korisnika za klubove c¢itatelja rastao, pa trenutno u Knjiznici djeluje osam klubova, pet u
Sredi$njoj knjiznici i tri u ograncima. Klubovi Citatelja namijenjeni su razli¢itim dobnim
skupinama, pa tako postoje klubovi Citatelja za djecu, tinejdZere, mlade 1 odrasle. Vode ih
djelatnici Knjiznice, ali i volonteri ¢ija je uloga prije svega moderatorska. Pored klubova koji
,,0C1 1 0¢i“ komentiraju, usporeduju i analiziraju knjige tu su i dva virtualna kluba citatelja. Oni
funkcioniraju kao zajednicki projekt vise ukljucenih hrvatskih knjiznica. Djec;ji Citateljski blog
Tragaci uklju€uje djecu iz 6 narodnih i desetak Skolskih knjiznica iz cijele Hrvatske. Knjiski
frikovi su Citateljski blog za tinejdzere kojeg kreiraju mladi iz tri grada - Zadra, Bjelovara i
Rijeke. Blog nudi mladima moguénost osvrta i kritickog miSljenja na knjizevna djela,
objavljivanje vlastitih prica, fotografija, kao 1 samostalno uredivanje i objavljivanje vlastitih

postova.

6.4.7. Citaj mi!

"Citaj mi!" prva je nacionalna kampanja za promicanje &itanja naglas djeci od rodenja.
Pokrenuta je povodom Europske godine citanja naglas (2013.), a pod pokroviteljstvom
Ministarstva socijalne politike i mladih. Cilj kampanje je poticati roditelje i druge odrasle da s
Citanjem naglas djetetu zapocnu ve¢ od njegova rodenja kako bi ¢itanje postalo dijelom
svakodnevnog ugodnog druzenja roditelja i djece, te kako bi se stvorila posebna emocionalna
veza izmedu djeteta i odrasle osobe koja mu ¢ita. Podjednako vazan cilj jest poticati roditelje

da s najmladom djecom §to prije po¢nu dolaziti u lokalnu narodnu knjiznicu.%®

Gradska knjiznica Zadar uklju¢ila se u kampanju Citaj mi! na vi$e razli¢itih nagina. U sklopu
kampanje, djelatnici Djecjeg odjela obilazili su vrtice 1 roditeljima na roditeljskim sastancima

govorili o vaznosti ¢itanja djeci od najranije dobi. Tom prilikom roditeljima su predstavljene

166 Citaj mi!, O kampanji, 2016., dostupno na: http://www.citajmi.info/kampanja/

65



aktivnosti Knjiznice namijenjene djeci, ali i nacini kako u mnostvu slikovnica prepoznati

kvalitetne medu njima.

U vrtiéu na Bokanjcu osnovana je Zbircica, fond s vise od 200 slikovnica koja ukljucuje
literaturu za djecu svih vrti¢kih uzrasta. Navedene slikovnice nisu namijenjene samo za Citanje
u vrti¢u, ve¢ se mogu posudivati i Citati kod kuce. Osim slikovnica, Zbir€ica sadrzi odabranu
kvalitetnu literaturu o odgoju, razvoju i prehrani djece koja ¢ini roditeljski kutak. Knjiznica

redovito dopunjuje fond s novom gradom.

Sljedeca akcija koju Knjiznica svake godine pokrece kao dio kampanje Citaj mi! je darivanje
slikovnica na Medunarodni dan darivanja knjiga 14. veljace. Osnovna ideja projekta je da se na
Djecjem odjelu prikupljaju slikovnice koje djeca daruju drugoj djeci i tako se uce o vaznosti
darivanja, pomaganja i dijeljenja. U akciji prikupljanja slikovnica 2016. godine djeca su
darovala viSe od 200 slikovnica, knjiga 1 druStvenih igara koje su urucene Podru¢nom

razrednom odjelu Silba OS Zadarski otoci.

Kako bi se ispunilo vrijeme ¢ekanja kod lije¢nika, Knjiznica je postavila zbirke slikovnica od
stotinjak naslova na Odjel za pedijatriju Opc¢e bolnice Zadar i u pedijatrijskoj ordinaciji dr.

Blanke Dundov Zic. ,,Citaj mi dok éekam* je akcija &iji je cilj razveseliti djecu i skratiti vrijeme

¢ekanja kod lije¢nika te potaknuti itanje na razli¢itim mjestima.

