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SAZETAK:

cen e

marketinga. Nakon toga pokuSava prikazati nuznost toga da suvremene
knjiznice preuzmu neke od marketinSkih postavki 1 koncepata kako bi se
nadalje razvijale kao klju¢ne informacijske ustanove.

Marketing se prikazuje kao zanimljiva disciplina koja mnogo toga dijeli
odnos s ljudima. Nacin na koji se marketing 1 PR odnose spram klijenata
moguce je na specifiCan nacin prenijeti u okruzje knjiznice kako bi ista

zauzela klju¢no mjesto u druStvenom zivotu zajednice.
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1.UVvOD

Nacin na koji digitalni svijet mijenja usluge koje smo do sada mozda
podrazumijevali kao nepromjenjive, staticne, pokazuje se u slucaju
knjiznica i informacijskih ustanova kao neminovan — potrebno je sve

e e

svjesno ili nesvjesno, te poraditi na tome da prijelaz bude §to bezbolniji.

Na prvu, marketing se doima kao podrucje koje ima manje veze s
humanizmom, a viSe s ekonomijom, prodajom robe, kapitalizmom, no
informacijske ustanove 1 knjiznice sve vise uce upravo od marketinga. U
samoj teoriji marketinga zapravo je mnogo manje agresivne prodaje
kakvom je danas podrazumijevamo, a mnogo vise odnosa s javnoScu,
teorije komunikacije 1 opcenito gradenja odnosa spram klijenata,
korisnika ili kupaca. U tom smislu marketing ima mnogo toga
zajednickog sa informacijskim ustanovama i knjiznicama — osnova istih
je usluzna djelatnost, gradenje stabilnog 1 dugotrajnog odnosa s

korisnicima na obostrano zadovoljstvo.

U slucaju marketinga, odnosa s javnoScu, kao 1 informacijskih ustanova
— radi se o ,,People's Businessu“ — usluznoj djelatnosti koja se trudi
privuci i1 zadrzati korisnike 1 paznju istih.

Na neki nacin, u doba digitalizacije, postoji opasnost smatranja usluga

e e

zamisliti svijet u kojem je knjiznica virtualna i korisnik niti u jednom



trenutku nema potrebu krociti u odredeni fizicki prostor u kojem bio
imao stvaran kontakt s informacijskim stru¢njakom. Doba digitalizacije

grade omogucuje 1 vizije takve vrste, koje ponekad mogu graniciti 1 sa

PRV

cen e

ne bi bio lo$ 1 raspolozenje bi mu uvijek bilo na nivou).

Je i to zaista put kojem je potrebno teziti? Nije li knjiznica uvijek bila
mjesto s primarno drustvenom ulogom, koja istu ni pod koju cijenu ne bi
trebala izgubiti? Nije li knjiznica mjesto okupljanja, komunikacije,
druzenja, razmjene informacija? Ako Zelimo zadrzati takvu ulogu
knjiZnice, potrebno je sustavno raditi na odrzavanju potrebe korisnika za
samim fizickim prostorom knjiznice. Na Zalost, to se ne moZe uciniti
isklju¢ivo katalogizacijom i smjeStanjem grade na police — potrebno je
segnuti Sire. Knjiznica u dana$nje vrijeme treba iz sebe izvuci
samopouzdanje potrebno za odrZavanje Zivota u knjiZnici, poraditi na
vlastitoj karizmi, osuvremeniti pogled na samu sebe kao i okolinu u koju

je uronjena.

Kako to najpametnije uciniti? Koji parametri trebaju biti zadovoljeni?
Kako na karizmi rade poznati, ,zvijezde®, ,,influenceri“? Naravno,
marketingom — vjestinom poznatom od pamtivijeka, koja je dozivjela,

cen e
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povijest oglaSavanja, da bismo nakon toga presli na koncepte koji bi
struci bili korisni — a vezani su uz marketing opcenito, kao i uz

marketing u knjiZnicama.

Kre¢em s pretpostavkom da je marketing u danaSnje vrijeme nuzan —
mozda ne agresivni marketing s kakvim se susre¢emo u sluc¢aju roba 1

usluga (njega bi, kada bi to bilo moguce ili ikako zamislivo, trebalo



zabraniti ili barem ublaziti), nego ,soft“ marketing kojim se gradi
zeljena slika o samome sebi, $to naposljetku dovodi do ostvarenja ciljeva
— a u sluéaju knjiznica i informacijskih ustanova, uskoro bi cilj

jednostavno mogao biti — puko prezivljavanje.

Na stranu potpuno pesimisticni scenariji — uloga knjiznica prvenstveno
je drusStvene 1 humanisti¢ke naravi, a tu bi narav trebalo pod svaku cijenu
i zadrzati. Knjiznica kao mjesto susreta, multikulturalnosti,
komunikacije (prije svega fizicke komunikacije, ne digitalne) mogla bi
biti posljednji bastion ljudskog kontakta. Kako stoga privuéi ljude u
knjiznice 1 zadrzati njihov interes? Kako omoguciti knjiznici da se
transformira u suvremenu oazu informacijske tehnologije uz zadrzavanje
humanistickog aspekta 1 primarno ljudskog kontakta? Na ta pitanja
pokusati ¢e odgovoriti ovaj diplomski rad, kao 1 ponuditi odredena

rjeSenja 1 prakti¢ne upute za koriStenje.



2.RAZRADA TEME

PRV

Pojam kulture i drustva nemoguce je promatrati odvojene jednog od
drugog — s razvojem druStva neminovno se razvijala sve bogatija i
raznolikija kultura, kao $to je i1 kultura sustavno mijenjala drustvo.
Danas se Cini kako je ionako tanka granica izmedu kulture 1 druStva
dodatno stanjena — naime i politika sve intenzivnije ,,posuduje” iz
kulture kako bi se, u eri masovnih medija i komunikacije, okoristila svim
komunikacijskim i reprezentativnim beneficijama kojima obiluje
suvremeni svijet. I politika na neki nain postaje ,,pop* — populisticki

zadiru¢i u sfere kulture — postaje spektakl, reprezentacija, cak slika.

Kakva je uloga knjiznica u danaSnjem drustvu? MoZemo li danas
promatrati knjiznice neovisno o drustvenoj stvarnosti unutar koje
djeluju? Naravno da ne, kao $to je to bio slucaj 1 kroz povijest. Prije
svega, pojam drusStva proSao je tijekom stolje¢a kroz brojne
transformacije - od plemenskih drustava koja su se oslanjala na usmenu
predaju 1 kojima knjiZnica nije bila niti najmanje potrebna do danaSnjeg

hiperindustrijaliziranog druStva uronjenog u mas-medijsku ,,juhu®.

,Pojam druStva je stoga temeljan za svako razumijevanje Covjeka,
njegova ukupna djelovanja 1 ponaSanja. Najkrace reCeno, drustvo je
Siroka, trajna 1 organizirana skupina ljudi koje karakterizira zajednistvo
ciljeva, ponasanja 1 interesa. A kultura kao ukupni nacin Zivljenja Sto ga
stvara drustvo kohezijska je snaga drustva koja ga drzi zajedno. Ona je

baStina znanja, umijea, normi, organizacijskih pravila i1 drugo. |



neprekidno se prenosi na nove narastaje. Kultura je, kao i osobnost,
nacin zivota. To je nacin zivota pojedinog drustva. I dakako, za razliku
od prirodnog okruZenja u kojem drustvo zivi, ona je umjetna, odnosno

proizvod je Govjekova (stvaralackog) djelovanja.‘!

Komunikacija se mijenjala sukladno promjenama u drustvu — od
vizualne komunikacije izmedu generacija posredovane pecinskim
crtezima do izuma pisma proslo je zaista mnogo vremena, no to nikako
nije promijenilo ljudsku iskonsku potrebu za ljudskim kontaktom, za
prenoSenjem poruka, komuniciranjem. Dok je u vremenu kojim je
dominirala usmena predaja bilo moguce sacuvati koli¢inu informacija
koju bi mogla prenijeti osoba samim svojim pam¢enjem, izumom pisma
u potpunosti se mijenja zahvat kojim je moguce neku informaciju

saCuvati 1 bez potrebe pamcenja proslijediti daleko u buducnost.

,»Stoga je 1izum pisma odnosno pisanje na prenosivom mediju doista bila
prekretnica u ljudskoj povijesti, koja je stubokom i zauvijek promijenila
nacin 1 mogucénosti ¢ovjekova komuniciranja, posebice Sto se trajanja,
pokrivenosti, pouzdanosti 1 dostupnosti ti¢e. Granice prostora i vremena
su pomaknute. Zapocelo je jedno novo doba za ¢ovjeka i ¢ovjeCanstvo.
Poslije paleodrustva i arhedru$tva nastupa povijesno drustvo. Covijek je
dobio posve novo, moéno komunikacijsko sredstvo koje do tada nije
poznavao. Za razliku od dotadaSnjega, usmenog nacina odnosno
mogucnosti komuniciranja te (osobnog) pamcenja, bez kojega gotovo 1
nema uzajamnog komuniciranja kao prirodne covjekove osobine
odnosno sposobnosti, sada je ¢ovjek sam izumio (fizicki) predmet kao
instrument novog nacina komuniciranja i paméenja, kojim povecava i

proSiruje prostorne, ali 1 vremenske granice odnosno moguénosti

1 Stipanov, Josip; Knjiznice i drustvo; Skolska knjiga, Zagreb, 2010.; str.17.



komuniciranja, a koji je trajniji i pouzdaniji. Covijek je pokazao

sposobnost da spremi znanje izvan samoga sebe.?

U toj novoj 1 dostupnoj moguénosti zapisivanja znanja rada se potreba za
prostorom za skladiStenje istog. Kako su izgledale prvotne knjiznice?

ey e

korisnika?

Covjek pocinje pisati, ¢ovjek pocinje &itati - ,No ¢ovjek nije stao na
tome. Da bi mogucénosti tog novog instrumenta ¢ovjekova komuniciranja
1 pamcenja dosle do joS veceg izrazaja i1 donijele jo§ vece koristi,
odnosno da bi se postiglo da (Covjekovo) znanje zabiljezeno na
prenosivome 1 relativno trajnom mediju bude dostupno prakticki trajno,
bez vremenskih 1 prostornih granica, Covjek stvara novo pomagalo —
osniva agenciju, agenciju za komunikaciju, komunikacijsku agenciju,

osniva knjiznicu.*?

Simptomaticno je kako Josip  Stipanov  knjiznicu naziva
komunikacijskom agencijom — u eri u kojoj smo okruZeni raznovrsnim
reklamnim 1 marketin§kim, komunikacijskim agencijama — naziv se ¢ini
izrazito prikladan i1 osnazujuéi. Knjiznica je ve¢ odavno izgubila svoju
isklju¢ivu ulogu ¢uvanja grade i postala upravo to — komunikacijska
agencija u kojoj se odvijaju brojni procesi od izrazenog kulturnog (kao 1

kulturoloskog), a tako i drustvenog znacaja.

,Za razliku od drugih komunikacijskih agencija (arhivi, muzeji, galerije,

masovni mediji) koje je stvorilo drustvo, jedino je knjiznica holisticka

2 1bid., str 19.
3 Ibid., str.19.



agencija jer jedino ona od svih komunikacijskih agencija sluzi svim

ustanovama i drugim agencijama u drustvu, sluzi svima.*

Knjiznica koja sluzi svima — plemenita postavka — no, zele li je svi
koristiti? Pogotovo u danasnje vrijeme kada je iz udobnosti vlastitoga
doma moguce naruciti ¢itav auto - kako onda to ne bi bilo moguce
uciniti s knjigom, ili e-knjigom?

O razvitku 1 ulozi knjiznica u danaSnjem drustvu re¢i ¢emo podrobnije
nesto kasnije — sada se osvrnimo na povijest koja je rezultirala

danasnjim stanjem.

