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Sazetak

Cilj je rada analizirati i prikazati dva segmenta nakladnickog poslovanja, uredniStvo i
marketing, a potom prikazati rezultate istrazivanja O promjenama naéina rada unutar
nakladni¢kih tvrtki u suvremenim uvjetima poslovanja.

Podaci su prikupljeni strukturiranim intervjuom. U istrazivanju je sudjelovalo osam hrvatskih
nakladnickih kuca s razlicitih polja djelovanja. Intervjui su se provodili s urednicima i
direktorima nakladnickih kuc¢a, a nakon transkripcije intervjua i klasifikacije odgovora
izvrSena je sadrzajna analiza rezultata.

Istrazivanje je pokazalo kako ispitanici imaju raznolika objas$njenja vezana za ulogu urednika
u nakladni¢koj ku¢i. Ne slazu s opisom funkcije urednika jer u vecini manjih nakladnickih
kuéa jedna osoba je i direktor, i urednik, i lektor, i recenzent. Dana$nji marketing u
nakladni$tvu prati suvremene trendove, ali im ne pomaze uvelike pri prodaji.

Buduc¢i da se radi o istrazivanju na malom broju ispitanika, zakljucci se ne mogu generalizirati
na cjelokupnu nakladni¢ku djelatnost u Hrvatskoj.

Vaznost istrazivanja lezi u prikazu realnog stanja u nakladni¢koj industriji, ali i promjeni
uredni¢kih i marketin§kih funkcija unutar nakladni¢kih tvrtki pod utjecajem modernog
informacijskog i informatickog doba. Budu¢i da istrazivanje sadrzi prakti¢na iskustva
urednika, predstavljeni bi rezultati mogli potaknuti daljnja istraZivanja usmjerena na sve
nakladnicke funkcije.

Kljuéne rije¢i: urednici, nakladnici, marketing, marketing u nakladni$tvu, nakladnicka

funkcija, mijenjanje percepcije poslova.



1. Uvod

U nakladni$tvu se, kao i u ostalim podru¢jima poslovanja u dana$njem svijetu, mijenja
percepcija odredenih poslova. Promjene u obradi teksta, izradi slika, tablica i grafova,
uredivanje te prijelomi odvijaju se online bez obzira je li krajnji proizvod u tiskanom ili
elektronic¢kom obliku. Kako se zbog toga mijenja osnovna funkcija urednika, funkcija koja je
ponekad diversifikacija izmedu nekoliko, hijerarhijski odvojenih, urednickih funkcija, ali i
marketin§ka funkcija, funkcija razvijenog odnosa istraZivanja i komuniciranja s trziStem,
potrebno je prvo se upoznati s postoje¢om literaturom koja opisuje navedene funkcije.

Upravo iz tog razloga rad se sastoji od teorijskog i istrazivackog dijela. U teorijskom
dijelu upoznajemo se sa dvije funkcije u nakladnis$tvu, a to je funkcija uredniStva i funkcija
marketinga. U prvoj funkciji, odnosno funkciji uredniStva upoznajemo se sa osnovama
nakladniStva, odnosno nakladnickim strategijama, nakladni¢kom organizacijom te
nakladnickim funkcijama. Nakon tih osnova slijedi prikaz poslova urednika, radni uvjeti,
pozeljne osobine, napredovanje i sl. U drugoj funkciji, odnosno funkciji marketinga
upoznajemo se sa osnovama marketinga i strategijama u marketingu koje nas dovode do
samog djelovanja marketinga u nakladni$tvu. Nakon toga slijedi prikaz voditelja marketinga u
nakladnistvu, njegove/njihove osobine, radni uvjeti, poZeljne osobine i napredovanje.

Slijedi istrazivacki dio rada koji se temelji na osam ispitanika iz razli¢itih hrvatskih
nakladnickih tvrtki, a objasnjava ciljeve, svrhu i metodologiju istraZivanja, analizira rezultate

te donosi zakljucke na temelju rezultata 1 hipoteza.



2. Osnove nakladniStva

Nakladni$tvo se moze definirano na razne nacine, ali ono $to je nakladniStvo uvijek bilo je
djelatnost! koja organizira proces objavljivanja djela, financira objavljivanje i distribuciju
knjiga od same pripreme rukopisa pa sve do prodaje. Nakladnicka djelatnost ima kulturnu i
komercijalnu ulogu u objavljivanju i Sirenju informacija te je s jedne strane nakladniStvo
kulturna 1 informacijska djelatnost ¢ije publikacije postaju dijelom kulturnog korpusa nekog
naroda, a s druge strane, komercijalna djelatnost ¢iji je temeljni cilj stvaranje profita.

Nakladnistvo mozemo definirati i kao gospodarsku i kulturnu djelatnost > koja na
organiziran nacin nabavlja i uoblicuje autorsko djelo, procesuira ga te nalazi nacin da ga,
putem marketinga i kanala prodaje, isporucuje krajnjem korisniku autorskog djela — Citatelju,
a da pritom koristi svoje znanje, vjeStine i tradiciju da budu zadovoljeni svi estetski, eti¢ni,
strucni, gospodarski i ergonomski zahtjevi.

Pored svih definicija o nakladniitvu, temeljne radnje® koje odreduju nakladnistvo kao
prvu organiziranu i sustavnu informacijsku djelatnost jesu stjecanje rukopisa, uredivanje,
umnazanje i distribuiranje, ali ,,i otkrivanje, primjena i razvijanje razli¢itih mehanizama koji
pridonose lakSem protoku tih sadrzaja, Sirenju moguénosti pristupa publikacijama,
obogadivanju rutina njihova koristenja.**

Kako bi nakladnicko poduzeée Sto bolje poslovalo mora biti dobro organizirano, imati
ciljeve, planove, sredstva itd. Bitna sastavnica su takoder zaposlenici koji sudjeluju u procesu
od pripreme rukopisa za tisak do prodaje knjige. Tako se osim nakladnika, odnosno osobe
koja je odgovorna za poduzece tu ubrajaju i urednik, zatim, urednistvo kao kolektivna osoba,

grafi¢ko-likovni urednik, redaktor, recenzent, prevoditelj, lektor, korektor, ilustrator itd.

Pored dobre organizacije potrebno je i definirati upravljanje u nakladnis$tvu. Upravljanje u
nakladni$tvu® je proces usmjeravanja ponasanja svih segmenata nakladni¢kog procesa prema
izvrSenju zadataka tj. prema zadovoljenju potreba trzista putem publiciranih naslova. Drugim
rijeCima, to je splet izmedu menadzmenta kao Ciste poslovne kategorije i zanatsko-iskustvene

bastine.

1 Usp. Barisi¢, M.: Upravljanje u nakladnidtvu i knjiZarstvu, Organizacija u nakladnistvu, Osijek, 2010.
[predavanje].

2 Usp. isto.

3 Usp. Velagi¢, Z. Uvod u nakladni$tvo. Zagreb: Filozofski fakultet Sveudilidta Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku,
2013. str. 7.

4 Velagi¢, Z. Nav.dj. str. 10.

5 Usp. Barii¢, M. Nav.dj.



Upravljanje u nakladnistvu dijeli se u osnovne faze:
e postavljanje ciljeva nakladni¢kog poslovanja
e planiranje nakladnickih aktivnosti
e oOrganiziranje cjelokupnog procesa (kadrovi, infrastruktura, procedure...)
e vodenje nakladnickih procesa... na korporativnoj, funkcionalnoj i operativnoj razini

e nadziranja i kontrola nakladnickih aktivnosti.

2.1.Nakladnicke strategije

U nakladni$tvu postoji nekoliko strategija, a svaka od njih orijentirana je na razli¢ita
podrucja djelovanja, a to je korporativna strategija, poslovna strategija, funkcionalna strategija
1 marketinska strategija.

Korporativna strategija® je strategija na razini cjelokupne nakladni¢ke kompanije, a
odreduje okvir i smjernice ¢ime ¢e se tvrtka baviti, koji tip knjiga ¢e izdavati i na kojim
trziStima ¢e se pojavljivati.

Poslovna strategija’ je strategija koja odgovara na pitanja kako ¢e se korporativna
strategija realizirati unutar svakog individualnog poslovnog podrucja, kako ¢emo razviti svoju
nakladni¢ku politiku s obzirom na korporativnu strategiju te kako ¢emo otkriti i iskoristiti
vlastite kompetitivne prednosti koje ¢e nas razlikovati od drugih nakladnika.

Funkcionalna strategija® je strategija financija, marketinga, kadrova, proizvodnje i ostalih
bitnih funkcija unutar nakladnistva.

Marketinska strategija® je strategija koja ima osnovni zadatak da, kroz dugoroéni pristup
marketinSkoj aktivnosti, poveze trziSne mogucnosti s misijom 1 strategijama viSeg

hijerarhijskog ranga.

2.2.0rganizacija u nakladniStvu
2.2.1. Funkcionalna organizacijska struktura
Funkcionalna organizacijska X® struktura je organizacija kod koje se podjela rada i

cjelokupno funkcioniranje nakladnicke tvrtke obavlja prema poslovnim funkcijama u

6 Usp. Barisi¢, M.: Upravljanje u nakladnistvu i knjiZarstvu, Organizacija u nakladnistvu, Osijek, 2010.
[predavanje].

7 Usp. isto.

8 Usp. isto.

9 Usp. Barii¢, M. Nav.dj.

10 Usp. Sikavica, P.; Novak, M. Poslovna organizacija. Zagreb: Informator, 1999. Str. 139.



poduzecu. Ona je primjerena za male i srednje nakladni¢ke kompanije, medutim, moguca je i
u velikim kompanijama, ali pod uvjetom da se bave samo odredenom vrstom nakladnistva.

Poslovi unutar ove strukture se najprije formiraju u manje jedinice, nakon toga u vece
grupe te nakon toga u jo§ vece grupe dok se ne dode do najviSe razine. Funkcionalnu
organizacijsku strukturu mozemo podijeliti na pocetni, standardni i razvijeni oblik ove
organizacije, a pozitivne osobine strukture su

e ostvarivanje ekonomskog obujma

e Vece mogucnosti zaposlenih za specijalizaciju i produbljivanje vjestina

e izvrsna koordinacija unutar funkcija

e efektivni nadzor okoline.

2.2.2. Divizionalna organizacijska struktura

Divizionalna organizacijska'? struktura se javlja kao posljedica rasta i razvoja nakladnika,
odnosno javlja se kada nakladnik odlu¢i krenuti u podrucje diversifikacije nakladnickih
proizvoda, kada naraste po obujmu, istrazuje nova trzista te kada krene djelovati na vise
lokacija. To je vrsta organizacijske strukture kod kojeg se podjela rada u poduzecu obavlja i
oblikuje prema proizvodima ili uslugama, formiranjem samodovoljnih jedinica. Razlikuju se
tri osnovna oblika: predmetna (proizvodna), teritorijalna i organizacijska struktura prema
potro$acima, a prednosti ove strukture su3

e fleksibilnost i brzina reakcije na promjene

e omogucuje jednostavnost i tocno odredivanje odgovornosti

e potice brigu za potrebe klijenata.

2.2.3. Projektna organizacijska struktura

Projektna organizacijskal* struktura predstavlja privremenu organizacijsku formu, a njena
ideja je skupiti najbolje talente koji stoje na raspolaganju da bi se rijesio neki sloZeni zadatak,
uz odredene troSkove, za odredeno vrijeme i uz zahtijevanu kvalitetu obavljenog posla, a po
zavrSetku posla, projektni tim se raspusta i djelatnici se vracaju svojim starim obavezama,

unutar funkcionalne ili divizionalne organizacijske strukture. Ovo je fleksibilan i brzo

11 ysp. Ci¢in-Sain, D. Predavanje iz osnova menadimenta. URL:
http://www.vus.hr/Nastavni%20materijali/Osnove%20menadzmenta/11.%200rganiziranje.pdf(2013-9-13)
12 Usp. Sikavica, P. Nav.dj.. Str. 139.

13 Ysp. Ci¢in-Sain, D. Nav.d;.

14 Usp. Sikavica, P. Nav. dj. Str. 139.



http://www.vus.hr/Nastavni%20materijali/Osnove%20menadzmenta/11.%20Organiziranje.pdf

prilagodljiv oblik organizacije, a bit je da se projekt izvede uz najbolje kadrove®® u okruzenju
za brzo i efikasno rjesenje.
Prednosti ove organizacijske strukture su'®

o fleksibilnost

e interdisciplinarna kooperacija

e odrazavanje postojanosti izmedu razli¢itih odjela

e Drzi protok informacija.

2.3.Primjena organizacijske strukture
Organizacijske strukture razli¢ito se primjenjuju te se prepoznaju po sljedecem:
e ako je nakladnicka tvrtka manja i posluje na jedinstvenoj lokaciji, a izdavacki program
je unificiran i komplementaran, radi se o funkcionalnoj organizaciji
e ako tvrtka posluje na vise lokacija, odnosno velika je po obujmu ukupnih izdanja,
posjeduje izdanja medusobno odvojena logicnim strukturnim razlikama, obraca se
razli¢itim skupinama kupaca, radi se o divizionalnoj organizaciji
e ako je privremena forma uvodenja novih projekata, koji su sasvim specifi¢ni i nemaju
poveznica sa svakodnevnim izdavac¢kim poslovanjem, radi se o projektnoj organizaciji
Ukratko, razli¢ite funkcije unutar nakladnic¢ke tvrtke ovisit ¢e o njezinoj veli¢ini i razli¢itosti
nakladni¢kog korpusa, kompleksnosti poslovanja te kompleksnosti i diverzifikaciji razli¢itih

nakladnickih cjelina.

