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Sazetak

Budu¢i da suvremeno doba sa sobom nosi mnostvo novih alata u svijetu digitalnog marketinga,
potrebno je da visokoSkolske kao 1 ostale knjiznice radi uspjeSnosti poslovanja implementiraju
odredene marketinske strategije. Digitalni je marketing zahtjevan jer sadrzi mnostvo procesa koji se
moraju provesti kako bi se doslo do Zeljenih rezultata, ali je i vrlo efikasan jer se moze ustedjeti na
vremenu 1 financijskim izvorima. Moderna tehnologija, alati digitalnog marketinga i informaticko
obrazovanje profesionalnog kadra vazni su ¢cimbenici uspjesnog poslovanja visokoskolskih knjiznica.
Uz prave alate moze se prikupiti mnostvo vrijednih podataka i pojednostaviti poslovni proces, dok se
pritom S$tede vrijeme i izvori. Vrlo je vazno odabrati najkorisnije alate za ostvarenje ciljeva
organizacije kako bi se poslovanje unaprijedilo. Alati kao $to su mrezne stranice, druStvene mreze i
e-mail marketing mogu pomo¢i u privlac¢enju novih korisnika i odrzavanju vjernosti starih korisnika
kao Sto su studenti, profesori i stru¢ni suradnici upoznati s inovacijama. U ovome su radu opisani
suvremeni alati digitalnog marketinga u visokoskolskim knjiznicama i njihove prednosti te mane.
Takoder su prikazani rezultati istrazivanja alata digitalnog marketinga u visokoskolskoj knjiznici
Filozofskog fakulteta Osijek i1z perspektive studenata, tocnije, njihovo zadovoljstvo alatima i
ponasanje u interakciji s njima te je dan pregled alata digitalnog marketinga kojima se sluze ostale
visokoSkolske knjiznice na Sveucilistu Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku. Istrazivanje je pokazalo
da ima prostora za napredak u koriStenju alata digitalnog marketinga te ulaganja viSe vremena i
financijskih sredstava u odredene alate. To bi se u buduénosti uvelike isplatilo te pomoglo knjiznici
da postane mjesto neprestanog vracanja korisnika. Takoder bi i ve¢ina visokoSkolskih knjiZznica na
Sveucilistu trebala poceti ulagati vrijeme 1 kreativnost u vrste objava koje korisnicima privlace paznju

te biti upoznate s promjenama radi $to boljeg korisnickog iskustva.

Kljuéne rijeci: digitalni marketing, visokoskolske knjiznice, zadovoljstvo i ponasanje studenata, alati

digitalnog marketinga
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1. Uvod

Uloga je visokoskolskih knjiznica u drustvu vrlo znacajna jer oplemenjuje zajednicu kojoj
sluzi te je takoder mjesto susreta, druzenja i razmjene informacija. Njezina je glavna odgovornost
osiguravanje pristupa tiskanim i netiskanim informacijskim izvorima koji su u skladu s kurikularnim
potrebama studenata 1 nastavnog osoblja. One takoder pruzaju informacijske elektronicke i1
internetske usluge, programe edukacije korisnika, referentne usluge i ostale.! Doba je digitalizacije
promijenilo 1 poboljsalo u vise aspekata visokoskolske i ostale knjiznice. Budu¢i da je tehnologija
napredovala, korisnici mogu odmah pronac¢i Zeljene informacije na internetu te je iz tog razloga
knjiznicama privlacenje generacija koje su odrasle uz racunala i virtualnu komunikaciju u fizicki
knjizni¢ni prostor postao izazov. Kako bi knjiznice privukle korisnike koji inac¢e ne posjecuju njihove
fizicke prostore, podruc¢je marketinga savrSeno je rjeSenje za postizanje tog cilja s manje ulozenih
sredstava u isti. Neprofitni marketing knjiznica pomaze u stvaranju interesa odredenih korisnickih
skupina za knjiznicu. Pojavom interneta, promijenio se marketing i marketinska komunikacija koja
je podignuta na viSu razinu. Marketing visokoSkolskim pa tako i ostalim knjiznicama omogucuje
razvoj novih usluga ili promjene postoje¢ih radi boljeg korisnickog iskustva. Veéa razina
kompetencija knjiznicara u podru¢ju marketinga poboljSava i samo poslovanje knjiznice. Digitalni je
marketing podru¢je koje koristi razne digitalne alate kako bi se na Sto efikasniji nain ostvarile sve
marketinSke aktivnosti i zadace te postigli postavljeni marketinski ciljevi. Digitalni je marketing
omogucio privlacenje novih korisnika te je kroz razli¢ite kanale ostvarena interakcija s korisnicima.
Ti su kanali omogu¢ili knjiznici promociju njene djelatnosti. Digitalni marketing pozitivno utjece na
ugled knjiznice i osoblja. Pojavom alata digitalnog marketinga kao $to su druStvene mreze, mrezne
stranice, e-mail marketing, traZilice, online radionice i drugi, knjiznicama je omogucéeno informiranje
veceg broja ljudi o njenim uslugama te upoznavanje korisnika s ostalim moguénostima 1 prilikama

koje nude.

U ovom radu bit ¢e opisani alati digitalnog marketinga visokoskolskih knjiznica i njihova
vaznost u dopiranju do veceg broja korisnika knjiZnice te promociji njenih usluga. KnjiZnice pa tako
1 visokoskolske, svoj pristup trebaju prilagoditi suvremenom korisniku, a u tomu ¢e im pomoci

koncept digitalnog marketinga i njegovih alata. U prvom su dijelu rada opisane visokoSkolske

! Usp. Osinulu, Lolade. Marketing strategies used by librarians in a state university libraries. // University of Dar es
Salaam Library Journal 13, 2(2018), str. 18-32.



knjiznice, a u ostalim dijelovima opisan je marketing u neprofitnim organizacijama, digitalni
marketing te sljedeci alati: mrezne stranice i optimizacija za trazilice, mobilne aplikacije, drustvene
mreze, e-mail 1 blogovi, ali 1 analiza alata digitalnog marketinga visokoskolskih knjiznica na
Sveucilistu Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku te istrazivanje na temu Alati digitalnog marketinga
visokoskolske knjiznice Filozofskog fakulteta Osijek 1z kojih ¢emo saznati znaju li studenti koje alate
digitalnog marketinga visokoskolska knjiznica njihova fakulteta koristi, prate li njenu aZurnost na
raznim platformama, koliko korisnim smatraju objave koje objavljuje, kakve objave privlace njihovu
paznju te koje alate smatraju najkorisnijim i koja je njihova najces¢a vrsta interakcije alatima

digitalnog marketinga.

2. Visokoskolske knjiZnice

Osnivanjem knjiZnica omoguceno je da sve §to je do sada stvoreno 1 zapisano bude dostupno
bilo gdje i bilo kada svakom pojedincu, svakoj skupini, svakom drustvu te cijelom Covjecanstvu i
svim novim narastajima. Visokoskolske knjiznice skupljaju, pohranjuju, ¢uvaju i daju na koristenje
zabiljezeno znanje nastalo na svim podru¢jima covjekova djelovanja. Knjiznice su najbolji pokazatelji
kulturne zrelosti odredene sredine te su i1 najbolje ogledalo drusStva. Osnivanjem knjiznica i
osiguravanjem njihovog rada, drustvo trajno, sredeno i1 organizirano ¢uva te omogucéava upotrebu
svega napisanog 1 objavljenog u odredenoj sredini. Budu¢i da je knjiZnica nastala upravo zbog
drustvenih potreba, razumljivo je 1 da drustvene promjene sa sobom nose 1 promjene u knjiznicama i
nacinu njihovog poslovanja. Ta interakcija 1 povezanost knjiznice 1 drustva vazan je preduvjet kako
bi knjiznica mogla uspjesno obavljati svoje zadaée kao komunikacijska agencija drustva.? Posljednjih
nekoliko desetlje¢a na funkcioniranje knjiznice snazno utjece tehnoloSki napredak. U vremenu
rapidnog tehnoloskog razvoja knjiznice se suoCavaju s velikim izazovima kako bi ispunile svoje

funkcije.?

cen e

knjiznice dijeli na sljedece vrste: nacionalnu, narodnu, Skolsku, sveuciliSnu, visokoskolsku,

2Usp. Stipanov, Josip. Knjiznice i drustvo : od potrebe do moguénosti. Zagreb: Skolska knjiga, 2010.
3Usp. Duki¢, Gordana; Duki¢, Darko. An analysis of job satisfaction among Croatian librarians as support to library
human resource management // Journal of Librarianship and Information Science, 46, 4(2014), str. 289-298.



znanstvenu i specijalnu knjiznicu.* Visokoskolske knjiznice i njihove sluzbe i usluge su namijenjene
uglavnom studentima, nastavnicima i stru¢nim suradnicima na sveucilistu, ali i ostalim ¢lanovima Sire
drustvene zajednice koji se bave stru¢nim i znanstvenim radom. To su institucije koje prikupljaju,
obraduju, pohranjuju i daju na koristenje dokumente i1 informacije znanstvenog, obrazovnog i opce
kulturnog karaktera. One sa svojim uslugama doprinose razvoju znanosti te unapreduju odgojno-
obrazovni 1 znanstveno-istrazivacki rad na sveuciliStu. Visokoskolske knjiznice su samostalne
organizacijske jedinice u sastavu sveucilista ili su posebne strucne organizacijske jedinice u sastavu
fakulteta. Takva je vrsta knjiznica specificno zainteresirana za suradnju s knjizni¢nim 1 srodnim
informacijskim sluzbama unutar i izvan organizacijske strukture sveucilista koje djeluju na istim ili
srodnim podru¢jima ili disciplinama. Prema sadrzaju fonda i organizaciji same informacijske
djelatnosti, one se mogu podijeliti na one opceg i specijalnog tipa. Kako bi Sto kvalitetnije obavile
svoje zadatke, visokoSkolske knjiznice organiziraju niz sluzbi i usluga, a na odredene zahtjeve
korisnika vodene zeljom da potaknu potencijalne korisnike da se koriste knjiznicama, organiziraju i
posebne vrste usluga kao $to su izlozbe i1 predavanja. Svaka visokoskolska knjiznica organizira sluzbe
sustava i mreza te zahtjeva i potreba svojih korisnika. Vrlo je vazno da visokoskolska knjiznica bude
dobro opremljena standardnom opremom za smjestaj grade te takoder suvremenim tehni¢kim
pomagalima kao $to su elektronicka ra¢unala odgovarajuceg kapaciteta, fotokopirni strojevi, telefoni,

telefaks i drugi. Vrlo je vazno da oprema bude funkcionalna, trajna, udobna i lako odrziva.’

3. Marketing visokoSkolskih knjiZnica

3.1. Neprofitni marketing i strateSko planiranje

Marketing oznacava puno $iri pojam od samog plasiranja proizvoda na trziSte. Marketing
ukljucuje 1 ostale procese koji prethode izlasku proizvoda ili usluge na trziste. To je proces planiranja,
stvaranja ideja, roba 1 usluga, odredivanje cijena te promocija i distribucija u svrhu zadovoljenja

ciljeva pojedinaca i organizacija.® Zadaéa je marketinga u neprofitnim ustanovama kao §to su

4 Usp. Zakon o knjiznicama i knjizni¢noj djelatnost. // NN 17/2019, 98/2019, (1945).
5 Usp. Standard za visokoskolske, sveucili§tne i znanstvene knjiznice. // NN, 81/2022, (1182).
6 Usp. Previsi¢, Jozo. Ozreti¢ DoSen, Durdana. Marketing. Zagreb: Adverta, 2004, str. 8.



visokoskolske knjiznice najviSe usmjerena na ostvarivanje kvalitativnih ciljeva, to¢nije nemjerljivih i
subjektivnih ciljeva s naglasenom nematerijalnom komponentom kao $to je zadovoljstvo korisnika.’
Profitne organizacije ostvaruju ciljeve u smislu naplate proizvoda ili usluge, dok neprofitne ciljeve
ostvaruju stavljajuéi naglasak na zadovoljavanje potreba $irih interesnih skupina.® Zbog poimanja
marketinga kao djelatnosti u javnom neprofitnom sektoru’, organizacija usmjerava poslovanje prema
korisniku ' s ciljem upoznavanja i razumijevanja njegovih potreba kao i dobivanja povratne
informacije o njegovom ocekivanju. MarketinSki se koncept visokoskolskih knjiznica sastoji od
analize korisnickih potreba s ciljem pronalazenja nedostataka knjizni¢nih usluga koje ne
zadovoljavaju korisnicke potrebe te njihovim uklanjanjem. Konstruktivna je komunikacija s
korisnicima vrlo vazna za uspjesno poslovanje visokoSkolskih knjiznica kao i suradnja s matiénom
institucijom te pozicioniranje knjiznice u okviru institucijske strukture u kojoj se nalazi, pocevsi od
uskladivanja strateskih planova i ciljeva.!! Iz procesa strate$kog planiranja proizlazi definiranje misije
1 vizije te su neprofitnim organizacijama poslovni rezultati vidljivi upravo u stupnju realizacije misije
i ciljeva na podru¢jima djelovanja knjiznice.'? Misija i vizija neprofitne organizacije kao $to je
visokoskolska knjiZznica usmjerene su na unapredenje drustva kao cjeline, a ne samo na svoj vlastiti
napredak. VisokoSkolske knjiznice svoju misiju i viziju oblikuju u skladu s nacelima politike i
ciljevima nadredene organizacije, dok se pritom uvazava obrazovni i znanstveni rad kao primarna
Uz definiranje misije 1 vizije ustanove, takoder se i provodi analiticko ispitivanje poslovanja koje je
potrebno unaprijediti marketinSkom aktivnosc¢u. U visokoSkolskim knjiznicama primarno se analizira
podrucje rada koje se fokusira na korisnike, §to pripada podru¢ju razmatranja odnosa korisnika 1
okruZenja, odnosno utvrdivanju potreba 1 zadovoljstva korisnika. Zadovoljstvo korisnika uvelike

utjece 1 na potrebe za financiranjem ustanove u buduénosti te je u akademskom okruZenju osobito

7 Usp. Alfirevi¢, Niksa. .. [et al.]. Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija. Zagreb: Skolska knjiga,
2013, str. 31.

8 Usp. Pavici¢, Jurica; Alfirevi¢, NikSa; Aleksi¢, Ljiljana. Marketing i menadZzment u kulturi i umjetnosti. Zagreb:
Masmedia, 2006., str. 67.

® Usp. Kotler, Philip; Lee, Nancy. Marketing u javnom sektoru: put do bolje izvedbe. Zagreb: Mate; Zagrebacka $kola
ekonomije i managementa, 2007., str. 16.

10 Usp. Nitecki, Danuta ...[et al.]. Evaluating a Future Search Conference for an academic library 's strategic planning //
Library Leadership & Management 27, 3(2013), str. 4.

11 Usp. Moslavac, Aleksandra. Primjena neprofitnog marketinga i strate$ko planiranje u visokoskolskoj knjiznici. //

12 Usp. Pavi€ié, Jurica; Alfirevié, Niksa; Aleksi¢, Ljiljana. Nav. dj., str. 50-51.



vazno zadovoljstvo studenata i znanstvenika koje moze biti klju¢no u vrednovanju institucije.
Situacijska analiza provodi se interno i eksterno te se ovisno o rasponu i podrucju analize primjenjuju

alati poput SWOT, TOWS, PEST i benchmarking analize."?

3.2. Potrebe korisnika visokoskolskih knjiZnica

Korisnici knjiznici predstavljaju najvecu vrijednost pa njena uspjeSnost ovisi o njihovom
zadovoljstvu, stoga se na njih treba gledati kao na jednu od najvaznijih komponenata organizacijskog
procesa. Korisnici na knjiznicu gledaju kao na mjesto ostvarenja njihovih zahtjeva i mjesto
zadovoljavanja potreba za intelektualnim i stru¢nim znanjem. Glavni je zadatak informacijskih kanala
davanje korisnicima pristupa Zeljenim informacijama. Osim poluformalnih, neformalnih 1
tradicionalnih kanala'®, danas se otvara i sve veéi broj e-kanala jer je putem njih omoguéena brza
vidljivost i konstantna dostupnost publikacija. Budu¢i da su promjene u informacijskom dobu sve
vece 1 brze, vrlo je vazno da korisnici i knjizni¢ari budu osposobljeni za pronalaZzenje informacija te

da se njeguju informati¢ka i informacijska pismenost.'>

Korisnici visokoskolskih knjiznica mogu se
podijeliti u dvije osnovne korisnicke kategorije: studenti i nastavni¢ko osoblje. Prije kreiranja
knjizni¢no-informacijskih usluga neophodno je znati da se radi o post-milenijalcima. Oni imaju
specifi¢ne karakteristike na koje se vrlo vazno fokusirati jer je neophodno zadrzavanje njihove paznje.
Post-milenijalci ne ¢itaju na linearni nacin, nego u skokovima te nisu fokusirani na cjelokupni tekst,
ve¢ samo na odredene dijelove koji su u njihovoj interesnoj sferi. Buduci da se radi o generaciji koja
je odrasla s tehnologijom, nuzno je da knjiZznica bude prisutna na druStvenim mreZzama. One se trebaju

da budu dio marketinske strategije. Potrebno je post-milenijalcima ponuditi i tiskanu e-gradu te ih

uputiti k izvorima kojima mogu pristupiti koriste¢i tehnologiju. Budu¢i da je knjiznica organizacija

cen e

cen e

cen e

13 Usp. Kotler, Philip; Lee, Nancy. Nav. dj., str. 170-173.

14 Usp. Seti¢, Dora. Informacijska sluzba u knjiznici. Rijeka: Naklada Benja, 1995., str. 26.

15 Presidential Committee on Information Literacy: Finalreport.  Chicago: ALA, 1989. URL:
http://www.ala.org/ala/acrl/acrlpubs/whitepapers/presidential.html (2022-06-23)



kategoriju korisnika za koju je knjiznica namijenjena. Svaka kategorija korisnika ima specifi¢ne

potrebe te je zato vrlo vazno da su one jasno definirane. '

B. Mathews definirao je potrebe studenata kao korisnicke skupine te ih je podijelio u sedam
skupina:!’

1. akademske potrebe

2. drustvene potrebe
3. zabava i rekreacija
4. duhovne potrebe
5. osobne potrebe
6. kretanja

7. odmor.

Nakon analize svih korisnickih kategorija, pocinje izrada marketinske strategije i distribucija usluga,
ali je vrlo vazno definirati 1 potrebe druge korisni¢ke kategorije visokoSkolskih knjiznica. Potrebe se
nastavnog osoblja mogu podijeliti u tri skupine:

1. osobna bibliografija

2. citatnost

3. platforme koje ¢e omogugiti vidljivost znanstveno-istrazivatkog rada.'®

Iznimno je vazno da visokoSkolske knjiznice studentima i profesorima omoguce potrebnu
mreznu 1 racunalnu opremu kako bi im bila pruZena Sto kvalitetnija usluga te kako bi im pomogle u
samom nastavnom procesu. Zbog zahtjeva korisnika, sve je ¢eS¢a elektroni¢ka dostava publikacija te
istovremeno nadopunjavanje fizickog 1 virtualnog prostora, $to je za visokoskolske knjiznice novi
izazov. Kako bi opstale u danasnjem digitalnom dobu, visokoskolske knjiznice moraju biti
visenamjenske te pritom snazna komunikacijska i informacijska sredista.!” Osim toga, vrlo je vazno
mjerenje 1 pracenje zadovoljstva korisnika uslugama i radom knjiznice jer su upravo to pokazatelji

uspjesnosti poslovanja ustanove.?

16 Usp. Mathews, Brian. Marketing Today’s Academic Library: A Bold New Approach to Communicating with
Students.// The Australian Library Journal 59, 1/2 (2010), str. 1-171.