,,Covj ek kao drustveno bice, odnosno drustvo kao komunikacijski sustav
stvorilo je knjiznicu kao komunikacijsku agenciju, kao skupno pamcenje
drustva. Covjek kao komunikacijsko biée osnivanjem knjiznice stvorio
je novi komunikacijski sustav koji pociva na njegovom prirodnom

komunikacijskom sustavu, ali koji ga zna¢ajno usavrsava i prosiruje.*®

Isto tako : ,,Knjiznica, naime, kao komunikacijska agencija znatno,
prostorno 1 vremenski, proSiruje ¢ovjekovu mogucénost komuniciranja i
pamcenja, dodusSe neizravnu, ali zato niSta manje djelotvornu. Tako
knjiznica nadomjesta viSestruku ograni¢enost i1 propadljivost ¢ovjekova
osobnog pamcenja i usmenog komuniciranja odnosno usmene predaje,
pa u odredenom smislu i ograni¢enost, prostornu 1 vremensku, pojedinog
odnosno pojedina¢nog medija, pojedine odnosno pojedinacne knjige 1
uopce tiskovine ili to¢nije publikacije. KnjiZznica tako za cCovjeka
odnosno CovjeCanstvo postaje komplementarni sustav komuniciranja

koji umnogome nadoknaduje i nadopunjuje ograni¢enost i nepouzdanost

4 1bid., str. 20.
5 Ibid., str. 21.



njegova pamcéenja, usmene predaje, njegova usmenog pa i zapisanog

na¢ina komuniciranja, knjige.®

Povijest razvitka knjiznica moze se promatrati kroz otprilike pet tisuca
godina u kojima je sustav zapisivanja, Cuvanja i skladiStenja znanja
prosao kroz fascinantne promjene. Sve ono S§to danas smatramo
samorazumljivim rezultat je dugotrajne, ponekad i mucne borbe za
slobodno kolanje informacija, koja svoj vrhunac dozivljava u digitalno
doba u kojem se susreée s opet novim izazovima — odrzati demokratsku
slobodu unutar polja u kojem ljudsko bi¢e ima sve veca 1 jasnije
definirana ljudska prava, svijet ima sve manje razumijevanja za
razli¢itost, a internet pruza drasticno proSireno polje dugo vremena
liSeno cenzure, koje u svoj slobodnjacki karakter ipak naposljetku mora

implementirati upravo to : cenzuru i ogranic¢enje sloboda.

,Razliite promjene 1 preobrazbe kroz povijest bile su odlucujuci
¢imbenici u oblikovanju knjiznica, njihovih fondova odnosno njihova
sadrzaja, na¢ina njihova organiziranja i upravljanja te na¢ina na koji je
knjiznica pruzala svoje usluge. U proteklih pet tisu¢a godina, od
knjiznica ¢ije su fondove Cinile glinene ploCice do suvremenih knjiznica
u kojima sve viSe prevladava elektronicka odnosno digitalna grada,
knjiznica je 1 kao komunikacijska agencija 1 kao ustrojna jedinica prosla
niz promjena, a sve su te promjene bile prouzroCene i uvjetovane
odnosno potaknute i omogucéene potrebama tamosnje sredine, odnosno
tadasnjeg drusStva. Budu¢i da je knjiznica nastala radi drustvenih potreba,
posve je razumljivo 1 oCekivano, dapafe svojevrsni je to zahtjev, da

promjene u drustvu donose i promjene u knjiznicama. Ta povratna veza

6 Ibid., str. 21.



bitan je preduvjet da knjiznica moze djelotvorno i uspjeSno obavljati

svoje zadaée kao komunikacijska agencija drustva.’

Isto tako : ,,OkosStavanjem, odnosno neprilagodavanjem promjenama u
svojoj sredini, u druStvu, knjiznica gubi smisao svoga nastanka i
poslanja jer ne ispunjava djelotvorno svoju wulogu 1 zadacu
komunikacijske agencije odnosno otvorenog komunikacijskog sustava

drustva. Knjiznica ne moze, odnosno ne smije postati okamina.*®

Najvazniji aspekt promjena u na¢inu funkcioniranja knjiZnica svakako je
onaj tehnoloski : s promjenama u nacéinu zapisivanja prikupljenog znanja
dolazi 1 do osuvremenjivanja knjiznicnih prostora : ,,... kada je rije¢ o
nastanku 1 razvoju knjiznica kao komunikacijskih agencija, prepoznaju
se dvije bitne odrednice (dimenzije): druStvena 1 tehniCko-tehnoloska,
koje pak u tom povijesnom procesu nisu odvojene, ve¢ naprotiv —
povezane 1 uzajamno uvjetovane. Pod druStvenom odrednicom,
metodoloski 1 izdvojeno promatrano, razumijevamo poglavito politiku,
ustroj drustva, kulturu, civilizaciju, znanost, obrazovanje, gospodarstvo,
religiju, posebne drustvene skupine/korisnike, istaknute/moéne osobe, a
pod tehnicko tehnoloSkom odrednicom tehniku i tehnologiju, ukljuc¢ujuéi
1 medij zapisa/zabiljeZzenog znanja, posebice onog dijela ili aspekta
tehnologije i tehnike, koji je izravno ili neizravno utjecao na proSirenje i
unaprjedivanje, prostorno i1 vremenski, komunikacijskih moguénosti
knjiznice.®

tome kako je poCetak moguce pronaci kod Sumerana — u Mezopotamiji.

7 Ibid., str. 25.
8 Ibid., str. 25.
9 Ibid., str.26.



Sumerani su oko 3000 godina prije Krista, a mozda i ranije, razvili
uglato pismo kojim se tada zapisivalo na ploCicama, koje su bile
pohranjivane u prvotne ,,knjiznice*. Iz ploc¢ica se moglo is¢itati sve ono
Sto je imalo veze s ondasnjim zivotom (kao §to i danas knjiznice Cuvaju
dnevne tiskovine, kao i svu ostalu bitnu gradu pomocéu koje bi, u
situaciji opceg kolapsa CovjeCanstva, zauvijek ostali zapisi o naSem

nacinu zivota — bas kao §to je to slucaj i sa Sumeranima).

Knjiznice nastaju u trenutku u kojem postaje potrebno sacuvati
zabiljeZzeno znanje — u trenutku u kojem broj glinenih plo€ica postaje
prevelik (1 prevazan) da bi ga se prepustilo nestru¢nom rukovanju.
Prelaskom s plemenskog na drustveni poredak sve vise postaje klju¢na
upravo komunikacija. Komunikacija se izmedu ostaloga ostvaruje i
zapisanim znanjem — nove su generacije morale na neki nacin
komunicirati s prethodnima kako bi se pozeljan nacin Zivota nastavio 1
kako drustvo ne bi nazadovalo, kako se bitno znanje o prezivljavanju ne

bi izgubilo.

,» 10 je zahtijevalo novi, drugaciji na¢in komuniciranja, jer u oblikovanju
1 ustroju nove drustvene zajednice komuniciranje dobiva novu, bitnu
dimenziju, koju u ranijem, plemenskom, poretku nije imalo. Sada se
komunicira na vi$oj, drugoj razini, koja zahtijeva novu kako prostornu,
tako i vremensku dimenziju. Zajednica, medu ostalim, postaje veca,
pleme. A sve to onda zahtijeva 1 novi nacin odnosno nove mehanizme
uzajamnog komuniciranja, jer o tome, medu ostalim, ovisi ne samo

funkcioniranje ve¢ i opstanak same zajednice, odnosno drustva.*°

U tom tipu druStva doSlo je do potrebe za cuvanjem odredenih

dokumenata jer su postali nuzni za funkcioniranje zajednice. Drustvo

10 Ibid., str.29.
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Sumerana postalo je takvo da vise nije moglo funkcionirati isklju¢ivo na
usmenoj predaji. Organizirani gradovi postavljaju kao nuZnost
uspostaviti organizirano, zapisano znanje. Isto tako, gradovi se izdvajaju
od ritma zivota na selu — dok je na selu usmena predaja jos uvijek
relativno dovoljna kako bi se odrzao neprekidan krug brige za usjeve, za
gradske uvjete to postaje nedovoljno. U gradovima dolazi do
specijalizacije aktivnosti, pa tako i do specijalizacije znanja. Zbog
koli¢ine novih grana djelatnosti znanje postaje nemoguce odrzati Zivim

samo usmenom predajom.

»dve te gospodarske, druStvene 1 kulturne promjene koje su nastale
razvojem grada, koji je nastao u okviru Sirega druStvenog i kulturnog
razvoja, kao nova drusStvena pozadina i sredina, posve novo ozragje,
stvorile su i uvjetovale potrebu i za drugacijim na¢inom komuniciranja,
koji osim prostornog nadilazi i1 vremensko ogranienje usmenog

komuniciranja, usmene predaje.!!

Ocigledno je razvitak Skolstva bio usko vezan uz razvitak knjiZznica —
Skolstvo kao sistem provjerenih informacija koje prenosi osoba s
autoritetom ne moze u svom cjelokupnom opsegu funkcionirati toliko
napredno kada bi ostala u sustavu u kojem se jo§ uvijek moguce osloniti
samo na usmenu predaju. ,,Sumersko ime za Skolu, odnosno akademiju
pisanja bilo je edubba, ,.kuéa ploc¢ica®“, a to je bio naziv i za knjiznice.
Voditelji Skole na sumerskom su se nazivali ummia — ,otac kuce

plogica‘«!?

Od trenutka kada se znanje pocCinje intenzivnije ,,skladistiti zapocinje i

odvajanje tog istog znanja od druStvene pozicije usmenog prenositelja

11 1pid., str.33.
12 |bid., str.34.



Istoga — znanje kao da postaje zasebni entitet, a knjiznice kao svojevrsne

,sluge* istoga, nikako ne u negativnom smislu.

Prva velika, mogli bismo re¢i nacionalna knjiznica, bila je ona za
vrijeme asirskog vladara ASurbanipala. Njegova je knjiZnica ,,...prototip
knjiznice koja ¢e se u novije doba razviti i prepoznati kao nacionalna
knjiznica, a u starom je vijeku dosegnula svoj neponovljiv vrhunac
izgradnjom Aleksandrijske knjiznice. ASurbanipalova knjiznica, osim
Sto je bila u stru¢nom smislu najuredenija (klasifikacijski sustav, katalog
1 sl.), do tada je najizrazitiji primjer utjecaja velikih osoba, u tom slucaju
vladara, ne samo na nastanak, razvoj 1 uredenje, ve¢ i na koriStenje tom
knjiznicom. 3

Nakon toga, povijesno veliku ulogu u razvoju pisma i knjiznica odigrali
su FeniGani, a naposljetku, mozda i najvise — Zidovi. Oni su imali zaista
impozantan broj knjiznica vezanih uz hramove, kao Sto su 1 konstantno

ulagali u razvoj znanja i ¢uvanje istoga.

,,S obzirom da su prve knjiznice osnivane u gradovima, uz $kole, vjerske
1 drzavne ustanove, 1 prvi su korisnici bili povezani s tim ustanovama :
ucitelji, daci, vjerski 1 drZzavni duZnosnici 1 sluzbenici, ljudi koji su se
bavili obrtom i trgovinom, danas bismo rekli poduzetnici. U pocetku
pismo, pa tako 1 knjiznice, sluze iskljuCivo u utilitarne, prakticne

svrhe .«

Tek kasnije dolazi do znanstvene i1 umjetni¢ke komponente koju danas
podrazumijevamo kada pomislimo na knjiZznice. Prvotna zanimljiva
povezanost knjiznica sa religijom odnosila se na cuvanje religijskih
znanja koja su vjecna, neprolazna te trebaju biti dostupna generacijama i

generacijama nakon postojece. ,,Bez obzira na sve razlike, poglavito u

13 |bid., str.41.
14 |bid., str.43.



druStvenom, ali 1 u tehnoloSkom smislu, jedna od bitnih zajednickih
znacajki prvih knjiznica kako na Srednjem, tako i na Dalekom Istoku,
jest nastanak prvih knjiznica odnosno pohrana knjiga uz hramove i u
hramovima. To je, medu ostalim, oCit pokazatelj da je namjera bila ne
samo sakupiti knjige na jednom mjestu, ve¢ ih 1 Cuvati 1 sacuvati za
buduénost. Naime, sve religije uz ostalo imaju i prepoznatljivu
odrednicu odnosno dimenziju trajnosti, neprolaznosti, vjecnosti, jer je

svima njihov bog ne$to neprolazno, trajno i vje¢no.*!®

Prije je to bilo mnogo, mnogo teze nego danas — ocuvati i8ta, a kamoli
gradu na propadljivom materijalu, unutar drustvenih okolnosti koje su
pocesto bile sve samo ne prijateljski nastrojene prema odredenim

vrstama znanja.