2.4.Funkcije u nakladniStvu

Danasnji nakladnicki proces, !’ zbog specifiénih zahtjeva, zbog dinamizacije i zbog
ponesto drugacijih poslovnih modela izgleda izmijenjeno i, u nekim slucajevima,
kompleksnije i drugacije. Medutim, aktivnosti koje se i danas poStuju i slijede nakon
prihvacanja rukopisa u plan proizvodnje®® svakako su stru¢no, jezi¢no i likovno-graficko
uredenje teksta.

Neovisno 0 nacinu gledanja na nakladnicku tvrtku i neovisno o tipu nakladnicke

djelatnosti, uocavaju se slijedece funkcije unutar nakladnistva:

15 Usp. Ci¢in-Sain, D. Nav. dj.

16 Usp. Isto.

17 Usp. Jelusi¢, S. Ogledi o nakladni$tvu. Zagreb: Naklada Ljevak, 2012. Str 90.

18 Usp. Velagié, Z. Uvod u nakladni$tvo. Zagreb: Filozofski fakultet Sveucilidta Josipa Jurja Strossmayera u
Osijeku, 2013. str. 59.



e urednicka funkcija kao suradnja sa sljede¢im osobama®®
o urednici i recenzenti koji upozoravaju autore na pogreske
o lektor i korektor koji jezi¢no ureduju tekst
o ilustrator koji rasporeduje fotografije, karte ili crteze
o nadzor nad ostalim autorskim djelima (note, scenariji, prikazi...)
o redakcijski poslovi na rukopisu
o trgovina autorskim pravom
o literarni agenti
e funkcija dizajna i proizvodnje
o dizajn i oblikovanje djela
o oblikovanje promidZbenih aktivnosti
o likovno uredenje
o graficko-tehnicko uredenje
o redakcijska priprema rukopisa-kolektiranje, strukturiranje i oznacavanje
(tagiranje) rukopisa
o skeniranje, crtanje, priredivanje shema i nacrta
o slaganje i prijelom stranica
o otiskivanje
o knjigovestvo i uvez nakladni¢kog proizvoda
e funkcija marketinga i prodaje
o marketinsko osmisljavanje prodajnih aktivnosti
o istrazivanje marketinskih aktivnosti i istraZivanje trZista
o promocijski splet
o izbor prodajne strategije
o izbor prodajnih i distribucijskih kanala
o odredivanje cijena i politika cijena
o odredivanje popusta, rabata, komisione 1 konsignacijske politike plasmana
knjige
o upravljanje distribucijom i kanalima distribucije
e financijska funkcija
o financije

o hadzor

19 Usp. Jelusi¢, S. Ogledi o nakladnistvu. Zagreb: Naklada Ljevak, 2012. Str 90.



o racunovodstvo 1 knjigovodstvo
o interno izvjeStavanje
o financijski planovi
o financijska podrska upravi, urednistvu, marketinskoj i prodajnoj aktivnosti
e opca funkcija (kadrovi, ugovori...)
o kadrovi i upravljanje ljudskim potencijalima
o upravljanje ugovorima
o upravljanje upravnim pravom i cjelokupnom pravnom i zakonodavnom
regulativom
o administrativni poslovi
o zaStita na radu
o politika kvalitete (¢esto se ne nalazi u okviru op¢ih funkcija)
o skladiste 1 distribucija
o u praksi se najcesce nalazi u okviru prodajne funkcije
o organizacija i upravljanje zalihama, narudZbama, otpremom i cjelokupnim
skladi$nim poslovanje

o distribucija.

Svi poslovi u nakladnickom lancu su medusobno povezani i zajedno omogucuju
uspjesno 1 kvalitetno nakladnicko poslovanje. Navedene funkcije ¢ine ciklus proizvodnje u
kojoj urednicka funkcija obogacuje napisanu rije¢, funkcija dizajna odreduje izgled krajnjeg
proizvoda, a funkcija marketinga osmiSljava prodajne aktivnosti 1 kanale distribucije. Pored
funkcija koje su direktno vezane za krajnji proizvod, dolazi financijska funkcija kao podrska
upravi, uredniStvu, marketinskoj i prodajnoj aktivnosti, opc¢a funkcija koja upravlja upravnim
pravom te cjelokupnom pravnom i zakonodavnom regulativom te funkcija organizacije i
upravljanja zalthama i1 narudzbama, odnosno skladiStenje 1 distribucija.

Kako 1 Sre¢ko Jelusi¢ tvrdi u svojoj knjizi ,,obavljanje svih poslova u nakladni¢kom lancu
iziskuje nuznu profesionalnost svakoga pojedinog struc¢njaka koji je ukljuen u proces

nastanka i objavljivanja knjige.“?

20 Jelusi¢, S. Nav.dj. str. 97.
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3. Opis urednickih poslova

U literaturi se definiranje urednika katkad svodi se na jednostavan opis, urednik?! je
profesionalna osoba koja ima sve elemente sadrzaja i procesa pred o¢ima, odnosno onaj koji
obavlja poslove odabiranja i odobrava tekstove za objavljivanje. Ukratko urednik je
odgovoran za poslove oko objavljivanja.??

Urednik ima jo$ istaknutiju ulogu kod pokretanja novog izdavackog projekta ili niza.
Njegova se aktivnost tada ne sastoji samo u osmisljavanju kvalitetne sadrzajne cjeline, ve¢ i u
istrazivanju trzista, analiziranju konkurencije i pronalaZenju nise u koju ¢e se uklopiti njegova
nova biblioteka. Urednik je osoba koja mora proéitati rukopis koji ureduje i zajedno s autorom
radi na redakturi cijelog rukopisa ili pojedinih njegovih dijelova. Prema tome on je uz autora
najodgovorniji.?® Pogledi urednika i autora moraju biti uskladeniji za ve¢i uspjeh izdanja.
Urednik pojedinog izdanja je utjecajna i odgovorna, visokoprofesionalna osoba s primjerenim
radnim iskustvom. ,,Uspjesan urednik trebao bi biti Siroko obrazovan, komunikativan i
fleksibilan, a nadasve su korisne njegove drusStvene veze u autorskim i nakladnickim
krugovima.“**Intelektualni i organizacijski doprinos urednika je visok i kad se knjiga po¢ne

uredivati, on zapravo ima uvid u cjelinu.

3.1.0pis poslova

Urednici izdanja bilo koje vrste, jesu ljudi koji planiraju njihov sadrZaj i nadgledaju sve
pripreme za njihovo objavljivanje. Njihov posao je odluditi $to ¢e ponuditi svojim Citateljima,
gledateljima ili sluSateljima, odakle ée pribaviti neki tekst ili tko ée ga pisati. Urednik,?
dakle, donosi sve vazne odluke u vezi s knjigom, publikacijom, televizijskom ili radijskom
emisijom i vodi rauna o tomu da se one ostvare. Posao urednika razlikuje se od malih
redakcija gdje za publikacije bilo koje vrste glavni urednik radi gotovo sve, do vecih redakcija
gdje postoje urednici na viSe razina. Kad dobiju tekst, urednici ili njihovi pomoc¢nici
provjeravaju tocnost podataka i1 Cinjenica u njemu, ispravljaju ga pravopisno 1 stilski,

prilagoduju tako da bude lako razumljiv publici kojoj je namijenjen. Prema

21 Usp. Ani¢, V. Rjeénik Hrvatskoga jezika. Zagreb: Novi Liber, 2007.

22 Usp. Pravilnik o izdavackoj djelatnosti Hrvatske akademije znanosti i umjetnosti, 30.svibnja/2007. URL:
http://info.hazu.hr/upload/file/Dokumenti/Pravilnik%20zadnji.pdf(2013-9-10)

23 Usp. Jurigevié, B. Nav.dj. Str. 38.

24 Jelusi¢, S. Nav.dj. str. 99.

25 Usp. Vodi¢ kroz zanimanja: Urednici URL: http://mrav.ffzg.hr/zanimanja/book/part2/node1502.htm(2013-10-
10).
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Jurieviéu,?®urednik je jedina osoba preko koje se inicira i predlaze istraZivanje o tome $to
treba uvrstiti u program, ali i osoba koja organizira vrednovanje i temeljito vaganje prijedloga
drugih kolega.

U skladu s tim ciljem urednici izabiru i fotografije, dopisuju najave, naslove, podnaslove,
dogovaraju se o tome kako ¢e izgledati oblikovanje stranice, odlaze u tiskaru ili studio da bi
nadgledali i zadnje faze prije objavljivanja. Osnovna podruéja?’?® urednikova profesionalnog
interesa trebala bi biti poticanje i odrzavanje kreativne atmosfere i timskog rada, potraznja i
naruCivanje rukopisa, pracenje strane literature radi narucivanja prijevoda, posjecivanje
sajmova knjiga, uspostavljanje novih kontakata s autorima i drugim nakladnicima,
organizacija predstavljanja izdanja koja potpisuje, komunikacija s novinama i Casopisima i

drugim javnim medijima.

3.2.Radni uvjeti

Situacija na radnom mjestu obi¢no je u uskoj vezi s vrstom onoga $to se ureduje. Ako su
to dnevne novine ili ako je to redakcija neke informativne agencije, radijske ili televizijske
postaje, buka, Zurba i napetost u pravilu su veée,? a pojacavaju se $to je blizi rok kad se posao
mora zavrsiti. U redakcijama u kojima se pripremaju knjige ili ¢asopisi s rjedim terminima
izlaska atmosfera je u pravilu mnogo mirnija. Takoder, radno vrijeme urednika ovisi 0 tome
$to se objavljuje. Ako radi u novinama,® radno je vrijeme manje predvidivo i sli¢no je
radnom vremenu novinara, ako ureduje knjige ili druge publikacije kod kojih rokovi izlaZzenja
nisu strogo odredeni, ono je slicno radnom vremenu sluzbenika. Ipak, $to je rok objavljivanja

blizi, to se radi viSe sati dnevno.

3.3.PoZeljne osobine

Za zvanje urednika vrijedi poslovica 'znanje je mo¢' jer urednik vrijedi vise ako viSe zna.
Uz sposobnost lakog izrazavanja — pismenog i usmenog — kreativnost, Siroku op¢u kulturu i
specifi¢na znanja vezana uz publikaciju koju ureduje, urednik mora imati i sposobnost®! da

bude spretan i strpljiv sa svojim suradnicima, jer nerijetko moraju nekoga privoljeti za neki

26 Usp. Jurigevié, B. Nav.dj. Str. 38.

27 Usp. Vodi¢ kroz zanimanja: Urednici URL: http://mrav.ffzg.hr/zanimanja/book/part2/node1502.htm(2013-10-
10)

28 Usp. Jelusi¢, S. Ogledi o nakladni$tvu. Zagreb: Naklada Ljevak, 2012, str. 99.

2% Usp. Vodi¢ kroz zanimanja: Urednici URL: http://mrav.ffzg.hr/zanimanja/book/part2/node1502.htm(2013-10-
10)

30 Usp. Isto

31 Usp. Isto
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posao ili ga potaknuti da ga napravi onako kako oni zele, i to u roku. To je osobito vazno u
situacijama kad se posao primice kraju, pa je sve veca napetost, npr. pri dovrSavanju novina
ili neke emisije. Urednici moraju u kratkom vremenu donositi mnoge odluke i voditi racuna o
mnogim pojedinostima istodobno. Kvaliteta posla ovisi 0 njihovoj sposobnosti da to ¢ine u
bilo kakvim okolnostima. Zato moraju dobro poznavati ne samo zelje publike nego i sve faze
rada na nekoj publikaciji, ali i to gdje ¢e se posao obaviti najjeftinije i najbolje. Zato urednik
mora imati i menadzerske sposobnosti, biti spreman neprestano Siriti krug poznanstava i
njegovati iste. Uza sve to, danas je tesko zamisliti na uredni¢kom poslu® nekoga tko ne zna

pisati i obradivati tekst na racunalo.

3.4.0sposobljavanje i napredovanje

Potkraj 20.st. nakladnitvo postupno postaje akademska,®® a zatim i znanstvena disciplina
pa je ponuda obrazovnih programa sve veca i raznolikija, iako poseban program $kolovanja
urednika ne postoji. Korisno je znanje §to se stje¢e na filozofskim fakultetima3* ili pak
studijem novinarstva, a poZeljno je sve ono $to je poZeljno za novinare i pisce. Za urednika je
najvaznije iskustvo, §to se stjee radom u redakciji na poslovima pisaca, urednika i njihovih
suradnika. Urednik tako i napreduje. On pocinje kao pisac ili kao pomo¢nik urednika, kao
urednik manjeg dijela neke publikacije ili jednostavnije rubrike, a s vremenom dobiva sve
slozenije zadatke. Potrebne su razlicite osobine za obavljanje urednickih poslova u malim ili u
velikim nakladni¢kim tvrtkama (u velikima, urednici obicno imaju podrucje koje ureduju, u
manjima urednik ureduje sva izdanja). Mali nakladnici profilirani su za odredenu tematiku, a
urednik je najéesce i kreator tog profila. Stoga, urednikom se moze postati na razlicite nacine

(sve donedavno najcesce na osnovi iskustva i postupnim napredovanjem u profesiji).