7 Tsto.

18 Isto.

19 Usp. Akeyord, John. Buduénost visokoskolskih knjiznica. / Slobodan pristup informacijama, 4. i 5. okrugli stol/ uredila:
20 Usp. Mihali¢, Marina. Mjere li samo pokazatelji uspje$nosti vrijednost knjiznica?: prema vrednovanju drustvenih ciljeva
organizacija u kulturi //Vjesnik bibliotekara Hrvatske 55, 1(2012), str. 42



4. Digitalni marketing u visokoSkolskim knjiZznicama

tema koja obuhvaca drustvene, tehnoloske, psiholoske i didakticke aspekte. Korisnici se nalaze u
okruzenjima u kojim prevladavaju razne vrste podrazaja kao §to su sinestetski, vizualni i slusni s
dodatnu zadacu stratega na drustvenim mrezama te je vrlo vazno da se unutar ustanove raspravlja o
temi digitalne ukljucenosti u visokoskolske knjiznice. Bez obzira na to $to se visokoskolske knjiznice
koriStenjem informacijsko-komumikacijske tehnologije te s novim marketinskim alatima. O tematici
se digitalnog marketinga vrlo malo govori u akademskim okvirima informacijskih znanosti i visokog
obrazovanja.?! To je problemati¢no jer je tehnologija postala vrlo dragocjen alat u upravljanju
informacijama, a osobito u pohrani i preuzimanju informacija te ¢uvanju i pristupanju podacima, a
knjiznice nikada nisu imale kvalitetniji pristup vanjskim bazama podataka koje ¢ine vazan dio ponude
knjiznice. Velika su prepreka implementaciji digitalnog marketinga u poslovanju nedovoljni

financijski izvori*?

Posljednjih je godina najucinkovitiji nacin za promociju usluga visokoskolskih knjiznica i
knjiznica opcenito digitalno brendiranje 1 marketing. Osnovne kampanje digitalnog marketinga svoj
prosperitet 1 priznanje duguju digitalnom svijetu. Medutim, digitalni marketing nije ograni¢en samo
na organizacije koje traze profit; neprofitne organizacije i zajednice takoder su osjetili dobrobiti online
prisutnosti. Digitalni je marketing omogucio oglasavanje 1 povezanost s korisnicima uz najmanji

moguci troSak. Sa sve ve¢im razvojem tehnologije, sve je viSe knjiznica pocelo plivati u digitalnim

eey e

cen e

prisutnosti na drustvenim mrezama 1 internetu te koriStenje platformi Weba 2.0 smatrali zamornim 1
bespotrebnim, ali su ipak nakon nekog vremena poceli shvacati vaznost implementiranja osnovnih
marketinSkih strategija u poslovanje knjiznica te su takoder shvatili koliko upravo te strategije mogu

osigurati buducu popularnost knjiznica kao znacajnih zajednica uz minimalni troSak. Neupitno je da

21 Usp. Osinulu, Lolade. Nav. dj., str 18-32.
22 Usp. Enache, Ionel. The Theoretical Fundamentals of Library Marketing. / Philobiblon 8(2008), str. 484-485. URL:
http://search.ebscohost.com (2022-04-04)



visokoskolske knjiznice trebaju biti prisutne na mrezi, ali stvaranje takve vrste prisutnosti za
Kako bi marketinska strategija dala najbolje rezultate, Cetiri su koraka za uspjeh digitalnog marketinga
knjiznica: istrazivanje trzista, provodenje SWOT analize, formuliranje SMART ciljeva te promisljanje
o planu. Koristenjem standardnih metoda analize i segmentacije procjenjuju se potrebe korisnika te
se stvara najbolji moguci plan za u€inkovito ciljanje skupine korisnika. Primjenom tehnika kao $to su
SWOT analiza (snage, slabosti, prilike, prijetnje) 1 SMART ciljeva (specifi¢an, mjerljiv, ostvariv,
realan, vremenski odreden) moze se postaviti temelj uspjeSnih marketinskih kampanji za korisnike.
Snazna je digitalna prisutnost visokoskolskih knjiznica na raznim platformama korisna taktika za
ucinkovit marketing. Visokoskolske knjiznice kao i ostale ustanove s ciljem promocije svojih usluga,
postizu kroz razne kanale. U kontekstu digitalnog marketinga to uklju¢uje mreznu stranicu knjiznice,
blogove, wikije, mobilne aplikacije, drustvene mreZe i ostale alate. Iznimno je vazno da knjiznice
iskoriste sve dostupne izvore za kreiranje u¢inkovitog, dobro poznatog brenda. Nuzna je usmjerenost

ka korisniku zatim podjela zajednice korisnika u grupe u skladu s njihovim potrebama i zahtjevima.

cey e

........
eey e

cey e

1 da postoji vizija ili marketinSka strategija knjiznice modernog doba, nije posveéeno puno paznje
ovom podrucju. Kako bi se taj nedostatak ispravio, vazno je stvoriti individualnu pricu jedinstvenu za
svaku knjiZnicu, onu koja je prikladna za korisnike i nesvjesno stvara knjizni¢ni brend. Neophodno je
1 da prica shvaca knjiZnicu kao ustanovu kljuénu za svakog pojedinca kojemu sluzi. Jasna je vizija Sto
knjiznica predstavlja temeljni korak garancije uspjeha marketinS§ke kampanje. Na taj bi nacin
knjiZnice postepeno 1 ucinkovito mogle poceti provoditi digitalne kampanje. One iz komercijalnih
oblika marketinga te pomoc¢u dodavanja i prilagodbe istog kako bi odgovarao svim vrstama knjiznica,

mogu mnogo nauciti. Upravo su prilagodene strategije digitalnog marketinga klju¢ne za uspjeh

23 Usp. Haugh, Dana., (2017), Digital Marketing Strategies in Libraries. International Conference on Embedded
Education and Instrucion of New Models of Library Service, Beijing: Stony Brook University, 2017., str. 297-303.
URL: https://commons.library.stonybrook.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1010&context=library articles (2022-04-04)
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knjiznice kao iznimno vazne ustanove zajednice. Osim kreiranja personalizirane marketinske
kampanje, visokoskolske knjiznice se mogu promovirati putem prepoznatljivih slogana i logotipa.
Izgradnja je brenda jedna od najvaznijih marketinSkih strategija koje knjiznica ili bilo koja
organizacija moze imati. Brend predstavlja neposrednu, nematerijalnu i ponekad emocionalnu
percepciju koja je povezana s kvalitetama vrijednosti proizvoda ili usluge. Posjedovanje
profesionalnog i dosljednog logotipa jednostavan je i u€inkovit nacin za brendiranje knjiznice koje
njeguje osjecaj jedinstva unutar zajednice te ju izdvaja od ostalih. Kreiranjem odmah prepoznatljivog
logotipa ili fraze, korisnici ¢e prije stvoriti povezanost s ustanovom. Bilo bi izvrsno kada bi knjiznice
ukljucile svoju zajednicu korisnika u kreiranje logotipa ili slogana jer bi se na taj nacin ohrabrila
suradnja s njima koji bi se osjecali kao sastavni dio ustanove. Ove su jednostavne tehnike brendiranja
knjiznice korak naprijed k ucinkovitom stvaranju digitalne marketinSke kampanje koja ¢e aktivirati
korisnike na mrezi i one izvan nje kroz zajednicu. Jo§ jedna vrlo vaZzna stavka je da sadrzaj koji
ustanova dijeli na drustvenim mrezama bude u skladu s potrebama korisnika u tolikoj mjeri da ¢e ga
imati potrebu podijeliti sa svojim vrSnjacima te tako prosiriti interes. Korisnicima je vaznija kvaliteta
objavljenog sadrzaja knjiznice od koli¢ine objavljenog sadrzaja na bilo koji medij. Kvalitetna poruka
nesto je Sto Ce zainteresirati korisnika i1 stvoriti povezanost s ustanovom, dok ¢e ih mnostvo
nekvalitetnih informacija od iste odvratiti. NuZna je dosljednost objava na mrezi te je za ojacanje
poruke potrebno njeno postavljanje na vise razli¢itih medija. Marketing zahtjeva minimalni troSak jer
je ustanovljeno da je veliki uspjeh u dogadajima koji se mogu izraditi na Facebook-u 1 zabavnim
natjecanjima kojima je cilj promijeniti standardnu percepciju korisnika o knjiZnici kao tihoj 1 strogoj
okolini. Za oja¢anje knjiznice potrebno je promijeniti percepciju okoline o stereotipima iste. RjeSenje
je pronadeno u online kampanjama koje su ekonomicne, a pritom ucinkovito usmjerene na mlade

korisnike. Danas je moguce uloziti minimalnu koli¢inu vremena i truda za stvaranje ovakvih

eey e

cey e

marketinSke kampanje specifi¢no bazirane na potrebama i zeljama zajednice neophodno za uspjesnu

digitalnu strategiju.?*

Digitalni je marketing vazna ekstenzija tradicionalnog marketinga koja kreira jedinstveno

iskustvo s korisnicima koji izgraduju povjerenje u brend, a povjerenje se s vremenom pretvara u akcije

24 Isto.



koje korisnici poduzimaju. Neprofitne organizacije kao $to su knjiznice koriste¢i najsuvremenije
tehnologije takoder pocinju ukljucivati korisnike izvan svog fizickog prostora. Opseg je alata
digitalnog marketinga vrlo Sirok, ali oni na koje je ovaj rad najvise usredotocen su: mrezne stranice,
SEO (Search Engine Optimizaton), druStvene mreze, e-mail, videozapisi, mobilni i1 sadrzajni
marketing. Digitalni marketing prvenstveno se odnosi na to na koji nacin trgovci koriste tehnologiju
za stvaranje veza. Neovisno o vrsti organizacije, bila ona profitna ili neprofitna, cilj je digitalnog
marketinga iskoristiti tehnologiju kako bi se stvorila veza izmedu korisnika i brenda te njegovala
dugoro¢na odanost. Knjiznice rade s udaljenim korisnicima, studentima, potencijalnim donatorima 1
svima ostalima na nacine koji mozda nisu u potpunosti prilagodeni njihovim potrebama. Mnogi
korisnici knjiznice zapo€inju proces trazenja informacija u njihovoj omiljenoj trazilici. Odli¢an je
pocetak ako se korisnici sami sjete posjetiti mreznu stranicu knjiznice ili ako ju u trazilici oznace kao
omiljenu. Ako ne na taj nacin, na primjer ako kliknu na neke stranice na vrhu rezultata trazilice, u tom
sluc¢aju knjiznice gube posjete zbog Wikipedije, Amazona ili mreznih stranica koje su veéini ljudi
primarne za pristup informacijama. Velik broj korisnika danas trazi knjige na drugim mreznim
stranicama, npr. Amazonu pa tako i glazbu na Spotifyju te ¢lanke ili vijesti na lokalnim mreZnim
stranicama vijesti. Ovisno o raznim ¢imbenicima nije zacudujuce da danas velikom broju korisnika
knjiznica nije primarni izvor informacija. Kako bi se promijenio takav nacin razmisljanja, potrebno je
u visokoSkolskim kao i u ostalim knjiznicama implementirati strategije digitalnog marketinga. Kao
Sto se fizicki prostor knjiZnice treba preurediti kako bi se zadovoljile potrebe korisnika, tako se treba
razvijati i mreZzno korisnic¢ko iskustvo. Korisnici bi u sluc¢aju da trebaju pomo¢ na mreZi trebali imati

dostupan chat, podrucje za pretrazivanje, videozapise s uputama te opciju upucivanja poziva ili e-

cen e

4.1. Izazovi i strateSko planiranje u digitalnom marketingu

Svaka organizacija, pa tako 1 visokoSkolska knjiznica, ima svoju misiju, viziju te strateSke
podrucju, prvi korak je planiranje buduce marketinske strategije. Cilj je stvaranja uspjeSne
marketin§ke strategije koordinacija i usmjeravanje truda na povecanje obveza i zadovoljstva

korisnika. Nakon $to je postavljen jasan cilj, potrebno je osvrnuti se na ostala podrucja te odrediti

25 Usp. Cheng, Hong. Nav. dj.
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detaljan plan. Za razliku od organizacija kojima je najbitnija prodaja, neprofitnim je organizacijama
cilj imati $to veéi utjecaj na zivot njihovih korisnika.?®

Kako bi zadrzale konkurentnu prednost, visokoSkolske knjiznice trebale bi stvarati i
promovirati proizvode i usluge u skladu s novitetima?’ Marketinska se strategija sastoji od nekoliko
osnovnih koraka, a to su: postavljanje ciljeva, osmisljavanje cjelokupne strategije, priprema plana
izvedbe te implementacija istog, nadgledanje uspjeha, povratna informacija o rezultatima te
prilagodba plana. Vazno je da strategija bude jednostavna, kratka i odgovarajuce postavljena za laksu
implementaciju. Klju¢no je i da sadrzava ostvarive ciljeve kako bi napredak bio mjerljiv te da bude
napisana razumljivo za sudionike kako bi im bilo jasno $to &initi.?® Stoga bi djelatnici knjiznice
ukljuceni u marketing trebali bi posjedovati ili nauciti vjestine kao Sto su izgradnja znanja i fokusa,
razvoj meduljudskih odnosa, upravljanje odnosima s kupcima, mjerenje i pracenje rada raznih
procesa, veca orijentiranost korisnicima, uc¢enje kako procese uciniti prikladnijima za trziste te ucenje
vjestina upravljanja projektima. Izazovi s kojima se visokoskolske knjiznice susrecu u 21. stoljecu su
sudjelovanje svih odjela knjiznice u procesu marketinga, razvoj dinami¢nih mreznih stranica kojima
je sadrzaj moguce prilagoditi u skladu s potrebama korisnika, znanje o procesu e-trgovine i
ukljuc¢ivanje u isti te znanje i1 upravljanje odnosa s klijentima. Svaki djelatnik mora obratiti paZnju na
korisnika 1 usluge koje mu se nude. Internet kultura promijenila je pogled korisnika na primanje
informacija u smislu da ih zele primati besplatno, u velikoj koli¢ini te da moraju biti korisnog sadrzaja.
Budu¢i da na internetu objavljivati moZe svatko, istaknut sadrZaj i dizajn ono su §to ¢e stranicama
pomo¢i da budu posjecenije. Za uspjeSnost poslovanja digitalnim marketingom potrebno je:
odredivanje temeljite marketinske 1 konkurentne procjene, priprema za brzinu i doseg medija kao Sto
je internet, odgovarajuci dizajn za korisnike na mrezi, zaposlenje osobe koja upravlja internet
marketingom, poznavanje 1 koriStenje alata digitalnog marketinga, ukljuc¢ivanje menadzmenta te
promocija na mreZi, kao i izvan mreze. Takoder je vazno gradenje odnosa s javno$cu, izgradivanje
dobrog javnog imidza, informiranje i primanje povratnih informacija od korisnika, provodenje anketi,
primanje zahtjeva na mrezi te smanjivanje troSkova potencijalnog oglasavanja. Kad se radi o

digitalnom marketingu, vazno je osiguravanje posjecenosti stranice. Za vecu posjecenost stranice vrlo

26 Tsto.

27 Usp. Agha, Syed. Marketing library services online: Strategies and challenges for academic libraries, 2004. URL:
https://core.ac.uk/download/pdf/19914432.pdf (2022-07-02)

28 Usp. Coote, Helen; Batchelor, Bridget. How to market your library service effectively. London : Aslib, The
Association for Information Management, 1997, str. 6.
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je vazno da bude interaktivna, dinamicna te da se stalno azurira i mijenja u skladu s korisnickim
potrebama. Vazno je i predstaviti mnoStvo informacija na pravilan nacin tako da korisnici budu
znatizeljni te uciniti da se na mreznoj stranici nalaze i1 poveznice za pristup ostalim izvorima
informacija. To sve iziskuje financijska sredstva, ali 1 donosi izvrsne rezultate. Korisno bi bilo imati 1
forum na kojem bi se vodile razne rasprave i razmjene iskustava korisnika. Sto se ti¢e strateskog
planiranja, mala je razlika izmedu online i tradicionalnog marketinga jer je oboma glavni cilj
zadovoljstvo kupaca, odnosno korisnika kako bi ih zadrzali i privukli nove te ponovno pridobili stare
korisnike. Korisni¢kim je potrebama najvaznija relevantnost i korisnost ponude i usluga knjiznice
kako bi se osiguralo njihovo konstantno koriStenje. Za poslovanje bi knjiznicama bilo korisno
pomijesati tradicionalne marketinske tehnike zajedno s digitalnim marketingom kako bi se iskoristile
njihove zajednicke prednosti te kako bi se oni medusobno ojacali. U marketingu 1 strateSkom
planiranju vrlo je vazno u potpunosti iskoristiti ograni¢ene izvore. Neke od strateskih perspektiva koje
bi trebalo uzeti u obzir kod digitalnog marketinga su: maksimalno iskoriStavanje interneta za
marketing, mijeSanje tradicionalnog s digitalnim marketingom za bolji maksimalni ucinak,
identificiranje metoda 1 pristupa marketingu koji su isplativi i moguci za izvrsiti, osposobljavanje i
aktivnosti u glavne funkcije knjiznice, odredivanje pokazatelja koji govore o ucinkovitosti
marketinSkih napora te istraZivanje kooperativnog marketinga 1 drugih oblika povezivanja u svrhu

poboljsanja u¢inkovitosti.*’

4.2. Aktivnosti digitalnog marketinga za knjiZnicare

Neizmjerna je vrijednost koju internetska infrastruktura nudi marketingu. Poznavanjem
tehnologije, njenih alata, prednosti 1 ograni¢enja u kombinaciji s kreativno§¢u omogucéuju nove nacine
internetskog marketinga. U nastavku su opisani nacini na koje bi se digitalni marketing mogao
je primjer kako digitalni marketing moze olaksati poslovanje. Pojednostavili bi se postupci registracije
tako $to bi se trazile isklju¢ivo znacajne informacije o korisnicima te bi moguénost automatskog
odgovora na primitak prijave korisnika bila uc¢inkovita jer bi korisnici dobili i korisne upute za dalje.
Prilikom takve vrste registracije knjiznica bi mogla zatraziti od podnositelja zahtjeva podatke o

njegovim informacijskim potrebama i1 uslugama koje ocekuje od knjiznice te ostale povezane

2 Usp. Agha, Syed. Nav. dj.
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informacije koje bi mogle knjiznici biti upotrebljive. Takve informacije bile bi knjiznici znacajne za
razne svrhe, a jedna od njih je procjena informacijskih potreba te segmentacija korisnika ovisno o
njihovim potrebama. Provodenje online ankete knjiznicama bi bilo izuzetno dragocjeno jer je moguce
stalno dobivanje povratne informacije od korisnika kako bi bile svjesne pogleda na njih iz korisnicke
perspektive. Provodenje ankete s vremena na vrijeme o odredenim uslugama knjiznice pomoglo bi u
njihovom poboljsanju. Online ankete mogu se provesti na brz i jednostavan nacin. Izdavanje online
knjizni¢nih biltena koji omogucuju redovitu komunikaciju knjiznice i korisnika uvelike bi ustedjelo
vrijeme 1 financijska sredstva. lako bi stvaranje online biltena zahtijevalo odvajanje vremena za
stvaranje svakog izdanja, ipak bi prevagnule prednosti kao Sto je jednostavan pristup korisnicima.
Obrasci i predloSci iznimno su vazni jer ¢ine komunikaciju s korisnicima u¢inkovitom. Pomocu
obrazaca i1 predlozaka za korisnike, knjiznica dobiva informacije koje zahtjeve za knjige 1 dostavu
dokumenata korisnici podnose 1 koje su im prituzbe i prijedlozi te je mogu¢ njihov doprinos
recenzijama knjiga. Kod mrezne stranice, vrlo je vazno da bude dinamicna jer ¢e na taj nacin biti
posjecenija. Mrezna stranica mora biti redovito azurirana te njen sadrzaj mora biti atraktivan.
Knjiznice bi trebale na svojim mreznim stranicama imati informativna upozorenja, obavijesti o
zanimljivim novim knjigama i uvodenju novih usluga. Online predavanja o knjigama te multimedijske
prezentacije trebale bi korisnicima konstantno biti dostupne za gledanje. Knjiznicari bi takoder trebali
biti vjesti u upravljanju 1 oglasavanju dogadaja knjiznice te bi to pomoglo u procesu podizanja svijesti
korisnika. Sto se ti¢e aktivnosti izgradnje imidza, svaka bi knjiznica trebala §iriti pozitivu sliku sebe
u o¢ima korisnika. Kako bi to uspjele, potrebno je planiranje i svijest o aktivnostima koje se provode
te pritom pridonose izgradnji imidZa. Pruzanje mreznih referentnih usluga znacajno je za korisnike
koji nisu u mogucnosti do¢i u knjiznicu, a Zele dobiti pristup informacijama, kao i online obilasci

knjiznice koji pomazu u ustedi vremena osoblja. Usluge kao online tecajevi za edukaciju korisnika

cey e

cey e

cen e

su vazne 1 promotivne aktivnosti koje mogu dolaziti u vise oblika te ovise o vrsti ciljanih korisnika 1
promotivnim ciljevima. Njih se moZze podijeliti u sljedece skupine: odnosi s javnoscu, tiskani oblici

promocije, organiziranje dogadaja unutar 1 izvan knjiZnice, suradnja s medijima 1 web promocija.