6.4.8. How Yes No ili Kako da uc¢enje ne bude mucenje

U suradnji sa Studentskim savjetovaliStem SveuciliSta u Zadru 2011. godine pokrenut je ciklus
radionica koji traje 1 danas sa ciljem djecu nauciti tehnikama efikasnog ucenja. Volonteri,
studenti zavrSenih studija psihologije obraduju s djecom teme motivacije, koncentracije,
planiranja, strategije ucenja i savladavanja treme. Program nije namijenjen isklju¢ivo djeci s

poteskocama u ucenju, ve¢ svima onima koji Zele unaprijediti svoje tehnike ucenja.

sew o

cey e

informatori odgovaraju na razliCita pitanja korisnika kreirajuci tako bazu znanja. Radi se o
online usluzi kojoj je cilj ponuditi odabrane i kvalitetne izvore literature na trazenu temu. Upite

mogu postavljati svi, bez obzira da 1i su ¢lanovi knjiznica ili ne, a nerijetko upiti stizu 1 iz
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inozemstva. Odgovore na pitanja Salju se korisnicima na e-mail adresu, ali se takoder

automatski spremaju u pretrazivu bazu podataka kako bi mogli biti od koristi i drugima.

ey e

cey e

6.4.10. Mentori za Citanje

Knjiznica svake godine pokrece nekoliko novih programa, a program Mentori za Citanje
zapocet 2015. posebno se istaknuo. Radi se o projektu pokrenutom u suradnji s DruStvom
psihologa Zadar i zadarskom podruznicom Hrvatskog logopedskog drustva. Kroz cijelu skolsku
godinu studenti Odjela za izobrazbu ucitelja i odgajatelja Sveucilista u Zadru vjezbali su Citanje
s djecom nizih razreda osnovne $kole koji imaju problema sa savladavanjem c¢itanja. Na kraju
godine provedena evaluacija pokazala je da su ucenici uspjesno unaprijedili svoje vjestine

Citanja, a studenti stekli dragocjeno iskustvo rada s djecom.
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7. RASPRAVA

Svrha osnivanja neprofitnih organizacija je zadovoljavanje Sirih, obi¢no zajednickih potreba
drustva, a ne stjecanje dobiti. Uspjesnost ostvarenja njihovih ciljeva mjeri se kvalitetom usluga
koje one pruzaju. Kako bi svoje usluge Sto bolje prezentirale javnosti, neprofitne organizacije
suocile su se s potrebom uvodenja marketinga u svoje poslovanje. Prakti¢na primjena uslijedila
je prije Cetrdesetak godina u svijetu, a zbog komplicirane gospodarsko-politicke situacije u
Hrvatskoj nakon Domovinskog rata. Marketing neprofitnih organizacija temelje pronalazi u
praksi marketinga u profitnom sektoru, no dobar dio marketinskih postavki i zakonitosti mora
se znacajno prilagoditi posebnostima neprofitnih djelatnosti. Tako se razlikuje marketing u
kulturi, obrazovanju, politici, vjerskim institucijama i sli¢no. Pritom im je zajednicko uocavanje
i zadovoljavanje potreba korisnika, osmisljavanje komunikacije sa zajednicom i poticanje

zeljenog ponasanja.

Kako bi se §to bolje ostvarila svrha 1 poslanje neprofitnih organizacija, potrebno je kvalitetno
vodenje organizacije. Kao i u profitnim organizacijama, i u neprofitnim organizacijama klju¢nu
ulogu igra menadzment. MenadZeri neprofitnih organizacija imaju posebnu zadacu
uskladivanja osnovnih menadzerskih funkcija sa specifi¢nostima neprofitnih organizacija koje
imaju vrlo ogranicene resurse zbog prirode svog poslovanja, financiranja od strane razlicitih
donatora 1 sponzora te Ceste ovisnosti o gradskim i Zupanijskim prora¢unima. U takvom
okruzenju osobito veliku vrijednost za organizaciju predstavljaju njezini zaposlenici, koji
nerijetko svojim trudom i radom nadomjestaju nedostatak novca u blagajni. Mnogi od njih
djeluju kao volonteri, $to znac¢i da su osobito motivirani i predani organizacijskoj kulturi 1
ciljevima. Osim uz pomo¢ ljudskih resursa koji su konkurentska prednost svake organizacije,
neprofitne organizacije mogu poboljSati svoje poslovanje i ispuniti o¢ekivanja korisnika, ali 1
ostalih zainteresiranih strana uvodenjem sustava kvalitete. Pove¢anjem kvalitete usluga povecat
¢e se broj zainteresiranih korisnika, sponzora, donatora te zadovoljnih zaposlenika koji na taj

nacin doprinose rastu i prosperitetu organizacije.