3.5.Zaposljavanje i bliska zanimanja

Sto se ti¢e zaposljavanja urednika, veéina urednika u Hrvatskoj radi u novinskim,
televizijskim, radijskim 1 agencijskim redakcijama te redakcijama poduzeca koja izdaju
knjige. Sigurnost i povecanje ovog zanimanja povecavat ¢e se toliko koliko se bude
poveéavao broj medija®® svake vrste — od tiskanih do elektronskih — te broj raznih reklamnih

agencija, koje su u nas joS u zacetku. Placa ovisi o tomu S$to urednik ureduje, u kojem i

32 Usp. isto.

3 Jelusi¢, S. Ogledi o nakladnistvu. Zagreb: Naklada Ljevak, 2012.

34Usp. Vodi¢ kroz zanimanja: Urednici URL: http://mrav.ffzg.hr/zanimanja/book/part2/node1502.htm(2013-10-
10)

35 Usp. Isto

13


http://mrav.ffzg.hr/zanimanja/book/part2/node1502.htm

kakvom poduzeéu radi, koliko je cijenjen. Urednic¢ki posao® blizak je poslovima novinara i
drugih pisaca, voditelja raznih reklamnih agencija te stru¢njaka za odnose s javnoscu,
odnosno poslovi svih onih koji prikupljaju, obraduju i objavljuju informacije u najSirem

smislu rijeci.

36 Usp. Vodi¢ kroz zanimanja: Urednici URL: http://mrav.ffzg.hr/zanimanja/book/part2/node1502.htm(2013-10-
10)
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4. Marketing

Marketing®’ je ukupnost radnji i organizacije rada na promidzbi i osvajanju trzista ili
javnog mnijenja, odnosno ljudska aktivnost usmjerena na zadovoljavanje potreba i Zelja
putem procesa razmjene. Marketing se Cesto izjednaCava s prodajom ili promocijom, ali je
razli¢ito spram toga. Kroz povijest marketing je prolazio kroz razne faze ili etape:*

e proizvodna koncepcija

o pocetak 20. st

o proizvodnja §to vecih koli¢ina proizvoda
e prodajna koncepcija

o proizvodnja zaliha
e marketing-koncepcija

o 50-ih godina 20. stoljeca

o proizvod je rezultat trzi$nih potreba i zahtjeva
e marketing kontrola i dominacija

o 70-ih godina 20.stoljeca

o Usmjeravanje na drustvo i dobrobit covjeka
e neprofitni marketing

o koncept u smjeru prepoznavanja i identificiranja §irih potreba drustva.

4.1.Marketing-strategija

Marketing-strategija je sredstvo za ostvarivanje ciljeva gospodarskog subjekta, a u
meduzavisnosti je s trima snagama, a to su kupci, konkurencija i korporacija.
Marketing-strategija prolazi kroz dvije faze:

e izbor ciljne trzi$ne skupine i

e definiranje marketing-mixa,
a takoder razlikujemo i vise vrsta marketing-strategija:*°

e genericke

o strategija niskih cijena i niskih troskova

o strategija diferencijacije troSkova

37 Usp. Anié, V. Rjeénik Hrvatskoga jezika. Zagreb: Novi Liber, 2007.

38 Usp. Dukié¢, G: Marketing u nakladni$tvu i knjizarstvu, Uvod u marketing, Osijek 2011. [predavanje]
39 Usp. Isto

40 Usp. Isto
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zadrZavanje trzi$nih udjela
ubiranje plodova
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strategija konkurencije
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5. Marketing u nakladniStvu

Nakladnistvo je specifi¢na djelatnost te kao takva ukljucuje i zaposljava razlicite profile
ljudi koji ¢e donijeti profitabilnost i zadovoljne klijente. Kako bi u tome bili uspjesni potrebno
je osmisliti pravilnu komunikaciju s trziStem, odnosno pomno razraditi marketing plan koji
saCinjava sljedece:

e planiran proces

e plan zasnovan na stru¢nim analizama i znanstvenim temeljima

¢ nacin ostvarenja marketinSkih ciljeva sukladno postoje¢im resursima

e planizlaska, pozicioniranja, zauzimanja veceg udjela na trzistu

e intuiciju, iskustvo, osjecaj, kreaciju i planiranje.

Marketing u nakladniStvu mora pruziti razlog za kupnju proizvoda, odnosno izdavacke se
kucée moraju potruditi:

e upoznati tko su im citatelji i koje su njihove ,,potrebe*

e produbiti znanje o menadzerskim tehnikama, posebno o marketingu

e prikupljati podatke i informacije pomocu istrazivanja trzista

e planirati komunikacijske instrumente

e kontrolirati dobivene rezultate.

U knjizi Branka Juri¢eviéa*! navedeno je sljedeée: ,,Cinjenica da je svaka knjiga 'sadrzaj
za sebe' te da je mnogo njih vezano za interes istog itaoca, ovisno o promjenljivosti potreba,
zivotnoj dobi, motivima za posredovanje, kazuje da je marketing knjige isto toliko vazan
koliko i njezina proizvodnja.” Ili drugim rije¢ima, marketing u nakladnistvu ovisi 0 poslovnoj
orijentaciji toliko koliko ona ovisi o marketingu, a zajedni¢kim snagama osvajaju raznoliko 1

hirovito trziste danasnjice.

5.1.Marketinski plan u nakladnistvu
Kako bi poslovanje, promocija i zarada bila uspjesna, potrebno je pomno osmisliti
marketingki plan. Marketingki plan*? kao takav ukazuje na smjer marketinskih djelovanja i

omogucava fokus zaposlenih na aktivnosti neophodne za uspjeh marke, proizvoda i samog

“uricevié, B. Ekonomija knjige. Zagreb: Skolska knjiga, 1987. Str. 103.
42 Usp. Kesi¢, T.; Vlasi¢, G.: Upravljanje marketingom, Marketinski plan , Zagreb
http://web.efzg.hr/dok/MAR/gvlasic/Predavanije%204.pdf (2013-10-10)
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poduzeca, u ovom slucaju nakladniCke kuée i1 njezina proizvoda. MarketinSki plan je dio
strategije marketinga, a strategija marketinga dio je strategije nakladnic¢ke kuce.

Marketinskim planom definira se trziSte, kupci i konkurencija. To je pomno planiran
proces koji pomaze pri osmisljavanju taktika koje ¢e privu¢i nove i1 zadrzati postojece
kupce/korisnike. Plan uz koji ¢e se detaljno upoznati elementi okruzenja poduzeca, osigurati
sustavnost u poslovanju te uspostaviti i odrzati profitabilan odnos s kupcima.

Svaki marketingki plan trebao bi imati sljedeée elemente:*

e izvr$ni sazetak — pregled marketinskih prilika, strategija i taktika za zadovoljenje

potreba i zelja ciljnih trziSnih segmenata

e analiza stanja — definiranje trziSta i postojeCe sposobnosti poduzeca da podmiri

potrebe i Zelje ciljnih segmenata (SWOT analiza*?)

e marketinSka strategija — ciljevi, ciljna trziSta, pozicioniranje, strategije, marketing

miks, istrazivanje,

e financije — ukljucuje budzet za marketing kojim se planiraju troskovi, rasporedi i

radnje vezane sa svakim programom radnje

e kontrola — mjerenje rezultata i prepoznavanje problema
Marketingkim planom Zeli se postiéi uspjeh, a uspjeh® ¢ée biti osiguran kada se pronade pravi

klijent/korisnik za pravi proizvod/uslugu po pravoj cijeni na pravom mjestu u pravo vrijeme®.

43 Usp. Kesi¢, T.; Vlasi¢, G.: Upravljanje marketingom, Marketinski plan , Zagreb
http://web.efzg.hr/dok/MAR/gvlasic/Predavanije%204.pdf (2013-10-10)

#SWOT analiza je jedna od instrumenata koji moZe posluZiti u kreiranju strategije. Ovo je kvalitativna analiti¢ka
metoda koja kroz 4 ¢imbenika nastoji prikazati snage, slabosti, prilike i prijetnje odredene pojave ili situacije.
http://hr.wikipedia.org/wiki/SWOT analiza (2013-9-13)

45 Usp. Dukié, G: Marketing u nakladni$tvu i knjiZarstvu, Uvod u marketing, Osijek 2011 [predavanje]

46 Ovdje se primjenjuje teorija marketing mixa (4P) koji sa&ivanja 'place' (smjestaj, lokacija, distribucija),
'product’ (usluge i proizvodi), 'price' (cijena, vrijednost), 'promotion' (predstavljanje, promocija)

Usp. Duki¢, G. Nav.dj.
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6. Opis voditelja marketinga

6.1.Voditelji marketinga

Jedan od osnovnih zadataka voditelja marketinga®’ je da uskladuje i obavlja poslove
marketinga i s njima povezane djelatnosti. Voditelj marketinga pravilnim planiranjem i
efikasnim upravljanjem pridonosi uspjesnom poslovanju kompanije na ispunjenju potrosackih
potreba, a za glavni cilj postavlja se stvaranje dobiti prodajom vlastitih proizvoda ili usluga.

Voditelji marketinga pripremaju i vode cijelu marketinsku djelatnost, a zadac¢a im je prije
svega razvijanje strategije marketinga. Predvidaju potraznju proizvoda, *® istrazuju
potencijalne potroSade na polju Siroke potrosnje ili industrijske potroSnje, sudjeluje u
osmisljanju 1 izradi kataloga proizvoda, sudjeluje u radu konferencija, simpozija i stru¢nih
skupova te odgovara za provedbu poslova i radnih zadataka iz djelokruga svog opisa poslova.

Voditelji marketinga takoder vode i politiku cijena proizvoda,*® a glavni je cilj pritom
odrediti najprikladniju cijenu kojom ¢e se, uz maksimalno zadovoljstvo potrosaca, ostvariti
Sto vecéa dobit poduzeca. Osim same prodaje, oni prate sve trziSne pokazatelje koji upucuju na
potrebu za novim proizvodima i uslugama, rade s voditeljima promocije kako bi najbolje
promovirali proizvode i usluge svoje kompanije te kako bi privukli potencijalne potrosace.
Nadalje, upravljaju i poslovima same prodaje.

Kako bi prodaja bila uspje$na i dugotrajna, voditelji marketinga odrzavaju veze s
preprodavaéima® i distributerima, odnosno prate podatke o prodaji koju prikupljaju njihovi
zaposleni da bi odredili potencijale prodaje i potrebe za odredenim proizvodom, stoga je
vazno da imaju stalni pregled stanja na trziStu i medu potrosacima. U okviru propagandnih

poslova voditelji marketinga koriste se televizijskim i radijskim marketingom, katalozima,

novinskim ¢lancima, izlaganjem proizvoda na sajmovima i raznim drugim metodama.

6.2.Radni uvjeti
Voditelji marketinga gotovo redovito rade cjelodnevno, bez ograni¢enja radnog vremena.
»Veli¢ina 1 opredjeljenje izdavaca u tematskom smislu, veli¢ina potencijalnog trzista i

njegova kupovna mo¢, snaga konkurenata, raspored i kvaliteta posrednika, odredit ¢e oblik,

47 Usp. Vodi¢ kroz zanimanja: Voditelj marketinga URL
http://mrav.ffzg.hr/zanimanja/book/part2/node1206.htm (2013-10-10)
48 Usp. isto.

4 Usp. isto.

50 Usp. isto.
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veli¢inu i organizaciju rada u prodaji“,®* stoga je neizbjezan rad pod velikim pritiskom zbog
vrlo promjenjivih sadrzaja rada, potrebe da se brzo donose vazne odluke, pojavljivanja
nepredvidenih problema, neodgodivih rokova.>? Cesto se sastaju s drugim rukovoditeljima te s
cijelim nizom suradnika i stru¢njaka koji sudjeluju u S$iroj djelatnosti marketinga, S

potencijalnim poslovnim partnerima ili predstavnicima medija.

6.3.PoZeljne osobine i osposobljavanje

Voditelj marketinga treba biti zrela, kreativna, visoko motivirana, otporna na stres,
fleksibilna, ali i odlu¢na osoba. ,,0d velike je vaznosti sposobnost da budu uvjerljive u
komunikaciji s drugim stru¢njacima na podrucju marketinga te s osobljem i poslovnim
partnerima.“>3*Nadalje, takve osobe moraju biti okretne u usmenom i pismenom izrazavanju,
takti¢ne, brze i inteligentne. Od najvecée je vaznosti sposobnost uspostavljanja i odrzavanja
dobrih meduljudskih odnosa s nadredenima i podredenima.

Za ovu poziciju zahtijeva se fakultetska naobrazba, najcesc¢e diploma Ekonomskog
fakulteta marketinskog smjera, a na samo mjesto voditelja marketinga dolazi se kroz

postepeno napredovanje u poduzecu.

S1juricevié¢, B. Ekonomija knjige. Zagreb: Skolska knjiga, 1987. Str. 112

52 Usp. Vodi¢ kroz zanimanja: Voditelj marketinga URL:
http://mrav.ffzg.hr/zanimanja/book/part2/node1206.htm (2013-10-10)
53Usp. Isto
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7. IstraZivanje

Prema naSim spoznajama, istrazivanje na temu mijenjanje percepcije poslova u
nakladnic¢koj industriji u suvremenim uvjetima poslovanja prvo je istrazivanje toga tipa u
Hrvatskoj. Iako se takva istrazivanja nisu provodila, postoji nekoliko vaznih djela hrvatskih
autora o nakladni$tvu. O tim djelima piSe i Srec¢ko Jelusi¢® u svojoj knjizi Ogledi o
nakladnistvu. O razvoju samog tiskarstva, nakladniStva i knjizarstva moze se saznati iz djela
Aleksandra Stipevi¢a Povijest knjige,* ali i iz knjige Socijalna povijest knjige u Hrvata® u
kojoj je opisano viSedesetljetno bavljenje hrvatskom knjigom, a djelo Poslovna politika u
izdavastvu®" donosi autorove opservacije o organizaciji poslovanja nakladni¢ke kuée i
marketinga knjige.>® Zanimljivi pristup ovoj tematici daje nam i Branko Juri¢evi¢ u svome
djelu Ekonomija knjige®® gdje opisuje metodoloske osnove organizacije i tehnike rada kod
izdavaca, knjizare, veletrgovca, uvoznika i distributera. Svakako je neizostavna literatura
Knjiga, tranzicija, iluzija®u kojoj Nives Tomasevi¢ i Miha Kova¢ pridonose razumijevanju

opceg okruzenja u kojemu djeluju nakladnici.