30 Isto.
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te njezinog rada jer je takvo osoblje najbolji izvor marketinga za knjiznicu.*!

5. Alati digitalnog marketinga u visokoskolskim knjiZznicama

U nastavku rada bit ¢e detaljnije opisani sljedeéi alati digitalnog marketinga u visokoskolskim
knjiznicama: mreZne stranice 1 SEO ili optimizacija za trazilice, videozapisi, e-mail, blog te drustvene
mreze Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest 1 LinkedIn. Ovo su samo neki od alata digitalnog
marketinga kojima se visokoskolske knjiznice mogu sluziti te su upravo oni opisani jer su jedni od

vaznijih alata te su naj¢esce koristeni u visokoskolskim knjiznicama.

5.1. MreZne stranice, SEO i marketing sadrzaja

Mrezna je stranica osnovna sastavnica weba s graficki oblikovanim sadrzajem koji se sastoji
od teksta, multimedijskih, interaktivnih i drugih dinamickih elemenata.’? Veéina knjiznica ima svoju
sluZzbenu mreZnu stranicu, ali ju ne tretira svaka knjiznica jednako kao svoj fizi€ki prostor. Velik dio
budzeta knjiznice odlazi na fizicki prostor. Ignoriranje odrZzavanja i nadogradivanja mreZne stranice
rezultirat ¢e manjim zadovoljstvom 1 angaZzmanom korisnika Sto bi u kona¢nici moglo pridonijeti 1
manjoj posjecenosti fiziCkog prostora knjiznice. Korisnici na mrezi konstantno 1 prije nego Sto kroce
u fizicki prostor, onaj virtualni odreduje njihovu buducu interakciju s cijelom organizacijom. U
kontekstu digitalnog marketinga mreZna stranica sluzi za poticanje stjecanja potencijalnih korisnika i
povezivanje s trenutnim korisnicima ustanove. Neophodno je da knjiznica za ovo podrucje poslovanja
ima za to specijalizirano osoblje 1 sredstva za stalnu podrSku. Sve se visokoskolske knjiznice trebaju
truditi dizajnirati mreZnu stranicu koja ¢e na pravilan nacin odraZavati njihovu misiju. MreZne bi
stranice trebale imati jednostavnu navigaciju putem koje korisnik moze do¢i do kljucnih usluga.
Dizajn je viSe od same graficke prezentacije mreznog mjesta. On svojim bojama, oblikom, strukturom

pa ¢ak 1 tonom poruke daje op¢i dojam korisnicima. Ako odredena knjiznica ima potpunu kontrolu

31 Usp. Kobas, Pavo. Marketing u bibliote¢no-informacijskoj djelatnosti. Orasje: Vlastita naklada, 1985. Str. 115.
32 WWW. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021. URL:
http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=66413 (2022-07-02)
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nad dizajnom, bitno je postaviti ¢vrste temelje kroz rad s timom grafickih dizajnera, programera,
informacijskih stru¢njaka te naravno korisnika. Mrezna stranica knjiznice puno je vise od same
naslovne stranice koja je u vecini slucajeva prva koja se otvara kad korisnik otvori stranicu. Dizajn bi
trebao obuhvatiti sve povezane stranice, trazilicu, baze podataka i ostalo. Dizajn mreZzne stranice
trebao bi biti kohezivan kako korisnici ne bi bili zbunjeni i kako bi im sve u vezi istog bilo dovoljno
jasno. Krajnji je cilj pretvoriti dojmove korisnika u poduzimanje odredenih akcija te ojacati njihovu
pozitivnu interakciju s knjiznicom kako bi se njegovala dugoroc¢na lojalnost. Dva su najvaznija pojma
za mreznu stranicu prilagodenu korisniku upotrebljivost 1 pristupacnost. Upotrebljivost je mjera
koliko u¢inkovito posjetitelji mogu koristiti stranicu. Bez obzira na namjere korisnika, prema svakome
se treba odnositi na nacin na koji ¢e dobiti najbolje korisni¢ko iskustvo. Jedan nacdin za povecanje
upotrebljivosti je eliminiranje pokvarenih poveznica te smanjenje koraka koje korisnici moraju
napraviti kako bi dosli do zeljene stranice ili informacije na istoj. Na taj ¢e nacin stopa napustanja
stranice bez da se pregledaju ostale stranice opasti. Stopa napustanja ispod 40% posjetitelja stranice
smatrana je niskom te je uspje$na. Pristupacnost danas dobiva sve vecu pozornost te se o njoj
raspravlja sve viSe. Kao $to knjiznice nastoje osigurati pristupacnost ljudima s razli¢itim fizickim,
emocionalnim i mentalnim potrebama, tako bi trebali 1 oni koji donose odluke o mreZnim stranicama
knjiznice. Vrlo je vazno da sve bude u skladu sa zakonima te da se knjiznicari i stvaratelji sadrzaja i
mreZnih stranica knjiZnice obrazuju o najboljim praksama definiranim World Wide Web Consortium

ili W3C standardima za preporuke koristenja Web-a.*?

SEO ili Search Engine Optimization engleski je naziv za optimizaciju mreznih stranica za
trazilice. Kada je mrezna stranica dobro optimizirana, trazilice je bolje pozicioniraju te se najprije
pojavljuje u rezultatima prilikom pretrage. UspjeSna optimizacija mreZne stranice podrazumijeva
njeno pojavljivanje za odredenu kljucnu rijec. Ako stranica sadrzi viSe stranica optimiziranih za
odredene kljucne rijeci, automatski ¢e biti posjecenija te ¢e primati veliku koli¢inu besplatnih posjeta.
Ova vrsta promocije u pocetku zahtjeva najveca ulaganja, ali u konacnici postize odli¢ne rezultate s
vrlo malom koli¢inom ulaganja i troskova.>* Sve slike, tekstovi, linkovi i dokumenti koji se nalaze na
mreznoj stranici knjiZnice trebali bi takoder biti vidljivi u trazilicama kako bi sveukupno rangiranje
mrezne stranice bilo visoko. Kako bi se stranica solidno rangirala i rasla organski, potrebno je 1 da

knjiznica ima plan 1 odredeni budzet. Razumljivo je da osoblje knjiznice joS§ uvijek nije upoznato s

33 Usp. Cheng, Hong., Nav dj., str. 3-4.
34 SEO - optimizacija web stranica za traZilice, 2018. URL: https://marketingstrategije.hr/seo-optimizacija/ (2022-07-02)
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novim vjesStinama i zahtjevima koje danaSnjica donosi. Stoga bi, ako je moguce, trebalo unajmiti
pouzdane vanjske suradnike ili osposobiti osoblje same knjiznice da budu kompetentni za te poslove.
Radi se o znacajnom ulaganju vremena od nekoliko tjedana do nekoliko mjeseci da bi se vidjelo
poboljsanje u rezultatima. Potrebno je izbjegavati podmukle black-hat SEO tehnike koje rade na
principu dodavanja tekstova punih klju¢nim rije¢ima na nacin da boja tog istog teksta odgovara
pozadini boje na kojoj se nalazi te se tako zbog vece koli¢ine laznih klju¢nih rije¢i bolje rangira na
trazilici. Umjesto takvih tehnika, potrebno je fokusirati se na white-hat SEO tehnike koje su eticne,
slijede sva pravila za trazilice te su stranice kreirane takvim tehnikama izradene za posjetitelje, a ne
iskljucivo s ciljem boljeg rangiranja. Cilj je pokazati trazilicama da su stranice ustanova pouzdane.
Jo$ je jedan od marketinskih ciljeva promicanje svijesti o mreznim stranicama, a posebno o
onima gdje su knjiznice samo jedan dio strukture organizacije te korisnici ni ne znaju da njihov dio
na stranici odredene organizacije postoji. Kako se SEO zajednica Siri, tako se stvaraju i nove
univerzalne prakticne metode za optimizaciju mreznih stranica. Nitko ne moze sa sigurno$c¢u tvrditi
da zna tajnu odli¢nog rangiranja mreznih stranica na trazilicama jer one konstantno mijenjaju svoje
algoritme. SEO ili optimizacija za trazilice 1 mrezne stranice usko su povezane pa ¢e tako poboljSanja
na stranici dovesti i do boljeg rangiranja na mrezi. Aplikacije za uredivanje mreznih stranica kao §to
su Adobe AEM i WordPress u sebi imaju ugradene SEO znacajke. Vrlo je vazno, ako je ikako moguce
izbjegavati flash, JavaScript navigaciju, okvire, mape slika 1 ostale netekstualne navigacije jer ¢e
trazilice tesko identificirati sadrZaj. Iako se knjiZnice ne natjeCu za svoje korisnike, ipak su traZilice
najvaznije za promoviranje knjiZnice kao brenda. Postoje razni alati kao na primjer Google AdWords
koji pomazu u odabiru najucinkovitijih kljuénih rijeci kako bi se generirala svijest o stranicama. Za
Sto bolju optimizaciju, vazno je sastavljanje kvalitetnog opisa usluga knjiznice te dobrog 1 opseZnog
sadrzaja. Najbolje je unajmiti tvrtku sa iskustvom u SEO optimizaciji za izradu mreznih stranica kako
bi se ispoStovala sva pravila za optimizaciju. Pisanje bloga koji se ispravno vodi moZe biti od velike
pomo¢i u ovom procesu. S vremena na vrijeme takoder bi pomoglo i aZuriranje informacija na

mreZnim stranicama jer informacije o proizvodima i uslugama knjiznice ne bi trebale biti zastarjele.*

Osim optimizacije mreZnih stranica za trazilice, u podrucju je digitalnog marketinga takoder
vrlo vazan 1 pojam content marketing ili marketinga sadrZaja, koji se prevodi 1 kao marketing kroz

sadrzaj, marketing sadrZajem ili sadrzajni marketing. U praksi se ipak ve¢inom koristi engleski naziv,

3% Usp. Cheng, Hong. Nav. dj., str. 3-4.
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content marketing. To je jedan od tipova internet marketinga koji obuhvacda kreiranje, objavu i
distribuciju sadrzaja na mreznim stranicama i drutvenim mrezama.>® Sto vise korisnika koristi online
sadrzaj, neovisno o tome dolazi li s druStvenih mreza, e-maila ili aplikacija, to je viSe prodaje i
odanosti korisnika brendu. Ozivljavanje sadrzajnog marketinga u digitalnom dobu potaknuto je
koriStenjem raznih korisnickih podataka koji su prikupljeni kako bi im se najbolje prilagodio sadrzaj,
Sto ranije nije bilo lako posti¢i. Podaci o korisnicima govore koje su njihove preferencije i koji ih
sadrzaj konkretno zanima. Mnoge knjiznice imaju odlican sadrzaj, ali ve¢ina tog sadrzaja ili nije
objavljena dosljedno ili sadrzaj nije integriran s ostalim marketinskim podru¢jima. Tradicionalni
Sto je vise moguce za dolazak do ciljane publike. Kampanje sadrzajnog marketinga moraju se osloniti
na ugled knjiZznice kao na mjerodavan izvor pouzdanih informacija. Opcenito, sadrZajnom je
marketingu potrebna sadrzajna strategija koja takoder ukljucuje strategiju druStvenih mreza, online
PR strategiju te strategiju pretrazivanja. Sadrzajni marketing ukljucuje analiti¢ke vjesStine orijentirane
na detalje te takoder predvidanje sljedeée “velike stvari” ili sadrzaja koji ¢e biti viralan, ali to ne znaci
da bi knjiznica trebala slijediti maloprodajni svijet smisljanja viralnih kampanji. Radilo se o dogadaju
ili o promociji nove zbirke, cilj je uvijek uskladiti strateSki plan. Proizvodnja sadrzaja koji ima svoj
cilj, koji se razlikuje od ostalih te moze posluziti za stvaranje odredenih statistika, rezultirat ¢e
angazmanom korisnika. Aktivnosti analize podataka sadrzajnog marketinga ne razlikuju se znatno od
analize marketinga druStvenih mreZa te su potrebne vjeStine analiziranja podataka za ucinkovitu
procjenu utjecaja sadrzaja na korisnike. Mnoge ¢e knjiznice odabrati da prepuste analizu, pisanje,
objavu 1 stvaranje ideja vanjskim suradnicima, §to mogu biti tvrtke koje su tek nastale te
samozaposlene osobe posebnim vjeStinama. Vrlo je vazno da marketinski strucnjaci provode veliku
koli¢inu vremena mjereci 1 pregledavajuci statisticke podatke jer podaci o upotrebi i angaZzmanu
najvise govore o vaznim podacima za svaku organizaciju. Alati za prikupljanje podataka vecinom su
dostupni na platformama koje su koriStene, bio to Facebook, Twitter, Google Analytics, davatelj
usluga e-poSte ili ostale platforme. Cilj je shvatiti na koji nacin marketinSke inicijative funkcioniraju
1 za$to. Ne postoji standard kako mjeriti utjecaj sadrzaja na korisnike, ali postoje razni nacini na koje

se to moze postici.>’

36 Marketing sadrZaja ili Content Marketing, 2017. URL: https://marketingfancier.com/marketing-sadrzaja-content/
(2022-07-03)
37 Usp. Cheng, Hong. Nav. dj., str. 7-8.
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Sadrzajni marketing vrlo je snazno oruzje za visokoskolske knjiznice te pomaze u privlacenju
zaposlenih studenata i nastavnog osoblja jer knjiznica razvija vlastite kanale angazmana. Za
knjizni¢nim poslovima te to nije nimalo jednostavan zadatak. Razne su vrste sadrzajnog marketinga,
kao na primjer onaj na drustvenim mrezama i onaj stvoren za biltene i blogove. Neovisno o vrsti
sadrzaja, sadrzaj treba biti interaktivan i prikazan kroz razli¢ite platforme i kanale. Sto se ti¢e blogova
1 biltena, kreiranje sadrzaja za njih zahtjeva puno viSe vremena jer je potrebno provesti odredena

istrazivanja te je vrlo vazno i strukturirano pisanje.®

5.2. Videozapisi

Video marketing jedan je od najucinkovitijih oblika marketinga jer u znacajnoj mjeri privlaci
paznju korisnika te ga u svom poslovanju koristi velik broj organizacija. Vec¢ina organizacija smatra
da videozapis kao marketinski alat ima pozitivan u¢inak na marketinsku strategiju u pogledu povrata
ulaganja. Trosak proizvodnje visokokvalitetnih videozapisa drasti¢no je smanjena Sto daje manjim
organizacijama kao S§to su knjiznice priliku dosegnuti velik broj korisnika na mrezi. Trenutno su
prijenosi uzivo i videozapisi na zahtjev sve popularniji bez obzira $to zahtijevaju tehni¢ku podrsku i
upravljanje sadrzajem. Za knjiznice bi video marketing trebao postupno postati vazna marketinska
inicijativa. Pri tome one mogu koristiti razne platforme za angaZman korisnika kao $to su mrezne
podrucju marketinga ili medijski tim savladaju uredivanje videa, njihovo objavljivanje te razmisljanje
o novim idejama. Neke se usluge mogu prepustiti vanjskim suradnicima stru¢nim za odredena
podrucja, ali ako ne, knjiZnica treba sama poceti s izvedivim projektima. Nikada nije kasno da se
video marketing ukljuci u poslovanje knjiznice, a najvaznije je prac¢enje konstantnih promjena. U
marketingu su opcenito najvazniji sadrzaj 1 relevantnost. To je projekt koji zahtijeva puno vremena,
ali zato u€inak mozZe biti velikih razmjera. Ako je budZet knjiZnice ogranicen, treba poceti s mobilnim
uredajima ili samo s laptopima. Nakon §to je sadrzaj spreman, sljedece pitanje je hoce li doprijeti do

prave publike.®

38 Usp. Halevi, Gali; Ohanlon, Robin. Creating content marketing for libraries, // Journal of the Medical Library
Association 104,4 (2016), str. 342-345.
¥ Isto.
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Kada se govori o izdavackoj platformi, vecina ljudi pomisli na YouTube. YouTube ima najveci
udio na online video trzistu. YouTube je platforma za dijeljenje videozapisa pokrenuta 2005. godine*
te ga danas koristi vise od 2,6 milijardi korisnika.*' YouTube je druga najveéa trazilica u svijetu te se
na platformi svake minute objavi oko tristo sati videozapisa. Korisnici te platforme imaju priliku
prenositi, pregledavati i dijeliti videozapise. Videozapis se moze dijeliti i §ire od ogranicene publike
te takoder mogu dijeliti te iste videozapise na drugim mreznim stranicama. Ova platforma funkcionira
na svim multimedijalnim uredajima, a to ukljuéuje osobna ra¢unala, mobilne telefone i tablete. Sto se
tice algoritma, videozapisi s YouTube-a odli¢no su pozicionirani jer je on podruznica Google-a te mu
trazilice daju prednost. YouTube se takoder koristi i kao distribucijska platforma za izvorni kreirani
sadrzaj te za oglasavanje. YouTube moze biti odli¢no sredstvo razmjene sadrzaja u svrhu promocije
knjiznice te elektroni¢kog poucavanja korisnika uslugama koje pruza, kao i promidzbe literature,
opreme i prostora knjiznice. Videozapisi zanimljivog karaktera mogu privuéi paznju korisnika te ih
virtualno prosetati prostorom knjiznice i upoznati sa zbirkama i djelatnicima. Takav nacin promocije
pridonosi interakciji korisnika s knjiznicom.** YouTube pak ima i svoje negativne strane, kao $to su
na primjer zabranjen pristup u odredenim drzavama te vaZnost brzine interneta za gledanje
visokokvalitetnih videozapisa na platformi, postavke mreze, spojeni uredaji i ostalo. Nuzno je da
knjiznica moze posjedovati videozapise na mrezi te da oni mogu biti pronadeni na trazilicama. Ostale
platforme za objavljivanje videozapisa osim YouTube-a su Vimeo ili izravna objava na druStvenim

mrezama knjiznice.*

Znacajan je porast video marketinga u posljednjim godinama. Visual Cisco Networking
Index** predvidio je da ée do 2022. godine 82% ukupnog sadrzaja na internetu biti videozapisi. Sto se
tiCe postavljanja samih videozapisa, potrebno je razmisljanje o brendiranju na razini pojedinog
videozapisa te na razini cjelokupnog kanala knjiznice. Pozeljno je da korisnik, iako videozapis

podijeljen s YouTube-a gleda na drugoj platformi, prepozna i poveze ga s ustanovom. Osobito je vazno

40 Usp. Krajnovi¢, Aleksandra.; Sikiri¢, Dominik; Hordov, Monika. Digitalni marketing: nova era trzi$ne komunikacije.
Zadar: Sveuciliste u Zadru, 2019., str. 119.