Kao kulturne ustanove knjiznice imaju cilj omoguditi pristup znanju i informacijama Siroj
zajednici, te podrzati obrazovanje u svim drustvenim skupinama. Kako bi se javnost upoznala
sa sluzbama i uslugama knjiznice potrebno je provoditi kontinuiran marketing. Prvi korak je
planiranje marketinSkih aktivnosti koje svaka knjiZnica treba prilagoditi vlastitim potrebama i
okruzenju. Velika pomo¢ u ostvarivanju marketinskih ciljeva je izrada marketinskog plana koji

detaljno odreduje okruzenje knjiznice i svrhu promocije. Osnovno pitanje koje svaka knjiznica
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postavlja je: ,,Kako doprijeti do $to veceg broja korisnika?*. Neki od tradicionalnih nacina su
zajednici. Pojavom Interneta i razvojem tehnologije otvorio se potpuno nov kanal za
komunikaciju s postoje¢im korisnicima, ali 1 onima koji ¢e to tek postati. Knjiznice danas mogu
komunicirati putem mreznih stranica, Facebook-a, YouTube kanala, razli¢itih blogova i sli¢no.
Do veéeg broja korisnika knjiznice mogu doprijeti i modernizirajuéi svoje usluge, a dobar
primjer bi bilo uvodenje e-knjiga u njihovu ponudu. E-knjige su iznimno popularne u svijetu, a
sve veci interes za njih pokazuju i Hrvati. Iako neke knjiznice u svijetu nude e-knjige na
posudbu, u Hrvatskoj jo$ postoje brojne prepreke u vidu nerijeSenih zakonskih pitanja vezano

za autorska prava, posudbu, poreze, probleme piratizacije i slicno.

Jos§ jedan od nacina unaprjedivanja knjizni¢nog poslovanja je primjena primjera dobre prakse
ili benchmarking. Veliko iskustvo u benchmarkingu pokazala je Gradska knjiznica Zadar koja
je znacajan dio svojih programa 1 aktivnosti pokrenula prema modelu koji su prije nje uspjesno
primijenile mnoge europske i svjetske knjiznice. Ona je u udzbeniku Marketing i menadzment
u kulturi i umjetnost!®’i izabrana za primjer neprofitne organizacije koja provodi uspjesan
marketing 1 menadzment, a 2012. godine dobila je nagradu ,,Knjiznica godine* za najbolju
aktivnostima poput organizacije dogadanja nevladinih 1 neprofitnih organizacija, udruga,
inicijativa gradana i slicno, 1 na taj se nacin inkorporira u zajednicu. Knjiznica postaje otvoreno,
zivo mjesto na koje se dolazi, mjesto s viSestrukim pristupima znanju 1 izvrsnom
informacijskom sluZzbom S§to rezultira ve¢im brojem korisnika, a to je u konacnici i njezin cilj.
Gradska knjiznica Zadar osmiSljava i provodi vlastitu marketin§ku koncepciju koja je
pridonijela izvanredno dobrim poslovnim rezultatima $to djeluje pozitivno ne samo na njezino

poslovanje nego i na zadovoljstvo Sire zajednice u kojoj djeluje.

Marketing knjiznica u buduénosti bi trebao vise potaknuti socijalnu misiju knjiznica, zalagati
se za javno dobro 1 zastupati ljudska prava. Potrebno je usmjeriti ga na socijalno najugrozeniji
sloj kojemu ¢e knjiznica postati ugodno mjesto za provodenje slobodnog vremena. Ucenjem 1
stjecanjem znanja na taj ¢e nacin i1 oni postati druStveno angaZzirani ¢lanovi drustva. Imperativ
knjiznica u buduénosti ne bi trebala biti grada i zgrade, ve¢ drustvena pravda kroz programe i

usluge te djelovanje protiv produbljivanja nejednakosti.

167 pAVICIC, J., ALFIREVIC, N., ALEKSIC, LJ., Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti. Zagreb,
Masmedia, 2006.
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8. ZAKLJUCAK

Neprofitne organizacije su organizacije koje ne ostvaruju profit ili ako ga ostvaruju, ulazu ga u
razlicite dobrotvorne i humanitarne ciljeve ili unaprjedenje usluga, a ne u dodatno uvecavanje
kapitala kao S$to to ¢ine profitne organizacije. One mogu biti javne ili privatne, zatim osnovane
za opcu dobrobit ili uzajamno korisne, financirati se mogu iz javnog proracuna, raznih izvora
poput sponzorstva ili donacija te putem vlastitog djelovanja. Uvodenje marketinga u njihov rad
relativno je nova praksa koja na ovim prostorima tek treba ispuniti svoj puni potencijal.
Prednosti od koristenja marketinga u svrhu promoviranja neprofitnih organizacija su brojne,
izmedu ostalog bolje istrazivanje i ispunjavanje potreba ciljnih grupa, bolje moguénosti
osiguravanja financijskih i drugih resursa za djelovanje i potpora menadZmentu u
svakodnevnom radu. Otpor koji se u neprofitnim organizacijama javljao prilikom uvodenje
marketinga u poslovanje vezan je uglavnom za nedovoljnu informiranost, te strah od sukoba

izmedu marketinSkih ciljeva i ciljeva organizacije.