,Sto se sakupljanja i oduvanja ti¢e, ukratko se moze re¢i da su u
prilikama 1 uvjetima u kojima su djelovale u tome prve knjiznice prili¢no
uspjele, ¢ak koli¢inski gledano, po svemu sude¢i, 1 u manjem postotku.
Kao §to smo vidjeli, viSe je razloga za to. Kad je rije¢ o tehnoloskim
odrednicama nastanka i razvoja knjiznica, svakako je to krhkost 1
propadljivost materijala na kojem su knjige odnosno rukopisi pisani te
nerijetko neprimjereni uvjeti ¢uvanja. Nepovoljni pak druStveni uvijeti
jednako su tako pridonijeli odnosno prouzrocili nestanak 1 propadanje ne
samo knjiga vec 1 cijelih knjiZnica : zabrana i1 cenzura, progoni i paljenja

knjiga, ratovi, razaranje cijelih knjiznica.*

U doba gréke kulture 1 civilizacije dolazi do odredenog paradoksa —
unato¢ svim potrebnim uvjetima za visoku razinu pismenosti te razvijen
sustav Cuvanja zapisa, te unatoC visoko razvijenom intelektualnom

zivotu Atene, vezano uz konkretno razdoblje veoma je malo zapisane

15 1bid., str. 64.
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grade. Djelomic¢no to proizlazi iz ¢injenice S$to je u to doba joS uvijek
iznimno aktivna usmena kultura, zapravo dominantna, te se na
zapisivanje Cesto gleda kao na prekidanje tijeka misli, kao na nepotrebnu
distrakciju — pogotovo uzevsi u obzir vaznost dijaloga u atenskom

drustvu.

,Jedan od razloga tome da su Grei bili oboZavatelji 1 zaljubljenici rijeci 1
pamcenja moZzda se krije 1 u jednom od bitnih obiljezja njihove kulture u
kojoj duh, misao imaju klju¢no mjesto. Nije isklju¢eno ni da su bili
svjesni Cinjenice da, unato¢ razvijenoj 1 proSirenoj pismenosti, nemali
broj ljudi nije bio pismen, pa ih stoga nisu htjeli iskljuciti 1z mogucnosti

da i oni dodu do novih spoznaja sluSanjem kad ve¢ ne mogu ¢itanjem. !’

U novom druStvenom 1 kulturnom ozrac¢ju koje nastupa dolaskom
Aleksandra Velikog na pozornicu povijesti, nastaje potpuno novi
kulturni koncept. Aleksandrijska knjiznica jedna je od moZda
najpoznatijih na svijetu, te je ostala do danas primjerom vjerojatno prve
javne knjiZnice — otvorene svima, financirane javnim, drZavnim
sredstvima. Uskoro su se sli¢ne knjiZznice otvarale 1 u Rimu, kao i u
drugim srediStima moénog Rimskog carstva. Cilj knjiZznice bio je
sakupiti sve moguce pisano znanje — ,,Da bi se to §to potpunije ostvarilo,
krenulo se u sustavno nabavljanje knjiga. Knjige su se kupovale kad god
1 gdje god je to bilo moguce, prepisivale su se u samoj knjiznici,
otkupljivale su se Citave knjiznice (postoje 1 zapisi da je tako otkupljena
I glasovita Aristotelova knjiznica). Osim toga, knjige su i oduzimali s
brodova koji su pristajali u aleksandrijsku luku, pa su ih na brzinu

prepisivali u knjiznici.«!8

7 Ibid., str.71.
18 |bid., str.76.



,Moze se utemeljeno ustvrditi da su se knjiznice u navedenom razdoblju
— u grcko-rimsko doba — posvema i kona¢no potvrdile kao nezamjenjive
komunikacijske agencije za oCuvanje te vremensko prostorni prijenos
zabiljezenog znanja 1 stvaralackih postignu¢a u kulturi, znanosti,

obrazovanju i Zivotu dru$tva uopée.*°

Danasnje poimanje knjiznice ima svoj temelj upravo u tim bogatim
razdobljima ljudske povijesti, prije no Sto ¢e se sve na neki nacin
sunovratiti u svoju suprotnost s dolaskom jednog novog, po niemu

humanistickog ili svijetlog razdoblja.

,»Najveci dio anticke bastine 1 vrijednosti koje je ¢ine nastavio je Zivjeti
kroz stoljeca, pa je tako dopro i do nas, ponajve¢ma zahvaljujuci pisanoj
rije€i, pisanoj bastini odnosno knjiznicama kao komunikacijskim
agencijama, koje nadilaZzenjem prostora i vremena omogucuju 1 drugim
krajevima i vremenima koja dolaze upoznavanje s tom pisanom
bastinom, sa sadrzajem knjiga kao zabiljeZenim znanjem. Knjiznice su u
tome odigrale kljuénu ulogu, bez obzira na politicke 1 drustvene
neprilike koje su uslijedile nakon propasti zapadnog dijela Carstva.
Sazeto, na primjeru gréko-rimskog razdoblja u povijesti nastanka i
razvoja knjiznica moZemo utemeljeno ustvrditi da je ustrojena drZzava,
dinami¢no 1 otvoreno druStvo, druStvo koje omogucuje 1 potice
cjelokupno stvaralastvo, sredina s visokim druStvenim 1 kulturnim
standardima, najbolja podloga i drustveno okruzje za nastanak i uspjeSan
razvoj knjiznica.“%®

U razdoblju srednjeg vijeka okruzje nije nimalo povoljno za razvitak
novih knjiZznica kao ni za bujanje kulturnih sloboda. U tim malobrojnim

knjiznicama ocekivano je naposljetku i pohranjeno veoma malo knjiga.

19 1pid., str.98.
20 pid., str.103.



Javne knjiznice prakticki u potpunosti nestaju, te preostaju samo
samostanske, veoma zatvorene knjiznice, u fizickom i duhovnom smislu.
Drustvo u to doba drasticno mijenja prioritete. Kr§¢anska vjera postaje
jedina misao vodilja koja u velikoj mjeri zatire sve ostale mogucnosti.
Nesto povoljnije ozracje tog doba nalazi se na Bizantu, islamskim
zemljama i Dalekom istoku, gdje knjige uglavhom ne gube svoju

temeljno drustvenu ulogu.

,,Povijesno razdoblje nazvano srednjim vijekom nije ni na europskom
tlu, a posebice izvan njega (Bizant, Bliski, Srednji i Daleki Istok), bilo
jedinstveno 1 jednozna¢no ni u politickom, druStvenom, gospodarskom
ni kulturnom smislu. U njemu se mogu razabrati razli¢ite, od kojih 1
neke posve nove druStvene i tehnoloske odrednice koje su u to doba,
doduse u razli¢itim krajevima 1 ne istodobno, uvjetovale 1 odredivale
nastanak 1 razvoj, ali i1 propadanje knjiznica kao komunikacijskih
agencija. Dok je Zapad bio u razdoblju poprili¢no dugotrajne stagnacije 1
potom tranzicije, odnosno politickog, druStvenog 1 kulturnog
preoblikovanja, na neki nacin u trazenju ,,sebe* 1 isto¢na su drustva,
njihove velike kulture 1 civilizacije, takoder prolazila kroz razliCita

razdoblja napretka, razvoja, ali i stagnacije.*?

Nakon tog prilicno zatvorenog i mra¢nog razdoblja nastupa doba
humanizma i renesanse, te doba izuma tiska. Novi, znanstveni duh
propitivanja 1 istraZivanja na pozornicu ponovno uvodi ideale pogodne

za ponovno etabliranje knjiZnica.

, U renesansi, kada je rije¢ o knjiznicama, vidljiva je nova pojava —
kolekcionarstvo. Kolekcionari su u pravilu bogati ljudi, vefinom
feudalna gospoda i1 feudalni vladari, knezovi jer, medu ostalim, sada

politicku mo¢ prati 1 kulturni prestiz, kulturni ugled. (...) Knjiznice su

21 1pid., str.158.
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vecinom sluzile za pokazivanje, odnosno njihovi su se vlasnici preko

njih pokazivali svojoj sredini, a manje se koristili njima.*??

Nakon dugog vremena stagnacije, dolazi vrijeme kojim kao da se zeli
nadoknaditi sve propusteno, u kojem kao da se Zeli zagrabiti §to veca
koli¢ina znanja, otkri¢a, slobode op¢enito. [zum tiska drasti¢no ubrzava i
olakSava proizvodnju knjiga, te se otvara i1 veca potreba skladiStenja,

odnosno obiljezavanja i cuvanja istih.

,Vrijeme u kojem se rada moderna Europa, a preko nje i velik dio
svijeta, ujedno je vrijeme velikog napretka 1 razvoja knjiznica, kako
glede njihova broja 1 veliCine, tako 1 glede njihove prostorne i stru¢ne
uredenosti. KnjiZznice su sve viSe usmjerene prema sve novijim

potrebama i zahtjevima korisnika ¢iji se broj neprekidno poveéava.“?

Francuskom i industrijskom revolucijom dolazi i do specijalizacije

knjiznica, kao jos Sireg razvitka istih. U tom razdoblju, mogli bismo rec¢i,

cen e

,Tako ve¢ u 19.stolje¢u mozemo prepoznati i utvrditi posebne skupine
korisnika knjiznica s obzirom na njihove specifi¢ne potrebe, koje su
onda 1 temelj razlikovanja knjiznica prema pojedinim vrstama. Te
prepoznate korisni¢ke skupine, odnosno njihove posebne potrebe 1
zahtjevi, sve izrazitije, prepoznatljivije, sve jace i aktivnije utjeCu na
promjene u knjiZnicama, na njihovu organizaciju i nacin rada, pogotovo
kada je rijje¢ o uslugama za korisnike. Tako korisnici postaju sve
znacajnijim ¢imbenikom razvoja knjiZnica 1 njihova nacina rada, mnogo
viSe nego do sada. Takoder, dakako zamjetno viSe nego ranije, do
razvoja knjiZnica 1 unaprjedivanja njihova nacina rada prvi put zapravo

dolazi iznutra, iz knjiZnice, kao organizirani 1 operativni odgovor na

22 1pid., str.165.
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nove sve istancanije potrebe i zahtjeve korisnika. Upravo se zbog
korisnika 1 njihovih potreba 1 zahtjeva uvode nove metode obrade grade,
katalogizacije 1 klasifikacije, izrada primjerenih 1 odgovarajuc¢ih kataloga
katalozi se viSe ne tiskaju, nego izraduju na listi¢cima. Novim potrebama
1 zahtjevima pokuSava se odgovoriti 1 drugacijim rasporedom knjiga u
knjiznicama, ali 1 primjerenijom 1 funkcionalnijom gradnjom kako
posebnih zgrada namjenjenih za knjiznicu, posebice u slucaju
nacionalnih i velikih znanstvenih i sveuciliSnih knjiznica, tako i
primjerenijim prostorijama i opremom za knjiznice u sklopu ustanove u

kojima djeluju.*?*

U pocetku specijalizacije knjiznica, prostor za pohranu knjiga je bio
zatvoren, te se knjiznica svodila na prostor za korisnike, prostor za
osoblje, te prostor za pohranu knjiga. Isprva u Engleskoj, a potom 1 Sire,
dolazi do tendencije otvaranja fonda korisnicima, odnosno otvorenom
pristupa fondu. ,,Borba‘ za takav pristup krenula je u narodnim, javim
knjiznicama, no ubrzo se Siri 1 na ostale tipove knjiZznica. Takve
promjene rezultirale su drugacijim postavkama rada u knjiznici —

drugacijeg rasporeda fonda, drugacijeg odnosa spram korisnika,

cen e

cen e

danas poznajemo — svojevrsna ,,institucija“ osobe koja barata fondom,
bira fond te osmisljava intelektualni prostor knjiZnice vezan uz knjigu 1
Citanje.

poCinje racunalima, informatikom, suvremenom informacijskom 1

2 1bid., str.231.
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telekomunikacijskim  tehnologijama. Uporabom informacijske
tehnologije dolazi do Kkorjenite promjene, doduse postupne, ali
nezaustavljive, u nac¢inu rada 1 funkcioniranju knjiZnica, svih knjiznica, a
ponajprije 1 najdublje upravo kada je rijeC o sveuciliSnim i1 drugim

znanstvenim te specijalnim knjiznicama. %

Nastupom informati¢ke 1 informacijske tehnologije stvari se drasti¢no
mijenjaju, toga smo svjedoci i mozemo stvari promatrati ,,iz prvog
reda®“. Kako se tehnologija odrazava na svijet Covjeka 1 njegovo
baratanje znanjem i1 cuvanjem istoga, koliko smanjenje paZznje utjece na
nacin zapisivanja znanja, pitanja su na koja ¢e biti vazno odgovoriti u
trenutnom razdoblju. Vjerojatno je da mozemo polako zapoceti spremati
u povijesne ladice ucenje kakvo smo do danas poznavali, te paZnju
obratiti na nove nacine kojima se informacije 1 znanje disperziraju danas
— mogli bismo re¢i 1 posvuda oko mnas, u informacijskom

»Zrakopraznom* prostoru.

