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1. Uvod

Suvremene knjiznice posluju u okruzenju koje se stalno mijenja, pa tako i korisnici imaju
nova i sve zahtjevnija oCekivanja od knjiznica. Ukoliko se knjiznica zeli prilagoditi svim
zahtjevima svog okruzenja i zadovoljiti potrebe korisnika potrebno je mjeriti i vrednovati
poslovanje.

Kako bi zadovoljila potrebe svojih korisnika ali i privukla potencijalne, nuzno je da u
knjiznici postoje kadrovi s razvijenim vjeStinama upravljanja od kojih izdvajamo planiranje
buducéeg djelovanja, organizacija rada i upravljanje vremenom, prezentiranje i komunikacija
te motiviranje i vodenje. Upravljanje narodnim knjiznicama je slozeno iz razloga $to su one
odgovorne razli¢itim interesnim skupinama korisnika, osniva¢ima, drzavnim tijelima ili
nadzornim skupinama, stoga i njihovo financiranje postaje sve sloZenije i neizvjesnije.
interese za osobno unapredenje, dok s druge strane moraju razmisljati o velikoj skupini
korisnika, stoga je vazno napomenuti kako knjiznice trebaju razviti kulturu vrednovanja kako
bi mjerenje uspjesnosti bilo $to uéinkovitije (Petr Balog, 2011: 11). Knjiznice su takoder,
duZzne obavjesStavati javnost o obavljanju svog djelovanja, te o uvjetima i naéinu davanja
svojih usluga i obavljanju poslova za koju je ustanova osnovana

S obzirom da narodne knjiznice djeluju javno i kulturno, ovaj rad ¢e prikazati
strategije odnosa s javnoS¢u koje su neophodne za unaprjedenje poslovanja knjiznice. NoO,
pojedine knjiznice ipak nemaju jasno razvijenu strategiju odnosa s javno$éu, stoga je od
velike vaznosti potaknuti djelatnike knjiznica na razvijanje tih strategija. Upravo iz tog
razloga, rad je usmjeren na identificiranje strategija odnosa s javno$¢u u hrvatskim narodnim
knjiznicama. Autorica ispituje strategije i taktike za stvaranje pozitivnog imidza u medijima i
Siroj javnosti, te u€inkovitost komunikacijskih kanala hrvatskih narodnih knjiZnica.

Prikazati ¢e se primjeri iz prakse na temelju intervjua koji se proveo na uzorku iz osam
PR struénjaka narodnih knjiznica u Hrvatskoj; Gradska knjiznica Rijeka, Gradska knjiznica
Gospi¢, Gradska knjiznica Zadar, Gradska knjiZnica Slavonski Brod, KnjiZnice grada
Zagreba, Gradska knjiznica ,,Fran Galovi¢®, Koprivnica te Gradska knjiznica ,,Ivan Goran
Kovaci¢®, Karlovac, Gradska knjiznica ,,Marka Maruli¢a“, Split.

Narodna knjiznica je javna kulturna ustanova koja je orijentirana na sve segmente
javnosti, stoga svoje usluge i aktivnosti trebaju komunicirati tako da bude prihvatljiva $to je
moguce vecem broju segmenata. Knjiznici SU vazni odnosi s javnoscu kako bi je javno

eksponirali 1 na taj nain privukli potencijalne korisnike, ali 1 kako bi imale dobar prijem kod



medija 1 Sire javnosti. S druge strane odnosi s javnos¢u mogu posluziti kao stratesko sredstvo
novih snaga i odredenih profila. Takoder, mogu biti i dobro oruzje za financijere i javnu

upravu.

2. Definiranje neprofitnih organizacija

Pojam neprofitne organizacije podrazumijeva sve organizacije koje sluze ostvarivanju
nekog javnog interesa, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita za vlasnike ili
direktore. No, to ne znaci da neprofitne organizacije ne mogu stvarati profit, ve¢ je zabranjena
distribucija profita onima koji upravljaju tim organizacijama. Upravo zbog toga je nastao
naziv neprofitne (Broom, 2010: 438).

Neke od vrsta neprofitnih organizacija su zaklade. Zaklada je nevladina, neprofitna
organizacija koja koristi vlastita sredstva kako bi davala potpore i financijsku pomo¢ drugim
neprofitnim ustanovama. Tako postoje privatne i javne vrste zaklada. Privatne se financiraju
iz jednog izvora, dok javne primaju sredstva iz viSe izvora poput privatnih zaklada,
pojedinaca, drzavnih ustanova i drugih.