7.1.Cilj i svrha istraZivanja

Svrha istrazivanja bila je prikupiti i analizirati podatke o funkcijama urednika i
marketinga. Istrazivanjem se pokusala dobiti realna slika danasnjeg nakladnistva u Hrvatskoj
te kako se funkcija urednika i marketinga mijenjala, odnosno, prilagodavala suvremenim
uvjetima poslovanja.
IstraZivanje je krenulo od sljedece dvije hipoteze:

1. Osnovna podrucja urednikova interesa mijenjana su u skladu sa suvremenim uvjetima

poslovanja

2. Marketing prati suvremene trendove i u potpunosti se prilagodava trzistu

7.2.Metodologija
U istrazivanju se koristila kvalitativna metoda — strukturirani intervju. Buduéi da se

istrazivanjem zeljelo obuhvatiti iskustvo nakladni¢kih kuéa na podru¢ju cijele Hrvatske,

54 Usp. Jelusi¢, S. Ogledi o nakladni$tvu. Zagreb: Naklada Ljevak, 2012. Str 36.

55 Usp. Stip&evié, A. Povijest knjige. Zagreb: Nakladni zavod Matice hrvatske, 1985.

56 Usp. Stipevi¢, A. Socijalna povijest knjige u Hrvata, Knj.1-3, Zagreb: Skolska knjiga, 2004.
57 Usp. Simek, I. Poslovna politika u izdavastvu. Zagreb: Informator, 1987.

58 Usp. Jelusi¢, S. Ogledi o nakladnistvu. Zagreb: Naklada Ljevak, 2012. Str 37.

59 Usp. Juricevi¢, B. Ekonomija knjige. Zagreb: Skolska knjiga, 1987.

0 Usp. Tomasevié, N.; M.Kova€. Knjiga, tranzicija, iluzija. Zagreb: Naklada Ljevak, 2009.
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najprije su elektronickom poStom proslijedene zamolbe za sudjelovanje u istrazivanju
nakladni¢kim kucama ¢ija su sjediSta prijavljena u kategoriji 'lzdavacke kuée' na stranici
WWW.HR®L, Na stranici je prijavljeno 79 nakladnickih kuéa, knjizara i web knjizara te je
svaka od njih provjerena kako bi se doSlo do kontakata urednika ili direktora nakladnickih
kuc¢a. U prvom krugu slanja elektronicke posSte obuhvaceno je 20-ak elektronickih adresa
urednika i direktora 've¢ih' nakladnickih kuca kojima se slao kratki dopis s temom i svrhom
istrazivanja te pitanjima za intervju u prilogu. Nakon tjedan dana krenulo se s pozivima prema
ve¢ odabranim nakladnickim kué¢ama. Ono $to se putem telefonskih razgovora saznalo je da je
kod vecine njih poslani mail automatski proslijeden u 'spam' sanducié¢, obrisan ili zanemaren.
Drugi razlog zbog koje nije bilo odgovora je da su nakladnici zauzeti (pripreme za Interliber
2013) ili jednostavno nisu voljni sudjelovati u takvom tipu istrazivanja. Telefonskim
razgovorom uspjelo se prikupiti pet intervjua.

Drugi krug slanja elektroni¢ke poste potice odgovor urednika nakladni¢ke kuce Verbum
koji uz svoje odgovore Salje i bazu elektronickih mailova nakladnika kojima se Salju
obavijesti vijeca nakladnika, odnosno otprilike 240 elektronickih adresa. Zajedno s njegovim
odgovorima, prikupljena su jos dva sudionika istraZivanja §to ¢ini sveukupno osam ispitanika,
odnosno osam intervjua. S obzirom na vremenska 1 prostorna ogranienja pet intervjua je
provedeno telefonskim razgovorom koji su trajali izmedu pet do deset minuta, a ostala tri
stigla su kao pismeni odgovor na mail.

Na pocetku intervjua ispitanicima je objasnjen razlog vodenja intervjua te u koju svrhu ¢e
se upotrijebiti dobiveni podatci. Svi sudionici pristali su na snimanje intervjua te im je
zajamCena anonimnost. Intervju sadrzi Sest pitanja sa tri potpitanja koja su podijeljena u dvije
skupine (Prilog 1.). Prva skupina, odnosno prva tri pitanja odnose se na uredni¢ku funkciju, a
druga skupina, odnosno druga tri pitanja odnose se na marketinsku funkciju unutar
nakladnicke kuce. Prvom skupinom pitanja Zeljelo se saznati razmisljanje samih urednika o
tome $to je urednik, koje su njegove glavne karakteristike, $to se trazi prilikom zapoSljavanja
te koliko se ta funkcija mijenjala pod utjecajem suvremenog doba. Drugom skupinom pitanja
propitivala se marketinska funkcija, prosirenje nakladnickih proizvoda, koristenje drustvenih
mreza i korisnost istih.

Nakon obavljenih intervjua napravljena je njihova transkripcija (Prilog 2.) i tablice

odgovora (Prilog 3.) te su analizirani dobiveni podaci.

61 Usp. WWW.HR URL: http://www.hr/wwwhr/business/publisher/houses/index.hr.html (2013-10-10)
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7.3.Analiza rezultata

U uvodu prvog pitanja postavljen je teorijski opis urednika: ,,Urednik, osoba s visokim
intelektualnim i organizacijskim doprinosom, je profesionalna osoba koja ima sve elemente
sadrzaja i procesa pred ocima. Ponekad jedinstvena funkcija, a ponekad diversifikacija
izmedu nekoliko, hijerarhijski odvojenih, uredni¢kih funkcija.”. Slijedilo je pitanje kako bi
ispitanici okarakterizirali urednika u svojoj nakladni¢koj kuci i koja su osnovna podrucja
urednikova profesionalnog djelovanja na $to je vecina ispitanika (I1, 12, 13, I5, 16, 17, I8)
odgovorila kako je urednik najvaznija osoba u lancu knjige, odgovorna i stru¢na osoba, a
njegova podrucja profesionalnog djelovanja ovise o zanru kojim se bavi, odnosno o podrucju
interesa nakladnicke kuce.

Ispitanicima je potom postavljeno pitanje vezano za obrazovanje, odnosno kakve se
kompetencije traze prilikom zaposljavanja urednika. NajceS$¢i odgovor je bio da traze
obrazovanje (14, 16) i iskustvo (11, 12, 13, 15, 16, 18). Odgovor Kkoji prelazi granicu trazenog i
oc¢ekivanog odgovora (I1) je:

,,...ali ono Sto je najbitnije je sigurno strast za knjigu. *

Na pitanje kako bi podijelili uredni¢ku funkciju unutar svoje nakladnicke kuce, dosli smo
do saznanja kako kod pojedinih nakladnickih kuéa (I3, 14) jedna osoba obavlja sve urednicke
funkcije, odnosno da je jedna osoba vlasnik, glavni urednik, urednik, lektor, korektor,
recenzent, dok je kod ostalih ispitanika (11, 12) urednicka funkcija detaljno odredena:

,,Urednike dijelimo prema opsegu odgovornosti na glavnog urednika, urednika
edicije, izvrsnog urednika (koji vrsi tehnicku obradu teksta i pripreme za tisak) i
odabirnog urednika (kojeg oznacavamo sa izabrao) i urednika-redaktora (kojeg
oznacavamo kao: priredio za tisak) .

,»U nasoj nakladnickoj kuci imamo glavnog urednika i nekoliko urednika i izvrsnih
urednika. Svaki od njih uz Sirok spektar znanja ima i posebna znanja i iskustva
vezanih uz pojedinu biblioteku koju ureduje.

O promjeni urednicke funkcije unazad 20-ak godina, odnosno mijenjanju u skladu sa
suvremenim dobom, ispitanici imaju podjednako misljeno, a to je da je urednicka funkcija u
globalu ostala ista, kako je promjena vidljiva po tome da je danas brzina reakcije puno veca,
kako je tehnologija olaksala poslove koje urednici rade, ali da pod tim utjecajem urednik
postaje ,,covjek za sve* (I8).

Nakon navedenih pitanja, uslijedila su pitanja vezana za marketing. Ispitanicima je
postavljeno pitanje kakve su marketinske funkcije bile prije 10-ak, 20-ak godina te kakve su

sada, na §to su dobiveni razli¢iti odgovori. Petero ispitanika (I1, 12, 15, 17, 18) slaze se s time
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da i1 marketing prati suvremene trendove, koristi se portalima i druStvenim mrezama, dok
ostali ispitanici elektroni¢ku postu smatraju potpuno nekorisnom (I3). Prosirenje nakladnickih
proizvoda potvrdilo je Sest ispitanika (I1, 12, 13, 16, 17, 18) dok su ostala dva ispitanika ostala
samo na knjiznoj proizvodnji. Na pitanje sluze li se druStvenim mrezama, elektronickom
posStom, web stranicama ili /i elektronickim trgovanjem, dosli smo do saznanja da se sluze
barem jednom od navedenih metoda.

U zadnjem pitanju osvrnuli smo se na moguénosti drustvenih mreza poput povecanja
prodaje, jacanja poznatosti branda, istrazivanja trzista i podrske kupaca te koliku korist imaju
ispitanici koriste¢i drustvene mreze kao marketinski alat. Vecina ispitanika (I1, 12, I3, 14, 17,
I8) vidi korist u boljoj komunikaciji s kupcima, lak§em kolanju informacija uz marginalno
niske troskove.

,,Imamo pristup populaciji koja je vise na internetu a ne kupuje i ne cita novine i kojoj
Jje internet ,,prirodni“ medij — studenti i mladi ljudi koji prate podrucja od interesa.
Dok s druge strane jedan od ispitanika (I5) ima negativno misljenje o drustvenim mreZama,
ali 1 marketingu op¢enito.
., Ne, prodaja je mrtva. Nemojte uopce pitat o povecanju marketinga. To je, to je
prezivljavanje. Hrvatsko nakladnistvo zivi sudbinu kakvo je Zivjelo za vrijeme
Turaka. Prepusteno je boljem snalaZenju pojedinca, jer ga nema, ono ne postoji jer

«

od njega nema profita i suvisno je.*

7.4.Rasprava

Iz analize rezultata istrazivanja i komparacije samih intervjua, proizlazi da su nakladnici i
urednici izuzetno zauzete osobe, u potpunosti posvecene svojoj profesiji, medutim, ne u
potpunosti zadovoljne trenutnom situacijom nakladniStva u Hrvatskoj. Vidne su razlike u
organizaciji unutar urednicke funkcije izmedu vec¢ih i manjih nakladnickih kuca, no
zanimljiva je ¢injenica da u odredenim manjim nakladni¢kim ku¢ama je jedna osoba vlasnik,
glavni urednik, urednik, lektor, korektor..., i pored svega toga jo§ brine o marketingu svoje
kuce i svojih proizvoda.

S teorijskim opisom urednika veéina se ispitanika slozila, iako ni u jednoj praksi se teorija
ne provodi u potpunosti. Osnovna podrucja urednikova interesa su sukladna podrucju interesa
nakladnic¢ke kuée 1 po tom principu trebaju djelovati, a kako bi bili §to uspjeSniji u svome
poslu, trebaju imati Sirok spektar kompetencija: dobro poznavanje nekoliko svjetskih jezika,
odlicno poznavanje procesa izrade knjige, marketinska znanja, komunikacijske vjestine,

dobro popunjen adresar imenima koji su potrebni u svim fazama od rukopisa do knjige —
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navodi jedan od ispitanika. Smatraju kako se uredni¢ka funkcija nije mijenjala, samo se
prilagodavala suvremenim uvjetima te da je danas brzina reakcije daleko veca; elektronsko
doba je donijelo trenutno kolanje tekstova i trazi brze i manje temeljito ¢itanje, malo vremena
za odluku, Sto znaci veci rizik.

U drugom dijelu istrazivanja fokus je stavljen na marketing i funkcije marketinga. U
ovome dijelu ispitanici su takoder podjednaka misljenja kako i marketing prati suvremene
trendove te da se nakladnici prilagodavaju sve mladoj populaciji i njihovim potrebama.
Medutim, usprkos njihovim potrebama, nakladnicki proizvodi, po rezultatima ovog
istrazivanja, nisu oti$li dalje od CD-ova i DVD-ova, kod veéine ispitanika.

Drustvene mreze prepoznate su kao odlican alat za promociju i komunikaciju, lakse
dopiranje do citatelja i promoviranja vlastitog branda, medutim, ispitanici tvrde kako su im
drustvene mreZze isklju¢ivo promocija, rijetko i sama prodaja. S druge strane, druStvene mreze
Stede sredstva, jer za TV reklame ulaganja su velika, a dobit mala ili nikakva.

Analizom dobivenih rezultata istraZivanja zakljuCujemo kako su obje hipoteze
postavljenje na pocetku istrazivanja, hipoteza Osnovna podrucja urednikova interesa
mijenjana su u skladu sa suvremenim uvjetima poslovanja, i Marketing prati suvremene

trendove i u potpunosti se prilagodava trzistu, potvrdene.
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8. Zakljucak

Nakladnis$tvo je djelatnost s bogatom povijesti, ali i jedna od najve¢ih medijskih
djelatnosti u svijetu i kao takvo je podloZzno promjenama nacina rada, osuvremenjivanju i
prilagodbi novim skupinama korisnika/kupaca. Hrvatsko nakladnistvo takoder ima dugu
povijest, a danas izdavacku djelatnost u Hrvatskoj ¢ine ve¢inom mala poduzecéa s manje od 50
zaposlenih. Prema podatcima dobivenim u provedenom istrazivanju dolazi se do zakljucka
kako je nakladni$tvo na teSkom putu, odnosno manji i nezavisni nakladnici preZivljavaju dok
U potpunosti funkcioniraju nakladnicke tvrtke na drzavnom proracunu. Nakladnici i urednici
izrazito su nezadovoljni situacijom svoje struke i za to prvenstveno Kkrive situaciju u samoj
drzavi.