,Informaticka tehnologija donosi nam prvi put medij za biljezenje 1
prijenos znanja 1 informacija koji je iznutra dinamican 1 stoga ,,genetski*
pokretljiv i prenosiv. Gotovo u svakom smislu njegovi kapaciteti
odnosno mogucnosti sve viSe postaju neogranicene : kapaciteti zapisa 1
smjeStaja, kapaciteti prijenosa, kapaciteti daljine 1 vremena, bez premca
sa svime do sada. Ve¢ smo rekli da knjiZznica kao komunikacijska
agencija nadopunjuje covjeka kao komunikacijski sustav odnosno
covjekov komunikacijski sustav, a budu¢i da raCunalo odnosno
informaticka tehnologija postaju covjekov najve¢i 1 najmocéniji

komunikacijski alat, nedvojbeno je da ¢e ta tehnologija snazno, cak i

25 1pid., str.244.
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presudno utjecati na daljnji razvoj knjiznica i uopcée njihovu

buduénost.“?®

VA

U buducnosti ¢e viSe no ikada uloga knjiZzniara postati 1 svojevrsno
,Kréenje Sume* besmislenih 1 nepotrebnih informacija 1, potencijalno,
stvaranje algoritama kojima ¢e se iste mozda i same filtrirati kao
nepotrebne. Knjizni¢ar bi mogao postati cistac smeca koje ¢e (i koje vec
jest) nagomilao Internet pri ¢emu ¢e mu od najveée pomoci biti upravo
postati sve viSe 1 vise informatic¢ki pismeni, no u cjelokupnom zapletu
informatizacije biti ¢e zanimljivo promatrati hoce li se uspjeti odrzati
toplina kojom zrace poneke knjiZnice ili ¢e ista postati utopijska. Fizicki
kontakt licem-u-lice s drugim ¢ovjekom, Citateljski klubovi (koji su veé
poodavno preneseni u virtualni svijet), klasicno preporucivanje knjiga od
strane knjizni€ara kojem vjerujemo (vjeruje li jo§ danas, uz Goodreads 1
Google, i¢ijem osobnom ukusu 1 preporuci?) potencijalno strepi od

Izumiranja.

,Glavni problem danas viSe nije moze li se, kako 1 kada do¢i do onoga
Sto nam treba sada, ve¢ kako u tom mnoStvu, oceanu, svemiru, uz
primjerene alate, koji su sve sofisticiraniji, kvalitetno izdvojiti ono Sto
nam treba u ovom trenutku 1 u potrebnoj koli¢ini. A za to se zapravo ne
moramo maknuti ni iz svoje sobe ni sa svoga radnog mjesta. A ve¢ sutra
¢e to bitt moguce 1 ,,u pokretu‘. Dovoljno je Sto preciznije znati §to treba
napraviti 1 posjedovati uredaj, alate 1 vjeStine da se to pronade, u
najgorem slu¢aju uz pomo¢ obrazovanijeg 1 vjeStijeg struCnjaka,
knjiznicara, informacijskog stru¢njak. Tko je to napisao, obradio,
priredio, postavio na mrezu, na Internet — to doista nije vazno. Je li to

neka knjiznica, komercijalna tvrtka, pretrazivac, ustanova, pojedinac, to

2 1pid., str.245.
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je posve nevazno. Vazno je da je pouzdano i to¢no. Vazno je imati

pristup.‘?’

U takvom novom informacijskom svemiru, ,,..u cyber-prostoru, ni
knjiznice zapravo nisu vise ustanove, ve¢ sve vise (samo) sluzbe, usluga,
odnosno, ne samo slikovito receno, platforme u tom informacijskom
svemiru. Zato se mijenjaju 1 njihovi dosadasnji oblici 1 nacini rada

PRV,

ukljucujuéi 1 desetlje¢ima potvrdene i1 uspjeSne knjizni¢ne mreze i
kojima nestaju dojuerasnje granice 1 crte prepoznavanja |
raspoznavanja, razlikovanja 1 dijeljenja. Sve postaje drugacije 1
djelotvornije. Dva ¢ovjekova prirodna ograni¢enja, 1 inace, ali i u slucaju
knjiznica kao komunikacijskih agencija — prostor i vrijeme — sa
suvremenom informacijskom i komunikacijskom tehnologijom kao da
nestaju, gube se. Moze se dobiti sve 1 u svako doba, bez obzira na to

gdje je to i kada izvorno nastalo, priredeno i stavljeno na mrezu.*%

U takvom su se druStvenom 1 informacijskom okruzju 1 korisnici
promijenili, odnosno mijenjaju se. ,,Od prepoznatih profila korisnika
prema njihovu zanimanju i poslovima kojima se bave odnosno projekata
na kojima rade, njihov se korisnicki senzibilitet zbog navedenog
mijenjao 1 neprekidno se mijenja kao $to se mijenja i1 informacijsko 1
drustveno okruzje oko njth. Oni se 1 kao Kkorisnici sve viSe
personaliziraju. Korisnik kao pojedinac u odredenom trenutku ima
sasvim odredenu potrebu koju iskazuje odredenim zahtjevom. Tako mu

treba 1 pristupati. Korisnik viSe nije skupna kategorija, ve¢ pojedinac sa

27 1hid., str.248.
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Svojim potrebama i zahtjevima, sa svojim korisnickim senzibilitetom te

korisni¢kim mogucnostima i vjeStinama.*?°

2 1pid., str.248.
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2.2.Kratka povijest marketinga

Sam koncept marketinga prisutan je kroz milenije mnogo dulje no $to
bio se na prvi pogled moglo pomisliti. Sam pojam ,,marketing* poceo se
koristiti neSto kasnije u 19.stoljecu, a kao predmet akademskog

proucavanja postoji od pocetka 20.stoljeca.

Postoji razlika izmedu prakse koju podrazumijevamo kao marketinsku, a
koja obuhvacéa prakti¢no koriStenje marketin§kih postavki u svrhu
reklamiranja proizvoda i postavljanja istoga na trziste - pozicioniranje
proizvoda kako bi se istaknule njegove prednosti te kako bi se obratili
pravoj ciljnoj skupini kojoj je proizvod potrebno prodati i marketinga
kao teorije, prema kojoj se nastoji do¢i do koncepata i teoretskih
postavki koje nisu nuzno odmah upotrebljive, no o kojima je potrebno
rezonirati zbog promjena u samom marketingu kao i drustvu, da ne

govorimo o kritickim sagledavanjima.

Marketinski stru¢njaci koji se marketingom okoriStavaju u praksi skloni
su inovativnim potezima, odnosno — ¢ak su i primorani na iste, dok
teoreticari marketinga takve poteze dekonstruiraju i daju im kontekst
koji nije nuzno ocigledan u samom ¢inu reklamiranja koji se treba odviti

brzo 1 za vrijeme Cega je teSko kriticki bilo Sto sagledati.

Sam naziv ,,marketing moze se u svom izvornom znaéenju pratiti od
negdje 16.st., kada se odnosi na kupovinu i prodaju robe na trznici. Tek
u 19.stolje¢u poprima svoje danaSnje znacCenje koje se odnosi na
reklamiranje proizvoda 1 posredniStvo izmedu odredene tvrtke 1

potencijalnog kupca.
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Nemjerljiva popularnost marketinga kojim se danas prakticki svi bave te
koji je svima na ovaj ili onaj nacin prisutan u mislima i svakodnevnim
razgovorima zapravo ne govori niSta o tome koliko se o marketingu

zapravo zna 1 koliko je o njemu moguce konkretno govoriti.

Vecina ozbiljnih kompanija danas zaposljava marketinSke stru¢njake, a
sve viSe drugih organizacija takoder to ozbiljno razmatra ili ve¢ djeluje u
tom smjeru. Sama rije¢ marketing prvotno se koristila u obliku glagola
(,,to market” something — stavljati neSto na trziSte, nuditi). Poceci
proucavanja marketinga u akademskom smislu mogli bi se locirati u
Njemackoj 1 Americi. ,,U samim pocecima marketinSki stru¢njaci
fokusirali su se uglavnom na opisivanje, objaSnjavanje 1 opravdavanje

veé postojeéih marketingkih aktivnosti i institucija* *°

Prouc¢avanje marketinga u to doba (19.stolje¢e) baziralo se na
opravdavanju marketinga u prakticnom smislu, objaSnjavanju njegove
djelotvornosti 1 nuznosti. Akademici su pritom Zeljeli prikazati kako je
marketing odigrao vaznu ulogu u ekonomskoj distribuciji roba 1 usluga,

pritom obogacujuci zivot pojedinaca — klijenata, kupaca ili korisnika.

Je li marketing zaista bio toliko koristan u zivotima pojedinaca?
Zamjetno je kako je pri ve¢em oslanjanju na marketing znatno porasla
cijena usluga i roba, samim time §to se dogodio dodatan trosak potrebe
za reklamom. Od otprilike 1900.- te godine mijenja se pojam trzista — U
teoretskom 1 prakticnom smislu,. Dolazi do pomisli kako potraznja nije
nuzno samo kupovna mo¢, ve¢ nesto mnogo kompleksnije od toga, a Sto
ukljuéuju svima dobro znanu — Zelju. Zelja je ta koja definira potrebu,
koja moZe biti umisljena ili stvarna, ali od koje trziSte moZe imati

itekakve koristi ako se na pravi nacin zna okoristiti mo¢ima marketinga

30 Marketing: A Critical Textbook* :
http://www.handboekonlinemarketing.nl/HOM4materiaal/hom4 historyof 37775 02 Eliss et al Ch 01.pdf,
str.16.
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kako bi postigla svoj cilj. Teorija vrijednosti nekoga ili neCega samim
time se takoder mijenjala — vrijednost se mogla poceti pripisivati
sukladno zelji koju neka stvar ili osoba budi u drugim ljudima, kupcima,
potrosa¢ima i slicno. Danas je zapravo teSko re¢i zaSto se neka
umjetni¢ka djela di¢e svojim prilicno abnormalnim cijenama — tesko je
procijeniti Sto je to Sto je moglo toliko povisiti intrinzi¢nu 1 fizicku
vrijednost Picassove umjetnosti, na primjer. Je li i tu odradena neka vrsta
marketinga? Kakva je to disciplina (ili mozda vradzbina?) koja je toliko

u stanju povisiti cijenu nekog predmeta?

Industrijskom revolucijom dolazi do znatne promjene na trziStu — sve
veéi broj roba rezultira veCom konkurencijom iste. Vaznost
informiranosti, promocije te potraga za zadovoljavaju¢im proizvodom
na kojem se moze zaraditi postaje sve ZeSca ,bitka*.Marketing 1
oglasavanje postaju sve vaznije komponente prezivljavanja opcenito —
prije 1950. objavljeno je ve¢ jako mnogo literature vezane uz
oglaSavanje. Studije rada robnih kuca, prouCavanje ucinkovitosti
pozicioniranja odredenih proizvoda na odredena mjesta i na odreden

nacin — sve je to utabalo put marketingu kako ga razumijemo danas.

Povijest marketinga na neki je nacin povijest same civilizacije — samo
radi toga §to je proucavanje istoga zapocelo u 20.stolje¢u ne znaci da on
nije prisutan oduvijek — jo$ su egipatski carevi na neki nacin koristili
mo¢ marketinga 1 oglaSavanja kako bi se prikazali kao polubogovima ili
bogovima, te kako bi se nametnuli obi¢cnom puku kao bolji 1 posebniji

nego $to zapravo jesu.

Ondje gdje je bila prisutna razmjena dobara i usluga, gdje je bila
prisutna veca koli¢ina ljudi koja je trebala od necega i zivjeti — u svakom
smislu bio je prisutan i marketing. Za vrijeme industrijske revolucije

produkcija nije bila toliko golema kakva je danas — veéina roba se mogla
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lako prodati. Pocetkom 20.stolje¢a, izuzmemo li periode dvaju ratova
koji su ponesto usporili razvoj cCitave situacije, zapocCinje razvoj
marketinga kakav naslucuje njegov razvitak u buducnosti — rast trzista
zapocinje definirati neke nove potrebe i nacine prezentacije zadovoljenja
tih potreba. Marketing u tom smislu postaje svojevrsnim ,,robom*
masovne produkcije, a u to vrijeme dolazi 1 do prvih znatnije kriticki

orijentiranih mislilaca.