Socijalne sluzbe, kao neprofitne organizacije, zadovoljavaju potrebe koje druge
organizacije nisu u stanju zadovoljiti, osiguravajuéi usluge i sredstva koja nisu lako dostupna
onima kojima trebaju. Djelatnosti socijalnih sluzbi u pravilu se organiziraju kako bi osigurale
programe za djecu i roditelje, privremeni smjestaj, izbjeglice, usluge za duSevno bolesne
osobe 1 slicno.

Osim $to osiguravaju zdravstvenu skrb, potpore i obrazovanje, neprofitne organizacije
se zalazu 1 za javnu politiku u korist ljudi kojima sluze. Nevladine organizacije
podrazumijevaju raznovrsne institucije koje mogu osiguravati financiranja, tehnicke savjete 1
zastupanje ljudima u nevolji. Takoder se bave Sirokim spektrom pitanja kao §to su ljudska
prava, zastita okoliSa, prava zivotinja, politicke slobode i drugo. One nisu dio drzavnih vlasti,
ali radi ostvarivanja svojih misija mogu suradivati s vladama ili pokusati utjecati na politiku
vlade.

Nadalje, medu neprofitne organizacije spadaju i razli¢ite udruge koje postoje kako bi
promicale interese svojih ¢lanova nudeci obrazovni i profesionalni razvitak, eticke kodekse,
informacije, istraZivanje te prilike za sluZenje zajednici 1 volonterstvo. Primjeri nekih vrsta
udruga su trgovinske komore, filantropske ili dobrotvorne organizacije i radnicke udruge.

Ljudi ulaze u udruge jer Zele suradivati radi nekog zajednickog cilja ili interesa.



Radnic¢ki sindikati su takoder primjer neprofitnih organizacija. Njih ¢ini skupina
radnika koji se organiziraju kako bi postigli poboljsanje radnih uvjeta, fleksibilnost u cilju
uskladivanja radnih i obiteljskih odnosa 1 sli¢no. No, medu neprofitne organizacije jo§ se
ubrajaju ustanove u kulturi 1 umjetnosti kao Sto su knjiznice, muzeji, umjetnicke skupine ali 1
crkve (Broom, 2010: 444-461).

Neprofitne organizacije nastaju, djeluju i definirane su politickim, ekonomskim,
drustvenim 1 tehnoloSkim okruzenjem. Nastoje¢i ostvariti druStvene promjene, neprofitne
organizacije 1 drustveno odgovorni pojedinci trebaju razvijati druStvene mreze koje
predstavljaju pojedince i skupine povezane s jednom ili viSe druStvenih mreza. To je
preduvjet za stjecanje mogucnosti da se drustvene mreze koriste kao vazan resurs za
ostvarivanje osobnih ili skupnih ciljeva.

Jedna od najvaznijih uloga neprofitnih organizacija je javno zagovaranje, odnosno
stvaranje javne potpore pojedincima, skupinama, projektima, idejama. No, ono $to izdvaja
neprofitni sektor od profitnog je zadovoljenje potreba i interesa Sire druStvene skupine te
zabrana raspodjele viska prihoda nad rashodima pojedinaca koji upravljaju organizacijom, za
razliku od profitnog sektora ¢iji je cilj stjecanje najveée mogucée dobiti za poduzetnika.
Takoder, bitno obiljezje neprofitnih ustanova je zadovoljavanje interese viSestrukih dionika
¢ime se njihova ucinkovitost u postizanju ciljeva ocjenjuje s viSe stajaliSta. Stoga u
neprofitnim organizacijama ne postoji potencijalni sukob izmedu vlasnickih i upravljackih
interesa ve¢ mnogo potencijalno sukobljenih interesa razlicitih dionika od koji bi svaki
organizaciju mogao odvuéi ,,u krivom smjeru® (Alfirevi¢ i sur, 2010: 15-39) pa treba
promotriti ¢ije su Zelje 1 potrebe, u odredenom trenutku prioritet za organizaciju.

Takoder, to je vrlo vazno jer ucinkovitost u upravljanju odnosima s dionicima utjece
na ugled organizacije, a rezultati se procjenjuju s gledista zadovoljenja potreba najvaznijih
dionika. Kada se neprofitni sektor suoCi sa krizama u okruzju rastu¢e konkurencije za
dobivanjem donacija, smanjenjem drzavnih subvencija ili rastuCom potraznjom za uslugama,
tada su odnosi s javno$¢éu neophodni (Broom, 2010: 442). No, viSe o tome ¢e se govoriti u

sljede¢em poglavlju.

2.1. Uloga odnosa s javnosScu u neprofitnim organizacijama

Neprofitne organizacije su iznimno ovisne o misljenju javnosti te ovise 0 javnoj
potpori. 1z tog razloga njihovi odnosi S javno$éu imaju vaznu ulogu u predstavljanju

organizacije, prezentiranju njezina rada u javnosti te u izgradnji javnog povjerenja. One su



Cesto izloZene utjecajima razlicitih drustvenih, politickih i ekonomskih trendova, Koji
zahtijevaju detaljno upravljanje komuniciranjem i ucinkovite odnose s javnoséu (Skoko,
2006: 11).