4l 'YouTube User Statistics 2022, 2022. URL: https://www.globalmediainsight.com/blog/youtube-users-statistics/ (2022-
04-14)

42 Usp. Krajnovié, Aleksandra; Sikiri¢, Dominik; Hordov, Monika. Nav. dj. Str. 119.-120.

43 Usp. Cheng, Hong. Nav. dj. str. 6-7.

4 Cisco Visual Networking Index: Forecast and Trends, 2017-2022. URL:
https://cyrekdigital.com/uploads/content/files/white-paper-c11-
741490.pdf?fbclid=IwAR2HWPGASFOF2w371nWbONwwV GjokPf0r9z4jqvi8aDWwV80iJpei0KPOXg (2022-07-03)

19


https://www.globalmediainsight.com/blog/youtube-users-statistics/
https://cyrekdigital.com/uploads/content/files/white-paper-c11-741490.pdf?fbclid=IwAR2HWPGAsF0F2w371nWbONwwVGj6kPf0r9z4jqvJ8aDWwV80iJpei0KP0Xg
https://cyrekdigital.com/uploads/content/files/white-paper-c11-741490.pdf?fbclid=IwAR2HWPGAsF0F2w371nWbONwwVGj6kPf0r9z4jqvJ8aDWwV80iJpei0KP0Xg

brendiranje na razini cijelog kanala jer kada se korisnici pretplate na razini cijelog kanala, YouTube
im konstantno izbacuje nove sadrzaje prenesene na kanal. Naslovi videozapisa trebaju biti zanimljivi
te sadrzavati naziv kanala, odnosno knjiznice. Odli¢no je i dodavanje opisa svakom videozapisu jer
se u njemu mogu dodati poveznice na druge stranice te opSirno opisati tematiku videozapisa. Naziv
samog YouTube kanala trebao bi biti naziv knjiznice koju predstavlja. U opisu bi trebali biti sadrzani
linkovi na sluzbenu mreznu stranicu knjiznice i ostale druStvene mreze ustanove. Ikona kanala /ogo
je koji se pojavljuje na samom kanalu te bi to trebao biti logotip knjiznice. Cover ili banner nalazi se
na vrhu naslovne stranice kanala te treba biti jednostavan i dodatno osnaziti knjizni¢ni brend
prikazivanjem njenih usluga. Neophodno je istraziti zelje korisnika te na taj nacin kreirati sadrzaj za
sluzbeni YouTube kanal knjiznice. Cilj je poveéanje broja korisnika knjiznice, promocija same
knjiznice kao informacijske ustanove te stvaranje odanosti korisnika. Kao $to je vazna optimizacija
mreznih stranica, tako je vazna i YouTube SEO optimizacija. Kvaliteta sadrzaja videozapisa preduvjet
je za postizanje uspjeha na YouTube platformi. Optimalno je trajanje videozapisa pet minuta, ali
naravno, moze trajati i vise ili manje, ovisno o svrsi. Vrijeme gledanja sluzi za pracenje ostvarenih
ciljeva i napretka na YouTube-u te se odnosi na vrijeme gledanja pojedinog ili svih videozapisa na
kanalu. YouTube analitika koristi se za pracenje i povecanje uspjesnosti kanala te sadrzi podatke o
tome koliko korisnici provode na kanalu i koliko su angazirani su vrijeme gledanja, podatke o
pregledima, pretplatama 1 najgledanijim videozapisima kanala. Na YouTube-u se nalazi velika
koli¢ina potencijalnih korisnika, stoga je za visokoskolske i ostale knjiznice klju¢no do njih doprijeti

kako bi stvorile lojalnost postojecih i privukle nove korisnike. *°

5.3. Mobilni telefoni i mobilni marketing
Mobilni su uredaji na svjetskom trziStu dostupni ve¢ najmanje tri desetljeca te im broj

korisnika raste iz godine u godinu. U posljednjim godinama, uvedena je 1 uporaba “pametnih” telefona
u svakodnevnicu potrosaca te je uporaba istih promijenila nacin koriStenja mobilnih uredaja, kao 1
omogucila tvrtkama i organizacijama lakSu komunikaciju s ciljanim trZiStem. “Pametni” su telefoni
sredisnja sredstva koriStenja informacijske tehnologije i komunikacije s javno$éu.*® Mobilni su

telefoni trenutno neizostavni dio svakodnevnice svakog pojedinca. Prema podacima s Bank my Cell

4 Vodi¢ za YouTube marketing, 2021. URL: https://www.markething.hr/vodic-za-youtube-marketing-2021/ (2022-07-
03)

46 Usp. Golob, Martin. Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketinske komunikacije.// Zbornik Veleu&ilista
u Rijeci 4,1(2016), str. 111-114.
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stranice koja je podatke preuzela od Statiste, trenutno, u 2022. godini, 7,26 milijardi ljudi koristi
mobilne telefone, $to je 91,16% od ukupnog broja stanovnika te ih od toga 6,64 milijardi ili 83,37%
ukupnog stanovnistva koristi pametne telefone.*’ Bez obzira §to se mobilni telefoni koriste u tolikoj
mjeri, to ne znac¢i napustanje osobnih racunala. Korisnici ¢e konstantno biti u okruzenju koriStenja
viSe uredaja, koriste¢i jedan pa drugi uredaj ili koristeci vise uredaja istovremeno, ovisno o potrebama
svoga rada. Dvije osnovne karakteristike korisnika mobilnih uredaja su njihova konstantna pokretnost
te neprestano pretrazivanje informacija. Stoga je klju¢no za digitalni marketing znati njihovu lokaciju
1 ponuditi jednostavne, ali zanimljive informacije. Opseg je mobilnog marketinga Sirok te je mnogo

paznje usmjereno na mobilno oglasavanje.

Mobilno je oglasavanje postalo kljuéno u mnogim knjiznicama u svijetu. VisokoSkolske
knjiznice, kao 1 ostale, trebale bi izraditi svoje mobilne aplikacije usmjerene ka korisnicima. Odredene
knjiznice imaju svoje aplikacije i tim koji naporno radi na njihovoj korisnosti i dostupnosti. Velik je

problem danas $to su odredene organizacije ograniCene u smislu sredstava, budzeta i osoblja.

cey e

cen e

stru¢njake da razumiju na koji nacin zastititi privatnost korisnika. Takoder je neophodno da korisnici
u svakom trenutku mogu odustati od opcija mobilnog marketinga kao $to mogu 1 od ostalih alata koji
su dio marketingke strategije.*® Mobilni telefoni nisu klju¢an faktor u procesu mobilnog marketinga,
nego su to upravo informacijske tehnologije. Mobilni marketing moZe se podijeliti na push (engl.
guranje) 1 pull (engl. privlatenje) marketing. Te se strategije mobilnog marketinga razlikuju od
metoda provodenja promocijskih aktivnosti tradicionalnog marketinga koje nose isti naziv. Push se
mobilni marketing odnosi na to kada se sadrzaj Salje potrosacu u trenutku kada ga on nije sam zatraZio.
U ovu kategoriju spadaju audioporuke, SMS-ovi, e-mailovi, multimedijalne 1 slikovne poruke, ankete
1 drugi. Push je mobilni marketing tradicionalniji od pul/l mobilnog marketinga. Pul// mobilni
marketing ostvaruje se jednokratnim slanjem sadrzaja ili promotivne poruke korisniku mobilnog
uredaja ubrzo nakon njegovog zahtjeva za odredenim sadrzajem ili porukom. Ono §to mobilni

marketing ¢ini jedinstvenim u okviru elemenata promocijskog miksa je upravo interaktivnost.

47 Number of mobile phone & Smartphone users, 2022. URL: https://www.bankmycell.com/blog/how-many-phones-are-
in-the-world (2022-07-03)
4 Usp. Cheng, Hong. Nav. dj., str. 7.
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Osnovno bi mu polaziste trebalo biti namjera ponude proizvoda ili usluge koja ima neku vrijednost za
potrosaca ili korisnika. Push se marketing smatra manje ucinkovitim od pull marketinga jer push
mobilni marketing ima taj nedostatak da zato Sto potrosac nije trazio poruku ili sadrzaj koji je primio,
ta poruka ili sadrzaj imaju negativan stav na njega. Pull mobilni marketing, s druge strane funkcionira
po principu prikupljanja podataka o potrosacima koriste¢ci CRM (engl. Customer Relationship
Management Systems) pomocu kojeg organizacije ili poslovni subjekti mogu za korisnika sastaviti
potpuno personaliziran i relevantan promotivni sadrzaj koristan za obje strane u procesu razmjene. 1z

tog se razloga “pull” marketing naziva marketingom odobrenim od strane korisnika ili potrosac¢a.*’

5.4. Drustvene mreZe kao alati digitalnog marketinga

Do rasta marketinga na druStvenim mrezama doslo je ponajprije zbog golemog rasta korisnika
drustvenih mreza. Prema Data Reportalu i Kepiosu, u 2022. godini drustvene mreze koristi 4,7
milijardi korisnika.’® Tehnologija je omoguéila brendovima veliki doseg korisnika na mreZi, ali isto
tako 1 pracenje i mjerenje korisnika u stvarnom vremenu. Velik broj organizacija takoder i zaposljava
stru¢njake koji se bave 1 proucavaju drustvene mreze i njihove algoritme jer shvacaju vrijednost
povecanja svijesti o brendu te njegovanja dugotrajne lojalnosti. Alati su drustvenih mreza raznovrsni,
iako se jo§ mnogo knjiznica nije prikljucilo Facebooku, Twitteru, Instagramu i Snapchatu. Odluke
upravljanja alatima zahtijevaju vrlo razlicite strategije. Facebook i dalje dominira, ali mlada publika
sve vise koristi YouTube i Snapchat. Pinterest, Instagram 1 Vimeo stranice su koje zahtijevaju
dijeljenje medijskog sadrzaja kao Sto su fotografije i videozapisi koje je potrebno prethodno urediti,
stoga ako knjiznica nema dovoljan broj stru¢njaka za druStvene mreze, to ¢e utjecati 1 na njenu
interakciju s korisnicima koja ¢e biti ograni¢ena. Ostale vrste platformi kao podcasti, wikiji 1 blogovi

sluze korisnicima s razli¢itim potrebama pristupa informacijama.’!

Budu¢i da su mnoge knjiZnice aktivne na druStvenim mreZama, sljedeca bitna tema rasprave
je ta koliko su one dobre u tome. Najvaznije je da knjiZznice putem drustvenih mreZa imaju utjecaj na
korisnike tako da ih angaziraju i dovedu do toga da poduzimaju odredene akcije, to jest da postoji
interakcija. Odlicno je to Sto platforme druStvenih mreza pruzaju podatke o angaZzmanu korisnika.

Knjiznice bi sve te podatke trebale pratiti, ali ne samo da se ograni¢avaju na pracenje broja oznaka

49 Usp. Golob, Martin, Nav. Dj., str. 111-114.
50 Global social media statistics, 2022. URL: https://datareportal.com/social-media-users (2022-07-03)
51 Usp. Cheng, Hong., Nav. dj., str. 4-5.
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“svida mi se”, broja dijeljenja objava, broja komentara i klikova na hashtagove. Drustvene su mreze
povezane s mreznim stranicama, optimizacijom za trazilice, e-mailom i ostalim marketinskim alatima
te njih treba tretirati kao samo jedan dio marketinga. Za organski rast angazmana korisnika potrebno
je vrijeme, osobito jer budzet knjiznice nekad ne pokriva placanje online oglasavanja. Visokoskolske
bi knjiznice trebale redovito dijeliti 1 skupljati podatke o angazmanu korisnika zajedno s ostalim
visokoskolskim knjiznicama osiguravajuéi da pritom nije ugrozena privatnost korisnika. U buduénosti
bi knjiznice trebale viSe investirati u marketing drustvenih mreza, no najveci je problem do¢i do
korisnika. Bez obzira Sto velik broj korisnika koristi druStvene mreze, to ne znac¢i da imaju interakciju
ili da su upoznati s drustvenim mrezama knjiznice. Knjiznice su tek u pocecima koristenja drustvenih
mreza i veéina je usredotoCena vise na objavljivanje sadrzaja nego na interakciju s korisnicima. Kada
je u pitanju visokoskolska knjiznica, budu¢i da je dio sveucilista, vrlo je vazno da ima svoja pravila
za koriStenje druStvenih mreza. Svi bududi stru¢njaci za drustvene mreze koji rade s knjiZznicom trebali

bi se pridrzavati pravila i smjernica.>?

Neke od drustvenih mreza koje visokoskolske knjiznice koriste te ¢e biti detaljnije opisane u

ovom radu su Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest 1 LinkedIn.

5.4.1. Facebook

Facebook je drustvena mreZa koja prema podacima iz sijeCnja 2022. godine broji 2,912
milijardi  aktivnih korisnika S$to ga ¢ini najaktivnijom platformom druStventh mreza u
svijetu.>® Facebook je 2004. godine pokrenut od strane skupine studenata s americkog Harvardova
sveuciliSta. Facebook-ova prvotna namjera bila je omoguc¢avanje komunikacije studenata te razmjena
informacija vezanih za Sveuciliste, a danas je najveca druStvena mreza u svijetu.>* U Hrvatskoj
Facebook broji oko 1,9 milijuna korisnika te je takoder najpopularnija mreza.>> Buduéi da ga koristi
velik broj ljudi te omogucava interakciju i direktno obracanje korisnicima te dobivanje povratne
informacije putem oznaka “svida mi se”, komentara i poruka, odli¢an je alat za visokoskolske i ostale
knjiznice. Svoju stranicu na Facebooku, visokoskolske knjiznice mogu koristiti za promociju usluga

1 dogadaja, objavljivanje raznih informacija za iste, poticanje korisnika na vecu interakciju s

32 Isto.

33 Facebook Statistics and Trends, 2022. URL: https://datareportal.com/essential-facebook-stats (2022-04-09)

4 Facebook, 2021. URL: https://enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=68087 (2022-04-09)

35 Facebook i Instagram u Hrvatskoj, 2019. URL: https://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/facebook-iinstagram-
u-hrvatskoj-zanimljive-statistike-2019/2832 (2022-04-09)
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knjiznicom 1 njenim dogadanjima, objavljivanje novosti vezanih uz gradu te ostale informacije u
skladu s vrijednostima knjiznice koje bi mogle biti zanimljive korisnicima.’® Facebook alati koji
mogu biti korisni u postizanju marketinskih ciljeva su: profili, grupe, dogadaji, oglasi, ankete, poruke
te stranice. DruStvene su mreze najbolje rjeSenje za postizanje neposrednih 1 izravnih odgovora na
marketinska pitanja i probleme u kratkom vremenskom periodu. Interakcija s korisnicima pomaze
djelatnicima visokoskolskih knjiznica da dobiju povratnu informaciju i uvid u postojece proizvode i
usluge knjiznice. ViSe je na¢ina za mjerenje ucinka marketinga drustvenih mreza, a to su: broj oznaka
“svida mi se” (“lajkovi”), broj dijeljenja objava, pracenje komentara pratitelja/prijatelja, broj
preporuka, ozna¢avanja stranice na objavama i ostalo. Od klasi¢nog oglasa vecu vrijednost ima broj
share, like, tag i comment oznaka jer ve¢om interakcijom korisnika algoritam “gura” i predlaze
stranicu njihovim prijateljima na mreZi ili korisnicima sli¢nima njima.’” Prema podacima iz 2019.
godine, moze se vidjeti da su mlade korisnicke skupine (od 14-18 godina) sve manje aktivne na
Facebooku te postaju aktivnije na drugim druStvenim mrezama. Medutim, na Facebooku ipak
prevladava demografija korisnika od 18 do 49 godina Sto Facebook ¢ini idealnim za promociju
visokoskolskih knjiznica. Kada je u pitanju sadrZzaj koji se objavljuje, vazno je da knjiznica bude
kreativna. Za dodatni angazman korisnika dostupni su razni alati kao na primjer kreiranje anketa (eng.
polls) ili kreiranje dogadaja (eng. events). Ankete su najbolji nacin da knjiznice posredno saznaju
misljenje svojih korisnika vezano uz razne teme koje ukljucuju i nadolazece dogadaje. Kreiranje 1
neprestano smisljanje novog i zanimljivog sadrzaja moZe biti vrlo izazovno. Nije nimalo jednostavno
konstantno kreirati sadrZaj koji ¢e privu¢i novu publiku i zadrZati interakciju sa starom. Vrlo je vazno

da knjiznica posjeduje resurse koji ée joj u tome pomoéi.>®

5.4.2. Twitter

Twitter je globalna platforma putem koje se Salju kratke poruke (eng. tweets) ograni¢ene na
dvjesto osamedeset znakova. Napisane poruke na platformi dostupne su za Citanje svima koji prate
objavljivac¢a poruke te takoder i pojedincima koji pretrazuju sadrzaj s kljucnim rije¢ima koje su

oznacene simbolom # (eng. hashtag). Do druStvene interakcije s drugim korisnicima na Twitteru

56 Usp. Pucketi¢, Ivana Kezi¢. UmreZavanje Nacionalne i sveucilisne knjiznice u Zagrebu.// UmreZeni: druStvene mreZe
i knjiznice u Hrvatskoj / uredila: Salamon-Cindori, Breza. Zagreb: NSK u Zagrebu, 2015., str. 58.

57 Usp. Krajnovié¢, Aleksandra; Sikiri¢, Dominik; Hordov, Monika. Nav. dj. str. 116.-119.

58 Usp. Hrzenjak, Branimir. Kako efektivno koristiti drustvene mreZe za promociju knjiznice i povezivanje s
korisnicima. 2020. URL: http://knjiznice.nsk.hr/kako-efektivno-koristiti-drustvene-mreze-za-promociju-knjiznice-
ipovezivanje-s-korisnicima/ (2022-04-09)
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dolazi prilikom dijeljenja misli, informacija i iskustva gotovo odmah sa svakim tko je odlucio slijediti
tu osobu na mrezi. Budu¢i da je veli¢ina poruke na platformi ogranicena, na njoj se s lako¢om moze
pisati i prilikom obavljanja drugih aktivnosti te upravo zbog toga iz dana u dan raste broj korisnickih
postova.>® Sto se ti¢e marketinike primjene, Twitter je odli¢na platforma za preporuke za brend jer
korisnici mogu opisati zanimljive ¢injenice i izraziti svoje stavove koje dijele s drugima. Iako je
Twitter u SAD-u vrlo zastupljen i popularan, u Hrvatskoj je ipak slabije koriStena platforma. Ideja
Twitter-a kao platforme vrlo je korisna, ali promocija na njoj knjiznicama nece donijeti veéu korist.*
Korisnici su Twitter-a prvotno dijelili samo osobne informacije, ali danas je uobiCajeno da
organizacije dijele svoje profesionalne ideje i informacije sa Sirokom masom. Objave na Twitter-u
mogu nuditi vrlo zanimljive informacije o knjiznici i njenim uslugama te je to mjesto na kojem se
visokoskolskim 1 ostalim knjiznicama daje prilika razmjene informacija s osobama izvan ustanove
koje su zainteresirane za temu o kojoj objavljuje knjiznica. Putem hashtagova, korisnici koje zanima
ista tema nalaze se na istom mjestu te na taj nacin mogu do¢i do profila odredene knjiznice koja je
pisala o toj temi te ju tako mogu zapratiti i pratiti njene daljnje objave. Na taj se na¢in knjiznica moze
prosiriti. Vecina Twitter raCuna knjiznice za razliku od LinkedIn racuna ne ukljucuje imena svojih
zaposlenika jer je glavni fokus na odredenoj temi, razgovoru i interakciji knjiznice s korisnikom na
objavi. Svrha je Twittera ono najvaznije za knjiznice, a to je poticanje sljedbenika njenih ra¢una na

interakciju, postavljanje raznih pitanja i dijeljenje poveznica putem opcije retweet.5!