Zasicenost trziSta nakon 1960.nakon toga samo raste i raste — danasnja
situacija prikazuje svijet u kojem dominiraju robe i usluge, stvarne ili
virtualne. Razina prisutnosti oglaSavanja koju je dostigao danasnji svijet
Sve je samo ne zanemariva — a ista ima tendenciju sve vise i viSe rasti.
Spencer Hunt, poznati analitiar videoigara, a prije svega osoba koja je u
navedenoj industriji provela dobar dio svog Zivota, u svom predavanju
,,The next revolution: augmented reality*3!, koje sam imala priliku
slusati 1 u Zivo, govori o situaciji koju ¢emo vjerojatno zate¢i vrlo
uskoro: razvitkom VR tehnologije (,,Virtual Reality*) biti ¢e moguce
provoditi  nevjerojatno mnogo vremena u Virtualnom svijetu

isprepletenom sa stvarnim svijetom.

Naime, trenutno se razvija tehnologija pomocu koje ¢e biti moguce
neprestano biti uronjen u interaktivni svijet reklama i ponuda usmjerenih
upravo nasim potrebama, biti ¢e to animirali svijet ,,nakalemljen* na nas
uobicajeni, koji ¢e nam neprestano nuditi nove sadrzaje i popuste,

reklamirati nevjerojatne ponude koje nas ¢ekaju upravo iza ugla.

Mogucu mra¢nu stvarnost buduénosti oglaSavanja 1 marketinga proucava
na vise razina i popularna serija ,,Black Mirror* — u jednoj epizodi — ,,15

Million Merits“, zivot stanovnika buducénosti svodi se na to da

31 'You Tube video — Spencer Hunt : https://www.youtube.com/watch?v=Vi5xJ1mPZPw&t=802s
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neprestano zaraduju virtualni novac koji je potom moguce koristiti Samo

na banalne i besmislene virtualne sadrzaje.

.....

danas 1 moze li on imati humanu komponentu? Ve¢ je dobro poznat
obicaj velikih kompanija da se usko vezu uz humanitarne manifestacije
ili svoju ,,pricu” temelje na ,fair trade-u® i poStenom postupanju prema
ljudima (i zivotinjama). Hoce li to zaista biti nasa bolja buducnost?
Hoéemo 1i zaista jednoga dana svjedociti potpunoj humanizaciji
marketinga? Nisam sigurna, no znam kako bi knjiznice mogle biti
mjesto eksperimenta za isti. Institucija koja svoje poslovanje ne temelji
iskljuc¢ivo na profitu,ve¢ na prvenstveno duhovnim vrijednostima, mogla
bi biti savrSeno plodno tlo za testiranje jednog humanog marketinga

buducénosti.
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2.3.Knjiznice i marketing

Zvuci kao nesto nespojivo, ako o temi ne znamo niSta — knjiznica kao
oaza mira 1 znanja i marketing kao nesto Sto dozivljavamo invazivnim,
agresivnim, komercijalnim? Ne nuZno nespojivo, ve¢ upravo suprotno —
mozda i nuzno. Knjiznice koje danas svoje poslovanje i financiranje
grade na broju (zadovoljnih) korisnika naposljetku ,plivaju® u istom
moru u kojem pliva i vec¢ina velikih tvrtki koje Zele izgraditi dugorocno
povoljan odnos s korisnicima, koje Zele pratiti svoje korisnike od malih
nogu (po tome mozemo uspostaviti i korelaciju izmedu McDonaldsa i
knjiznice!) 1 pratiti ith duboko u starost. Marketing danas vise nije samo
strategija ili naCin ekonomskog nacina razmisljanja — postao je na¢inom
razmiSljanja uopée. Danas svaki pojedinac razmiSlja o marketingu —
nacinu prezentacije samoga sebe u virtualnom ili stvarnom svijetu, o
slici koju ostavlja za sobom, o kontaktima i ljudima kojima se okruzuje
zahvaljuju¢i specificnim malim marketin§Skim pomacima koje Cini kroz
Zivot.

Upravo zato : "Marketinski koncepti 1 tehnike mogu doprinijeti
dinamickom pristupu 1 potpunoj strategiji razvoja za knjiZnice 1
informacijske stru¢njake koji bi osigurao kvalitetno upravljanje,
dostizanje ciljeva i razvijanje kvalitetne baze za buduénost."*?

Upravo koriStenje marketinSkih strategija pokazuje se kao iznimno

korisna taktika u danasnjem brzom svijetu prijenosa informacija.

32 Eileen Elliot de Saez, ,,Marketing concepts for libraries and information services; Facet Publishing, London,

str.1. (uvod)
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Informacija je, vise no ikada, veoma skupa roba — a knjiznica je ¢uvarica
te skupe robe. Upravo iz tog razloga informacijske usluge potrebno je
uzdi¢i na jednu novu razinu u kojoj ¢e se okoristiti svim sredstvima
potrebnima za ocuvanje vidljivosti vlastite korisnosti.

"Stvarna vrijednost marketinga je osiguravanje preZivljavanja i rasta
knjiznica 1 informacijskih usluga, koje postoje upravo zato da bi
oplemenile zajednice kojima sluze te osigurale dodatnu vrijednost
zivotima ljudi i organizacija koje koriste njihove usluge." 3

Nemoguce je ocekivati kako ¢e korisnici, u danaSnje vrijeme - kada
apsolutno sve mogu ¢initi iz vlastita doma, kroz nekoliko godina
jednostavno nastaviti dolaziti u knjiznice ako im ista ne ponudi sadrZaje
koji prate razvoj informacijske tehnologije 1 razvoj trendova u
knjizevnosti 1 usluznoj djelatnosti opcenito. "Model marketinga
digitalnog doba usredotoCuje se na korisnike i klijente te o€uvanje istih."
34

Tu zapravo ne postoji ba§ nikakva razlika izmedu ciljeva marketinga 1
pruzanja knjiznicnih usluga — jedno 1 drugo govori o istome 1 trudi se
posti¢i isto. Korisnik je naizgled imaginarni broj na kojem se temelji
uspjesnost ustanove — koliko god se to na prvi pogled ¢inilo nevaznim —
ipak je broj korisnika neSto na Cemu se temelji rad knjiZnice — jer
"Knjiznice 1 informacijske organizacije su viSe no ikada
multifunkcionalne organizacije sa viSestrukim ciljevima u takozvanom
informacijskom svijetu u kojem je informacija mo¢ i potentna, Cesto
skupa roba."® Okrilje koje knjiznica pruza za uvanje informacija i

pohranu podataka zapravo je idealno — to je prostor ispunjen

33 Ibid., str.1. (uvod)
34 Ibid., str.1. (uvod)
3 Ibid., str.1. (uvod)



informacijama pohranjenima na svim mogu¢im medijima, u kojemu rade
osobe koje su obrazovane za cuvanje i obradu istih.

"Klju¢ za uspjeSnu strateSku promjenu, ako knjiznice i informacijske
ustanove Zele napredovati, je fokus na korisnika. Informacijski
struénjaci po pitanju toga nemaju dilemu : nezadovoljan klijent otiéi e
drugoj organizaciji." %

U pogledu knjiznica korisnik danas takoder ima izbor — naravno da
moze oti¢i u drugu knjiznicu koja mu bolje odgovara, naravno da moze
pronac¢i oazu koja ¢e mu pruziti ono za ¢im traga neovisno o mjestu
Zivljenja — u krajnjem slucaju moze se u potpunosti okrenuti internetu 1
sve $to mu je potrebno pronaci ondje. Trenutno smo u situaciji kada nam
dolaze generacije 1 generacije korisnika koje su odrasle uz raCunala 1
virtualnu komunikaciju 1 koje ¢e biti prili¢no tesko privuéi u prostor na
koji nisu navikli, u prostor koji im je stran ili odbojan. Sve viSe i viSe u
knjiznicama postoji trend privlatenja sve mlade 1 mlade populacije
potencijalnih korisnika — imamo grupe Citanja za bebe ili igraonice za
najmlade. Sve su to upravo ciljane marketinske strategije — kao S§to
McDonalds svoje ,korisnike* odgaja od malih nogu Happy Meal-om 1
igraonicama ispred restorana, isto ¢ine i1 knjiznice. Knjiznice zapravo
ve¢ koriste mnoge marketinske strategije za koje mozda inicijalno niti
nisu svjesne da su preuzete iz podrucja koje bi im se primarno mozda
ucinilo kao neprivlacno.

"Tzv. "korisnik" oznaCava redovnog korisnika, neredovitog korisnika,
osobu koja nije korisnik te potencijalnog korisnika. Tko je korisnik? Tko
sve utjete na korisnika? Sto je korisniku vrijedno? Kako bismo mogli
bolje informirati 1 educirati korisnika? To su pitanja koja bi trebala

zanimati informacijskog strucnjaka koji je svjestan usluznog aspekta

% Ibid., str.2. (uvod)
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informacijske djelatnosti" 3 Potencijalni korisnik u Zivotu knjiznice je
svatko — od najmanje bebe koja ¢e odrasti u potencijalnog stalnog
korisnika do starice koja ¢e u okrilju knjiZznice pronaci utjehu ili steci
nova (informaticka?) znanja, te se okoristiti jednom od najvaznijih
aspekata knjiznice, a to je — socijalizacija.

marketinga, konceptima 1 praksama usprkos njihovoj pocetnoj
nesklonosti istome. Nedavna studija ukazala je na ¢injenicu da su mnogi
ravnatelji 1 upravitelji knjiznica neskloni konceptu odnosa s javnoScu
kojem bi se bilo potrebno pozabaviti (Marshall, 2001. 119)." 3

Upravo ta nesklonost zacuduje i obeshrabruje — ne bi li informacijski
strucnjaci prvi trebali prigrliti inovativne prakse koje bi doprinijele
brzem i boljem ostvarivanju ciljeva svake pojedine knjiznice? Cemu
strah? Je li ponovno, kao 1 u slu€aju vecine strahova — zapravo krivo
neznanje? Svakako je moguce uzeti 1 to u obzir. U tom slucaju bi bilo
potrebno dobro razmotriti za §to obrazujemo informacijske stru¢njake 1
kako. Ne bi li neSto viSe marketinSki orijentiranih kolegija na
fakultetima informacijskih znanosti naposljetku rezultiralo boljom
osvijeSteno$¢u nekih novih generacija informacijskih stru¢njaka? Ne bi
opcenito?

"Unutar javnog sektora velik broj knjiznica nepotrebno se zatvara, dok u
komercijalnom sektoru buja opasan trend oslanjanja na intranet, Internet
1 extranet, daju¢t mo¢ informatiCarima vise no informacijskim
struénjacima." 3°

Cini mi se kako uopc¢e nije potrebno zatvaranje knjiznica — uz malo

37 Ibid., str.2. (uvod)
% Ibid., str.3. (uvod)

% Ibid., str.3. (uvod)



entuzijazma spram ucenja novih stvari i kreativnosti bilo bi jednostavno
1 odrzivo Cak 1 otvaranje novih knjiznica i1 podruznica — jedino, za tako
nesto bilo bi potrebno upregnuti dodatne snage 1 ne dopustiti da on-line
svih dodatnih slojeva za koje smo obrazovani.

"Marketing je proces upravljanja koji identificira, anticipira 1 opskrbljuje
zahtjeve klijenata na efikasan i1 profitabilan nacin", definicija je koju
nudi Chartered Institute of Marketing. Ne €ini li se ta definicija zacudno
slicnom definiciji knjiznice? Knjiznica je tu da definira potrebe svojih
korisnika 1 odgovori na njih stvaranjem sadrZaja, osiguravanjem slijeda
informacija na jednostavan 1 profitabilan (ne nuzno u financijskom, no
svakako u duhovno-humanistickom pogledu) nacin. Profitabilnost u
¢isto ekonomskom pogledu moze, no 1 ne mora zaobi¢i knjiznice — nije
nemogucée da knjiznice steknu nemalu zaradu iz svojih aktivnosti,
izdavacke djelatnosti ili odredenih projekata ¢ijim bi koriStenjem
knjiznica mogla osigurati financije za Sirenje fonda ili oplemenjivanje
ponude koju stavlja na uslugu svojim korisnicima.

"Knjizniari 1 informacijski struénjaci su primarno u industriji
posvecenoj ljudima; U danaSnje vrijeme moraju djelovati kao poslovni
direktori 1 menadzeri te se okoristiti marketin§kim konceptima 1
tehnikama ako Zele da njihove usluge ostanu potrebne, da nude
svjestan kako u ovim mislima ima istine i kako ravnatelj knjiZznice mora
posegnuti za elementima marketinga kako bi ostvario kolektivno
poZeljan cilj — znanje 1 informacija svima. Kako dizajnirati knjiznicu
koja ¢e biti privlacna za koristenje? U skladu s vizijom, recimo djecje

knjiznice — mora li se knjiZnica joS uvijek zvati bas ,knjiznica® ili to

40 |pid., str.1.
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mozda moze biti ,,centar®, ,,drvo* (na koje bi se mozda moglo 1 popeti?),
ili mozda ,,0aza* znanja? Micheal Bierut, grafi¢ki dizajner, u jednom je
projektu bio angaziran za redizajn loga projekta koji bi se bavio
modernizacijom knjiznica za djecu i mlade — njegov zadatak je bio
osmisliti logo koji ¢e djecu privuéi Citanju 1 knjiznici. Inicijalno
poluinteresantan zadatak naposljetku se pretvorio u nacionalni pokret —
velik broj Skolskih knjiznica pretvorio se iz zabacenih, jedva koristenih 1
posjecivanih prostorija u oaze veselja, Sarenila i kreativnosti.*!