Urednici se smatraju profesionalnim osobama koje imaju sve elemente sadrzaja i
procesa pred ocima, glavne su osobe u procesu proizvodnje knjige, osobe s brojnim
poznanstvima i dugogodi$njim iskustvom. Sama uloga urednika unazad dvadeset godina,
mozemo slobodno re¢i, je vise prilagodena suvremenom dobu nego $to se promijenila od svog
osnovnog oblika.

Marketing u nakladniStvu takoder u stopu prati suvremene metode, medutim vise nije
toliki suputnik prodaji, barem po odgovorima ispitanika. Ono po ¢emu je marketing sada jak
je e-marketing Kkoji pruza mnogobrojne mogucnosti uz minimalne tro§kove te svakodnevno
donosi nove metode i nacine oglaSavanja, a najceSce su: web stranica, elektroni¢ka posta,
oglasavanje putem drustvenih mreza, e-knjige.

Budu¢i da ovaj rad sadrzi jedinstveno istrazivanje o mijenjanju percepcije poslova u
nakladni€¢koj industriji u suvremenim uvjetima poslovanja, s fokusom na uredni¢ku i
marketin§ku funkciju, sa sigurno$¢éu mozemo re¢i kako je i u ovom aspektu tehnologija
pokazala svoju snagu i prednost, ali 1 jaz izmedu starog kova urednika i mladih narastaja koji

imaju razliCite poglede na tehnologiju i drustvene mreZe kao alat za pomoc¢ pri poslovanju.
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10.Prilozi

Popis priloga:

1. Koncept intervjua

2. Transkripti intervjua

3. Intervju — tablica odgovora na pripremljena pitanja

Prilog 1. Koncept intervjua
1. Urednik, osoba s visokim intelektualnim i organizacijskim doprinosom, je
profesionalna osoba koja ima sve elemente sadrzaja i procesa pred o¢ima. Ponekad je
jedinstvena funkcija, a ponekad diversifikacija izmedu nekoliko, hijerarhijski
odvojenih, urednickih funkcija.
a. Kako biste okarakterizirali urednika u svojoj nakladnickoj kuéi?

b. Koja su osnovna podruc¢ja urednikova profesionalnog interesa?

2. Potkraj 20.st. nakladniStvo je postupno postalo akademska, a zatim i znanstvena
disciplina, §to je omogucilo Siroko obrazovanje za funkciju urednika.
a. Kakve kompetencije trazite prilikom zaposljavanja urednika (obrazovanje,

iskustvo, drustvene veze u autorskim i nakladni¢kim krugovima)?

3. Neovisno o tipu nakladnicke djelatnosti, postoji nekoliko funkcija unutar nakladnistva,
izmedu kojih 1 urednicka funkcija.
a. Kako biste podijelili uredni¢ku funkciju unutar svoje nakladnicke kuce?
b. Koliko se i kako uredni¢ka funkcija promijenila unazad 20 godina, drugim
rije¢ima koliko se percepcija poslova mijenjala u skladu sa suvremenim

dobom?

4. Marketingom se osmisljava prodajna aktivnost, istraZzivanje trziSta, prodajna strategija,
izbor prodajnih 1 distribucijskih kanala, odnosno, razvijen odnos istraZivanja i
komuniciranja s trziStem.

a. Kakve su Vase funkcije marketinga bile prije 10 — 20 godina, a kakve su sada?
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5. Danasnje doba je vrijeme brzog kolanja informacija i sveprisutnog pristupa internetu,
razli¢itim druStvenim mrezama te sve vecoj informatickoj i informacijskoj pismenosti
populacije. Tehnologija naglo napreduje, zelje 1 potrebe korisnika su sve vece.

a. Koliko ste prosirili nakladni¢ke proizvode unazad 10-ak godina (cd-romovi,
DVD, tableti, e readeri...)?

b. Kojim se internet uslugama sluzite za e-marketing (druStvene mreze,
elektroniCka posta, web stranice, elektroni¢ko trgovanje)

6. Drustvene mreze omogucavaju brojne aktivnosti marketinga, izmedu ostaloga i
povecanje prodaje, jaCanje poznatosti branda, istraZivanje trzista, podrska kupaca.

a. Koje su Vase koristi od marketinga putem druStvenih mreza?

Prilog 2. Transkripti intervjua

ISPITANIK 1 (11)

1. Urednik, osoba s visokim intelektualnim 1 organizacijskim doprinosom, je
profesionalna osoba koja ima sve elemente sadrzaja i procesa pred o¢ima. Ponekad
jedinstvena funkcija a ponekad diversifikacija izmedu nekoliko, hijerarhijski
odvojenih, uredni¢kih funkcija.

a. Kako biste okarakterizirali urednika u svojoj nakladnickoj kuéi?
Najbitnija osoba u lancu knjige uz samog autora i kao izbornik i kao podrska
autoru.

b. Koja su osnovna podruéja urednikova profesionalnog interesa?
Svaki urednik djeluje unutar jednog ili vise podrucja-zanrova koje prati kroz
recentnu produkciju kao i njenu poziciju na trzistu, podrucje odreduje njegova

funkcija.

2. Potkraj 20.st. nakladniStvo je postupno postalo akademska, a zatim i znanstvena
disciplina, $to je omogucilo $iroko obrazovanje za funkciju urednika.
a. Kakve kompetencije trazite prilikom zapoSljavanja urednika (obrazovanje,
iskustvo, drustvene veze u autorskim i1 nakladni¢kim krugovima)?
Nasi urednici su razlicitih drustvenih struka, visokoskolsko obrazovanje i
poznavanje stranih jezika je obavezno, a ono Sto je najbitnije je erudicija,
iskustvo, sposobnog citanja, ukus, ali ono Sto je najbitnije je sigurno strast za

knjigu. Posao urednika nije kao svaki drugi od 9 do 5.
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Neovisno o tipu nakladnicke djelatnosti, postoji nekoliko funkcija unutar nakladnistva,

izmedu kojih i urednicka funkcija.

a.

Kako biste podijelili uredni¢ku funkciju unutar svoje nakladnicke kuce?
Urednike dijelimo prema opsegu odgovornosti na glavnog urednika, urednika
edicije, izvrsnog urednika (koji vrsi tehnicku obradu teksta i pripreme za tisak)
i odabirnog urednika (kojeg oznacavamo sa izabrao) i urednika-redaktora
(kojeg oznacavamo kao: priredio za tisak)

Koliko se i1 kako uredni¢ka funkcija promijenila unazad 20 godina, drugim
rije¢ima koliko se percepcija poslova mijenjala u skladu sa suvremenim
dobom?

Sama funkcija se nije mijenjala, samo je danas brzina reakcije daleko veca,
elektronsko doba je donijelo trenutno kolanje tekstova i trazi brze i manje

temeljito Citanje, malo vremena za odluku, Sto znaci veci rizik.

Marketingom se osmisljava prodajna aktivnost, istrazivanje trzista, prodajna strategija,

izbor prodajnih 1 distribucijskih kanala, odnosno, razvijen odnos istraZivanja i

komuniciranja s trziStem.

a.

Kakve su Vase funkcije marketinga bile prije 10-20 godina, a kakve su sada?

Novine i televizija bili su osnovni pokretaci promocije knjiga, pozicioniranje u
distributivnim kanalima kao i prica od usta do usta bili su korisni pomocni
elementi. Danas su novinski izdavaci konkurenti, komercijalne televizije
preskupe za budzete nakladnickih kuca. Jedini koristan kanal danas su portali

i druStvene mreze.

Danasnje doba je vrijeme brzog kolanja informacija 1 sveprisutnog pristupa internetu,

razli¢itim druStvenim mrezama te sve vecoj informatickoj i informacijskoj pismenosti

populacije. Tehnologija naglo napreduje, zelje 1 potrebe korisnika su sve vece.

a.

b.

Koliko ste prosirili nakladni¢ke proizvode unazad 10-ak godina (cd-romovi,
DVD, tableti, e readeri...)?

E knjige

Kojim se internet uslugama sluzite za e-marketing (druStvene mreZe,
elektroniCka posta, web stranice, elektroni¢ko trgovanje)

Svim navedenim.
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6. DruStvene mreze omogucavaju brojne aktivnosti marketinga, izmedu ostaloga i
povecanje prodaje, jaCanje poznatosti branda, istrazivanje trzista, podrska kupaca.
a. Koje su Vase koristi od marketinga putem druStvenih mreza?

Dublje i brze stizanje do citatelja.

ISPITANIK 2 (12)

1. Urednik, osoba s visokim intelektualnim i organizacijskim doprinosom, je
profesionalna osoba koja ima sve elemente sadrzaja i procesa pred o¢ima. Ponekad
jedinstvena funkcija a ponekad diversifikacija izmedu nekoliko, hijerarhijski
odvojenih, urednickih funkcija.

a. Kako biste okarakterizirali urednika u svojoj nakladnickoj kuéi?
Urednik je nakon glavnog urednika najvaznije mjesto u svakoj nakladnickoj
kuci pa tako i u nasoj.

b. Koja su osnovna podrucja urednikova profesionalnog interesa?
Osnovna podrucja njegovog interesa su sukladna podrucju interesa nase
nakladnicke kuce. Dok glavni urednik treba imati Sirinu kompetencija koja
pokrivaju cjelokupni profil nakladnicke kuce, pojedini urednik treba imati
kompetencije i interese sukladne biblioteci/bibliotekama koje ureduje. Tako je

u svakoj nakladnickoj kuci.

2. Potkraj 20.st. nakladniStvo je postupno postalo akademska, a zatim i znanstvena
disciplina, Sto je omogucilo Siroko obrazovanje za funkciju urednika.

a. Kakve kompetencije traZite prilikom zapoSljavanja urednika (obrazovanje,
iskustvo, drustvene veze u autorskim i nakladni¢kim krugovima)?

Svaki urednik treba imati Sirok spektar kompetencija: dobro poznavanje

nekoliko svjetskih jezika, odlicno poznavanje procesa izrade knjige (cjelokupan

graficki proces, prijevod, lektura, korektura...), marketinska znanja,

komunikacijske vjestine, dobro popunjen adresar imenima koji su potrebni u

svim fazama od rukopisa do knjige (autori, urednici, redaktori, lektori,

korektori, dizajneri, tiskari, novinari....).

3. Neovisno o tipu nakladnic¢ke djelatnosti, postoji nekoliko funkcija unutar nakladnistva,

izmedu kojih i1 urednicka funkcija.
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a. Kako biste podijelili urednicku funkciju unutar svoje nakladnicke kuce?

U nasoj nakladnickoj kuc¢i imamo glavnog urednika i nekoliko urednika i
izvrsnih urednika. Svaki od njih uz Sirok spektar znanja ima i posebna znanja i
iskustva vezanih uz pojedinu biblioteku koju ureduje.

b. Koliko se i kako urednicka funkcija promijenila unazad 20 godina, drugim
rije¢ima koliko se percepcija poslova mijenjala u skladu sa suvremenim
dobom?

Vrlo malo se promijenila, mozda samo u smislu promjene tehnickih
kompetencija urednika (napredak tehnologije, e-knjiga...) ali taj napredak je
samo minimalno promijenio (uglavnom olaksao) najvaznije poslove koje

urednici obavljaju.

4. Marketingom se osmisljava prodajna aktivnost, istrazivanje trziSta, prodajna strategija,
izbor prodajnih i distribucijskih kanala, odnosno, razvijen odnos istrazivanja i
komuniciranja s trziStem.

a. Kakve su Vase funkcije marketinga bile prije 10-20 godina, a kakve su sada?
U osnovi marketing je ostao isti (oni dijelovi marketing mixa koji se odnose na
formu proizvoda) samo su se komunikacijski kanali i tehnicka pomagala
donekle promijenila i unaprijedila. Manji je utjecaj tiskanih medija, pojeftinio
je tisak knjiga i kataloga ali je poskupila postarina (slanje kataloga, letaka...).
Internet je postao sve ucinkovitiji kanal komunikacije i marketinskog mixa za
oglasavanje i distribuciju knjiga (web knjizara). Predstavljanja knjiga kao
ucinkovita promotivna forma je gotovo odumro, nema knjizevne kritike ni
recenzija pa to generalno utjece na citanost knjiga u tiskanom obliku iako za

sad jos ne znacajno.

5. Danasnje doba je vrijeme brzog kolanja informacija i sveprisutnog pristupa internetu,
razli¢itim druStvenim mreZama te sve vecoj informatickoj i informacijskoj pismenosti
populacije. Tehnologija naglo napreduje, zelje 1 potrebe korisnika su sve vece.

a. Koliko ste prosirili nakladnicke proizvode unazad 10-ak godina (cd-romovi,
DVD, tableti, e readeri...)?
Zbog piratizacije i nemogucnosti ucinkovite zastite, stalne promjene e-citaca te
njihove lose zastupljenosti e-knjiga je uzela marginalni trZisni udio s cak

losom perspektivom. lako su ocekivanja cijele branse bila u rasponu od straha
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0 umiranja klasicne knjige do nade u poveéanje ukupnog trzista (tiskana + e
knjiga = vise nego samo tiskana), nista se od toga nije dogodilo — citanost
knjiga pada, e-knjiga je na ukupnom trzistu knjiga gotovo nula pa nije
kompenzirala pad prodaje tiskane knjige — stoga je ukupan rezultat pad trZista
knjiga koji se radikalno dogada unatrag 5 godina (kad je bio zenit po broju
objavljenih i prodanih knjiga u Hrvatskoj).
b. Kojim se internet uslugama sluzite za e-marketing (druStvene mreze,

elektronicka posta, web stranice, elektronicko trgovanje)
Sluzimo se apsolutno svim kanalima distribucije informacije i oglasavanja u
promociji nase produkcije putem interneta: e-mail marketingom prema
bogatoj u e-mailing listi, drustvenim mrezama (preko 43.000 fanova na fejsu),
web stranicama, banerima na web portalima, azurnom i vrlo uspjesnom web
knjizarom verbum.hr s ,,dugim repom“ ali i zastupljenoséu u web knjizarama
ostalih kolega.