5.4.3. Instagram

Instagram je vizualna druStvena mreza Cija je svrha snimanje fotografija ili videozapisa,
njihovo uredivanje te dijeljenje sadrzaja s pratiteljima. Aplikacija je besplatna te se na njoj fotografije
mogu uredivati dodavanjem filtera za stvaranje razlicitih efekata. Nakon §to korisnici mreZe objave
fotografije ili videozapise, one se pojavljuju na pocetnoj stranici sljedbenika njihovih profila. Na
Instagram-u takoder postoji opcija oznacavanja drugih ljudi na fotografijama, oznacavanje lokacije
snimanja fotografije ili videozapisa te postavljanje opisa za fotografiju koji mogu sadrzavati
hashtagove. Glavni interes korisnika ove mreze su fotografije pa tako opisi na fotografijama padaju u

drugi plan te imaju odredeni broj znakova koji se ne moze prekoraciti. Budu¢i da je Facebook kupio

39 Usp. Krajnovié¢, Aleksandra; Sikiri¢, Dominik; Hordov, Monika. Nav. dj. Str 121.-122.

60 Usp. Hrzenjak, Branimir, Nav. dj.

61 Usp. Milstein, Sarah. Twitter for Libraries, 2009. URL:
https://www.researchgate.net/publication/234588906_Twitter for Libraries_and_Librarians (2022-07-05)
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Instagram, svaki korisnik Facebook Ad platforme moze odabrati Instagram kao dodatni kanal za
svoju promociju. Na taj se nac¢in moze statisticki pratiti efikasnost Instagram marketinske kampanje
te vrsiti unakrsna promocija izmedu Facebook-a i Instagram-a koje su najjace platforme.®? Sa slikama
najnovijih knjiga koje su dostupne za posudbu, slikama korisnika koji pohadaju razne radionice te

slikama 1 snimkama raznih aktivnosti ”iza scene”, Instagram moze biti iznimno zanimljiva platforma

SV

SV

cen e

mogli saznati 0 omiljenim autorima njihovih korisnika te bi se na taj nacin povecao angazman. Mogli
bi i pokazivati svoj lijepo ureden interijer te ga tako promovirati, osobito ako su knjizni¢ne usluge
raznovrsne i privlacne. Takoder se mogu promovirati i knjizni¢ne zbirke i dogadaji koje knjiznica
organizira. Instagram 1 Facebook mogu se nadopunjavati jer dok bi na Facebook-u bio napravljen

dogadaj, isto tako bi na Instagram-u bio objavljen njegov poster. Instagram je najbolja platforma

cen e

ili odrZavaju radionice. Instagram takoder moze biti platforma prikazivanja prijaSnjih dogadaja u
knjiZnici jer postoji opcija dijeljenja arhiviranih objava ili prica objavljenih na profilu te se tako moze
napraviti retrospektiva za nove korisnike koji su tek zapratili knjiznicu. Na taj bi nac¢in mogli saznati

vise o proslim aktivnostima knjiZnice te biti informirani o dogadanjima u knjiznici koje su propustili.®?

5.4.4. LinkedIn

LinkedIn je profesionalna druStvena mreZa povezivanja korisnika te je ujedno 1 mreza
pronalaZenja poslova, zaposlenika i novih poslodavaca. Misija je LinkedIn mreZe spojiti sve
profesionalce svijeta s ciljem da budu jo§ produktivniji i uspjesniji.®* LinkedIn je najjaci alat
danasnjice za poslovno umrezavanje putem kojeg profesionalci iz ¢itavog svijeta razmjenjuju znanja

1 iskustva, pronalaze ili predstavljaju poslovne prilike i poslove te ih ciljano oglasavaju.

62 Usp. Krajnovié¢, Aleksandra; Sikiri¢, Dominik; Hordov, Monika. Nav. dj. str 124.

63 Usp. Williams, Sierra. Five ways libraries are using Instagram to share collections and draw public interest, 2014. URL:
https://blogs.lse.ac.uk/impactofsocialsciences/2014/04/16/five-ways-libraries-are-using-instagram/ (2022-07-05)

% About LinkedIn. URL: https://about.linkedin.com/ (2022-07-05)
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Visokoskolske bi knjiznice na LinkedIn-u mogle predstaviti svoje usluge, djelatnosti i novosti te
takoder Siriti poslovne kontakte i oglaSavati otvorena radna mijesta u knjiznici. ®> Za racune
visokoskolskih knjiznica i ostale ratune na LinkedIn-u vrlo je vazno azuriranje profila na mrezi. Na
taj se nacin odrzava kontakt s korisnicima. Na LinkedIn racunu trebaju biti sadrzane prilike i usluge
koje knjiznica nudi svojim korisnicima. Takoder je vrlo vazno da postoji opis koji sadrzava osnovne
informacije o ustanovi kako bi na taj na¢in korisnici mogli saznati viSe informacija o samoj knjiznici
1 ljudima koji rade u njoj te kako bi mogli biti upoznati s relevantnim sadrzajem. Jos jedna bitna stavka
kod ove drustvene mreze definiranje je ciljane publike i ciljeva organizacije. Kada knjiZznica ima jasno
definirane ciljeve, puno je lakSe definirati i publiku, odnosno korisnike. Takoder, kao i1 kod ostalih
alata digitalnog marketinga, vazna je optimizacija profila za pretragu. Bitno je umetnuti klju¢ne rijeci
koje ¢e pomoci u pretrazi knjiznice na mreZi te je potrebno staviti poveznicu na mreznu stranicu
knjiznice u opisu profila kako bi korisnici mogli do¢i do nje samo jednim klikom. Nuzno je, kao i na
ostalim drustvenim mreZama da se sadrzaj na LinkedIn-u dijeli Gesto. Sto je knjiznica aZurnija u
objavljivanju i §to vecu interakciju imaju korisnici s profilom, stranica ée se prije prikazivati na vrhu
u pretrazi na traZilicama. Svaka izmjena koju knjiznica napravi na svom LinkedIn profilu prikazana
je direktno na naslovnoj stranici korisnika koji ju prate. Ovo moZe biti vrlo korisno kod bilo koje
izmjene koju knjiznica napravi. Na ovaj ¢e nacin korisnici uociti koje je izmjene napravila knjiznica.
Znacajno je da se pozivaju profili s kojima postoji povezanost na LinkedIn-u kako bi se doslo do vece
publike. Objavljivan sadrZaj korisnicima mora biti dovoljno zanimljiv za Citanje te je potrebna svjeza
ideja. Vrlo je vazno shvacati kakav se sadrZzaj ’probija” na LinkedIn-u i koja vrsta sadrzaja je ona koja
najvise intrigira korisnike visokoskolskih knjiZnica. Slikovni sadrzaj puno bolje prolazi kod korisnika
nego obicni tekstualni sadrzaj. Takoder je klju¢no da se s objavljivanjem ne pretjeruje, najbitnija je
umjerenost. Nekoliko slika u jednoj objavi te kratki videozapisi od jedne do dvije minute najbolje ¢e
biti prihvaceni od strane korisnika. Najatraktivniji sadrzaj klju¢no je imati naglaSen na profilu, a mogu
se 1 kreirati kampanje oglaSavanja. Kao i na svakoj druStvenoj mreZi, naprednost u proucavanju
analitika ucinit ¢e da poslovanje dosegne jednu visu razinu. LinkedIn u sebi ima ugradenu stranicu na
kojoj se mogu pratiti analitike profila te postoje razni alati koji mogu pomo¢i u dostizanju vece publike

koje je neophodno iskoristiti.®

8 Usp. Pucketi¢, Ivana Kezi¢. Nav. dj. str. 10.-17.
6 How to market on LinkedIn, 2022. URL:https://business.linkedin.com/marketing-solutions/how-to-market-on-linkedin
(2022-07-05)
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5.4.5. Pinterest

Pinterest je druStvena mreza koja funkcionira na principu online oglasne ploce. Pinterest je
sli¢an virtualnoj ploci s pribada¢ama na koju korisnici mogu dodavati interesantan sadrzaj koji su
pronasli na mrezi. To je mreZza puna raznih vrsta sadrzaja gdje korisnici mogu objavljivati fotografije
koje su nazvane “pribadacama” (eng. pins) te th mogu sortirati. Fotografije se pojavljuju grupirane u
kolekcijama koje se nazivaju “ploce” (eng. pinboards) te su podijeljene po kategorijama u svrhu lakSe
organizacije.®’ Pinterest je slian Facebook-u jer se tamo takoder mogu postavljati fotografije,
poveznice i ostali sadrzaj. Sadrzaj je organiziran kao virtualni pano pa korisnici mogu dijeliti sadrzaj
u skladu s njihovim interesima. Kao i Instagram, ovo je vizualno usmjerena druStvena mreza koja
najvise pozornosti privlaci svojim fotografijama i videozapisima. SadrZaj je tada svrstan u tematske
cjeline, preporucen ili proslijeden preko vlastite virtualne ploce. Visokoskolske knjiznice Pinterest
mogu koristiti kako bi se predstavile korisnicima i §iroj javnosti promotivnim slikovnim materijalom
1 fotografijama. Profili na Pinterestu pogodni su za promidzbu novih izdanja grade koju knjiznice
pohranjuju u svojim zbirkama kao na primjer stare fotografije, preslike rijetkih knjiga, rukopisa,
grafika i ostalog sadrzaja. Sto se ti¢e korisnika, osobito znanstvenici i istraziva¢i ovu platformu mogu
iskoristiti kao istrazivacki alat iznimne vrijednosti, naroCito kada se radi o pracenju arhivskog
sadrzaja, na primjer fotografija i dokumenata. Pinterest nudi i dodatne moguénosti kao $to su razmjene
raznih ideja te poticanje kreativnosti, udruzivanje korisnika kako bi ostvarili zajednicke projekte te
prosirivanje zajednice ljubitelja knjiga. ®® Drustvene mreZe tekstualnu komunikaciju sve vise

zamjenjuju vizualnom jer brze privlaci pozornost te zahtjeva manje koncentracije i vremena korisnika,

SV

cey e

naslovnice. Kada bi ”pinovi” bili povezani s e-katalogom, korisnici bi mogli odabrati njima zanimljivu

gradu u katalogu te pronaéi vise informacija o trazenoj gradi.®’

67 Pinterest, 2022. URL: https://hr.wikipedia.org/wiki/Pinterest (2022-04-11)

% NSK na Pinterestu: koje su prednosti za knjiznice?, 2012. URL: https://www.nsk.hr/nsk-na-pinterestu-koje-suprednosti-
za-knjiznice/ (2022-04-11)

6 Usp.Pucketi¢, Ivana Kezi¢. Nav. dj., str. 60.
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5.5. E-mail

Elektronicka posta izvrstan je besplatni alat za brzu komunikaciju. Ona je iznimno koristan
alat jer primatelji e-posSte na vrlo jednostavan nacin istu mogu proslijediti te ju tako podijeliti s
drugima. Ako se ne koristi pravilno, poSta moze postati nezeljena, odnosno moze biti oznacena kao
“spam”. Stoga je vrlo vazno koristiti je povremeno te iskljuivo u svrhu informiranja o raznim
uslugama knjiznice. Na primjer, visokoskolske knjiznice mogle bi e-postu iskoristiti u svrhu
besplatnog uclanjenja, vracanja knjiga bez zakasnina, mogucnost posudivanja veceg broja grade od
uobicajenog, a takoder je izvrstan alat za promociju drustvenih mreza knjiznice.”’ E-mail marketing
sastoji se od dizajniranja posebnih e-mailova koji se Salju na e-mail adrese odredenih korisnika koji
su pokazali interes za usluge knjiznice. Korisnici koji su pokazali interes dobrovoljno su ostavili svoju
adresu e-poste te samim time pristali da ih se redovno obavjesStava o ponudi knjiznice. E-mail
marketing jedan je od najuspjesnijih oblika upravo zato S$to su sami korisnici pristali na to da ih se
obavjeStava o aktivnostima i uslugama knjiznice. Takva se vrsta marketinga sastoji od tri faze:
prikupljanja e-mailova korisnika, pripremanje e-mailova koje ¢e korisnici primiti te slanje tih e-
mailova. E-mailovi koje korisnici primaju nazivaju se newsletter. Newsletter se $alje isklju¢ivo onim
korisnicima koji su na to pristali te su se na njega pretplatili. Cilj je newslettera dodatno informirati
pretplacene korisnike ili im ponuditi odredenu uslugu ili proizvod. Nije preporuceno pretjerivati s
newsletterom u smislu konstantnog slanja e-poste. Idealno je da se takvi e-mailovi Salju jednom tjedno
te je neophodno obratiti paznju i na stvaranje naslova e-maila koji ée privuéi korisnika.”! Newsletter
je idealno sredstvo promocije usluga visokoskolskih knjiznica jer ne oduzima puno vremena, a moze
se prilagoditi svakom primatelju individualno.”? Korisnici koji su se pretplatili na newsletter mogu
svoju pretplatu prekinuti u bilo kojem trenutku, $to je vrlo vazno za svaku marketinsku kampanju. E-
mail marketing mnogi brendovi odlucuju prepustiti vanjskim suradnicima zbog prirode rada koji stoji
iza toga u Sto se ubrajaju projektiranje, ciljanje mase, mjerenje i ostalo. U kontekstu knjiznice,
nadajuci se da ¢e korisnici kliknuti na poveznicu te tako poduzeti akciju preuzimanja e-knjige s
interneta ili pohadanja radionice. Buduéi da su knjiznice neprofitne te opcenito nemaju ciljeve kao

profitne organizacije, tako su im i ciljevi koristenja usluge e-maila drugaciji. Cilj je e-maila povecanje

70 Usp. Potter, Ned. The Library Marketing Toolkit. London: Facet Publishing, 2012., str. 88.
" Digitalni marketing [online]. URL: https://redbrick.hr/digitalni-marketing-ebook/ , str. 51.
72 Usp. Duki¢, Gordana; Sopka, Iva. Upravljanje marketingom male knjiznice. // Knjizni¢arstvo 17, 1 (2013)., Str. 9-33.
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angazmana korisnika i njihovo priznanje knjiznice. Kada se ispravno koristi, e-mail marketing vrlo je
mocan 1 isplativ. Nuzno je da e-mailovi knjiznice ne budu oznaceni kao "spam* jer tako mnogi
korisnici vise nece vidjeti e-mailove koje im Salje knjiznica. Mnoge knjiznice ne koriste davatelje
usluga e-poste za marketing, nego se vec¢inom oslanjaju na svoje zaposlenike. Dizajn e-poste trebao
bi biti primamljiv i pozivati na akciju, a klju¢na je relevantnost koja odreduje hoce 1i korisnici htjeti
primati e-mailove u buduénosti. Relevantni e-mailovi ohrabruju korisnike da ostanu u kontaktu s
korisnika. Pokazatelji ponasanja pokazuju: klikovni postotak, stopu otvaranja, jedinstveni klikovni
postotak, jedinstvenu stopu otvaranja, stopu odjave i stopu posjete. KoriStenjem tih podataka moze se
dobiti jasna slika o tome funkcionira li kampanja i koliki je njen op¢i doseg. 1z navedenih se podataka
to¢no moze re¢i imaju li korisnici interakciju sa sadrzajem ili ih mozda tehnicki problemi sprjecavaju
da vide sav sadrzaj. Zato je iznimno vazno da knjiznica ima /7 odjel s kojim se treba posavjetovati
prije nego Sto se odabere odredeni davatelj usluge e-poste jer ¢e oni dati najbolje smjernice za Sto

prikladniji odabir.”

5.6. Blog

Blog je mrezna stranica nalik dnevniku s tekstovnim i drugim prilozima jednog ili viSe autora
poredanim vremenskim slijedom kako su nastajali, na na¢in da najnoviji ¢lanci stoje na samom vrhu
stranice. Blogovi mogu biti individualni ili kolaborativni te vezani uz domenu na kojoj se nalaze.
Blogovi su izvrstan alat za visokoSkolske 1 ostale knjiznice jer omogucavaju stupanje u raspravu s
autorom.” Sto je veéi broj korisnika na mreZi, to je i veéi broj osobnih blogova koji nastaju. Blogom
upravlja pojedinac te bi on trebao biti redovito azuriran jer ga posjecuje odreden broj
posjetitelja.”” Blogovi mogu biti osobni, obavijesni i interpretativni, sluzbeni i reklamni te ostali. Blog
marketing ima iznimno vaznu ulogu u marketinskim strategijama organizacija, poduzeéa i osoba.”® U
blog marketing ukljucene su reklame, recenzije i preporuke koje je napisao bloger ili poduzece u svrhu
predstavljanja usluge ili proizvoda. Blog marketing dio je marketinga sadrzaja te je iznimno vazan

marketin8ki instrument jer stvara i promice identitet specifi¢an za virtualni prostor World Wide Weba.

3 Usp. Cheng, Hong. Marketing Landscape in Libraries, 2018. URL: http:/library.ifla.org/id/eprint/2259/1/128-cheng-
en.pdf str. 5-6. (2020-04-10)

7 Blog. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021. URL:
http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=66413 (2022-07-02)

75 Encyclopedia of Political Communication. Los Angeles : Sage Publications, 2008. Str. 62

76 Usp. Krajnovi¢, Aleksandra; Sikiri¢, Dominik; Hordov, Monika. Nav. dj. Str. 126
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Blog daje priliku knjiznicama da stvore nesto Sto ¢e ih izdvojiti od ostalih jer se na njemu moze pisati
o znanjima i iskustvima te izgraditi povezanost sa Citateljima. Izvrstan alat za oglasavanje je i poslovni
blog. Poslovni blog savrSeno je marketinsko rjeSenje za manje formalnu komunikaciju s korisnicima
te zbog njegovih postavki korisnici najprije mogu vidjeti najnovije informacije vezane uz knjiznicu i

njeno djelovanje te se bolje povezati s brendom.”” Blogovi komuniciraju vijesti, informacije, dogadaje

cenv e

cen e

kao tematski vodici, kao sredstva promocije knjizni¢nih dogadaja i vijesti, kao alati za najavljivanje
novih knjizni¢nih usluga kao vazni podsjetnici na razne aktivnosti i dogadaje u knjiznici kao alati
dobivanja povratnih informacija od korisnika, kao mjesta objave novih knjiga i poveznica na korisna
mrezna mjesta, kao mjesta recenzija raznih knjiga knjiznice te kao alati za razmjenu problema na koje
osoblje knjiznice nailazi. Blogovi su takoder korisni za dijeljenje informacija medu knjizicama i
razmjenu problema i iskustava. Oni bi mogli postati sastavni dio poslovanja knjiznica zbog svoje vrlo

vazne uloge u povezivanju ne samo knjiznice i korisnika, nego i knjiznica medusobno.”®

6. Analiza alata digitalnog marketinga visokoSkolskih knjiZznica na SveuciliStu

Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku

Analiza alata digitalnog marketinga visokoSkolskih knjiznica na Sveucilistu Josipa Jurja
Strossmayera u ovome radu prethodi istraZivanju utjecaja alata digitalnog marketinga visokoSkolske
knjiznice Filozofskog fakulteta Osijek na studente. Cilj je ove analize saznati koliko se knjiznice na
njima. Nakon analize, bit ¢e opisano istraZivanje alata digitalnog marketinga kojim se sluzi fakultetska
knjiznica, njihov utjecaj na studente Filozofskog fakulteta Osijek te njihova misljenja i stavovi o tim
alatima. Detaljno se ispitalo studente Filozofskog fakulteta Osijek jer je upravo na tom fakultetu studij

cen e

fakulteta u skladu s tim trebala voditi ratuna o svojim platformama i azurnosti na istima.

7 Isto. str. 129.
8 Usp. Agil, Mohammad; Siddique, Mohammad. Blogs and blogging in libraries.// India Journal of Library and
Information Science 4,2 (2010), str. 145.-151. URL: https://www.researchgate.net/publication/270876825 (2022-07-05)
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Alati digitalnog marketinga neizostavni su dio poslovanja visokoskolskih i ostalih knjiznica
pa tako i onih na Sveucilistu Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku. U prvom dijelu istrazivanja putem
ih se pitalo koje od sljedecih alata koriste u poslovanju te u kolikoj mjeri: sluzbena mrezna stranica,
videozapisi, mobilna aplikacija, drustvene mreze (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Pinterest),
e-mail i blog. Takoder ih se zamolilo da se izjasne koje od njih smatraju najkorisnijima za poslovanje
knjiznice, koliko je sama knjiznica azurna u objavama na navedenim platformama i koje su najcesce
vrste objava koje objavljuju (tekstualni zapisi, fotografije, videozapisi, gifovi, memeovi, kvizovi,
ankete). Na kraju ih se pitalo jesu li im ti alati olaksali poslovanje ili su pak imali neke poteskoce u
primjenjivanju alata u poslovanju. Budu¢i da nisu svi knjizni¢ari odgovorili na postavljena pitanja, za
njihove knjiznice podaci su prikupljeni prouavanjem na mreZzi koje od navedenih alata koriste u

poslovanju. Svi dobiveni podaci objedinjeni su u tablici 1 na kraju poglavlja.