To je veoma zahvalan primjer za ilustraciju onoga Sto ve¢ malo
marketinga moze uciniti.

Marketing je disciplina koja se bavi prikupljanjem informacija,
predvidanjem trendova, razumijevanjem trziSta, kreiranjem ciljeva,
planiranjem strategija te implementiranjem strategija, evaluacijom svih
navedenih procesa te komunikacijom svih navedenih elemenata prema
javnosti. Zasto takve postavke ne bi bile poZeljne jednoj knjiznici? Zasto
se ne okoristiti neCime S$to ¢e naposljetku imati rezultat - upravo onaj
koji knjiznica prizeljkuje — mnogo sretnih 1 zadovoljnih korisnika.
Promocija u sustini 1 nije dijelom marketinga jer predstavlja tek krunu
navedenog te funkcionira tek kada su uspostavljeni kvalitetni
marketinski temelji. BljeStava broSura 1 suvremena web-stranica ne
mogu maskirati suStinski loSu uslugu ili nekvalitetan tim. Ozracje
knjiznice toliko toga mozZe refi o uspjeSnosti njene marketinske
strategije 1 presjeka korisnicke populacije — tim koji medusobno ne moze
kvalitetno suradivati 1 koji ne vidi svrhu u zajedni¢kom trudu za
poboljSanjem kvalitete usluge knjiznice na dobrom je putu da brojne
korisnike zauvijek ,,otjera® iz iste. Nazalost, kao i u slu¢aju marketinskih
kampanja velikih kompanija, niti kampanja knjiZznice ne mozZe pocivati

na nekoliko dobro dizajniranih broSura ili plakata, odnosno samo

41 'You Tube video : https://www.youtube.com/watch?v=YsA_JTeHJ6A
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dosjetljivom sloganu — potrebno je sadrzajem potkrijepiti lijepu sliku —
inace Ce ista vrlo brzo izblijedjeti.

,Marketing je disciplina vezana uz upravljanje, dijelom je filozofije
upravljanja 1 vodenja koja se preslikava na Ccitavu organizaciju.
Marketing osigurava dobar fokus uspjeSnoj organizaciji. Najbolja
pocetna tocka lezi u prepoznavanju marketinga kao discipline koja
prepoznaje pojedinaéne i potrebe drustva.“ % U okruzju u kojem
zaposlenici ne prepoznaju marketing kao neSto pozitivno, tesko je
ocekivati ikakav pomak ka koriStenju kvalitetnih marketinskih postavki
za osnazivanje tima i poboljSanje usluge. U danaSnjem svijetu , kao Sto
smo ve¢ napomenuli, zaista postoji stvarna ,,opasnost* da korisnici
zauvijek nestanu i1z knjiznica. Nije li stoga nuzno upregnuti sve snage
kako bi se taj proces ublazio, odgodio, mozda i u potpunosti zaustavio?
Iz osobnog iskustva rada u knjiznici znam kako ljudski kontakt u slucaju
mogucnosti mijenjati Zivote 1 stavljati osmijeh na lice ljudi. Informacija
je danas neSto nezamjenjivo, to je roba sa zaista visokom cijenom. Znati
procijeniti kvalitetu informacije, odijeliti ,,Zito od kukolja* — nije 1i to
neSto za $to bi jo$ uvijek neizostavni trebali biti upravo informacijski
stru¢njaci?

,Menadzeri su do sada najviSe paznje pridavali menadZmentu novca,
materijala, strojeva i ljudi, dok su informacije uglavnom na red dolazile
posljednje. U 21.stolje¢u upravo je informacija prepoznata kao

univerzalno vazna roba. Je li to trenutak u povijesti u kojem ce

PRV

cen e

cen e

42 1bid., str.2.
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figure, no klju¢nom ¢e se Ciniti sposobnost samostalnog reklamiranja 1
ukazivanja na postojanje istih.*43,

,Prodati nekome spiku®, ili prezentirati usluge neke organizacije tako da
su prikazane iskreno, neiskvareno, ljudski — to je umijece koje, koliko
god se tako ne ¢inilo na prvi pogled, ipak proizlazi iz marketinga. To
nije neSto loSe — ba$ naprotiv, no uz to : , Knjizni€ari i1 informacijski
stru¢njaci moraju shvatiti da ¢e razvijanje kvalitetnih marketinSkih
strategija biti sve teZe 1 teze, ne zbog same digitalne revolucije, ve¢ zbog
drustva u kojem korisnici postaju sve sofisticiraniji 1 informiraniji,
mozda ¢ak i cini¢ni spram marketinskih aktivnosti.*4*

Korisnici informacijskih tehnologija postaju sve obrazovaniji (u mnogo
slucajeva svojim naprednim obrazovanjem nadilaze¢i znanje
informacijskih  stru¢njaka), te je mozda upravo iskrenost 1
transparentnost najbolji put do uspjeha. Svaka knjiznica mora biti
svjesna svojih jakih 1 slabih strana, svojeg okruzja, te ponuditi svoje
usluge u skladu s moguénostima. Nemoguce je ,(forsirati“ neSto u
danasnje vrijeme, a da to korisnik ne prepozna 1 cinicno odbaci.
Inteligencija korisnika je na sve vecoj razini, kao 1 samopouzdanje istih
da svoje misljenje iskazuju otvorenije. Gotovo svaka narodna knjiznica
danas prisutna je 1 na Facebooku, neke i na drugim druStvenim mreZama,
te iako se nekima od njih mozda Cini kako je to zgodna platforma za
objavu pokoje fotografije, svaka objava govori neSto o instituciji 1
nacinu na koji Zeli, planirano ili ne, biti prikazana u javnosti. Slika koju
neka informacijska ustanova daje o sebi moZe biti viSestruka — uvijek me
zapanji strog 1 pomalo nadmen ton kojim se odredene knjiznice obracaju

svojim korisnicima u trudu da se usluga zadrzi ,,na nivou®, pritom u

potpunosti krSe¢i sve moguce svojevrsne nepisane zakone drustvene
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mreze za koju su se opredijelili.

Zagusiti neformalno okruzenje Facebooka hladnim objavama o
aktivnostima koje ne mame na emotivnu reakciju odraz je populacije
koja objavljuje na mrezi, a vrijeme ju je jednostavno na neki nacin
,pregazilo te se nije stigla pozabaviti teorijom drustvenih mreza koja bi
njihovo poslovanje uljepsala, poboljSala 1 u€inila suvremenijim. Upravo
iz tog razloga, znanje iz podru¢ja marketinga neprocjenjivo je u
razvijanju znanja 1 vjeStina unutar knjiznica koje je nuzno hitno
osuvremeniti kako bi ih korisnici kroz par godina uopce uzimali za
ozbiljno.

,U 21.stolje¢u prisutnija je sve veca svjesnost spram marketinga 1
njegove vrijednosti, dolazi do sve veceg obima stru¢ne literature, a
knjiznice u sve vecoj mjeri zapoSljavaju marketinSke strucnjake koji su
istovremeno i informacijski struénjaci. *° Genijalne su knjiznice koje
prepoznaju vaznost takvog koraka, kao Sto su 1 napredni voditelji
knjiznica koji ozbiljno dozivljavaju upliv marketinga. Zasto? Izmedu
ostaloga zbog toga S§to je : ,,Otac kvalitativne dimenzije upravljanja,
W.Edwards Deming, identificirao ulogu klijenata kao klju¢nu : oni
moraju dobiti §to Zele, kada Zele 1 kako to Zele. Apsolutno sve
naposljetku se oslanja o zadovoljenje korisnikovih Zelja.*4®

Posto se u knjiznicama takoder radi o trgovini uslugama, parametre
zadovoljstva korisnika potrebno je na neki nacin pratiti, pokazati, vidjeti
gdje su slabe tocke kako bi se na istima moglo poraditi.

»Sustina kvalitete u trgovini uslugama prikazana je sistemom
SERVQUAL, tehnikom kvantitativnog mjerenja kvalitete usluge. Isti je
izveden iz istrazivanja Parasuraman, Zeithmala i Berry-a (1985.) koje je

identificiralo sljede¢e esencijalne faktore pri usluznim djelatnostima 1
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odnosima prema klijentima : pristup, pouzdanost, kredibilitet, sigurnost,
ocekivanja klijenata, brzina odaziva, uljudnost, kompetencija,
komunikacija, opipljivi dokazi.“4’

Pojedine ¢e knjiznice mozda biti jake u nekom, a slabije u nekom
drugom podru¢ju. Kompetencija ¢e mozda u nekim slucajevima biti
kompenzirana uljudno$¢u 1 komunikacijom, dok ¢e tim koji ima slabije
razvijene upravo te strane mozda uslugu morati kompenzirati
kredibilitetom 1 brzinom odaziva. Idealno bi ipak bilo kada bi se svi
parametri dosljedno slijedili 1 kako bi se Cinilo sve da se svi elementi
dovedu na zadovoljavajucu razinu.

,,Knjizni¢ari i informacijski stru¢njaci mogu odahnuti — marketing roba
ne razlikuje se mnogo od marketinga usluga. No, usluzni sektor ima
svoje posebne karakteristike : neopipljivost, nerastavljivost,
varijabilnost, nevidljivost. Neopipljivost se odnosi na cinjenicu da
uslugu ne moZzemo dotaknuti, vidjeti, osjetiti, kao npr.odredeni fizicki
proizvod. Unato¢ tome — tko moZe izraCunati utjecaj osmijeha u pravom
trenutku, utjeSnog glasa u trenutku krize? Koliko je pacijenata
profitiralo, svjesno ili nesvjesno, ne samo od kirurga, ve¢ i od bolnickog

cen e

Usluga ili 1skustvo ponudeni su istodobno, konzumirani su istodobno —

procesi su neodvojivi.«4

Upravo i1z toga razloga moguce je slabosti neke ustanove ublaziti

pristupom koji bi nedostatke prikrio snaznijim fokusom na jake strane.

,Varijabilnost kvalitete ponudene usluge moze biti znatna i rezultat je
faktora koji uslugu ogranicavaju. Usluga varira zbog osposobljenosti

zaposlenika, motivacije, treninga i osobnosti — sve navedeno nemoguce
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je kontrolirati.“*® Pritiskom na zaposlenike knjiznice ipak je nemoguce
posti¢i zeljeni rezultat — razliCite navike i1 osobnosti zaposlenika ne
mogu se upregnuti u pogon knjiznice isto kao S$to bi to bilo moguce u
tvrtki ¢iji su parametri, uz sve navedene, ipak naposljetku obojeni i
profitom. Zadovoljstvo zaposlenika pri obavljanju posla na zalost se ne
moze posti¢i ikakvom prisilom, ve¢ bi bilo idealno kada bi informacijska
ustanova iz svakog svog zaposlenika izvukla maksimum koji on sam
moze pruziti.

Vezano uz samu marketin§ku praksu, obratimo pozornost na konkretne
na¢ine na koje je moguée marketinske ,tool-ove* upotrijebiti u

konkretnom poslovanju knjiznice.

,Razlike izmedu marketinga proizvoda i usluga dobro je razradio
Jobber (2001.), koji je naglasio kako je rezultate usluge moguce
prikazati u opipljivom obliku — prikazati sretne obitelji na praznicima na
primjer. Informacijski stru¢njaci moraju na neki nacin prikazati fizicke
rezultate svojih aktivnosti, nacine na koje poboljSavaju Zivot svojih
korisnika. Knjiznice bi trebale fizicke dokaze svoje prisutnosti
implementirati posvuda u zajednici : postavljanjem postera, bookmarksa
1 sliéno u javne prostore kao S§to su cekaonice, stanice autobusa,

studentske menze i sli¢no. 0

Prisutnost knjiZznice u zajednici mora biti vidljiva na simpatian i
samouvjeren nacin — knjiZznica sama za sebe za pocetak mora biti
uvjerena da je ono Sto nudi dobro, poZeljno i korisno. Ako knjiZnica
krece od pocetne premise nedostataka koje je nemogucée nadiéi,

marketinSko orude biti ¢e potpuno beskorisno. Mogli bismo re¢i da bi od
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stava ,,glavu gore!* apsolutno mogle profitirati sve knjiznice, a osobito

gradske i narodne.