6. DruStvene mreze omogucéavaju brojne aktivnosti marketinga, izmedu ostaloga i

povecanje prodaje, jaCanje poznatosti branda, istrazivanje trzista, podrSka kupaca.
a. Koje su Vase koristi od marketinga putem druStvenih mreza?

Na komunikaciju, promociju i u konacnici marketing putem drustvenih mreZa
ulazemo dosta vremena, novca i znanja. Vrlo smo zadovoljni povratom i
rezultatima takve vrste komunikacije s publikom. Ona je gotovo neposredna,
brza, ucinkovita i ima mogucnost viralnog Sirenja informacija uz marginalno

niske troskove.

ISPITANIK 3 (13)

1. Urednik, osoba s visokim intelektualnim i organizacijskim doprinosom, je
profesionalna osoba koja ima sve elemente sadrzaja 1 procesa pred o¢ima. Ponekad
jedinstvena funkcija a ponekad diversifikacija izmedu nekoliko, hijerarhijski
odvojenih, urednickih funkcija.

a. Kako biste okarakterizirali urednika u svojoj nakladnic¢koj kuci?
40,50 godina sam urednica, dakle, znam tocno Sta vam govorim. Ovisi 0 tome
u kojoj se kuci nalazite, kakav je program te kuce, shvacate? Dakle, ogromne
su razlike izmedu urednika, vi ga ne mozete percipirat samo po jednom kalupu.
Ovisi sve 0 programu odredene nakladnicke kuce, nije isto jeli to Matica

Hrvatska u Osijeku, jeli to Algoritam, jeli to Ex libris, ili je Matica Hrvatska
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Dakle, postoje ogromne razlike.

Koja su osnovna podrucja urednikova profesionalnog interesa?

A urednik je osoba koja apsolutno mora imati, mora pratiti izdavastvo oko
sebe i u svijetu i doma, ali Sta vam to vrijedi da vi pratite i objavijujete kada
danas nemate, ukine su sve recenzije, kulturne rubrike u novinama i nemate
uopce recimo recepciju onoga Sto se objavljuje. Vi cak ne mozete niti znati,
ako se silno ne potrudite... da sami istrazujete, ali t0 iziskuje puno i vremena i
muke i svega, jer vi nemate Uopce nigdje mogucnost vidjet $to je novo

objavljeno.

2. Potkraj 20.st. nakladnistvo je postupno postalo akademska, a zatim i znanstvena

disciplina, Sto je omogucilo Siroko obrazovanje za funkciju urednika.

a.

Kakve kompetencije trazite prilikom zaposljavanja urednika (obrazovanje,
iskustvo, drustvene veze u autorskim 1 nakladni¢kim krugovima)?

Kakvo se iskustvo trazi? Trazi se iskustvo osobe koja je spremna recimo, koja
ima naravno odredeni fakultet odredenoga smjera, opet ovisi o tome radite li
ekonomsku biblioteku, radite li povijesne knjige, radite li bastinu. Dakle, nije
to svejedno, ali uglavnom je shvacate li me, covjek mora imat struku odredenu,
jel? Jer urednik, vi mozete u odredenoj kuéi recimo, Skolska knjiga ili ne znam
vece izdavacke kuce imaju urednike za pojedine struke jel? Imate za lijecnike,
imate za prirucnike, imate, dakle, potpuno razlicite biblioteke moraju imati
razlicite, trebali bi imati razlicite urednike i za Sto bi trebali imati odredenu
spremu. Ali, recimo urednik ne mora ujedno biti i marketinski strucnjak niti se
od njega to trazi, to je sve poremeceno, jer ti danas jedna osoba radi sve jel,

Sto se potpuno udomacilo ali nije prirodno.

3. Neovisno o tipu nakladnicke djelatnosti, postoji nekoliko funkcija unutar nakladnistva,

izmedu kojih 1 urednicka funkcija.

a.

Kako biste podijelili urednicku funkciju unutar svoje nakladnicke kuce?

Kako bi podijelila ako se ja nalazim kao direktor, vlasnik, glavni urednik,
urednik svih biblioteka itd., kako da vam odgovorim na to pitanje?

Koliko se 1 kako urednicka funkcija promijenila unazad 20 godina, drugim
rije¢ima koliko se percepcija poslova mijenjala u skladu sa suvremenim

dobom?
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Nije, ako je prava nije se nikad promijenila. S jedne strane vi imate laksu
mogucnost jel, da dodete do rukopisa, a s druge strane imate ozbiljan problem
Jjer vise nemate rukopis kojega autor isprinta, procita i ispravi, nego dobijete
ga punog gresaka, pa se vi mislite onda Sto je tocno.

Dakle, s jedne strane vi imate olaksanu situaciju, s druge strane tu onda sve
vise pune gresaka knjige, Sto se ranije recimo nije dogadalo.

Danas vi nemate recimo u tim izdavackim kuéama niti lekrore, niti korektore,
sve se radi na brzinu. Tako, tako da imate recimo jako malo staroga krova
recimo pod navodnicima urednike koji citaju za ozbiljno, koji su u stanju i
lektorirati jer imaju takvu struku kao Sto je ja imam kroatistiku i komparativnu
knjizevnost pa onda imate mogucnost jednog i drugog, jel?

Ali ako to nemate onda imate polupismene mlade ljude ni krive ni duzne, a da
ne kazem da recimo kad dobijete na disketi, na mailu ili na sticku rukopis, da
je on i pun gresaka. Onda vi ne znate sta je zapravo pravo jel, morate znati
puno vise od autora, nazalost.

4. Marketingom se osmisljava prodajna aktivnost, istrazivanje trziSta, prodajna strategija,
izbor prodajnih 1 distribucijskih kanala, odnosno, razvijen odnos istraZivanja i
komuniciranja s trziStem.

a. Kakve su Vase funkcije marketinga bile prije 10-20 godina, a kakve su sada?
Bilo je puno bolje prije kada nije bilo ovakvih svih mogucnosti, jer kada bi
knjiga izasla novine bi pisale o novim knjigama. A danas vi nemate nikakvu
mogucnost da saznate Sto je objavljeno, prema tome ne moze zamijenit ova
sila. Recimo dobivam na mail dvjesto hiljada mailova, to ne moze nitko ziv na
taj nacin pratit jel? Postale su izlicne, vise nitko ne dolazi niti na promocije,
kad prije se, kada se hrana dijelila onda su ljudi dolazili i na te hepeninge jel?
Da bi poslusali malo o knjigama i druzili se, kako vise nema novca nema niti
tih domjenaka. Pa iz ostalog vise niko ne pise, nemate recimo mogucnost

nikakvu da to pratite, vrte se uvijek isti ljudi i to je to.

5. Danasnje doba je vrijeme brzog kolanja informacija i sveprisutnog pristupa internetu,
razli¢itim drustvenim mrezama te sve vecoj informati¢koj 1 informacijskoj pismenosti
populacije. Tehnologija naglo napreduje, Zelje 1 potrebe korisnika su sve vece.

a. Koliko ste prosirili nakladnicke proizvode unazad 10-ak godina (cd-romovi,
DVD, tableti, e readeri...)?
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To je najnormalnija stvar. To je nesto najprirodnije, ali kazem mislim to ne
mijenja nista na stvari Sto se tice stvarnoga rada na knjigama. E mi se bavimo
uglavnom bastinom, revalorizacijom bastine i objavljujemo mlade ljude kojima
je to prva knjiga.
b. Kojim se internet uslugama sluzite za e-marketing (druStvene mreze,
elektronicka posta, web stranice, elektronicko trgovanje)?
| nije nam profitabilna knjiga i ne radimo nikakav marketing i ne radimo nista,
jer mislimo radije ¢emo darovat knjigu, jer nam biblioteke slabo kupuju,
gotovo nista, a knjiZare nikad ni ne plate.
E onda vas pitam o kojem marketingu mi govorimo.
6. DruStvene mreze omogucéavaju brojne aktivnosti marketinga, izmedu ostaloga i
povecanje prodaje, jaCanje poznatosti branda, istrazivanje trzista, podrSka kupaca.
a. Koje su Vase koristi od marketinga putem druStvenih mreza?
Imamo mi facebook, sve mi imamo. Dakle nema nikakvog problema, ali to
povecava komunikaciju, ali prodaju ne, a knjiga je zbog prodaje, a ne zbog

druzenja.

ISPITANIK 4 (14)

1. Urednik, osoba s visokim intelektualnim 1 organizacijskim doprinosom, je
profesionalna osoba koja ima sve elemente sadrzaja i procesa pred o¢ima. Ponekad
jedinstvena funkcija a ponekad diversifikacija izmedu nekoliko, hijerarhijski
odvojenih, urednickih funkcija.

a. Kako biste okarakterizirali urednika u svojoj nakladnickoj ku¢i?
To sam ja, a moje podrucje je filologija, povijest, kultura, itd.

b. Koja su osnovna podruéja urednikova profesionalnog interesa?
Urednik je zapravo nesto kao recenzor. Glavni urednik kad cita, ureduje knjigu
i priprema za tisak mora znati sve Sto je unutra i biti na razini autora. Znaci
mora mu biti recenzor, urednik je zapravo recenzor.

2. Potkraj 20.st. nakladniStvo je postupno postalo akademska, a zatim i znanstvena
disciplina, $to je omogucilo Siroko obrazovanje za funkciju urednika.

a. Kakve kompetencije trazite prilikom zapoSljavanja urednika (obrazovanje,
iskustvo, drustvene veze u autorskim i nakladni¢kim krugovima)?
Pa naravno da obrazovanje, mora imati najjace diplome, mora bit kvalificiran

Za taj posao.

37



3. Neovisno o tipu nakladnicke djelatnosti, postoji nekoliko funkcija unutar nakladnistva,
izmedu kojih i urednicka funkcija.

a. Kako biste podijelili urednicku funkciju unutar svoje nakladnic¢ke kuce?

Dakle, sve ja to radim, lektor, korektor, urednik, recenzent i izdavac, onda se
najbrze radi. Kakva funkcija urednika? Pa prije su imali obvezne recenzente,
Sto nije u redu, recenzent bi trebao znati isto koliko i autor ili vise od autora,
to su onda bili politicki recenzenti. Medutim, urednik treba biti taj koji je i
recenzent i sve, jer ako angazira drugoga onda mora gledati §to mu je taj
drugi napravio. Ne moze biti urednik profesor kemije, a izdavati knjigu o
povijesti.

Dakle, on se mora u to kuziti.

b. Koliko se i kako uredni¢ka funkcija promijenila unazad 20 godina, drugim

rijeCima koliko se percepcija poslova mijenjala u skladu sa suvremenim
dobom?
Realna slika je losa, dakle, ako vas slika zanima. Imamo ministarstvo, imamo
drzavu, a oni uopcée ne znaju koliko im je knjiga u Hrvatskoj tiskano. U
Francuskoj se zna tocno u jednu, svaki broj znaju. Nije ni cudo kad nam dolaze
ministri za kulturu sa nekom srednjom, sad je neka tamo debela ne moze ni uci
na vrata koliko je Siroka.

4. Marketingom se osmiSljava prodajna aktivnost, istraZivanje trZista, prodajna strategija,
izbor prodajnih 1 distribucijskih kanala, odnosno, razvijen odnos istraZivanja i
komuniciranja s trzistem.

a. Kakve su Vase funkcije marketinga bile prije 10-20 godina, a kakve su sada?
Ja sam sveucilisni profesor kakav marketing, to oni preko interneta rade,
jer je to najbolja veza, a ovo placanje na televiziji, to je bacanje novca.
Pogotovo na lokalnim televizijama jer to nitko zZiv ne gleda. Ljudi nemaju
vremena, il tu i tamo pogledaju glavne televizije, ali to je to. Internet je
najbolja stvar.

5. Danasnje doba je vrijeme brzog kolanja informacija i sveprisutnog pristupa internetu,
razli¢itim drustvenim mrezama te sve vecoj informati¢koj i informacijskoj pismenosti
populacije. Tehnologija naglo napreduje, Zelje 1 potrebe korisnika su sve vece.

a. Koliko ste prosirili nakladnicke proizvode unazad 10-ak godina (cd-romovi,
DVD, tableti, e readeri...)?
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Ne, samo knjige.

b. Kojim se internet uslugama sluzite za e-marketing (druStvene mreze,
elektronicka posta, web stranice, elektronicko trgovanje)?
Imamo silu adresa, onda posaljemo od jedanput sto, dvjesta adresa i ako se
njih jedan posto ili dva posto reagira na, to je uspjeh.

6. DruStvene mreze omogucavaju brojne aktivnosti marketinga, izmedu ostaloga i
povecanje prodaje, jaCanje poznatosti branda, istrazivanje trzista, podrSka kupaca.
a. Koje su Vase koristi od marketinga putem druStvenih mreza?

Tako se sire informacije, ne mora kupit odmah.