Imidz koji organizacija ima u javnosti vazan je iz nekoliko razloga, od kojih su
najistaknutiji financiranje i pridobivanje potpore javnosti za programe i projekte. To znaéi da
su u svojoj komunikaciji s javnoS¢u usmjerene i na natjecanja za donacije, subvencije i
razli¢ite drzavne potpore. Stoga odnosi s javnoscu u neprofitnom sektoru uspostavljaju i
odrzavaju odnose koji su nuzni da bi organizacija osigurala vlastitu autonomiju i sredstva
potrebna za ostvarivanje svoje misije (Hajos. Skoko, 2009: 12).

Odnosi s javno$¢u su najpotrebniji kada su organizacije suocene s nekim vanjskim
silama, ugroZene smanjenjem financiranja ili su na neki drugi nacin podlozne promjenama,
stoga je cilj odnosa s javnos$¢u u neprofitnim organizacijama sljedeci:

1 Definirati ili brendirati organizaciju, odnosno zastiti njezin ugled

2 Stvoriti komunikacijske kanale za komuniciranje s klijentima

3. Stvoriti 1 odrzavati povoljnu klimu za prikupljanje sredstava

4 Poduprijeti razvoj i opstanak javne politike koja je naklonjena misiji organizacije

5 Informirati i motivirati klju¢ne ¢initelje organizacije da produktivno podupiru njezine
ciljeve (Broom, 2010: 442).

Premda su navedeni ciljevi zajednicki vecini neprofitnih organizacija, taktike i tehnike
odnosa s javnos¢u se mogu razlikovati. Neke organizacije imaju samo jednog djelatnika koji
se bavi odnosima s javnoS¢u , dok druge imaju profesionalne odjele, s odgovaraju¢im
sredstvima, koji sastavljaju strateSke planove komuniciranja.

Za razliku od drugih sektora, odnosi s javnos¢u u neprofitnom sektoru imaju posebna
nacela kao §to je stvaranje publiciteta ¢ija je svrha prodati ideju 1 na€in njezine provedbe.
Promocija mora biti kontinuirana i pozitivna, a svi elementi kampanje trebaju biti povezani
zajednickom misijom (Skoko, 2006: 11).

Uzimajuéi u obzir da drustveni i ekonomski uvjeti zahtijevaju javnu potporu, tako i
odnosi s javno$¢u nastoje stvoriti okruZje javne politike, volonterskog sudjelovanja i
filantropske potpore (Broom, 2010: 442)sto je presudno za opstanak neprofitnih organizacija.
Konkurencija za ograni¢enim sredstvima je dovela do dubokih promjena prakticiranja odnosa
s javnoS¢u u neprofitnim organizacijama, kao §to je integriranje odnosa s javnoS¢u s
marketingom s$to je postalo vazan dio komunikacijske strategije, zatim, voditelji neprofitnog
sektora su povisili standarde i pojacali pritisak da se u odnosima s javnos¢u koristi

profesionalna pomo¢ na nacin da se zapoSljava takvo osoblje ili angaZiranjem vanjskih
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konzultanata (Broom, 2010: 443). Takoder, ono §to se ofekuje od odnosa s javnoSéu je
privlacenje volontera te pribavljanje donacija.

Nadalje, pojavila su se 1 strateSka partnerstva neprofitnih organizacija s
korporacijskim donatorima i1 medijskim organizacijama u svrhu jac¢anja ugleda organizacije i
promicanja njenih usluga. Jos jedan od ¢imbenika promjene je i razvitak tehnologije. Rezultat
toga je veca selektivnost i doseg komunikacije, no s druge strane se otvaraju pitanja vezana uz
etiku, privatnost i zakonitost.

Osim raznih funkcija gradnje odnosa i1 komunikacije, uloga odnosa s javnoscu je i
prikupljanje sredstava. Glavni izvori prihoda neprofitnih organizacija su privatni dobrotvorni
prilozi, odnosno darovi pojedinaca, korporacija i zaklada, zatim potpora i financiranje od
strane vlasti, te privatne postrojbe i pla¢anja. Neprofitne organizacije ovise o visestrukim
izvorima financiranja kao i o strateSkom planiranju odnosa s javno$c¢u da bi mogle zadovoljiti
socijalne, kulturne i obrazovne potrebe drustva (Broom, 2010: 442-444).