,Sve je moguce marketinski obraditi — proizvode, usluge, organizacije,
ljude, mjesta, socijalne probleme. Proizvodi mogu biti sve od jabuke do
Zooloskog vrta, usluge od vodoinstalacijskih do psihoterapijskih, a ljudi
od predsjednika do pop pjevaca. Knjiznice, informacijske ustanove,
centri ucenja, informacijski stru¢njaci, informacijski menadzeri — svi se

mogu uspjesno reklamirati*.®

Imati to na umu postaje neizostavno. Sve, bas sve, moguce je reklamirati
1 predstaviti u svjetlu u kojem to zasluzuje. Postoji primjer knjiZnica
koje su u svojoj zajednici prepoznate kao neizostavnim dijelom kulturne
ponude grada — dobar primjer je upravo Gradska knjiznica Rijeka, ili
Gradska knjiznica Umag. Svaka na svoj nacin namece se kao jedan od
najbitnijih dijelova mozaika kulture — Gradska knjiznica Rijeka svojim
online Magazinom uvelike nadilazi prosje¢nost generi¢kih web-stranica
knjiznica kojima obiluje virtualni prostor, dok Gradska knjiznica Umag
funkcionira kao pokreta¢ i1 multikulturalna poveznica triju zemalja —
Italije, Slovenije i Hrvatske — prije svega organizacijom dobro poznatog

Foruma Tomizze.

Knjiznica Umag uvelike izlazi iz okvira prosjecne knjiznice — i sama
sam imala priliku sudjelovati u jednom od njezinih programa. Duh
zajednice koji ista osnazuje i1 razina na kojoj djeluje organizacijsko-
izdavacka djelatnost knjiznice iznimna je 1 rijetka. Karizma koju
knjiznica moze posti¢éi ne mora se nuzno graditi niti kompleksnim
programima — knjiznica Sali fantastiCan je primjer knjiznice kojoj je
marketing (apsolutno nesvjestan) osigurao iznimnu vidljivost u

medijima, a da ne govorimo o tome $to je u¢inila usmena predaja.
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,,Core-business knjiznice ili informacijske ustanove je lepeza proizvoda i
usluga koja nudi beneficije korisnicima te odgovara na bitne potrebe
korisnika — bilo za znanjem, rekreacijom, slobodnim vremenom,
obrazovanjem, dokolicom i sli¢no.“®? Postoje knjiznice koje zaista
Ispunjavaju sve potrebe korisnika. Lepeza usluga koje nudi knjiZnica
zapravo je fascinantna te se proucavanjem svih nac¢ina na koji bi se bilo
moguce istima okoristiti dolazi do zakljucka kako je uistinu moguce
znatno modernizirati knjiznicu 1 knjizni¢ne prakse. Suvremene
tendencije u razvitku knjiznica govore isto — moguce je postici
revoluciju 1 sa ograni¢enim fondom 1 nezadovoljavaju¢im prostorom.
Sve usluge koje knjiznica nudi moguce je predstaviti u odlicnom svjetlu,
uz ponesto kreativnosti i pozitivnog svjetonazora.

,Bas sve usluge knjiznice moguce je reklamirati — posudivanje knjiga,
Postoje odredeni proizvodi koji su ocigledni — kao npr.publikacije,
bedzevi, vrecice i torbe, bookmarksi, Salice — sve su to nacini na koje je
knjiznicu mogucée uciniti vidljivijom. Isto tako, moguce je reklamirati
usluge kafica ili menze ako postoje unutar knjiznice, Setnje ,,ukletim*

mjestima, sesije pri¢anja prica, povijesna predavanja, izlozbe i s1*.%

Informacijska se ustanova moze reklamirati i kao samostalni entitet —
kao organizacija, ako Zeli stvoriti odredenu karizmu spram svojih
korisnika. Primjeri uspjeSnog marketinSkog pristupa cjelokupnim
organizacijama su npr. — World Wildlife Fund, British Airways, Louvre,
politicke stranke 1 slicno. Sve su to aspekti od kojith mogu uciti 1
knjiznice. Stvaranje odredene ,korporativne slike“ mozda zvuci
kapitalisticki 1 nepotrebno, no zapravo je u danaSnje vrijeme nuzno kako

bi se knjiznicu raspoznavalo kao samostalan entitet odredene snage 1
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karizme. Trenutna paznja korisnika bilo koje usluge specificna je i treba
joj se na neki nacin prilagoditi — u svijetu brzih slika, digitalnog okruzja,
korporativnih slogana i sliéno — knjiZnica jo§ uvijek moze opstati kao
vazna kulturna institucija ako svoj pristup 1 imidz prilagodi suvremenom

korisniku.

,Velike strukturalne promjene unutar knjiznice nisu nuzne, no rad na
detaljima jest — niz dosadnih drvenih vrata moguce je zamijeniti
staklenima ili ih u potpunosti ukloniti, ulaz u svijet dje¢je knjiznice
mogucée je dizajnirati na nadin da pobuduje mastu — to moze biti
svemirski brod ili drvo iz bajke. KoriStenje imaginacije u pristupu
korisniku postaje nuzno — zasto bi knjiZznice uopée morale nositi ime
,Knjiznica*“? Moguce je odabrati 1 sinonime koji ¢e pribliZiti korisnika
jednom novom konceptu institucije koja Cesto sa sobom nosi breme
epiteta dosade. (Paraf.®*) Prije postojanja interneta tvrtke su paznju
kupaca mogle pridobiti kupovanjem skupog reklamnog prostora ili
skupog prostora u medijima. Danas je situacija bitno drugadija —
ogroman slobodan prostor reklamiranja dostupan je prakticki besplatno.
,Internet nije televizija. Tvrtke koje shvacaju nova pravila marketinga 1

PR-a izravno razvijaju odnos sa svojim kupcima kao §to smo vi i ja.“®

Jednosmjerni marketing stvar je proslosti 1 upravo je to ¢injenica koja
kompetenciju za razvitak dugotrajnog kvalitetnog odnosa s korisnicima.
David Meerman Scott u svojoj knjizi ,,Nova pravila marketinga i PR-a*
govori 0 zanimljivim postavkama tzv. ,,starog 1 novog marketinga®. Pod
starim pravilima marketinga podrazumijeva : obi¢no reklamiranje i
brendiranje, obra¢anje masama, reklame koje se oslanjaju na nagle

upadice koje sluze za instant privlacenje paznje, jednostrano
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reklamiranje : od tvrtke prema kupcu, reklamiranje iskljucivo proizvoda,
reklamiranje bazirano isklju¢ivo na kampanjama ograni¢enog vijeka
trajanja, kreativnost koja se smatra najvaznijom komponentom reklama,
stav u kojem je za reklamnu je industriju bilo vaznije dobiti nagradu
struke nego privucéi jo§ vise zadovoljnih korisnika. Isto tako, oglaSavanje
1 PR (odnosi s javnoS¢u, op.a.) smatrale su se odvojenim disciplinama
koje vode razliciti ljudi s razli¢itim ciljevima. Vezano uz sam PR, isti
autor napominje kako i u tom polju postoje stara i nova pravila — stara
podrazumijevaju medije kao jedini put za pojavljivanje u tisku,
kompanije su s medijima komunicirale putem novinskih priop¢enja koja
su bila namijenjena odredenom broju novinara, bilo je prihvatljivo
koristiti Zargon jer su ga novinari razumjeli, kupci bi za sadrzaj
priop¢enja saznali jedino ako bi ga novinari odlucili objaviti, PR 1

marketing su bile odvojene discipline koje su vodili odvojeni uredi.

Danas je, tvrdi Scott, situacija itekako drugacija. Nova pravila
marketinga za njega znace sljedece (a navedeno je iznimno korisno za
poslovanje knjiznice) : marketing je daleko viSe od reklame, PR nije
namijenjen isklju¢ivo za masovnu publiku, institucija/firma je sve ono
Sto se objavljuje, ljudi su u potrazi za autenti¢noS¢u, a ne samo dobro
slozenom pricom, ljudi Zele sudjelovati, a ne biti dijelom propagande,
umjesto jednostranog marketinskog izvjeStavanja, cilj marketinga je
isporucivanje sadrzaja u pravom trenutku, od marketinga za mase paznja
se preusmjerava na marketing zanemarenim konkretnim potrosacima
putem interneta, a sam cilj marketinga nije viSe osvajanje nagrada i
Sefove naklonosti, ve¢ osiguravanje veceg broja potroSaca, klijenata ili
korisnika. Isto tako, vazno je i to da napokon nestaje granice izmedu

marketinga i PR-a. Blogovi, podcastovi, elektroni¢ke knjige i medijska
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priopenja omogucéavaju organizacijama da sa svojim korisnicima
komuniciraju direktno i to na nac¢in na koji njima osobno odgovara.

oo o v

,Knjiznicari i informacijski stru¢njaci trebaju poticati marketinsko
ozracje unutar svoje institucije te biti spremni za reklamiranje vlastitih
usluga, talenata, iskustva i vjeStina. Marketing Zzudi za resursima,
ljudskim kao i financijskim, kao i za timskim radom. Nemoguce je da
jedna osoba radi sve vezano uz marketing — potrebna je sukladnost
Citavog tima. Marketing je formula za uspjeh. Ulaganje u isti treba biti

ozbiljno, jer su rezultati izvrsni.*®

Koja bi tofno trebala biti glavna premisa, odnosno postavka
zapocCinjanja marketinSke strategije u knjiznici? Moguce je da bi to

prvenstveno trebala biti svojevrsna korporativna vizija.

,Korporativna misija, odnosno poslanje, je snazna, jasna izjava stava
neke organizacije — njezinih uvjerenja o vlastitim kompetencijama i
ulozi u Zivotu ljudi. Unutar iste potrebno je odgovoriti na temeljna
pitanja : Sto radimo? Za koga to radimo? Zasto to radimo? Sto bismo
trebali raditi?*®’ , Korporativna“ vizija nekih organizacija izrazito je
jasna, dok se neke Cesto gube u nepreglednom polju mogucénosti
pokuSavaju¢i zadovoljiti ba§ sve Sto se od njih naizgled ocekuje. U

slu€aju knjiznica, korporativna vizija postoji kao takozvano poslanje :

,Poslanje zaokruZzuje ciljeve 1 ambicije knjiZznice 1 informacijskog
centra. To je interni, kao o vanjski marketinski, odnosno promotivni alat

kojim se knjiznica prikazuje kao brizna ustanova s jasnom vizijom.

% Eileen Elliot de Saez, ,,Marketing concepts for libraries and information services*; Facet Publishing, London,
str.13.
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Angazman cjelokupnog osoblja na svim razinama informacijske

ustanova pruza dojam jasnog smjera, vaznosti, prilika i postignuéa.‘®

Tvrtke koje drze do svog poslanja uvijek se naposljetku pokazu kao
najprofitabilnije, a iz istoga bi inspiraciju trebale crpiti 1 knjiznice.
Poslanje vecine knjiznica je slicno — pruziti pravu informaciju
pravovremeno, oplemenjivati zivot zajednice i kulturnu ponudu. Sve to
zvuci odli¢no na papiru, no kako se manifestira u praksi? Razmislite o
svojoj lokalnoj knjiznici 1 imenujte nekoliko programa koji su vam ostali
u sje¢anju te koje biste mogli izdvojiti kao reprezentativne? Kod nekih
knjiznica to nije tesko (Citateljski klub Gradske knjiznice Rijeka, Forum
Tomizza...), no kod nekih se smisao u gomili Sarolikog sadrzaja gubi
(Cesto 1 zbog nedostatka financiranja) te naposljetku rezultat uglavnom
biva eklekticna malogradanska ,medimurska gibanica* za koju je
moguce ustvrditi da sadrzi ,,za svakoga ponesSto“, pa ju je stoga

nemoguce kritizirati.