ISPITANIK 5 (15)

1. Urednik, osoba s visokim intelektualnim i organizacijskim doprinosom, je
profesionalna osoba koja ima sve elemente sadrzaja i procesa pred o¢ima. Ponekad
jedinstvena funkcija a ponekad diversifikacija izmedu nekoliko, hijerarhijski
odvojenih, urednickih funkcija.

a. Kako biste okarakterizirali urednika u svojoj nakladnickoj kuéi?
Nikako, kad ga nema. Ma imam urednika, ali nemam profesionalnog, vanjski,
vanjska suradnja

b. Koja su osnovna podrucja urednikova profesionalnog interesa?
Ovisi o profilu kuce, a trazi se specijalizacija u svakom slucaju. Mora bit na
razini knjige koju ureduje.

2. Potkraj 20.st. nakladniStvo je postupno postalo akademska, a zatim i znanstvena
disciplina, $to je omogucilo $iroko obrazovanje za funkciju urednika.

a. Kakve kompetencije traZite prilikom zapoSljavanja urednika (obrazovanje,
iskustvo, drustvene veze u autorskim i nakladni¢kim krugovima)?

Samo iskustvo, odnosno strucnost.

3. Neovisno o tipu nakladnic¢ke djelatnosti, postoji nekoliko funkcija unutar nakladniStva,
izmedu kojih i1 urednicka funkcija.
a. Kako biste podijelili urednicku funkciju unutar svoje nakladnic¢ke kuce?
b. Koliko se i kako urednicka funkcija promijenila unazad 20 godina, drugim
rije¢ima koliko se percepcija poslova mijenjala u skladu sa suvremenim

dobom?
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Pa, ostale su iste, Jjudi su se usavrsavali. Promjene u toliko §to su se ljudi
specijalizirali.

4. Marketingom se osmisljava prodajna aktivnost, istrazivanje trzista, prodajna strategija,
izbor prodajnih i distribucijskin kanala, odnosno, razvijen odnos istrazivanja i
komuniciranja s trziStem.

a. Kakve su Vase funkcije marketinga bile prije 10-20 godina, a kakve su sada?
Pa funkcije su iste, ali marketing je minimalan, jer marketing je medu inim i
trosak prema tome treba imat sredstva za dalje.

5. Danasnje doba je vrijeme brzog kolanja informacija i sveprisutnog pristupa internetu,
razli¢itim druStvenim mrezama te sve vecoj informatic¢koj i informacijskoj pismenosti
populacije. Tehnologija naglo napreduje, zelje 1 potrebe korisnika su sve vece.

a. Koliko ste prosirili nakladni¢ke proizvode unazad 10-ak godina (cd-romovi,
DVD, tableti, e readeri...)?
Ne, ne samo je ostala knjiska proizvodnja.

b. Kojim se internet uslugama sluzite za e-marketing (druStvene mreze,
elektronicka poSta, web stranice, elektroni¢ko trgovanje)?
Da, sluzimo se.

6. DruStvene mreze omogucéavaju brojne aktivnosti marketinga, izmedu ostaloga i

povecanje prodaje, jacanje poznatosti branda, istraZivanje trzista, podrSka kupaca.
a. Koje su Vase koristi od marketinga putem druStvenih mreza?
Ne, prodaja je mrtva. Nemojte uopce pitat o poveéanju marketinga.
To je, to je prezZivljavanje. Hrvatsko nakladnistvo zivi sudbinu kakvo je Zivjelo
za vrijeme Turaka. Prepusteno je boljem snalazenju pojedinca, jer ga nema,

ono ne postoji jer od njega nema profita i suvisno je.

ISPITANIK 6 (16)

1. Urednik, osoba s visokim intelektualnim 1 organizacijskim doprinosom, je
profesionalna osoba koja ima sve elemente sadrzaja i procesa pred o¢ima. Ponekad
jedinstvena funkcija a ponekad diversifikacija izmedu nekoliko, hijerarhijski
odvojenih, urednickih funkcija.

a. Kako biste okarakterizirali urednika u svojoj nakladnickoj kuéi?
Mora biti odgovoran, pozmavati propise, poznavati dogadanja, poznavati
informaticku djelatnost | komentirati, imati Siroke veze i tako mislim sa svim

krugovima strucnim, pravnim, strucnim i ekonomskim.
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b. Koja su osnovna podrucja urednikova profesionalnog interesa?
Mi imamo specificno podijeljeno na ekonomska i pravna podrucja, onda
unutar tih podrucja na uza podrucja.

2. Potkraj 20.st. nakladni$tvo je postupno postalo akademska, a zatim i znanstvena
disciplina, §to je omogucilo Siroko obrazovanje za funkciju urednika.

a. Kakve kompetencije trazite prilikom zaposljavanja urednika (obrazovanje,
iskustvo, drustvene veze u autorskim i nakladni¢ckim krugovima)?
Trazimo u svakom slucaju visoku strucnu spremu, dugogodisnje, recimo, deset,
pet do deset godina iskustva i poznavanje stranih jezika ili treture u svom

podrucju.

3. Neovisno o tipu nakladnicke djelatnosti, postoji nekoliko funkcija unutar nakladnisStva,
izmedu kojih 1 urednicka funkcija.

a. Kako biste podijelili urednicku funkciju unutar svoje nakladnicke kuce?

b. Koliko se i kako uredni¢ka funkcija promijenila unazad 20 godina, drugim
rijeéima koliko se percepcija poslova mijenjala u skladu sa suvremenim
dobom?

Ne mozemo govorit o dvadeset, jer mi smo Sezdeset i jednu godinu, ali, ovaj
dio je manji gdje je jedna pretvorba dvanaest godina, znaci ne govorimo samo
0 tom periodu 0 ovome, tu su se promijenili urednici dosta. Dosta, ali ne

previse, ostaju te temeljne rubrike, vode i dalje ljudi koji su otpoceli projekt.

4. Marketingom se osmis$ljava prodajna aktivnost, istraZivanje trziSta, prodajna strategija,
izbor prodajnih 1 distribucijskih kanala, odnosno, razvijen odnos istraZivanja i
komuniciranja s trzistem.

a. Kakve su Vase funkcije marketinga bile prije 10-20 godina, a kakve su sada?
Pa nasu funkciju marketinga obavlja jedna osoba, ali s tim marketingom se
bave i svi ostali, kod nas su svi zaduzeni za marketing, a jedna objedinjava.

5. Danasnje doba je vrijeme brzog kolanja informacija i sveprisutnog pristupa internetu,
razli¢itim druStvenim mreZama te sve vecoj informatickoj i informacijskoj pismenosti
populacije. Tehnologija naglo napreduje, Zelje 1 potrebe korisnika su sve vece.

a. Koliko ste prosirili nakladnicke proizvode unazad 10-ak godina (cd-romovi,
DVD, tableti, e readeri...)?
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Pa prosirili smo u vise podrucja, 10 je sve, to se podrazumijeva. To je uhodana
Skola, bez toga se ne moze.

Kojim se internet uslugama sluzite za e-marketing (drustvene mreze,
elektronicka posta, web stranice, elektronicko trgovanje)?

Ne, drustvene mreze, mi imamo svoje ovaj osobe koje se bave tehnickim
pitanjima, to bi trebao tehnicki urednik kod nas odgovarati taj dio. Drustvenim

mrezama ne.

6. Drustvene mreze omogucavaju brojne aktivnosti marketinga, izmedu ostaloga i

povecanje prodaje, jaCanje poznatosti branda, istraZivanje trzista, podrska kupaca.

a.

Koje su Vase koristi od marketinga putem drustvenih mreza?
Ne, jer to ne moze u ovom podrucju kojim se mi bavimo, ono je preozbiljno.

Mi smo strogo strucni, pravno ekonomski.

ISPITANIK 7 (17)
1. Urednik, osoba s visokim intelektualnim 1 organizacijskim doprinosom, je

profesionalna osoba koja ima sve elemente sadrzaja i procesa pred o¢ima. Ponekad

jedinstvena funkcija a ponekad diversifikacija izmedu nekoliko, hijerarhijski

odvojenih, urednickih funkcija.

a.

Kako biste okarakterizirali urednika u svojoj nakladnickoj ku¢i?
Kao strucnog covjeka.
Koja su osnovna podrucja urednikova profesionalnog interesa?

Psihologija.

2. Potkraj 20.st. nakladniStvo je postupno postalo akademska, a zatim i znanstvena

disciplina, $to je omogucilo Siroko obrazovanje za funkciju urednika.

a.

Kakve kompetencije trazite prilikom zapoSljavanja urednika (obrazovanje,
iskustvo, drustvene veze u autorskim i nakladni¢kim krugovima)?
Pa gledajte, nas urednik je zapravo vlasnik firme 1 tu mi ne zaposljavamo

nikoga drugog.

3. Neovisno o tipu nakladnic¢ke djelatnosti, postoji nekoliko funkcija unutar nakladnistva,

izmedu kojih i1 urednicka funkcija.

a.
b.

Kako biste podijelili urednicku funkciju unutar svoje nakladnicke kuce?
Koliko se 1 kako urednicka funkcija promijenila unazad 20 godina, drugim
rije¢ima koliko se percepcija poslova mijenjala u skladu sa suvremenim

dobom?
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Pa pratite trendove sve i elektronicke i sve, mislim ono, sigurno da se

promijenilo.

4. Marketingom se osmisljava prodajna aktivnost, istraZzivanje trziSta, prodajna strategija,
izbor prodajnih 1 distribucijskih kanala, odnosno, razvijen odnos istrazivanja i
komuniciranja s trziStem.

a. Kakve su Vase funkcije marketinga bile prije 10-20 godina, a kakve su sada?
Isto su se promijenile u skladu s tehnologijama.

5. Danasnje doba je vrijeme brzog kolanja informacija i sveprisutnog pristupa internetu,
razli¢itim druStvenim mrezama te sve vecoj informatickoj i informacijskoj pismenosti
populacije. Tehnologija naglo napreduje, zelje 1 potrebe korisnika su sve vece.

a. Koliko ste prosirili nakladni¢ke proizvode unazad 10-ak godina (cd-romovi,
DVD, tableti, e readeri...)?
Pa ono CD, CD svako, svakako to je sastavni dio knjige u pisanom obliku i
normalno prati se trend razvoja i treba o tome ce se uskladiti sve.

b. Kojim se internet uslugama sluzite za e-marketing (druStvene mreze,
elektronicka poSta, web stranice, elektroni¢ko trgovanje)?
Drustvena mreza i elektronicke poste, web stranice, sve. | mail, i Facebook, i
web, i sve.

6. DruStvene mreZze omogucavaju brojne aktivnosti marketinga, izmedu ostaloga i
povecanje prodaje, jaCanje poznatosti branda, istraZivanje trZista, podrSka kupaca.

a. Koje su VasSe koristi od marketinga putem drustvenih mreza?
Svakako, svakako veca saznanja su kupci dobili o nama putem web stranice i

toga.

ISPITANIK 8 (I8)

1. Urednik, osoba s visokim intelektualnim 1 organizacijskim doprinosom, je
profesionalna osoba koja ima sve elemente sadrzaja i procesa pred o¢ima. Ponekad
jedinstvena funkcija a ponekad diversifikacija izmedu nekoliko, hijerarhijski
odvojenih, urednickih funkcija.

a. Kako biste okarakterizirali urednika u svojoj nakladnickoj kuéi?
Kako se radi o izuzetno malom poduzecu, kao osobu koja pod kontrolom mora
imati cijeli proces, kako onaj intelektualni tako i izvodenje tehnickog dijela posla.

b. Koja su osnovna podrucja urednikova profesionalnog interesa?
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Ako se odnosi na profesionalni interes u smislu podrucja izdavastva, onda je
odgovor drustvene i humanisticke znanosti, umjetnost i razne interdisciplinarne
teme. Ako se radi o interesu u smislu razvoja posla, onda je odgovor razvoj
poslovanja a koji se tice svih izazova s kojima se nakladnici susrecu — distribucija,

prodaja, naplata potrazivanja, marketing, digitalno izdavastvo i slicno.

Potkraj 20.st. nakladni$tvo je postupno postalo akademska, a zatim i znanstvena
disciplina, §to je omogucilo Siroko obrazovanje za funkciju urednika.
a. Kakve kompetencije trazite prilikom zaposljavanja urednika (obrazovanje,
iskustvo, drustvene veze u autorskim i nakladni¢kim krugovima)?

Strucnost u odredenom podrucju je prioritet.

Neovisno o tipu nakladnicke djelatnosti, postoji nekoliko funkcija unutar nakladnistva,
izmedu kojih i urednicka funkcija.

a. Kako biste podijelili urednicku funkciju unutar svoje nakladnicke kuce?

Zasto bi se dijelila urednicka funkcija unutar nakladnicke kuce na neki drugi nacin

osim po pitanju strucnosti. Npr. za podrucje filozofije angaZiram strucnjaka iz tog

podrucja, s iskustvom i renomeom.

b. Koliko se i kako uredni¢ka funkcija promijenila unazad 20 godina, drugim
rije¢ima koliko se percepcija poslova mijenjala u skladu sa suvremenim
dobom?

Sve vise urednik postaje ,,covjek za sve‘* — jer mora imati odredene vjestine koje u

vrijeme socijalizma nisu bile dio standardne edukacije. Konkretno, mislim na

poduzetnicke vjestine, managerske vjeStine, i ono Sto je danas kljucno — biti

otvoren i uciti se radi s drustvenim medijima i servisima.