No, Cesto se postavlja pitanje kako stvoriti kvalitetne odnose s javnosc¢u. Skoko (2006)
navodi da je prvi korak k tome, kreirati vlastiti identitet. Kada znamo tko smo, $to smo i §to
zelimo, treba krenuti s kvalitetnom komunikacijom s drugima. Da postigli kvalitetnu
komunikaciju, posebnu pozornost treba posvetiti kvaliteti poruke, kanalima komuniciranja ali
i javnosti kojoj je ona upucena, jer uspjeh poruke ovisi upravo 0 tome da li je publika
prihvaca ili ne. A to pak ovisi o tome je li poruka kvalitetno pripremljena i odaslana.
Struénjaci odnosa s javnoscu stvaraju i oblikuju poruke za masovne medije i druge oblike
komuniciranja. Publika je tim porukama izlozena na razli¢ite nacine- od medija do govora na
ulici. Ovisno o svojim pogledima na svijet, publika je prima, ¢uva, percipira, ali je moze
percipirati kao neupitnu ili pak ne povjerovati u nju. Veci stupanj uc¢inkovitosti poruke izaziva
pozornost i zanimanje, te vodi trajnoj promjeni pona$anja ili navika primatelja, a upravo tome
teZe stru¢njaci odnosa s javnoscu.

Mnogi brkaju odnose s javnoS¢u s marketingom pa tako dolazi do zabune i u
neprofitnim organizacijama gdje se ,,neprofitni marketing® 1 ,,drustveni marketing* vezuju
uz gradnju i odrzavanje odnosa s ¢lanovima, donatorima i ostalim skupinama. Medutim,
razlika je u tome S§to ucinkoviti odnosi s javnoS¢u pridonose marketinsSkom nastojanju da
privuc¢e potencijalne korisnike. Jednako tako, uspjesni marketing i zadovoljni Kkorisnici
pridonose izgradnji i odrzavanju dobrih odnosa sa zaposlenicima, ulaga¢ima i sl. (Broom,

2010: 8-10).



Iz navedenog se moze zakljuciti kako organizacije, radi ostvarivanja svojih ciljeva
moraju paziti i na odnose s javnoséu i na marketing, jer ignoriranje jednog moze znaciti

neuspjeh drugom.

2.2. Opc¢e odrednice marketinga u neprofitnim organizacijama

Cesta su razmisljanja kako je marketing primjenjiv samo u profitnim djelatnostima te
da mu za primjenu u neprofitnom sektoru nema mjesta jer nedostaju tri vazna elementa:
trziste, profit i kupci. Cak i djelatnici ili volonteri neprofitnih organizacija marketing &esto
smatraju neprimjerenim za primjenu u njihovim organizacijama (Pavi¢i¢, 2003: 25).
Medutim, sve organizacije svjesno ili ne, primjenjuju barem neke od marketinskih aktivnosti
poput oglaSavanja, ispitivanja potreba korisnika, prikupljanje sredstava, lobiranje i slicno.

No, problem koji se ovdje javlja je terminoloski, jer se pojam marketinga cesto
povezuje isklju¢ivo s trziSnom orijentirano$¢u koja se ne uklapa u predodzbu koju o
neprofitnim organizacijama imaju djelatnici, korisnici, donatori ili pak javnosti. Razlika
izmedu marketinga u profitnom i neprofitnom sektoru jest postojanje razlicitih temeljnih
ciljeva. U prvom slucaju to je profit, dok je u drugom ostvarivanje koristi za drustvo. lako se
mnoge aktivnosti mogu na gotovo isti nacin primjenjivati u svim djelatnostima, dobar dio
op¢ih marketinskih postavki mora se prilagoditi posebnostima neprofitnih djelatnosti (Pavicic,
2003: 26-29).

S druge strane pojam oglaSavanja i odnosa s javnoS¢u kao marketinskih alata Cesto se
povezuju i ispreple¢u. Medutim odnosi s javno$c¢u se nikako ne bi trebali shvacati kao inacica
oglasavanja, jer oni to nisu. Oni obuhvacaju ¢itav niz kompleksnih aktivnosti 1 obuhvacaju
formalne nacine na koje organizacije komuniciraju sa svojim javnostima (Pavi€i¢ i sur, 2006:
230-231). Za razliku od marketinske komunikacije koja informira i nagovara, odnosno
uvjerava, odnosi s javnoscu informiraju i educiraju.

Alfirevi¢ i suradnici marketing neprofitnih organizacija definiraju kao ,,skup aktivnosti
kojima se osmiSljava i pospjeSuje planiranje, provedba, distribucija 1 komuniciranje
djelovanja organizacija koje ostvaruju neki odredeni javni interes, ali im osnovna svrha
postojanja nije ostvarivanje profita® (2010:64).