Jedan konkretan knjiZzevni simpozij kvalitetnija je ponuda knjiZnice od
mis-masa sadrzaja koje ionako nitko ne pohodi — detektiranje ciljne
skupine ljudi i oblikovanje programa koji ¢e zadovoljiti bas tu ciljnu
skupinu na specifiCan 1 zanimljiv nain — tu je situacija ve¢ nesto
zanimljivija. Na um mi pada program Kkoji je poznati hrvatski urednik
Kruno Lokotar devedesetih vodio u Gradskoj knjiznici Zagreb — , K
Lokotaru“ je bio temelj za oblikovanje Citave knjiZevne scene toga
vremena iz koje su proizaSla sva vaznija spisateljska imena (spomenimo
samo Tatjanu Gromacu, Roberta PeriSi¢a 1 sl.). Navedeni program nije
imao drasticnu financijsku podrSku, samo 1 uglavnom golem

entuzijazam protagonista.
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osobno ¢ini da ipak nisu u pravu, jer osobni entuzijazam pojedinaca je
zapravo najvaznija karika u marketingu 1 stvaranju slike neke institucije,
kao i kreiranja njene ponude i programa. Neinspirirani, nekreativni ljudi
bez entuzijazma na Zalost, koliko god dobro radili svoj posao, nikada
nisu mijenjali svijet niti pravila zastarjele igre. Zato : ,,...poslanje mora
biti jasno usmjereno ciljevima i pruzati realistiCan temelj za strateski
razvoj. Beskorisno je nabrojiti gomilu generi¢kih fraza — to samo crpi
energiju, kao $to i ostavlja lo§ dojam.“*® Isto tako : ,,Strategije koje teze
uspjeSnim rezultatima moraju se oslanjati na zadovoljstvo kupaca /
Klijenata / korisnika. Knjiznica, odnosno informacijska ustanova, mora
se nastaviti pitati sljedece : u kakvom smo mi to¢no poslu? Gdje bismo
trebali biti? Kojim skupinama sluzimo? Koje potrebe trebamo
zadovoljiti? Koju tehnologiju moZemo koristiti kako bismo zadovoljili
navedene potrebe? Koje sve resurse trebamo? Odgovaranjem na ta

pitanja moguce je zapo&eti planiranje uspjesne strategije djelovanja‘®®

Knjiznice ¢e uskoro morati znati brzo odgovoriti na nova pitanja
buduénosti koja ¢e se pojavljivati pred vratima. Naime : ,,Demografski
trendovi utjeCu na sve knjiznice : u sektorima edukacije, Skolstva,
fakulteta 1 sveuciliSta osjeCa se promjena demografske slike
stanovniStva. Javne knjiZznice za navedeno se moraju pripremiti za
rastucu stariju populaciju 1 potrebe iste. Tzv. ,silver surfers* — ,,srebrni

surferi“ uskoro ¢e dominirati informacijskim trzistem. 6!

Mjerenje efikasnosti neke knjiznice u provodenju vlastitog poslanja

naziva se SWOT analiza :
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,Analiza snaga, slabosti, prilika 1 prijetnji takozvana je SWOT analiza.
Ista je ponekad tezak proces za knjiznic¢are i informacijske struc¢njake,
navikle sluziti korisnicima 1 raditi u ograniCujuéim uvjetima -—
povremeno im je upravo zbog toga isprva prepoznati snage i prilike,
slabosti 1 prijetnje. Vazno je znati da, jednom kada je slabost
Identificirana, moguée je zapocCeti s koracima za njeno ublaZavanje —
putem edukacije osoblja na primjer, kako bi s vremenom mozda ista ta

slabost postala snagom. ‘2

Snage mogu predstavljati osoblje, zalihu, fond, usluge, lokaciju, no
vjerojatnije je kako ¢e upravo to u organizaciji biti smatrano minusom,
slaboS¢u. Ne postoji univerzalno pravilo koje bi se odnosilo na sve
organizacije. Vazno je detektirati §to je posebno, unikatno u slucaju

svake knjiZnice te Sto ista moZe, a konkurencija ne moze.

,Promovirati neSto posve novo mnogo je lakSe nego pokuSati
promijeniti ve¢ postojece misljenje ciljne skupine o proizvodu, njegovu
indiferenciju spram proizvoda ili, gore, lo§ dojam o proizvodu.*“®® Dojam
koji knjiznica ostavlja u svom okruZenju u danaSnje vrijeme znaci

apsolutno sve — isti kreira njezinu buducnost.

,Usluge 1 proizvodi koje institucija ili tvrtka nude moraju nuditi
odredenu vrijednost kupcu ili korisniku, vecu od one koje izraZzava sama
cijena. Dizajn 1 kvaliteta usluge o€ituju se u opipljivim faktorima kao Sto
su prikladnost vremenu, suvremenost, pogodan format, a implicitno se
oCituju 1 u neopipljivim segmentima kao S§to su motivacija osoblja,

kvalitetna uporaba resursa, znanje o potrebama korisnika.*%*

Vezano uz promociju, u knjiznicama je moguce koristiti planirani

marketin§ki mix komunikacije s korisnicima, a odnosi se na odnose s
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javnosc¢u, plac¢eno oglaSavanje, razliite publikacije, prodajno osoblje.
Odnosi s javno$¢u podrazumijevaju ,,namjeran, planiran i odrziv trud za
uspostavljanjem obostranog razumijevanja izmedu neke institucije 1

njene publike* (Institut za odnose s javnos¢u, Velika Britanija).

Cinjenica jest da je knjiznici nemoguée ne komunicirati. Zbog toga §to
se radi o usluznoj djelatnosti, samim svojim djelovanjem ona uvijek
komunicira odredenu poruku. Nacin na koji osoblje odgovara na
telefonski poziv ili pismeno, na primjer — sve je to podlozno tumacenju

koje se odrazava na dojam koji ustanova ostavlja u javnosti.

,U treninzima prodajnog osoblja postoje dva glavna nacina pristupu
prodaji — jedan je prodaja s vec¢im pritiskom, agresivnija, kada je
potrebno dosti¢i odredene prodajne ciljeve te je koli¢ina prodanih
primjeraka apsolutni ,,must®. Drugi je pristup viSe orijentiran spram
korisnika i njegovih potreba te bi trebao dovesti do povjerenja i vjernosti
od strane istoga u dugorotnom smislu. Drugi marketinski pristup

prikladniji je informacijskim ustanovama i knjiznicama.*%®

,Postoji viSe nafina na koje je moguce komunicirati s publikom :
medijima — tiskanim, radijskim, internetskim, ¢ak i direktnom poStom,

e e

trebaju integrirati razliCite metode u kohezivan program koji bi bio

rezultatom kvalitetnog marketinikog plana.*®

Nemoguce je ne komunicirati : sliku neke institucije moguce je prikazati
1 nezainteresiranim osobljem, lo§im odrZavanjem prostora, neurednoscu
1 slicno. U suprotnosti — ¢ak 1 male stvari kao §to su osmijeh,
zainteresiranost, usluznost i dobro organiziran prostor, ¢ak i1 ako je

si¢usan, komunicira sasvim suprotan dojam.
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,,LLoS dojam knjiznica i informacijskih ustanova cesto je odraz dojma
koji o samima sebi odrzava samo osoblje ili sami informacijski
struénjaci. Indiferentnost koju oni Cesto osje¢aju sami prema sebi
odrazava se na sliku koju ostavljaju u javnosti, a koju je moguce
promijeniti odnosima s javnoS¢u. Planirani odnosi s javnoScu,
kontinuirani i konzistentni, mogu biti mnogo utjecajniji od marketinga,
koji se zapravo koristi rjede — samo za odredene vece dogadaje te Ce
pritom predstavljati nesto skuplji ,,zahvat*. KnjiZnicari 1 informacijski
struénjaci trebaju prepoznati odnose s javnoS¢u kao neodvojive od
ljudskih resursa, te bi upravitelji informacijskih ustanova svakako trebali

imati i to na umu*¢’

Upravo ta Cinjenica nezinteresiranog i nemotiviranog osoblja mogla bi
apati¢nija mladeZ mogla bi proizvesti efekt pristajanja na odustajanje od
nekih  knjizniénth usluga koje danas podrazumijevamo kao

komunikacijske vaznosti iste.

,Osnovna pravila odnosa s javnos¢u vezana uz informacijske ustanove
trebala bi biti kontinuiranu teznju za zadovoljavanjem potreba korisnika
za visokom razinom usluge te odrZavanjem tog standarda. Kada je
izgraden snazan pozitivan stav prema informacijskom centru, korisnici

¢e manje mijenjati navike i nastaviti koristiti usluge istoga.*®

,Prvi korak u procesu komunikacije s publikom je privlacenje paznje —
knjiznice su dugo bile suviSe samouvjerene u vjerovanju kako nude
kvalitetnu uslugu 1 kako istu ne treba dodatno naglaSavati. Upravo
suprotno — knjiznice i informacijski ustanova trebaju privlaciti paznju

bez da je ista zadobivena na Sokantan nacin, uvredljiv, svakako ne onaj
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koji potencijalno moze prouzro€iti prometnu nesrecu. Za profesionalne
usluge ovoga tipa nazalost ne vrijedi ona da je ,,bilo kakva reklama bolja
no nikakva“ — informacijske ustanove u tom smislu moraju biti u

potpunosti , &iste, odrzavati standard i kredibilitet.*®®

Reklamiranje knjizni¢nih usluga nije grijeh — to je trenutna nuznost. O
tome zapravo ovisi koncept knjiznica kakve ¢e se otvarati u buduénosti.
Mogucénost kreacije novog sadrzaja i1 rekreacija postoje¢ih Cinit Ce
razliku i1zmedu knjiZnica koje opstaju 1 onih koje se zatvaraju. Da,
knjiznice se trebaju na neki nacin ,prodavati“ — jer zapravo nema
velikog kapitalistickog grijeha u tome. Knjiznice su utvrde humanizma

te ne bi trebalo biti ikakve bojazni od reklame istoga.

,Odredeni marketinski segmenti trebaju se koristiti kako bi se
identificiralo koja karakteristi¢na komunikacija ¢e prouzrokovati interes
— korisna vjezba za informacijske strucnjake bio bi nac¢in komunikacije
koji upraznjavaju banke. Usluge banke su usluge vezane uz novac, no
novcanica je u reklamama rijetko vidana — komunikacija s javno$cu
odvija se putem slika nasmijeSenih obitelji 1 Zivotnog stila koji mozZete

imati koristite li usluge banke.“™

Zivotni stil koji bi trebale propagirati knjiznice sve je samo ne nevazan i
nepotreban — prije svega to bi trebali biti pametni, informirani ljudi
(kojih ¢e u buducnosti mozda sve viSe nedostajati). Upotrijebiti snage
jednog podrucja (marketinga) kao korisno za oplemenjivanje jedne
neizostavne institucije u Zivotu zajednice postaje nuzno i, mogli bismo

re¢i — hitno.

U tom smislu, marketing se u skladu u knjiZzni€nim uslugama ¢ini kao

fantasticno pomagalo.
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3. ZAKLJUCAK

Knjiznice danas prolaze kroz razdoblje velikih prilagodbi. S jedne strane
raste tendencija za osuvremenjivanjem, dok se s druge strane nastoje
zadrzati tradicionalne vrijednosti koje ¢ine knjiznicu onime §to je uvijek
bila. Marketing u kontekstu knjiznica, sve je vise i viSe jasno, ne treba

gledati s podsmijehom ili u svojevrsnom strahu.

Dolazi vrijeme kada na fakultetima koji obrazuju informacijske
strunjake mozemo ocekivati ekstenzivnije kolegije koji ¢e se baviti
upravo marketingom u knjiZznicama, a isti nefe biti samo suStinska
potreba 1 prisila jednog dana kada se kao zaposlenici nademo u

knjiznicama u kojima se broj korisnika s godinama drasti¢éno smanjuje.

cen o

MarketinSke  tendencije moguce je sukladno knjiZniarskim
vrijednostima implementirati u svaku knjiznicu sukladno potrebama iste,
te upregnuti snage promidzbe kako bi se ostvarila primarna uloga
knjiznice : bogatstvo 1 Sarolikost zadovoljnih korisnika svih dobnih
skupina. Hoce 1i se neka knjiznica militantno posvetiti propagandi, ili
¢emo marketing i promidzbu Koristiti veoma suptilno — ostaje na nama,
no ¢injenica je kako uskoro, kao stvari stoje, viSe ne¢emo imati suvise
izbora. U doba prevlasti interneta, youtubera (i u ovom radu je ,,citiran®
I naveden You Tube video), influencera — zar ¢emo zaista di¢i ruke u
zrak i prepustiti sve slucaju? Naravno da neCemo — djeca, a kasnije
odrasli ljudi — moraju nastaviti Citati, kao Sto i1 knjiznice moraju
nastavljati Zivjeti — upravo zbog tih istih ljudi koje ¢e u idealnom smislu

knjiznica i dalje poticati na socijalizaciju.
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Upravo zbog toga, vrijedno je proucavati marketinske ideje i
implementirati ih u poslovanje knjiznice — moguce je da o tome ovisi 1

buducénosti struke za koju se obrazujemo.
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