Prva knjiznica koja je dala svoj odgovor, bila je knjiznica Gradevinskog fakulteta u Osijeku.
Ona od digitalnih alata u svom poslovanju koristi sluzbeni e-mail, mreznu stranicu te od druStvenih
E-mail 1 drusStvene mreze koriste za kontaktiranje s korisnicima, odgovaranje na njihove upite,
zahtjeve za pretrazivanjem literature te zahtjeve za rezerviranjem ili produzivanjem knjizni¢ne grade.
MrezZna stranica sluzi im isklju¢ivo za sluzbene obavijesti koje knjiznica objavljuje, a koje se ticu
radnog vremena, obavijesti za korisnike, obavijesti za nastavnike, novosti vezane za baze podataka i
ostalo. Videozapise koriste isklju¢ivo ukoliko postoji sluzbeni promotivni video Fakulteta ili knjiznice
objavljen na mreznoj stranici ili YouTube kanalu Fakulteta. Sto se ti¢e drustvenih mreza, Facebook-a
1 Instagrama, koriste ih gotovo svakodnevno za promociju dogadanja u knjiZnici ili za obavjeStavanje
korisnika o promjenama. Sadrzaj na drustvenim mrezama podjednako im je i sluZzbenog i zabavnog
karaktera. Objave 1 pri¢e objavljuju takoder tri puta tjedno. Najvise objavljuju tekstualne zapise te
fotografije. Najboljim alatom digitalnog marketinga smatraju Facebook jer smatraju da drustvene
mreze olakSavaju krajnjim korisnicima dolazak do informacija te poboljSavaju interakciju s njima.
Nemaju problem s koriStenjem alata, oni su im samo poboljsali poslovanje 1 interakciju knjiznice s

korisnicima.”®

7 Milanovi¢, Nikolina. Istrazivanje alata digitalnog marketinga u visokoskolskim knjiZnicama, 18.07.2022. gfos.hr.
(2022-07-23)
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i ostalo moZe pronaéi na stranici knjiznice Odjela za matematiku.*

Knjiznica Fakulteta za dentalnu medicinu i zdravstvo Osijek od alata digitalnog marketinga
najvise koristi mreZznu sluzbenu stranicu, toénije podstranicu sluZbene stranice fakulteta. Sto se tice
ostalih alata, u slucaju revizije korisnici su, osim ciljane skupine (telefonom), obavjesteni putem e-
maila. Videozapise koriste za snimanje nekih od radionica koji su postavljeni na mreznoj stranici
fakulteta ili u skopu obavijesti na podstranici knjiznice. Ova knjiznica ima i mobilnu aplikaciju u
sklopu Metela koja je vezana uz pretrazivanje kataloga i rezervaciju knjiga. Aplikacija je javno
dostupna, ali nema implementirane sve funkcije kao Sto je web sucelje. Do sada je u praksi nisu
koristili te ¢e u buduénosti upoznati korisnike s njezinom funkcionalnoséu. Sto se ti¢e bloga i
drustvenih mreza, knjiznica ih trenutno ne koristi. lako imaju kreiranu Facebook stranicu, knjiznica
ju ne koristi za objavljivanje. Knjiznica FDMZ-a djeluje tek od 2017. godine te su u tom relativnom
kratkom razdoblju imali nabavu literature, obradu, reakreditaciju fakulteta te reviziju. Smatraju kako
¢e u buducénosti jo§ viSe koristiti alate digitalnog marketinga u svom poslovanju. Ove akademske
godine intenzivnije su poceli educirati korisnike te ¢e se to 1 nastaviti jer imaju velik broj studenata
na dislociranim studijima te im je plan doprijeti do svih njih. S veéim brojem studenata, bit ¢e i veca
koli¢ina obavijesti, snimaka predavanja i ostalih materijala. Sto se ti¢e azurnosti objavljivanja, na
mreznoj stranici objavljuju nekoliko puta godiSnje. Takoder provode i ankete putem Google Forms
vezano za potrebe nabave serijskih publikacija te za ostale potrebe. Ve¢inom objavljuju tekstualne
zapise 1 ponekad fotografije koje stavljaju u PowerPoint prezentacijama. Za sada ne koriste memove,
Budu¢i da rad u knjiznicama s jednim do dva zaposlenika zahtjeva da oni svakako obave svoje

uobicajene poslove, nemaju bas puno vremena posvetiti se alatima 1 njthovom koriStenju jer oni ipak

cen e
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izazov. Nadalje smatra da objave na druStvenim mreZama trebaju biti precizne, kratke i1 saZete te da

trebaju biti odmjerene koli¢inom 1 sadrzajem, kao 1 relevantne i korisne. Ona ni privatno ne koristi

80 Mandi¢, Kristina. Istrazivanje alata digitalnog marketinga u visokoskolskim knjiznicama, 18.07.2022.
biologija.unios.hr. (2022-07-23)
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drustvene mreze u ve¢oj mjeri te o njima nema lijepo misljenje pa se tako i to njeno privatno misljenje
odrazava na ovo sluzbeno. Navodi da to takoder moze biti jedna prepreka, ali ipak izrazava misljenje
da je sluzbena mrezna stranica puno bolja za obavijesti te da pogada ciljanu grupu. Takoder smatra
bombardiranje studenata i ostalih korisnika objavama na druStvenim mrezama kako bi privukla
njihovu paznju odbojnim. Knjiznica za nju nije neka vrsta senzacije te misli da korisnici prvenstveno
trebaju biti upoznati s uslugama knjiznice, njenim postojanjem i njenom ulogom u njihovom
studiranju. Treba koristiti sva moguca sredstva oglasavanja, no odmjereno, ali to ipak zahtjeva vecu

koli¢inu vremena.?!

Sto se tice alata digitalnog marketinga u knjiznici Prehrambeno tehnoloskog fakulteta Osijek,
oni koriste sluzbenu mreznu stranicu, e-mail, videozapise (imaju webinare) te od druStvenih mreza
sluzbena mrezna stranica jer ona sadrzi sve najvaznije informacije o knjiznici te vazne poveznice.
Sadrzaje objavljuju redovito, najmanje jednom tjedno, ali ponekad i vise puta ako je to potrebno. Na

mreznoj stranici najvise objavljuju tekstualne zapise, a na Facebook-u takoder tekstualne zapise, ali i

IV

cey e

alate digitalnog marketinga u svrhu promocije knjiZzni¢nih usluga te da se sluzbene informacije te
vecina informacija nalazi na sluzbenoj mreznoj stranici fakulteta. Navela je 1 da knjiznica koristi

Instagram 1 Facebook od druStvenih mreza te da korisnici osim fizickog dolaska, koriste 1 e-mail za

cey e
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azurnosti objavljivanja, ona objavljuje najviSe tekstualne datoteke te razne vizualne dodatke,

videozapise, fotografije i gif datoteke te objavljuje vise puta mjesecno, a po potrebi i vise.®

81 Sesar, Iva. Istrazivanje alata digitalnog marketinga u visokoskolskim knjiznicama, 18.07.2022. fdmz.hr. (2022-07-23)
82 Hasenay, Sandra. IstraZivanje alata digitalnog marketinga u visokoskolskim knjiznicama, 18.07.2022. ptfos.hr. (2022-
07-23)

83 Suster, Lana. Istrazivanje alata digitalnog marketinga u visokoskolskim knjiznicama, 21.07.2022. kifos.hr. (2022-07-
23)
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Knjiznica Akademije za umjetnost i kulturu u Osijeku vrlo je prisutna na drustvenim
mrezama jer osim sluzbene mrezne stranice koju koristi te e-maila kojim se sluzi ve¢ina knjiznica na
Sveucilistu kako bi informirala svoje korisnike o dogadajima u sklopu knjiznice, ona takoder koristi
¢ak tri drustvene mreze. Ova knjiznica koristi Facebook, Instagram pa ¢ak 1 Tik Tok $to ju izdvaja od
ostalih knjiznica na Sveucilistu. Ipak se knjiznica Akademije za umjetnost i kulturu treba isticati
kreativno$éu, a to najbolje moze iskazati kroz mrezu kojoj sve vise raste broj korisnika kao $to je Tik
Tok. Ova knjiznica je definitivno u korak s vremenom te prati trendove, a objave objavljuje viSe puta

mjesecno.

Sto se ti¢e knjiznice Ekonomskog fakulteta u Osijeku, ona se sluzi sluzbenom mreznom
stranicom na kojoj postavlja sve vazne obavijesti svojim korisnicima, koristi i e-mail putem kojeg
korisnici 1 ostali Salju upite te dobivaju odgovore. Od drustvenih mreZa, kao 1 ve¢ina knjiZnica na
Sveucilistu, koristi Facebook. Na sluzbenoj stranici objavljuje nekoliko puta mjese¢no te su objave
sluzbenije, a na Facebook-u nekoliko puta mjesecno te su objave zabavnijeg tipa. Knjiznica se u

velikoj mjeri sluzi fotografijama 1 tekstualnim zapisima.

Knjiznica Fakulteta agrobiotehnickih znanosti Osijek od alata digitalnog marketinga koristi
samo sluzbenu mreznu stranicu na kojoj ne objavljuje, nego daje najvaznije informacije. Takoder
koristi e-mail za davanje informacija korisnicima te u ostale svrhe. Stranica ove knjiZnice dizajnom

nije moderna te joj se ne posvecuje kao u nekim od ostalih knjiZnica.

Knjiznica Fakulteta elektrotehnike, racunarstva i informacijskih tehnologija Osijek ima
svoju podstranicu na sluzbenoj mreznoj stranici fakulteta na kojoj ne objavljuje nego sadrzi
dokumente vazne za poslovanje knjiznice. Takoder ima e-mail putem kojeg se korisnici mogu obratiti

za informacije i pomoc.

Knjiznica Fakulteta za odgojne i obrazovne znanosti u Osijeku na svojoj sluzbenoj stranici
sadrzi sve najvaznije informacije o knjiZnici, usluge, kataloge, repozitorije, baze podataka, novosti i
ostalo. Na svojoj sluzbenoj mreznoj stranici oni ne objavljuju konstantno, nego ve¢inom sadrze
opcenite objave. Takoder koriste sluzbeni e-mail na koji im se mogu obratiti korisnici ili ostali koji
se Facebook stranicom koja sadrzi mnostvo zanimljivih objava o knjiZnici te velik broj fotografija i
videozapisa vezanih uz sve u knjiznici 1 na fakultetu. Na Facebook stranici objavljuju nekoliko puta

mjesecno gdje su najazurniji u objavljivanju.
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stranicu koja je kao i na ostalim fakultetima, dio sluzbene mrezne stranice samog fakulteta te je za
ovu knjiznicu primarni izvor informiranja korisnika. Na svojoj sluzbenoj mreznoj stranici knjiznica
sadrzi informacije kao §to su informacije o: samoj knjiznici i njenim uslugama, online katalozima,
digitalnim zbirkama, zbirci za slijepe 1 slabovidne, pristupu bazama podataka, FFOS repozitoriju,
nejasnoca ili za neke dodatne informacije te ga takoder koriste za slanje poruka onim korisnicima koji
su zainteresirani o knjiznici i njenoj ponudi. Knjiznica Filozofskog fakulteta takoder je prisutna i na
Facebook-u gdje osim tekstualnih, objavljuje mnostvo fotografija i poveznica. Ostale druStvene
mreze, mobilnu aplikaciju i blog ne koriste. Knjizni¢arka najkorisnijim smatra sluzbenu mreznu
stranicu 1 Facebook, a sadrzaje na mreZi objavljuju najmanje jednom tjedno te su to vecinom
informacije kao §to su novo pristigli naslovi ili obavijesti o promjenama u radu s korisnicima i sli¢no.
Na Facebook-u, prema tvrdnji knjizni¢arke takoder objavljuju i opcenite obavijesti iz svijeta
knjiznica, takoder najmanje jednom tjedno. NajviSe objavljuju fotografije te knjiznicarka smatra da
su digitalni alati najjednostavnije rjeSenje za objavljivanje novosti u vezi rada i poslovanja knjiznice.
Buduc¢i da su dislocirani od Fakulteta, nastoje da korisnici promjene pravovremeno doznaju online, a
ne tak kada dodu do same knjiznice i ugledaju obavijest na vratima. Alati su digitalnog marketinga

definitivno najveéim dijelom olaksali proces informiranja korisnika.®*

Medicinski fakultet Osijek na sluzbenoj mreZnoj stranici knjiznice, koja je kao i1 na ostalim
fakultetima podstranica sluZbene stranice fakulteta ima osnovne informacije o repozitoriju zavrsnih i
diplomskih radova, informacije o bazama podataka dostupnim za studente te upute kako pristupiti
odredenim informacijama. Stranica samo sadrzi osnovne informacije te se ne objavljuje niSta osim
toga. Za sve nejasnoce, korisnici se mogu javiti na njihov sluZzbeni e-mail naveden na stranici
knjiznice. Postoji jedna Facebook stranica kreirana za knjiznicu jo§ 2013. godine te od tada viSe nije

objavljivan sadrZaj.

Odjel za fiziku od 2005. godine dijeli prostor s odjelom za matematiku i biologiju te se njenoj

mreZnoj stranici nije moglo pristupiti. Korisnici mogu koristiti stranice Odjela za matematiku za vise

84 Kis, Kristina. IstraZivanje alata digitalnog marketinga u visokoskolskim knjiznicama, 29.08.2022. ffos.hr. (2022-08-
30)
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informacija. Nakon osnutka Odjela za fiziku i Odjela za biologiju (travanj 2005.) knjiznica Odjela za

cey e

Knjiznica Odjela za matematiku koristi samo sluzbenu stranicu i e-mail. Sluzbena mrezna
stranica sadrzi informacije kao $to su one o samoj knjiznici, obavijestima iz knjiZnice, o pretrazivanju
knjiznice te njihovim izdanjima, o diplomskim i zavrSnim radovima, onl/ine bazama podataka,
elektronickim knjigama 1 Casopisima, edukaciji korisnika, pravilniku o radu knjiznice te o casopisu
Administrator. KnjiZznica nije azurna u objavljivanju, ali sadrzi mnostvo korisnih informacija za
korisnike te im je sve detaljno opisano. Ne sluze se drustvenim mrezama i ostalim alatima digitalnog

marketinga. Odjel za kemiju takoder svoju gradu ima na Odjelu za matematiku.

Sluzbena mrezna stranica knjiznice Pravnog fakulteta Osijek sadrzi mnoStvo korisnih
informacija za korisnike te ne objavljuje konstantno, nego nadopunjava informacije u skladu s
novitetima i promjenama. Stranica knjiZnice detaljno je napravljena te pokriva mnogo podrucja
pruzanja informacija korisnicima. Daje im informacije o samoj knjiznici, kako ih kontaktirati, o
vijestima i uslugama u knjiznici, o digitalnim izvorima, katalozima 1 novitetima grade u knjiznici, o
repozitorijima, prijedlozima, primjedbama i mnogim drugim korisnim informacijama. Sto se tice
ostalih alata, knjiznica koristi e-mail za bilo kakve dodatne informacije ili nejasnoce. Knjiznica je
prisutna i na Facebook-u, gdje ponekad objavljuje viSe puta mjesecno, a ponekad samo jednom.

Facebook stranica puna je tekstualnih zapisa, zanimljivih 1 Saljivih fotografija te korisnih poveznica.

Knjiznica Katolickog bogoslovnog fakulteta u Dakovu posjeduje mreznu stranicu s obiljem
relevantnih informacija za korisnike. Na mreznoj stranici nalaze se informacije o: povijesti knjiznice,
osoblju 1 kontaktima, novim naslovima u knjiznici, online katalogu, raznim obavijestima, radu u
¢itaonici, popisu dostupnih Casopisa, bazama podataka i repozitorijima, zbirkama rukopisa 1 starih
knjiga te zavi¢ajnim i virtualnim zbirkama. Korisnici se takoder putem e-maila mogu obratiti

cen e

Ne sluze se nijednom drustvenom mrezom.
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Tablica 1: KoriStenje alata digitalnog marketinga u visokoskolskim knjiznicama na Sveucilistu Josipa

Jurja Strossmayera u Osijeku

VisokoSkolska
knjiZnica

MreZna
stranica

Videozapisi

Drustvene
mreze

E-mail

Blog

Mobilna
aplikacija

Gradevinski fakultet u
Osijeku

+

+

Facebook
Instagram

Odjel za biologiju

Fakultet za dentalnu
medicinu i1 zdravstvo
Osijek

Facebook

Prehrambeno
tehnoloski fakultet
Osijek

Facebook

Kinezioloski fakultet u
Osijeku

Facebook
Instagram

Akademija za
umjetnost i kulturu u
Osijeku

Facebook
Instagram
Tik Tok

Ekonomski fakultet u
Osijeku

Facebook

Fakultet
agrobiotehnickih
znanosti Osijek

Fakultet
elektrotehnike,
raCunarstva i
informacijskih
tehnologija Osijek

Fakultet za odgojne i
obrazovne znanosti u
Osijeku

Facebook

Filozofski fakultet u
Osijeku

Facebook

Medicinski fakultet
Osijek

Odjel za fiziku

Odjel za matematiku

Odjel za kemiju

Pravni fakultet Osijek

Facebook

Katolicko bogoslovni
fakultet u Pakovu
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7. Istrazivanje: Alati digitalnog marketinga u visokoskolskoj knjiZnici Filozofskog
fakulteta u Osijeku: ponasanje i zadovoljstvo studenata
7.1. Cilj istrazivanja

Istrazivanje je provedeno u srpnju i kolovozu 2022. godine, a cilj je bio saznati koliko su
studenti svjesni primjene alata digitalnog marketinga u poslovanju knjiznice Filozofskog fakulteta
Osijek, koliko im to koristi 1 koje su im najcesée online aktivnosti u interakciji s knjiznicom. Pri tome,

istrazivanjem se zeli do¢i do odgovora na sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Jesu li i koliko ispitani studenti svjesni primjene alata digitalnog marketinga u poslovanju
knjiznice Filozofskog fakulteta Osijek?
2. Koliko im je primjena alata digitalnog marketinga u poslovanju knjiznice korisna?

3. Koje su im najcesce online aktivnosti u interakciji s knjiznicom?
HIPOTEZE

1. Ispitani studenti smatraju da knjiznica u svom poslovanju koristi samo nekoliko od navedenih
alata digitalnog marketinga.

2. Khnjiznica je aZurna u postavljanju objava na platforme koje posjeduje te ispitanici smatraju
njene objave korisnima.

3. Knjiznica najviSe postavlja tekstualne zapise i1 fotografije na svojim platformama, a objave
koje najvise privlace paznju ispitanicima su fotografije, videozapisi, gifovi i memeovi.

4. Anketirani studenti najkorisnijim alatima smatraju sluZbenu mreznu stranicu i Facebook te su

im najceSce interakcije stavljanje oznaka “svida mi se” i slanje objava drugima.

7.2. Metodologija istraZivanja i uzorak

Za provodenje ovog istrazivanja konstruiran je Google Forms upitnik kako bi se od ispitanika
dobili podaci o spolu, godini i smjeru studiranja, prosjeku ocjena, ucestalosti koristenja knjizni¢nih
usluga te zadovoljstvu s istima. Takoder su se dobili podaci o predodzbi studenata o tome koliko Cesto
knjiznica FFOS-a koristi alate digitalnog marketinga u poslovanju, koliko je azurna u objavama,
koliko su one korisne i u koje svrhe, koje im vrste objava najviSe privlace paznju, na koji se nacin
najvise informiraju o knjiznici, koje alate smatraju najkorisnijima za poslovanje te kakve su im

najcesce vrste interakcija s alatima digitalnog marketinga kojima se knjiznica sluzi. Google obrazac
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bio je poslan studentima i predstavnicima studenata na fakultetske mailove te postavljen u grupe
studenata na Facebook-u. Takoder je studentima na Facebook-u koji su aktivni na stranici fakulteta i

knjiznice bio poslan i privatno. Ispitanici istrazivanja bili su studenti Filozofskog fakulteta u Osijeku.