Marketing neprofitnih organizacija prvenstveno je usmjeren na misiju organizacije i
njezino ispunjenje, a odatle proizlaze i konkretni ciljevi djelovanja neprofitne organizacije te
trazena rjeSenja, stoga bi trebao prihvacati identitet odredene sredine, moralne i Kkulturne

norme te razvoj cijelog drustva. Zbog pogresne percepcije marketinga kao oglasavanja ili ¢ak
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varanja korisnika, u neprofitnim organizacijama moze se javiti otpor uvodenju marketinskih
praksi i sredstava ukoliko se ne afirmira stajaliSte da je marketing zapravo okretanje prema
zeljama i potrebama Kkorisnika.

Ovaj proces oznacava pojam marketinske orijentacije, kojim se formalno govori da
marketing treba gledati kao filozofiju prema kojoj se usmjerava cijela organizacija. Kljuc
uspjeha marketinga ovisi o tri komponente marketinske orijentacije: prikupljanje informacija
o tome Sto korisnici zele, ucinkovita podjela tih informacija unutar organizacije i
odgovaraju¢e aktivnosti koje se temelje na tako dobivenim informacijama. Sustavno
provodenje ovih komponenti marketinske orijentacije djeluje na stvaranje odredene kulture
organizacije, koja potice njezine zaposlenike, volontere, ¢lanove na $to bolje zadovoljavanje
zelja i potreba korisnika.

Kada se postavke marketinske teorije pokuSaju provesti u neprofitnim organizacijama,
postavlja se niz pitanja i dvojbi. Naime, marketing podrazumijeva postojanje konkurentnog
trziSta, pri ¢emu ovaj pojam nije posve primjenjiv u neprofitnom sektoru jer nema klasi¢ne
konkurencije. Stoga su pojmovi marketing, trziste, marketinSka orijentacija ¢esto nerazumljivi
sudionicima u neprofitnom sektoru. Zbog druStveno opravdanih nacela, neke neprofitne
organizacije ¢esto vode manje racuna o samom zadovoljstvu korisnika, a viSe se bave idejom
dugoro¢ne drustvene koristi. Upitna je i klasi¢na koncepcija konkurencije jer bi moglo biti
svejedno tko ¢e obaviti odredenu aktivnost ako se relevantni drustveni problem ve¢ rijesi. No,
ipak u praksi, konkurencija za ograni¢enim resursima itekako postoji, jer je viSe organizacija
koje se natjecu za ista sredstva.

Marketing neprofitnih organizacija obiljezavaju viSestruki odnosi, nov¢ane i
nenovcane razmjene s mnogim drustvenim skupinama. Dionici neprofitnih organizacija imaju
razli¢ite ciljeve i zahtjeve koji proizlaze iz razli¢itih interesa (Alfirevi¢ i sur, 2010: 62-70).
Zbog toga bi marketinska orijentacija neprofitnih organizacija i sama trebala biti istodobno

prilagodena mnogim specifi¢nim javnostima, Koji imaju razlicite interese i potrebe.

2.2.1. Marketinski plan

MarketinSki plan ukazuje na smjer marketinskih djelovanja te omogucava fokus
zaposlenih na aktivnosti neophodne za uspjeh same organizacije i njenih proizvoda i usluga.
Opisuje strateSke ciljeve organizacije koja ¢e se posti¢éi putem specificnih marketinskih

strategija 1 taktika. U neprofitnim organizacijama sluzi kao smjernica za prikupljanje
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sredstava i organiziranje akcija (http://web.efzg.hr/dok/MAR/gvlasic/Predavanje%204.pdf,
2016.)

Za pravilnu implementaciju marketinSkog plana svaki element mora biti detaljno
opisan. Stoga Kotler (1999: 65) marketinSko planiranje u neprofitnim organizacijama dijela
na Cetiri faze. Prva faza je analiza unutrasnjeg i vanjskog okruzenja. Nakon toga slijedi
strategija, odnosno definiranje misije i ciljeva, ciljanje te pozicioniranje. Nakon definirane
strategije, idu¢i korak je njezina primjena koja podrazumijeva odredivanje taktika, mjeru
uspjesnosti 1 vrednovanje izvedbe. ZavrSna faza je kontrola, odnosno mjerenje uspjeSnosti

ostvarenja plana.

2.3. Opce odrednice menadzmenta u neprofitnim organizacijama

Svaka organizacija svoj je zivot zapocela zahvaljujuci entuzijazmu jednog ili vise
osnivaca. U samom pocetku oni sami obavljaju niz operativnih poslova te upravljaju radom
organizacije. No, ukoliko rast i razvoj organizacije donese veci opseg i slozenost posla, javlja
se potreba za uvodenjem profesionalnog menadZmenta u organizaciju. Dakle, menadZzment se
pojavljuje u trenutku odvajanja osnivacke funkcije od svakodnevna upravljanja
organizacijom, $to postaje zadatkom menadzera. Njihova temeljna uloga je profesionalno
vodenje, kako bi se postigli ciljevi §to ih pred organizaciju postavljaju njezini osnivaci
(Alfirevi¢ i sur, 2013: 74-75).