Marketingom se osmisljava prodajna aktivnost, istraZzivanje trziSta, prodajna strategija,
izbor prodajnih 1 distribucijskih kanala, odnosno, razvijen odnos istraZivanja i
komuniciranja s trziStem.
a. Kakve su Vase funkcije marketinga bile prije 10-20 godina, a kakve su sada?
Nije ih bilo prije 20 godina. Sada iskljucivo gerilski marketing zbog nedostatka
sredstava, i to na vrlo malu ciljanu publiku, miksom raznih metoda — od dijeljenja

letaka po fakultetima do facebooka i slicno.
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5. Danasnje doba je vrijeme brzog kolanja informacija i sveprisutnog pristupa internetu,
razli¢itim druStvenim mrezama te sve vecoj informatickoj i informacijskoj pismenosti
populacije. Tehnologija naglo napreduje, zelje i potrebe korisnika su sve vece.

a. Koliko ste prosirili nakladni¢ke proizvode unazad 10-ak godina (cd-romovi,
DVD, tableti, e readeri...)?

Imamo nekoliko knjiga na cd-ima koje su se pokazale posve neisplative i od njih

smo odustali. Nismo radili DVD. Tek ove godine radimo konverziju jednog

manjeg izbora od 20ak naslova u ePub.

b. Kojim se internet uslugama sluzite za e-marketing (druStvene mreze,
elektroniCka posta, web stranice, elektroni¢ko trgovanje)

Emailing liste, web stranica, zatim drustvene mreze, drustveni servisi (FB

,Google+ , Twitter ...). Online trgovina ve¢ godinama preko Superknjizara.hr (link

s naseg weba vodi direktno na njihov).

6. DruStvene mreZze omogucavaju brojne aktivnosti marketinga, izmedu ostaloga i
povecanje prodaje, jaCanje poznatosti branda, istrazivanje trzista, podrSka kupaca.

a. Koje su Vase koristi od marketinga putem druStvenih mreza?
Imamo pristup populaciji koja je vise na internetu a ne kupuje i ne cita novine i
kojoj je internet ,,prirodni“ medij — studenti i mladi ljudi koji prate podrucja od
interesa.
Jos smo relativno novi u tome, statistika ¢e mozda kroz tri mjeseca dati neke bolje
pokazatelje.
Druga korist je relativno malo ulaganje — vrijeme i strucnost community
managera na par sati tjedno (radno mjesto koje kod nas ne postoji nego za sada
improviziramo).
Treca korist je planirano kreiranje branda i renomea za nove generacije koje

dolaze, a kojima su drustvene mreze primarni izvor informacija.

45



Prilog 3. Intervju — tablica odgovora na pripremljena pitanja

P1 a — Kako biste okarakterizirali urednika u svojoj nakladnickoj ku¢i?

11 Navodi kako je urednik najbitnija osoba u lancu knjige uz samog autora i kao
izbornik i kao podrska autoru.

12 Navodi kako je urednik je nakon glavnog urednika najvaznije mjesto u svakoj
nakladnickoj kuci.

13 Navodi da ovisi o tome u kojoj se kuci nalazite, kakav je program te kuce.

Ovisi sve o programu odredene nakladnicke kuce, nije isto je li to Matica Hrvatska u
Osijeku, je li to Algoritam, je li to Ex libris, ili je Matica Hrvatska

14 Navodi da je urednik je zapravo recenzor. Glavni urednik kad ¢ita, ureduje knjigu i
priprema za tisak mora znati sve §to je unutra i biti na razini autora.

15 Navodi da ima urednika, ali ne profesionalnog, samo vanjska suradnja.

16 Navodi da urednik mora biti odgovoran, poznavati propise, poznavati dogadanja,
poznavati informaticku djelatnost i komentirati, imati Siroke.

17 Navodi da urednik mora biti strucan covjek.

18 Navodi urednika kao osobu koja pod kontrolom mora imati cijeli proces, kako onaj
intelekturalni tako i izvodenje tehnickog dijela posla.

P1 b - Koja su osnovna podrucja urednikova profesionalnog interesa?

11 Navodi da svaki urednik djeluje unutar jednog ili vise podru¢ja-zanrova koje prati
kroz recentnu produkciju kao i njenu poziciju na trziStu, podrucje odreduje njegova
funkcija.

12 Navodi da su osnovna podrucja njegovog interesa sukladna podrucju interesa
nakladnicke kuce.

13 Navodi da je urednik je osoba koja mora pratiti izdavastvo oko sebe i u svijetu i
doma.

14 Navodi sebe kao urednika i podrucja filologija, povijest, kultura, itd.

15 Navodi da ovisi o profilu kuce, a trazi se specijalizacija u svakom slu¢aju. Mora bit
na razini knjige koju ureduje.

16 Navodi da imaju specifi¢no podijeljeno na ekonomska i pravna podrucja, onda unutar
tih podrucja na uza podrucja.

17 Navodi da je to psihologija.
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18 Navodi da su to drustvene i humanisticke znanosti, umjetnost i razne
interdisciplinarne teme.

P2 - Kakve kompetencije trazite prilikom zaposljavanja urednika (obrazovanje,
iskustvo, drustvene veze u autorskim i nakladni¢kim krugovima)?

11 Navodi da su urednici razli¢itih drustvenih struka, visokoSkolsko obrazovanje i poznavanje
stranih jezika je obavezno, a ono §to je najbitnije je erudicija, iskustvo, sposobnog Eitanja,
ukus i strast za knjigu.

12 Navodi da svaki urednik treba imati $irok spektar kompetencija: dobro poznavanje nekoliko
svjetskih jezika, odliéno poznavanje procesa izrade knjige, marketinska znanja,
komunikacijske vjestine, dobro popunjen adresar imenima koji su potrebni u svim fazama od
rukopisa do knjige.

13 Navodi da se trazi iskustvo osobe koja ima odredeni fakultet odredenoga smjera, ovisno o
tome rade li ekonomsku biblioteku, povijesnu knjigu, ili bastinu.

14 Navodi da je to obrazovanje, mora imati najja¢e diplome, mora bit kvalificiran za taj posao..

15 Navodi da je to iskustvo, odnosno stru¢nost.

16 Navodi da traze visoku strué¢nu spremu, dugogodisnje iskustvo i poznavanje stranih jezika.

17 Navodi da je urednik zapravo vlasnik firme i da ne zaposljavaju nikoga drugog.

18 Navodi stru¢nost u odredenom podrucju za prioritet.

P3 a. - Kako biste podijelili urednicku funkciju unutar svoje nakladnicke kuée?

11 Navodi da urednike dijele prema opsegu odgovornosti na glavnog urednika, urednika edicije,
izvr$nog i urednika-redaktora.

12 Navodi da u nakladni¢koj kué¢i imaju glavnog urednika i nekoliko urednika i izvrS$nih
urednika. Svaki od njih uz Sirok spektar znanja ima i posebna znanja i iskustva vezanih uz
pojedinu biblioteku koju ureduje.

13 Navodi sebe kao direktora, vlasnika, glavnog urednika, urednika svih biblioteka itd.,

14 Navodi da sve to sam radi, lektor, korektor, urednik, recenzent i izdavaé¢, onda se najbrze
radi.

15 Nema odgovora.

16 Nema odgovora.

17 Nema odgovora.

18 Navodi da se urednicka funkcija dijeli samo po pitanju stru¢nosti.
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P3 b - Koliko se i kako uredni¢ka funkcija promijenila unazad 20 godina, drugim

rije¢ima koliko se percepcija poslova mijenjala u skladu sa suvremenim dobom?

Navodi da se funkcija nije mijenjala, samo je danas brzina reakcije daleko veca, elektronsko
doba je donijelo trenutno kolanje tekstova i trazi brze i manje temeljito Citanje, malo vremena

za odluku, $to znaci veci rizik.

Navodi da se vrlo malo promijenila, mozda samo u smislu promjene tehni¢kih kompetencija

urednika.

Navodi da ako je prava nije se nikad promijenila. S jedne je lakS8a mogucnost dolaska do
rukopisa, a s druge strane ozbiljan problem jer vise nema rukopisa kojega autor isprinta,

procita i ispravi, nego ga se dobije punog greSaka.

Navodi da je realna slika losa.

Navodi da su ostale iste, ljudi su se usavrSavali. Promjene u toliko S§to su se ljudi

specijalizirali.

Navodi da su se dosta promijenile, ali ne previSe, ostaju te temeljne rubrike, vode i dalje ljudi

koji su otpoceli projekt.

Navodi da se prate trendovi svi i elektronicki.

Navodi da sve vise urednik postaje ,,Covjek za sve” — jer mora imati odredene vjestine koje u
vrijeme socijalizma nisu bile dio standardne edukacije.

P4 - Kakve su Vase funkcije marketinga bile prije 10-20 godina, a kakve su sada?

Navodi kako su novine i televizija bili osnovni pokreta¢i promocije knjiga, pozicioniranje u
distributivnim kanalima kao i pric¢a od usta do usta bili su korisni pomo¢ni elementi. Danas
su novinski izdavaci konkurenti, komercijalne televizije preskupe za budzete nakladnickih

kuca. Jedini koristan kanal danas su portali i druStvene mreze.

Navodi da je u osnovi marketing ostao isti, samo su se komunikacijski kanali i tehni¢ka
pomagala donekle promijenila i unaprijedila. Internet je postao sve ucinkovitiji kanal
komunikacije i marketin§Skog mixa za oglaSavanje i distribuciju knjiga (web knjizara).
Predstavljanja knjiga kao ucinkovita promotivna forma je gotovo odumro, nema knjizevne
kritike ni recenzija pa to generalno utjece na Citanost knjiga u tiskanom obliku iako za sad jos

ne znacajno.

Navodi da je bilo puno bolje prije kada nije bilo ovakvih svih moguénosti, jer kada bi knjiga
izasla novine bi pisale 0 novim knjigama. A danas se nema nikakva mogucnost da se sazna

Sto je objavljeno.

Navodi da to preko interneta rade, jer je to najbolja veza, a pla¢anje na televiziji je bacanje

novca.

Navodi da su funkcije iste, ali marketing je minimalan, jer marketing je medu inim i tro$ak

prema tome treba imat sredstva za dalje.
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16 Navodi da funkciju marketinga obavlja jedna osoba, ali s tim marketingom se bave i svi
ostali, svi su zaduzeni za marketing, a jedna osoba objedinjava.

17 Navodi da su se promijenile u skladu s tehnologijama.

18 Navodi iskljucivo gerilski marketing zbog nedostatka sredstava, i to na vrlo malu ciljanu
publiku, miksom raznih metoda — od dijeljenja letaka po fakultetima do facebooka i sli¢no.

P5 a - Koliko ste proSirili nakladni¢ke proizvode unazad 10-ak godina (cd-romovi, DVD,
tableti, e readeri...)?

i1 Navodi e-knjige.

12 Navodi da zbog piratizacije i nemogucnosti uc¢inkovite zastite, stalne promjene e-Citaca te
njihove loSe =zastupljenosti e-knjiga je uzela marginalni trzisni udio s cak loSom
perspektivom.

13 Navodi da je to nesto najprirodnije, ali to ne mijenja nista na stvari §to se tie stvarnoga rada
na knjigama.

14 Navodi da nisu prosirili nakladnicke proizvode.

15 Navodi samo knjisku proizvodnju.

16 Navodi da su prosirili u vise podrucja.

17 Navodi CD.

18 Navodi da imaju nekoliko knjiga na cd-ima koje su se pokazale posve neisplative i od njih su
odustali. Nisu radili DVD. Tek ove godine rade konverziju jednog manjeg izbora od 20ak
naslova u ePub.

P5 b - Kojim se internet uslugama sluzite za e-marketing (drustvene mreZe, elektronic¢ka
posta, web stranice, elektronicko trgovanje)?

11 Navodi sve.

12 Navodi da se sluze svim kanalima distribucije informacije i oglasavanja u promociji
produkcije putem interneta.

13 Navodi da knjiga nije profitabilna i da ne rade nikakav marketing, jer radije ¢e darovat
knjigu, biblioteke slabo kupuju, gotovo nista, a knjiZare nikad ni ne plate.

14 Navodi da imaju silu adresa, poSalju od jedanput sto, dvjesta adresa i ako se njih jedan posto
ili dva posto reagira na, to je uspjeh.

15 Sluze se svim navedenim.

16 Ne sluze se druStvenim mrezama.

17 Sluze se svim navedenim.

18 Sluze se svim navedenim.
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P6 a - Koje su Vase koristi od marketinga putem drustvenih mreza?

11 Navodi koristi kao dublje i brze stizanje do Citatelja.

12 Navodi da na komunikaciju, promociju i u konacnici marketing putem drustvenih mreza
ulazu dosta vremena, novca i znanja. Ona je gotovo neposredna, brza, uinkovita i ima
mogucénost viralnog Sirenja informacija uz marginalno niske troskove.

13 Navodi da se povecava komunikaciju, ali prodaja ne, a knjiga je zbog prodaje, a ne zbog
druZzenja.

14 Navodi da se tako Sire informacije.

15 Navodi da je prodaja mrtva. Prepusteno je boljem snalaZenju pojedinca, jer ga nema, ono ne
postoji jer od njega nema profita i suvisno je.

16 Navodi da nema koristi u podruc¢ju u kojem se oni bave, strogo stru¢ni, pravno ekonomski.

17 Navodi da su svakako vec¢a saznanja kupci dobili putem web stranice.

18 Navodi da su koristi to §to imaju pristup populaciji koja je vise na internetu a ne kupuje i ne

¢ita novine i kojoj je internet ,,prirodni* medij — studenti i mladi ljudi koji prate podrucja od
interesa. Druga Korist je relativno malo ulaganje — vrijeme i stru¢nost community managera
na par sati tjedno (radno mjesto koje kod nas ne postoji nego za sada improviziramo).

Treca korist je planirano kreiranje branda i renomea za nove generacije koje dolaze, a kojima

su drustvene mreze primarni izvor informacija.
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