Tablica 2: Razdioba ispitanika prema spolu, razini studija, prosjeku ocjena i odsjeku/katedri

Karakteristika Broj ispitanika Postotak
Spol
Muski 40 23,5%
Zenski 130 76,5%
Razina studija
Preddiplomski 84 49,4%
Diplomski 80 47,1%
Poslijediplomski 6 3,5%
Prosjek ocjena
2,00-2,49 0 0%
2,50-2,99 3 1,8%
3,00-3,49 14 8,2%
3,50-3,99 51 30%
4,00-4,49 58 34,1%
4,50-5,00 44 25,9%
Odsjek/katedra
Odsjek za hrvatski jezik i1 knjizevnost 46 27,1%
Odsjek za povijest 29 17,1%
Odsjek za informacijske znanosti 36 21,2%
Odsjek za engleski jezik 1 knjiZzevnost 38 22,4%
Odsjek za njemacki jezik 1 knjiZzevnost 18 10,6%
Odsjek za pedagogiju 41 24,1%
Odsjek za filozofiju 15 8,8%
Odsjek za psihologiju 12 7,1%
Katedra za madarski jezik i knjizevnost 12 7,1%
Katedra za sociologiju 21 12,4%
Katedra za povijest umjetnosti 1 0,6%

U tablici 2 prikazana je razdioba ispitanika prema navedenim kriterijima. U uzorku od
170 studenata, prevladavali su ispitanici zenskoga spola, odnosno studentice. Na preddiplomskom
studiju bilo je nesto vise ispitanika nego na diplomskom studiju. Vise od tre¢ine ispitanih studenata
ostvarilo je prosje¢nu ocjenu 4,00-4,49, dok niti jedan student nije ocijenjen prosjenom ocjenom
manjom od 2,49. Anketirani su studenti sa svih odsjeka i samostalnih katedri na fakultetu. Najvise ih

je s Odsjeka za hrvatski jezik i knjizevnost, Odsjeka za pedagogiju, Odsjeka za engleski jezik i
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knjizevnost te Odsjeka za informacijske znanosti, a najmanje s novoosnovane Katedre za povijest

umjetnosti.

7.3. Rezultati istrazivanja i rasprava

Drugi dio upitnika odnosio se na ispitivanje o tome koliko studenti posjecuju knjiznicu, koliko
Cesto koriste njene usluge te koliko su njima zadovoljni. Rezultati koji su vidljivi u tablici 3 su
pokazali da najviSe ispitanih studenata, skoro jedna tre¢ina, posjecuje knjiznicu dva do tri puta u
semestru, dok je najmanji broj studenata koji ju posje¢uju viSe puta tjedno. UnatoC tomu §to je
posjecenost knjiznice prili¢no velika, jo§ uvijek ima prostora za poboljSanje i pronalaZenje nacina za

privlacenje studenata.

Tablica 3: Posjecenost knjiznice

Posjecenost knjizZnice Broj ispitanika Postotak
nikada ili najviSe jednom u semestru 24 14,1%
2-3 puta u semestru 51 30%
4-8 puta u semestru 39 22,9%
viSe puta mjese¢no 46 27,1%
vise puta tjedno 10 5,9%

Na pitanje Sto od knjizni¢nih usluga koriste najviSe (tablica 4), studenti su odgovorili da
najcesce koriste posudbu grade, racunala i internet te pretraZivanje baza podataka, $to je 1 ocekivano
fotokopiranja i skeniranja koriste najmanje, Sto je takoder za o€ekivati jer vecinu potrebne literature
imaju dostupno u svojoj fakultetskoj knjiZnici te uslugu fotokopiranja i skeniranja koriste u
baza podataka te upute za uspjeSno pronalazenje literature $to je takoder logi¢no jer studenti s Odsjeka
za informacijske znanosti najvise uce kako uspjesno pronaci literaturu i pretraziti baze podataka pa

studentima s ostalih odsjeka, kao i nekada i onima s Odsjeka za informacijske znanosti uglavnom

cen e
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Tablica 4: Ucestalost koriStenja knjizni¢nih usluga

Usluga nikada rijetko ponekad Cesto vrlo Cesto

Posudba grade 21 35 47 32 35
(12,4%) (20,6%) (27,6%) (18,8%) (20,6%)

Usluga meduknjizni¢ne 123 31 13 1 2
posudbe (72,3%) (18,2%) (7,7%) (0,6%) (1,2%)

KoriStenje racunala 1 interneta 34 19 >0 36 31
(20%) (11,2%) (29,4%) (21,2%) (18,2%)

Usluga fotokopiranja i 111 33 15 5 6
skeniranja (65,3%) (19,4%) (8,8%) (2,9%) (3,6%)

Dobivanje informacija od 32 38 71 21 8
knjizni¢ara (18,8%) (22,4%) (41,8%) (12,3%) (4,7%)

Pretrazivanje baza podataka 38 24 49 35 24
(22,4%) (14,1%) (28,8%) (20,6%) (14,1%)

Upute za uspjesno 56 37 49 19 9
pronalazenje literature (32,9%) (21,8%) (28,8%) (11,2%) (5,3%)

Na pitanje o zadovoljstvu koriStenja knjiznicnim uslugama opcenito, vecina je studenata
knjizni€nim uslugama dala ocjenu vrlo dobar te nesto manje od tog ocjenu odli¢an, §to znaci da su
studenti poprilicno zadovoljni uslugama te da knjiznica FFOS-a odli¢no obavlja svoje duznosti
(tablica 5). Ocjenu nedovoljan dala su samo dva studenta te se iz toga moze zakljuciti da su studenti
zadovoljni uslugama te da knjiznica studentima nudi usluge koje su im potrebne, stoga treba nastaviti

u tom smjeru.

Tablica 5: Zadovoljstvo knjizni¢nim uslugama

Ocjena Broj ispitanika Postotak
1 2 1,2%
2 7 4,1%
3 33 19,4%
4 79 46,5%
5 49 28,8%

Kako bi odgovorili na pitanje o tome koliko knjiznica FFOS-a koristi alate digitalnog
marketinga u poslovanju (tablica 6) studentima je bilo ponudeno da odaberu jedan od sljede¢ih
odgovora: nikada, rijetko, ponekad, ¢esto, vrlo ¢esto 1 “ne znam”. Ispitalo ih se koliko knjiznica koristi
sljedece alate: sluzbenu mreZznu stranicu, videozapise, mobilnu aplikaciju, drustvene mreze

(Facebook, Twitter, Instagram, LinkedlIn, Pinterest), e-mail i blog.
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Tablica 6: Ucestalost koriStenja alata digitalnog marketinga u poslovanju

Alat nikada rijetko ponekad desto vrlo Cesto | “ne znam”

MrezZna stranica 4 13 30 69 27 27
(2,3%) (7,7%) (17,6%) (40,6%) (15,9%) (15,9%)

Videozapisi 22 34 41 16 3 54
(12,9%) (20%) (24,1%) (9,4%) (1,8%) (31,8%)

Mobilna aplikacija 68 19 9 11 2 61
(40%) (11,2%) (5,3%) (6,5%) (1,1%) (35,9%)

Drustvene mreze

Facebook 15 17 32 46 14 46
(8,8%) (10,0%) (18,8%) (27,1%) (8,2%) (27,1%)

Twitter 69 15 6 2 1 77
(40,6%) (8,8%) (3,5%) (1,2%) (0,6%) (45,3%)

Instagram 43 26 22 7 5 67
(25,3%) | (15,3%) (12,9%) (4,1%) (2,9%) (39,3%)

LinkedIn 61 15 4 3 1 86
(35,9%) (8,8%) (2,3%) (1,8%) (0,6%) (50,6%)

Pinterest 69 13 6 2 1 79
(40,6%) (7,6%) (3,5%) (1,2%) (0,6%) (46,5%)

E-mail 12 19 37 40 23 39
(7,1%) (11,2%) (21,8%) (23,5%) (13,5%) (22,9%)

Blog 71 21 5 4 1 68
(41,8%) | (12,3%) (2,9%) (2,4%) (0,6%) (40,0%)

Za mreznu stranicu najvise je studenata odgovorilo da ju knjiZnica koristi ¢esto, Sto je 1 to¢no.
Ona je ustvari vecini visokoskolskih knjiZznica primarni alat kojim se sluze te na taj nacin daju
najvaznije obavijesti o knjiZnici i dogadajima u sklopu nje. Za videozapise je ve¢ina odgovorila da ne
zna te takoder da ih knjiZnica koristi ponekad i rijetko. Ovi bi rezultati trebali potaknuti knjiZnicu na
to da malo viSe pocne koristiti videozapise u poslovanju jer oni svojim zanimljivim sadrzajem mogu
privuci paznju korisnika. Ipak, izrada videozapisa oduzima odredenu koli¢inu vremena, stoga je jasno
zaSto ih knjiZnica ne postavlja tako cCesto. Mobilnu aplikaciju knjiznica ne posjeduje pa je zato i
najveéi broj ispitanika odgovorio da ju knjiznica ne koristi nikada. Mobilna aplikacija zahtjeva
odredene ljudske 1 financijske resurse pa je sasvim jasno zasto ju knjiznica ne posjeduje, ali bi ona
ipak mogla biti alat koji ¢e privuci korisnike te uvelike olakSati poslovanje tako §to bi korisnicima
bi mnogo uloZenog truda, sredstava i dodatne edukacije. Za Facebook je vrlo zanimljivo §to je jednak
broj ispitanika odgovorio da ga knjiznica koristi ¢esto te da ne znaju odgovor. Knjiznica ga koristi

¢esto u periodu kada studenti provode vrijeme na fakultetu. Dok traje ljetni period i ispitni rokovi, ona
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ga koristi manje jer je i manje studenata aktivno na stranici te je i manje dogadaja u knjiznici.
Facebook je, uz mreznu stranicu primarni alat digitalnog marketinga u poslovanju knjiznice FFOS-a
1 ostalih knjiznica na Sveucilistu. Za Instagram je vecina ispitanika rekla da knjiznica ne koristi 1 da
ne znaju. Knjiznica FFOS-a jos uvijek nema Instagram racun, $to bi se u budu¢nosti moglo promijeniti
jer je Instagram jednostavan za odrzavanje, kao 1 Facebook te se moze povezati Facebookov ra¢un s
Instagram-ovim pa bi tako 1 sve objave s jedne druStvene mreze bile automatski podijeljene na drugu
vodenje racuna ne bi oduzimalo previSe vremena. Za Twitter je takoder vecina studenata odgovorila
da ne zna te da ga knjiznica ne koristi. Twitter ne koriste ni ostale visokoSkolske knjiznice u na
Sveucilistu Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku. Twitter nije aktualan kao Facebook i Instagram,
tako da su ranije nabrojane mreze definitivno bolja opcija za ovu korisnicku skupinu. Za Pinterest i
LinkedIn takoder su odgovorili da ih knjiznica ne koristi ili da ne znaju. Pinterest bi mogao biti odlicna
mreza za knjiznice, osobito za postavljanje novopristigle grade ili ostalih zanimljivih fotografija, ali
svakako su Facebook i Instagram bolja opcija. Sto se ti¢e koristenja e-maila u poslovanju, veéina
studenata odgovorila je da ga knjiznica koristi ¢esto 1 da ne znaju odgovor te neSto manje studenata
da ga knjiznica koristi ponekad. Broj studenata koji ne znaju je poprili¢no velik jer im e-mail
vjerojatno nije primarni izvor informiranja o knjiznici. Za blog je takoder veéina ispitanika odgovorila
da ga knjiznica ne koristi nikada, S$to je istina. Takoder je velik broj odgovorio da ne zna. Blog
zahtijeva odredeno vrijeme za pisanje, kao 1 ostali alati, ali viSe se ne koristi toliko koliko se koristio

ranije pa je zato razumljivo $to ga knjiZnica ne posjeduje.

Na pitanje koliko je knjiznica azurna u postavljanju objava na platformama, studenti su morali
oznaciti objavljuje li knjiZnica na svojim platformama: jednom godisnje (pod to se moZe ubrojati 1
nikada), viSe puta u godini, barem jednom mjesecno, viSe puta mjesecno, vise puta tjedno ili “ne
znam”. Za sve nabrojane platforme, velik je broj studenata rekao da ne zna koliko je knjiznica aZzurna
u objavljivanju, §to znaci da ne prate u velikoj koli¢ini mreze knjiZnice. NajaZurnija je po njthovom
misljenju sluZbena mreZna stranica pa zatim Facebook te nakon njega e-mail. KnjiZnica definitivno
najvise paznje pridaje mreznoj stranici i Facebook-u, dok na e-mail redovito odgovara te korisnici
mogu do¢i do Zeljenih informacija. Odmah nakon ovih alata dolaze videozapisi koje bi knjiZnica

mogla malo viSe koristiti kako bi privukla viSe korisnika, $to je 1 vidljivo u sljedecoj tablici.
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Tablica 7: AZurnost knjiznice u objavljivanju na platformama

Alat Jednom | ViSe puta | Barem | ViSe puta | ViSe puta | “ne znam”
godiSnje | ugodini | jednom | mjese¢no tjedno
mjesecno
MrezZna stranica 5 19 43 47 6 50
(2,9%) (11,3%) (25,3%) (27,6%) (3,5%) (29,4%)
Videozapisi 26 31 19 6 0 88
(15,3%) | (18,2%) (11,2%) (3,5%) (0,0%) (51,8%)
Mobilna aplikacija 30 10 9 3 1 117
(17,6%) (5,9%) (5,3%) (1,8%) (0,6%) (68,8%)
Drustvene mreze
Facebook 14 17 37 32 8 62
(8,2%) (10,0%) (21,8%) (18,8%) (4,7%) (36,5%)
Twitter 38 6 5 1 0 120
(22,4%) (3,5%) (2,9%) (0,6%) (0,0%) (70,6%)
Instagram 29 14 13 5 5 104
(17,1%) (8,2%) (7,7%) (2,9%) (2,9%) (61,2%)
LinkedIn 38 5 6 1 0 120
(22,4%) (2,9%) (3,5%) (0,6%) (0,0%) (70,6%)
Pinterest 38 6 5 2 1 118
(22,4%) (3,5%) (2,9%) (1,2%) (0,6%) (69,4%)
E-mail 11 27 27 8 10 87
(6,4%) (15,9%) (15,9%) (4,7%) (5,9%) (51,2%)
Blog 34 9 7 1 0 119
(20%) (5,3%) (4,1%) (0,6%) (0,0%) (70%)

Pri odgovaranju na pitanje kako bi ocijenili korisnost objava fakultetske knjiZnice, morali su
odabrati ocjenu od 1 do 5 gdje je ocjena 1 znacila da objave uopce nisu korisne, ocjena 2 da nisu
korisne, ocjena 3 da niti jesu niti nisu korisne, ocjena 4 da su korisne 1 ocjena 5 da su izrazito korisne.
Korisnost objava na platformama knjiznice najve¢i broj ispitanika ocijenio je vrlo dobrim, zatim
dobrim pa odli¢énim. Mali broj ispitanika dao je objavama knjiZnice dovoljan i nedovoljan. Ovi
rezultati pokazuju da knjiznica FFOS-a zaista objavljuje koristan i relevantan sadrZaj na svojim

platformama (tablica 8).

Tablica 8: Korisnost objava knjiznice

Ocjena Broj ispitanika Postotak
1 5 2,9%
2 8 4,7%
3 43 25,3%
4 83 48,8%
5 31 18,2%
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Takoder su odgovorili u kolikoj mjeri im sluze informacije objavljene na knjizni¢nim

platformama (tablica 9) na nac¢in da su odabrali jedan od ponudenih odgovora: uopce ne, ve¢inom ne,

niti da niti ne, ve¢inom da 1 u potpunosti da.

Tablica 9: Korisnost informacija na platformama

Svrha Uopcée ne | Vefinom ne Niti 32 niti Vecinom da U pot([;:nostl
Informiranje o 9 12 37 34 28
samoj knjiznici (5,3%) (7,0%) (21,8%) (49,4%) (16,5%)
informiranje o

dogadajima u 8 6 35 78 43
sklopu knjiZnice ili (4,7%) (3,5%) (20,6%) (45,9%) (25,3%)

fakulteta
sovoprisigloeradi | 19 2% 64 B I

v knjiignijcug (112%) | (14,1%) (37,6%) (30,6%) (6,5%)
Kotisnim temama 1 14 41 81 23
vezanim uz fakultet | (2% | (82%) (24.2%) | (47.6%) (13.5%)
i koo imica | 18 17 52 6s 18
B odiedute (10,6%) |  (10,0%) (30.6%) | (38.2%) (10.6%)

Informacije na knjizni¢nim platformama najviSe im sluZe u svrhu informiranja o dogadajima
u sklopu knjiznice 1 fakulteta, zatim informiranju o samoj knjiZnici 1 korisnim temama vezanim uz
pokazali da knjiZnica niti informira niti ne informira studente o njoj te bi knjiZnica trebala malo vise

objavljivati svoju ponudu grade jer bi to moglo privu¢i korisnike koje zanima odredena tematika.

Na pitanje u kolikoj mjeri knjiznica koristi odredene vrste objava na svojim platformama
studenti su imali tri opcije odgovora: rijetko, ponekad i ¢esto. Distribucija ispitanika prema misljenju
o ucestalosti vrsta objava prikazana je u tablici 10. Ispitanici su odgovorili da knjiZnica na svojim
platformama najviSe koristi fotografije 1 tekstualne zapise, kao 1 vecina ostalih knjiznica na
Sveucilistu. Videozapise koristi ponekad te tu ima prostora za poboljSanje, odnosno oni bi se trebali

malo Cesc¢e objavljivati, kao 1 gifovi, memeovi 1 kvizovi koje koristi najrjede Cije bi se koriStenje
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definitivno trebalo povecati jer su oni vrlo zanimljivi korisnicima te bi im najvise privukli paznju. Za
kvizove treba uloziti viSe vremena, ali za gifove i memeove to nije potrebno, viSe je potrebna
taj nacCin viSe povezati s korisnicima. Za ankete su podijeljena misljenja studenata, pola ih je
odgovorilo da ih knjiznica rijetko objavljuje, a ostala polovica da ih objavljuje ponekad i cesto. To je
sasvim solidno jer treba biti umjeren sa svim vrstama objava te ih je odli¢no kombinirati, a ne pridavati

na vaznosti samo jednoj vrsti.

Tablica 10: Vrste objava knjiZnice na platformama

Vrsta objave rijetko ponekad Cesto
fotografije 22 71 7
(12,9%) (41,8%) (45,3%)
tekstualni zapisi 19 41 1o
(11,2%) (24,1%) (64,7%)
videozapisi 7 9 14
(45,3%) (46,5%) (8,2%)
Fovi 127 38 5
griovi (74,7%) (22,4%) (2,9%)
memeovi 129 35 6
(75,9%) (20,6%) (3,5%)
kvizovi 127 38 >
(74,7%) (22,4%) (2,9%)
ankete 85 /1 14
(50,0%) (41,8%) (8,2%)

Razdioba studenata prema vrstama objava koje im privlate paznju u online okruzenju
prikazana je tablicom 11. Studenti su mogli odabrati viSe odgovora od kojih je najvise ispitanika
izabralo upravo fotografije koje knjiznica koristi u velikoj mjeri, osobito na Facebook-u. Zatim su
odabrali memeove koje knjiznica uopce ne koristi §to je logi¢no jer su objave formalnije, ali kada bi

se poceli koristiti to bi odli¢no utjecalo na korisnike. Osim ovih vrsti objava, najvise ih privlace

cey e

kada bi bilo prilike. Iza njih su gifovi koje je vrlo jednostavno koristiti, kao 1 memeove, tako da to

knjiznicama ne bi bio problem, ali oni su viSe za izravan kontakt s korisnicima, na primjer u
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komentarima objave. lako su im tekstualni zapisi najmanje zanimljivi, njih knjiznica koristi najvise

jer se njih moze sastaviti najbrze, a ujedno i daju punu informaciju o onome $to knjiznica zeli prenijeti

korisnicima.

Tablica 11: Studentima najprivlacnije vrste objava

Vrsta objave Broj ispitanika Postotak
fotografije 152 89,4%
tekstualni zapisi 44 25,9%
videozapisi 81 47,6%
gifovi 55 32,4%
memeovi 108 63,5%
kvizovi 77 45,3%
ankete 38 22,4%

Studenti su takoder iskazali svoje miSljenje o alatima digitalnog marketinga koje smatraju

najkorisnijim i onima koje smatraju najmanje korisnima. Podaci o tome nalaze se u tablici 12.