Osim toga, menadzeri Stvaraju i klimu u poduzecu te utjeCu na usmjerenost

organizacije. Iz tog razloga veoma je bitno koje vrijednosti i osobine posjeduju jer o njima
ovisi kakva ée se kultura stvoriti u organizaciji (Zugaj, 2004: 257).
MenadZeri u neprofitnim organizacijama moraju biti predani poslu da bi mogli organizirati
poslove na ucinkovit nacin, te moraju prepoznavati prilike i pravodobno uvoditi
organizacijske promjene. Takoder, moraju stvoriti kvalitetne ljude i postavljati nove zahtjeve
zaposlenima da bi dobro radili svoj posao (Br¢i¢, Vukovic¢, 2008: 54).

Logic¢ne skupine poslova koje bi menadzeri trebali obavljati nazivaju se menadzZerskim
funkcijama, a to su planiranje, odnosno odredivanje ciljeva organizacije i pristupa njihovom
ostvarivanju, zatim organiziranje, $to se odnosi na stvaranje formalnog sustava radnih mjesta i
organizacijskih jedinica, upravljanje ljudskim potencijalima, ¢iji je zadatak pronaci najbolje
raspolozive ljude i njima popuniti radna mjesta i vodenje, u okviru kojeg se pozicioniraju one

djelatnosti menadzera vezane uz potporu c¢lanovima organizacije, utjecaj na njihovu
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motivaciju, upravljanje odnosima i sli¢no. Posljednja funkcija je kontroliranje, odnosno
utvrdivanje jesu li postavljeni planovi ispunjeni.

Svi menadZzeri nemaju jednake vjestine, koje se obi¢no dijele na tehnicke (vezane za
obavljanje poslova u okviru neke profesije), vjestine rada s ljudima (odnose se na razvoj i
iskazivanje empatije, komuniciranje, razumijevanje) te konceptualne, na kojima se temelje
apstraktno razmisljanje, uocavanje problema i njihovo rjeSavanje, itd. Naravno, svim
menadzerima nisu potrebna ista znanja, sposobnosti i vjestine, jer to ovisi o njihovoj poziciji
unutar organizacije. Tri su temeljne pozicije menadzmenta koje odgovaraju trima razinama
odluc¢ivanja. Top-menadzment donosi odluke 1 rjeSava probleme koji se odnose na
organizaciju kao cjelinu te na pitanja opéeg i dugoro¢nog usmjerenja. Menadzment srednje
razine upravlja pojedinim organizacijskim jedinicama, razraduje i provodi planove, a linijski
menadZment izravno suraduje sa zaposlenicima i1 volonterima, pri ¢emu treba osigurati da
pojedinci i timovi u organizaciji postizu predvidene ciljeve (Alfirevi¢ i sur, 2013: 76-81).

Takoder, menadzer treba u svojoj radnoj okolini eliminirati negativna stanja i
realizirati $to viSe pozitivnih stanja. Da bi bio na visini svog zadatka, mora spoznati i cijeniti
vrijednosti rada, ali i biti obdaren brojnim vrlinama koje se manifestiraju u komunikaciji s
ljudima, suradnicima na poslu, poslovnim partnerima i sl. Kako bi se osigurao odrzive
rezultate u organizaciji, klju¢na su 4 c¢imbenika: revizija plana, biljezenje rezultata,
osiguravanje poticaja za pozitivne oblike ponasanja i upravljanje zadrzavanjem i prenosenjem
znanja (Cox, 2004: 138). Provodenjem ovih koraka poboljsati ¢e se postizanje sve boljih
odrzivih rezultata.

Osim definiranja menadzerske uloge, vazno je objasniti i ulogu menadZmenta u
profesionalizaciji 1 razvoju organizacije. Svaka se organizacija u svom razvoju 1 rastu susrece
s nekoliko prijelomnih tocaka koje razdvajaju faze njezinog Zivotnog ciklusa. Alfirevi¢ i
suradnici (2013: 82-83) navode Daftonovu podjelu zivotnog ciklusa organizacije koja se
sastoji od 4 faze: poduzetnicka, izgradnja kolektiva, formalizacija i elaboracija. Organizacija
zapocinje svoj zZivot kao svojevrsna druStvena inovacija utemeljena na Zelji osnivaca za
rjeSavanjem odredenih problema.