U danasnje se vrijeme zbog brojne konkurencije i sve zahtjevnijih korisnika, neprofitne
organizacije sve vise priklanjaju ekonomskoj filozofiji i pristupu poslovanju. Planiranje,
organiziranje, upravljanje ljudskim resursima, vodenje 1 kontroliranje postali su nezaobilazna
praksa suvremenih neprofitnih menadZera. Veliku potporu pritom im pruzaju njihovi
zaposlenici koji predstavljaju najvaznije organizacijske resurse. MenadZment neprofitnih
organizacija po€iva na interpersonalnim vjestinama menadzera koje ukljucuju sposobnosti
menadzera u intervencijama, razvijanje dobrih odnosa sa zaposlenicima, razvijanje

empati¢nosti, utjecanje na druge, savjetovanje i obucavanje te umreZavanje.

U danasnje vrijeme marketing i njegove najuZe sastavnice, odnosi s javnos¢u i promidzba, postaju
u narodnim knjiznicama nezaobilazna djelatnost. Marketing kao poslovna filozofija kojoj je cilj
poboljsanje zadovoljstva 1 korisnika i osoblja pomaze u uklju¢ivanju novih korisnika u knjiznice.
Na taj se nacin postize maksimalna iskoriStenost knjizni¢nih resursa te ponuda i sadrzaja koje
knjiznice nude. Marketing u knjiznicama promice i IFLA koja u svojima Smjernicama za narodne
knjiznice naglasava vaznost provodenja marketinskih aktivnosti u svrhu istrazivanja, planiranja
i zadovoljavanja potreba korisnika knjiznice. Knjiznice bi trebale izraditi marketinski plan i
donijeti odluku o strategijama marketinSkog miksa, te navedeno implementirati u svoje

poslovanje.

Gradska knjiznica Zadar primjer je narodne knjiZnice koja je na najbolji nacin iskoristila
prednosti koje marketing i menadzment neprofitnih organizacija pruzaju. Provedenom SWOT
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1 PEST analizom doslo se do zakljucka kako Knjiznica uspjesno iskoriStava prilike koje joj se
pruzaju i snage koje posjeduje, dok slabosti i prijetnje promatra kao izazove koje treba rijesiti i
koji ju guraju naprijed. U zadarskom kulturnom okruzenju nametnula se kao istinsko
obrazovno, kulturno i drustveno srediste, prisutna u medijskom i stru¢nom prostoru ne samo
Zadra ve¢ 1 Hrvatske. Koristi se razli¢itim sredstvima promocije kao $to su pozivnice, plakati,

cenv e

letci, umetci u knjizni¢noj gradi, objave u medijima, mrezna stranica, Facebook, YouTube kanal
godine. Neki od znacajnih projekata koji se u Knjiznici redovito odrzavaju su: Morski utorak,
Zadar Cita, Citaj mi!, How Yes No, Mentori za Citanje itd. U svom odnosu prema korisniku kao
pojedincu, ali 1 zajednici kao cjelini nadmasila je sve postavljene uzore, te se nametnula kao

temelj hrvatskog knjiznicCarstva.
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Marketing Management in Nonprofit Organisations — Public Library

Zadar
Abstract

This work emphasises the value and necessity of marketing in nonprofit organisations. For a
long time nonprofit organisations had a tendency of neglecting marketing in their business
operations because of the general opinion that their main purpose wasn’t profit but public
interest. However, it has been shown that listening to the wishes and needs of the users has lead
to their increased numbers which further on created a positive atmosphere for financing the
work of a nonprofit. High quality management of nonprofit organisations is of fundamental
importance in achieving their goals. With the development of marketing within nonprofit
organisations libraries have an opportunity to apply its potential towards the goal of achieving
their purpose. For the last 20 years, the City Library Zadar has been participating in the creation
of Zadar’s cultural image and as such has been chosen as an example of good practice in
implementing marketing in a nonprofit organisation. Its way of doing business and its marketing

concept responsible for its extraordinary success are showcased in this work.

Key words: nonprofit organisations, marketing of nonprofit organisations, management of

nonprofit organisations, marketing of libraries, City Library Z
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