Tablica 12: Korisnost alata digitalnog marketinga prema misljenju ispitanika

Alat Naj manje Slz‘lbo Solidan Koristan | Vrlo koristan
Kkoristan koristan
MreZna stranica 3 9 33 59 66
0 0 0 0 0
(1,8%) (5,3%) (19,4%) (34,7%) (38,8%)
Videozapisi 28 25 48 43 26
P (16,5%) (14,7%) (28,2%) (25,3%) (15,3%)
Mobilna aplikacija 350 230 460 430 230
(20,6%) (13,5%) (27,1%) (25,3%) (13,5%)
Drustvene mreze
Facebook 7 16 28 59 60
(4,1%) (9,4%) (16,5%) (34,7%) (35,3%)
Twitter 72 46 37 12 3
(42,3%) (27,0%) (21,8%) (7,1%) (1,8%)
Instagram 16 16 28 57 53
(9,4%) (9,4%) (16,5%) (33,5%) (31,2%)
LinkedIn 71 41 45 7 6
(41,8%) (24,1%) (26,5%) (4,1%) (3,5%)
Pinterest 73 48 36 12 1
(42,9%) (28,2%) (21,2%) (7,1%) (0,6%)
E-mail 21 13 58 45 33
(12,4%) (7,6%) (34,1%) (26,5%) (19,4%)
Blo 55 51 43 14 7
g (32,4%) (30,0%) (25,3%) (8,2%) (4,1%)
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Kao najkorisnije alate odabrali su mreznu stranicu, Facebook i Instagram, §to je o¢ekivano
jer su to mreze koje se opcenito najviSe koriste u knjiznicama, a mreznu stanicu posjeduje svaka
knjiznica na Sveucilistu. Najmanje korisnim smatraju Pinterest, LinkedIn 1 blog §to je za oCekivati jer
se oni manje koriste od Facebooka i Instagrama koji su sada definitivno najaktualniji, pogotovo
Instagram. Pinterest bi mogao biti koristan za knjiznice, ali viSe ne koristi u mjeri u kojoj se koristio
prije, tako da je mozda bolje uloziti napore u novije mreze kao $to je Tik Tok. E-mail ve¢ina smatra
solidnim alatom $to nije zaCudujuce jer se putem e-maila mogu dobiti korisne informacije, ali ih se
prije dobivanja mora zatraziti. Mobilne aplikacije i1 videozapise smatraju solidnim te bi knjiznica
definitivno trebala uloziti viSe napora u ove alate ako je to ikako moguce s obzirom na resurse.
Mobilna aplikacija mogla bi biti najkorisniji alat za knjiznice i korisnike jer bi se preko nje mogle

cey e

pa bi se na taj nac¢in moglo olaksSati poslovanje knjiznice dok bi se pritom privukli korisnici.

Sljedece pitanje odnosilo se na to na koji se nacin najvise informiraju o fakultetskoj knjiznici,
to¢nije njenim uslugama, dogadajima u sklopu nje i ostalom te su mogli odabrati viSe odgovora
(tablica 13). NajviSe se studenata o fakultetskoj knjiznici informira preko kolega na fakultetu, zatim
u samoj knjiznici pa putem alata digitalnog marketinga Sto znaci da su oni ipak korisni i vazni §to se
informiranja korisnika tice. Profesori takoder informiraju studente o knjiznici, ali bi mozda bilo dobro
kada bi to Cinili ¢eSce te ih potakli da ju koriste viSe jer bi im to sigurno pomoglo u studiranju. Mali

broj ispitanika informira se na druge nacine koji ovdje nisu navedeni.

Tablica 13: Primarni izvori informiranja studenata o fakultetskoj knjiZnici

Nacin informiranja Broj ispitanika Postotak
U samoj knjiZnici 93 54,7%
Putem alata (.hgltalno g 73 45.9%
marketinga
Putem profesora 52 30,6%
Putem kolega na o
fakultetu 116 68,2%
Na ostale nacine 21 12,4%

Odgovori ispitanika na pitanje o naj¢eS¢oj vrsti interakcije s objavama na knjiZnicnim
platformama u kojem su bili u moguénosti odabrati vise od jednog odgovora nalaze se u tablici 14.
Najvise ispitanika stavlja reakcije na objave ili oznake “svida mi se” koje su prisutne na Facebooku

49



jer je to najbrza i najlaksa vrsta interakcije ako im se objava svida. Zatim ih najvise sprema objave te
Salje ostalima $to je takoder vrlo brz oblik interakcije te nije izravna kao komentar. Najmanje
ispitanika objave dijeli na svom profilu §to je razumljivo jer se objava ve¢inom dijeli kad je nesto
specificno vezano uz osobu koja ju dijeli na profilu te se ta objava prikazuje ostalim ljudima koji su

povezanu s tom osobom na mrezi.

Tablica 14: Najcesce vrste interakcija studenata s knjiznicom na platformama

Vrsta interakcije Broj ispitanika Postotak
Spremanje objava 49 28,8%
Stavlj an‘_i e r.eakci_]: a 11’1 137 80.6%
oznaka “svida mi se
Komentiranje objava 6 3,5%
Dijeljenje objava 10 5,9%
Slanje objava drugima 54 31,8%

Najmanje ispitanika komentira objave jer naravno, nije svaka vrsta objave takva da moze biti
komentirana ili takva da zahtjeva komentar. Vecina pratitelja profila i stranice su pasivni promatraci
koji nemaju previse interakcija s tim profilom ili stranicom i zato objave trebaju biti takve da §to vise
poticu korisnike na interakciju. To se mozZe posti¢i postavljanjem pitanja u objavi ili traZenja misljenja

korisnika.

7.4. Zakljucak istrazivanja

Ovo je istrazivanje pokazalo da su studenti poprili¢no zadovoljni uslugama visokoskolske
knjiznice Filozofskog fakulteta Osijek te da ju posjecuju dovoljno, ali ipak ima prostora za napredak i
privlacenje novih korisnika te pokusSaj da trenutni korisnici vise posjec¢uju knjiZnicu. Nacini na koje
bi se to moglo posti¢i je da knjiznica koristi viSe alata digitalnog marketinga u svom poslovanju pa
tako 1 ostale na Sveucilistu. lako su ovim istrazivanjem potvrdene sve hipoteze, ukljucujuci i prvu da
studenti smatraju da knjiznica koristi samo nekoliko alata digitalnog marketinga te Cetvrtu da
najkorisnijim alatima smatraju Facebook i mreznu stranicu, knjiZnica bi ipak mogla uloZiti napore u
Instagram koji je takoder jedan od alata koje korisnici smatraju najkorisnijima. Takoder bi bilo
korisno uloziti napore i u mobilnu aplikaciju u koju studenti ne polazu najve¢u nadu te mozda i novu
mrezu koja trenutno raste velikom brzinom, a nije spomenuta u radu, a to je 7ik Tok. Mobilna

aplikacija zahtijevala bi najvisSe financijskih resursa, ali bi bila izrazito korisna, dok /nstagram i Tik
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Tok ne bi, a takoder bi bili vrlo korisni te bi privukli viSe korisnika koji mozda ne koriste Facebook.
Sljedece bi se opsirnije istrazivanje moglo vise osvrnuti na 7ik Tok, druStvenu mrezu u rastu te ispitati
studente Sto misle o koriStenju tog alata 1 koliko bi bio koristan knjiznicama. Ako knjiZznica nije u
mogucnosti uloziti financijske resurse ili vrijeme u nabrojane alate, takoder je vrlo vazno uloziti viSe
napora u objavljivanje sadrzaja koji studenti vole, to¢nije viSe postavljati vrste objava kao Sto su
memeovi, kvizovi, videozapisi pa ¢ak i gifovi, buduéi da je potvrdena treca hipoteza o tome da iako
knjiznica najvise postavlja tekstualne zapise 1 fotografije, ipak ima jo$ vrsti objava koje bi dodatno
privukle paznju korisnika. Druga hipoteza da je knjiznica poprili¢no azurna u postavljanju objava na
platformama koje posjeduje te da studenti njene objave smatraju korisnima takoder je potvrdena te taj
dio knjiznica obavlja odli¢no. No, ipak bi objavljivanje vrsti objava kao §to su memeovi, kvizovi,
videozapisi 1 gifovi sigurno privuklo korisnike te ih potaknulo na interakciju buduéi da veéina njih
pasivno promatra platforme jer su im najéeSce interakcije s knjizni¢nim platformama ostavljanje
oznaka “svida mi se” na objavama te slanje objava drugima. Studente se definitivno treba vise poticati
na vrste interakcija kao $to su komentiranje i dijeljenje objava. Knjiznica Filozofskog fakulteta Osijek,
pa tako 1 ostale visokoSkolske knjiznice na Sveucilistu definitivno bi trebale ulagati viSe financijskih
resursa 1 vremena u alate digitalnog marketinga te koristiti viSe platformi, osobito one koje samo
koriste mreznu stranicu te objavljivati raznovrsnije objave. Na taj nac¢in mogu uvelike pomoci
studentima te th motivirati na rad 1 u€initi da im knjiZnica postane mjesto gdje se osjecaju ugodno i
slobodno. Naravno da knjiZnice ne trebaju pratiti sve trendove i1 druStvene mreZe koje se konstantno
mijenjaju, ali trebaju ponuditi korisnicima viSe od samo mreZne stranice te uloZiti vrijeme 1 kreativnost
koji b1 se mogli odli€no isplatiti 1 uciniti da knjiZnica korisnicima postane “tre¢i prostor”. Alati
digitalnog marketinga rjeSenje su koje moze na odlican nacin utjecati na videnje knjiznice kao
ustanove te njenog fizickog prostora iz perspektive njenih korisnika. Ovo bi istraZivanje bilo korisno
prosiriti tako da se anketiraju svi studenti na Sveucilistu te da se stvori jo$ bolja i jasnija slika studenata

o knjiznicama njihovih fakulteta te koriStenju alata digitalnog marketinga u njthovom poslovanju.
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8. Zakljucak

Kako bi privukle i zadrzale vjerne korisnike, visokoskolske knjiznice definitivno u poslovanje
trebaju implementirati digitalni marketing i njegove alate. Kako bi knjiznica imala odgovarajuc¢u
strategiju, vrlo je vazno da se jasno definiraju ciljevi, korisnicke skupine i usluge koje ¢e nuditi te
nacin same interakcije s korisnicima. Visokoskolske knjiznice, budu¢i da se radi o korisnicima
akademske zajednice, trebale bi kreirati objave koje bi privukle njihovu paznju te one koje su u isto
vrijeme kreativnog i informativnog sadrzaja. Istrazivanje provedeno u sklopu ovoga rada je pokazalo
da novije vrste objava kao Sto su memeovi i gifovi itekako mogu biti zanimljivi i privuéi pozornost
korisnika. Takve vrste objava ne zahtijevaju mnogo, osim kreativnosti te davanja malo osobnosti

same knjiZnice.

Provedeno istrazivanje pokazalo je i da su interaktivni kvizovi takoder vrlo zanimljivi
studentima te da bi ih knjiznica Filozofskog fakulteta Osijek pa tako 1 ostale na Sveucilistu trebale
koristiti mnogo vise. Osim toga, takoder je osobito vazno da osoblje bude stru¢no, informirano i
upoznato s novitetima koje donosi digitalno doba. Vazna je i angaziranost osoblja da budu upoznati s
novim moguénostima koje mogu doprinijeti razvoju knjiznice te njenoj interakciji s korisnicima.
Provedeno istrazivanje otkrilo je da knjiZnice koriste samo nekoliko alata te bi se to u buducnosti
trebalo promijeniti na nacin da koriste bar jo$ jedan ili dva dodatna alata koji su trenutno najvise u
upotrebi. Knjiznice se najvise oslanjaju na mreznu stranicu, e-mail 1 neke na Facebook, a mobilne
aplikacije 1 Instagram mogli bi biti upravo oni alati koji bi privukli jo§ korisnika, zadrZali stare te
zahtijeva financijske resurse, vrijeme 1 edukacije. Instagram ne zahtijeva puno vremena te moze biti
povezan s Facebook raCunom pa bi on bio odli¢no rjeSenje za knjiznice da privuku one studente koji
ne koriste Facebook. Tik Tok je takoder nesto Sto bi moglo biti aktualno za knjiznice u buduénosti te
ga trenutno koristi samo jedna knjiznica na SveuciliStu. O njemu nije mnogo pisano u ovom radu te
bi se sljedece istrazivanje moglo proSiriti 1 ispitati misljenja studenata o koriStenju 7ik Toka u
im mogu posluZziti u ostvarivanju ciljeva, a za to je potrebna dodatna edukacija, vrijeme ili pracenje

aktualnosti.
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cey e

virtualni svijet, nego i u onaj fizicki koji moze biti posjeceniji ako se pravilno privuce zeljena
korisnicka grupa. Alati digitalnog marketinga bitni su u izgradnji kvalitetnog i dugotrajnog odnosa
korisnika visokoskolskih pa tako 1 ostalih knjiznica. Digitalni je marketing buducnost te ce
nesumnjivo olaksati i poboljsati poslovanje visokoskolskih, pa tako i ostalih knjiznica te ih podiéi na

jednu visu razinu.
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11. Prilozi

Google Forms upitnik

Utjecaj alata digitalnog marketinga
visokoskolske knjiznice Filozofskog
fakulteta Osijek na studente

Podtovani, upitnik kojl je pred Vama dio je istradivanga u svhu diplomskoga rada na temu
Alati digitalnog marketinga u visokofkalzkirm knjiEnicama. Anketa je u potpunost anonimng
fe njend ispunjavanie ne bi trebalo cduzet wite od pet minuta Vaseg wemena. Ukoliko imate
nejasnoda u vezl ankete, slobodng se obratite anketaru od kojeg ste ju dobill na maik:
lrarnicmtfos v Hvala unaprijed!

*Dbaverng

1. 1. 5Spol*
Oznacite samo jedan oval.

7 gk

C
) Zenski

2. 2. Makojoj katedri studirata? *
(dabarite e fofne adpovare

[ ] odsjek za hreatzki jozik | knjiZevnost
[] odsjek za povijest

[ | oudsjek za informacijzke znanasti

[ ] odsjek za englesk |azik | knjievnost
[] odsjek za njernetk jezik i knjiZewmost
[ | oudsjek za pedagogiju

[ ] ondsjike za fibozofiju

[] odsjek za paihologiju

[ | Katedra za medarskl jezik | knjiZewmost
[ ] katedra za sociologiu

[ ] Katedra za pavijest umjetnost
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3. 3. Makojoj ste godini i razini studija? *
Dznacite samao jedan ovall

(1 1. godina preddiplomakog studija

(1 2 godina preddiplomakog studija

(1 3. godina preddiplomakog studija

.11, godina diplomekog studija

i) 2 godina diplomakeg studija

() apsolventska godina preddiplomskog studija
() apsolventska godina diplomskog studija
() poslijediplomzki sveudiliZni studij

4. 4. Koliki Vam je prosjek ocjena na studiju? *
Oznacite samo jedan oval.

()200-249
(__)250-299
(__}3po-a4o
(J3s50-399
() 4n0-449
() 450-500

5. 5. Koliko éesto posjetujete knjiZznicu Vaseg fakulteta? *
Oznacite samo jedan oval.

) nikada ill najvige jednom u semestru
() 2-3 puta u semesiru
': 3 4-8 puts u semestru
") widie puta mjesedno
() wige puta tledno
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6. 6. Koliko Cesto koristite sljedece usluge? *
Ornacile samo jedan aval po refku

nikada rijetke  ponekad  Eesto  wrlo Gesio

ushiga

medubnjiZnitne o O O O -
poswudbe

konétenge radunala |

——" O O O O o
— O O O O O
dobivanje informacija )

pretraZivanje baza r —

o O O O O O
upute za uspjedna

pronalazenje o O O O O
literature

7. 7. Koliko ste zadowoljni knjiznicnim uslugama Vase fakultetzke knjiznice? (1- vopce *
nisam zadovoljan/na, 2 - nisam zadovoljan/na, 3 - niti sam zadovoljan/na niti sam
nezadovoljan/na, 4 - zadovoljan/na sam, 5 - u potpunosti sam zadovoljan/na )

Ornacile samo jedan aval.
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8. B. Koliko cesto knjiznica Vaseqg fakulieta koristi sljedece alate digitalnog *
marketinga u svom poskovanju?

Ornadite samo jedan aval po fefko.

nikada  rjetke  pomekad  festo wrlo éeste  ne zZnam

mrefnaswanica () O O (0 - -
email o O O o O O
videozapisi o O O O O O
mobilne aplikacge ) O O O (D -
blog o O O O O O
Facehook o O O o o O
Instagram o O o o O O
Tiwitter o O O O - -
Pinterest o o o o O O
Linkedin o O O o O O
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o

10.

9. Koliko je Vasa knjiZnica aZurna u postavijanju objava na platformama koje *
kaoristi?

Ormadife samo jedan oval po refko.

jednom  vise puta ::‘:3”;‘ vileputa wvideputa e

godidnje  u godini miesetno mjesefno  tledno  znam
O O O o O O
email o o O o O O
wdeszspisl () (O (D O O O
e O O O O O O
blog o o O o O O
Facsbook () (O () o O O
mswgam () (O () o O O
Twiter (O (O (O o O O
Poterest () (O () o O O
tnkeam (O (O (O o O O

10. Kako biste ocijenili korisnost objava Vase fakultetske knjiznice? (1 — wopte  *
nisu korisns, 2 — nisu korisne, 3 — niti jesu niti nisu korisne, 4 — korisne su, 5 -
izrazito su korisne)

Dznadife samd jedan oval

1 2 3 4 ]
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11. U kolikoj Wam mjeri sluze informacije objavljens na knjizniénim platformama
(zluZbena mreina stranica, drustvene mreze, blog, mobilna aplikacija knjiznice)?

OEradite samo jadan oval i retku

®

uapde  welinom  nitidaniti | vedinom U pofpumost]
ne ne ne da da
——— O O O O -
informiranje o
ddnpnuhﬁte”l - - - - -
fakuiteta
informiranje o
bt O O O O O
knjiEnicy
informiranje o
informiranje o gradi . - o - o
koju knjiZnica () - ) () -
posjeduje
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12. U kolikoj mijen VYasa knjiznica koristi sljedete vrste objava na svojim
platformama (sluzbena mreina stranica, drustvene mreze, blog, mobilna
aplikacija knjiZnice)?

Czradite sama jedan oval go refk.

rijetko  ponekad  desto
fotografie o O O
tekstuslnizapisl 0 0 ()
videozapisi o O O
gifovi o O O
meme o O O
kvizovi o O O
ankete o O O

13. Kakve vrste objava najvide priviate Vasuw paznju? (mogude je vise odgovara) *

Dolaberite své fodne oogowone.

(| fotografije

|| tekstusini zapisi
[ ] videozapisi

[ gifovi

|| memeovi

[ kwizowi

[ ankete
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14.  14. Ocijenite sljedece zlate digitalnog marketinga u knjiznicama prema koriznosti *
od 1-5.

Czradite samo jedan oval pd refku.

ocan_konsnSOMen Koron
Memnasmnca () O O O O
Fecebook O O O o O
instagram ) ) O O O
Twiter O O O o O
Pinteres O O O O O
Linkedin O O O o o
. - o O o O
Videozspis O O O o O
Emad O O O O O
Blog O O O o O

15 15. Ma koji 32 nain najvise informirate o fakultetskoj knjiZnici (njenim wuslugama, *
dogadajima, itd.}? {mogude je vide odgovora)

Doabsrite swe lodne oogovors,

[ | informiram se u samoj knjii
[ ] informiram se putem alata digitalnog marketinga

[] informiraju rme profeson
|| informiraju me kolege na fakuttetu
[ ] informiram se na ostale nafine
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16. Koja je Vasa najcesca vrsta interakcije & objavama na knjiZnicnim
platformama? {mogude je vise odgovora)

Dolaberife sve Macne oogovons.

[ Spremanje objava

[] stavijanje reakeija na objave il oznaka “svida mi sa*
[ | Komentiranje objava

|| Dijellenje objava

[ slanje objava dugima
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