U toj prvoj fazi, organizacija je uglavnom usredotocena na osobe koje su je osnovale.
Rast 1 razvoj njezina djelovanja zahtijevaju uvodenje formalnih upravljackih sustava i
sredstava, $to je zapravo temeljno obiljezje izgradnje kolektiva. U fazi formalizacije
organizacija poCinje funkcionirati stabilno 1 predvidljivo jer su izgradeni svi potrebni sustavi

menadzmenta.  Faza elaboracije pokuSava prona¢i nacine za prevladavanje starenja
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organizacije i pretjeranog uniformiranog ponasanja. Takoder, bitan preduvijet za njezin razvoj
je razdvajanje profesionalnog rukovodenja od programskog upravljanja.

Kao S§to je ve¢ prethodno receno, oblici menadzerskog planiranja se razlikuju s
obzirom na razinu menadzmenta koja ga provodi. Stoga ¢e se u sljede¢em poglavlju govoriti

viSe o planiranju djelovanja neprofitnih organizacija.

2.4. Planiranje djelovanja neprofitnih organizacija

Struktura menadzmenta gotovo svake organizacije moze se prikazati pomocu tri
hijerarhijske razine, koje obiljezavaju razliCiti zahtjevi, vjeStine 1 pristupi obavljanju
menadzerskih poslova. Tako top-menadZmentu odgovara strateSka razina menadzerskog
planiranja, srednjoj razini menadzmenta takti¢ko planiranje, a najniZoj razini menadzmenta,
odnosno linijskoj, operativno planiranje.

Stratesko planiranje sastoji se od disciplinarnih napora da se donesu temeljne odluke i
provedu akcije koje ¢e oblikovati 1 voditi organizaciju u onome §to jest, Sto radi i kako to radi.
Stoga organizacija treba imati strateski plan i jasno definiranu, misiju, viziju i ciljeve.
Takti¢kim planiranjem strateski se ciljevi prevode u specifi¢ne ciljeve, i1 to po organizacijskim
cjelinama i funkcijama, na nacin da se definiraju glavne aktivnosti koje se trebaju provesti
radi ostvarenja strateskih ciljeva organizacije. Operativno planiranje je orijentirano na
provedbu strateSkih odluka u svakodnevne aktivnosti te je usredotoeno na ostvarenje
kratkoro¢nih, specifi¢nih i mjerljivih ciljeva (Alfirevic i sur, 2013: 92-94),

Buduc¢i da nove i brze promjene dovode do toga da svaka neprofitna organizacija mora
na njih reagirati, namece se potreba za strateskim planiranjem (Schul Vurgin i For¢ié, 2010:
2). Pri izradbi strateskog plana preporucljivo je da se ukljuci $to viSe aktivnih ¢lanova
organizacije, kao i klju¢ni vanjski podupiratelji, medu kojima su svakako predstavnici
najvecih donatora i sponzora (Alfirevi¢ i sur, 2013: 94-95).

StrateSko planiranje neprofitnih organizacija sastoji se od nekoliko koraka, gdje ulazni
podaci ukljué¢uju saznanja o potrebama ljudi, moguénostima menadzmenta i ciljevima.
Klju¢na funkcija strateskog planiranja je usmjeravanje planova prema buduénosti, jer ako su
strate$ki planovi jasni i primjenjivi, veca je i vjerojatnost da ¢e sti¢i do Zeljenog cilja. 1z tog

razloga, strateSko planiranje se mora provoditi po zadanim procesima u nekoliko faza.
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Podetna faza je priprema za planiranje, odnosno input', koji definira skup ulaznih
podataka s odredenim ciljevima. Druga faza je planiranje, gdje se definiraju misija, vizija te
obuhvaca analizu okruzenja, odredivanje strateSkih smjernica, specifi¢nih ciljeva, aktivnosti i
ocekivanih rezultata te financijsku strategiju.

Tre¢a faza je izrada strateSkog plana, odnosno implementacija i operacionalizacija
strateSkog plana uz pisani dokument koji je podsjetnik i kontrola kod provedbe svih koraka
pri ostvarivanju plana.

Provedba usvojene strategije je Cetvrta faza. Iz veCeg broja strategija, izabere se ona
koja je najprimjenjivija u danim uvjetima koji vladaju u okruzenju.
Zavrs$na faza je kontrola i evaluacija, koja se primjenjuje kroz sve faze, kako bi se uvijek znao
konacni rezultat i osigurala stalnost kontrole (Schulz Vugrin i For¢i¢, 2010: 2-3).
Kada organizacija usvoji svoj strateski plan, pristupa se izradi taktickih i operativnih planova..
Na osnovi taktickih planova po funkcijama unutar organizacije provodi se operativho
planiranje, odnosno podjela zadataka po izvrSiteljima, uz uvjet da svi zadatci moraju biti
mjerljivi, jasni i fokusirani (Alfirevi¢ i sur, 2015: 95-96).

Brojne neprofitne organizacije za izradbu strateSkog marketinskog plana predlazu

izradu tog plana u nekoliko koraka, koji ¢e se detaljno razmotriti u daljnjem tekstu.

2.4.1. Misija i vizija neprofitne organizacije

U praksi se ¢esto mijeSaju pojmovi misije i vizije, jer mnoge neprofitne organizacije
na svojim internetskim stranicama zajedno isticu misiju 1 viziju jednom ili s nekoliko
recenica, no zapravo je rije¢ o razli¢itim pojmovima jednako vaznim za opstanak i razvoj
neprofitnih organizacija.

Dakle, misija osnovna svrha postojanja organizacije, osnovna funkcija ili zadatak, te
iskaz onoga Cime Ce se organizacija baviti. (Buble, 2009: 125). Takoder, ona mora dati uvid u
vrijednosti kojima se ona vodi u svojim aktivnostima, upozoriti na korisnike usluga
organizacije, vrijednosti koje se njima pruzaju, te dati smjernice za buduce aktivnosti. Ovime
organizacija uklanja prijetnju nejasno¢e svog podrucja djelovanja. Osim toga, treba se
izbjegavati 1 problem predugih reCenica s mnogo nejasnih rijeci koje su nerazumljive Siroj
javnosti, te nemotivirajuée sroenu misiju koja ne budi Zelju za djelovanjem kod ciljanih

javnosti.

! Unogenje podataka, ulazna informacija
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Neprofitne organizacije, u skladu s misijom, mogu se suociti s dva problema koji
utjeCu na udaljavanje misije zato $to organizacija obavlja aktivnosti koje prvotno nisu bile
planirane. Naime, s obzirom da su organizacijama za ostvarenje njihovih ciljeva potrebna
sredstva iz razli¢itih izvora, ponekad se pod pritiskom nuznosti njihova osiguranja za daljnji
rad u savezu s donatorima, provode aktivnosti koje nisu u skladu s misijom organizacije. Na
taj nacin, stvara se percepcija neusredotocenosti na osnovnu svrhu postojanja i rasplinutosti u
aktivnostima na razli¢ita podrucja djelovanja.

Drugi problem je nedostatnost sredstava i sve vise neprofitnih organizacija na trzistu.
Nastojeci prikupiti dovoljno sredstava, organizacija se sve vise sluzi iskustvima i metodama
profitnog sektora dovodeci u opasnost da i sama pocinje djelovati kao profitna organizacija.
Alfirevi¢ 1 sur (2013: 96-98). U ovom slu¢aju postoji opasnost od stvaranja percepcije da je
organizacija vise orijentirana na sredstva nego na ispunjenje misije.

Nasuprot misiji, Buble (2009: 123) navodi da vizija oznacava predodzbu nekog
bududeg stanja ili djelovanja. Takoder, daje odgovor na pitanje, Sto organizacija zZeli ostvariti,
pa sluzi kao usmjeravajuca sila zaposlenika u odredenom smjeru. Vizija za organizaciju
predstavlja iskaz Zelja i snova, stoga je vazno da bude napisana jednostavnim i1 preciznim
jezikom, te da obuhvaca ono §to vodstvo organizacije smatra prioritetima potreba zajednice.
Dobro definirana vizija sadrzi dvije kljuéne komponente, a to su osnovna ideologija i
predvidiva buduénost. Osnovna ideologija definira identitet organizacije, dok predvidiva
buduénost podrazumijeva predvidanje ciljeva na dugi rok i nacin njihova ostvarenja. Ona
iskazuje kako ¢e izgledati buducnost, postignuéa rezultata i temeljne vrijednosti. Vizija bi
trebala biti garancija da ¢e svi sudionici organizacije teziti njezinom ostvarenju (Klepic,
2015).

Primjerice misija neprofitne nevladine organizacije ¢ija se podrucja djelatnosti vezu uz
rad s mladima, ekologiju i kulturu, ,,Nezavisna udruga mladih* je ,,Poticanje razvoja lokalne
politike za mlade kroz izradu i1 provedbu lokalnih politika djelovanja za mlade te jacanje
kapaciteta organizacija mladih putem edukacija, suradnje, partnerstava i informiranja®
(Strateski plan nezavisne udruge mladih, 2009), dok je vizija ,,Educirani mladi koji aktivno,
odgovorno 1 ravnopravno sudjeluju u druStveno-politicCkom Zivotu lokalne zajednice*
(Strateski plan nezavisne udruge mladih, 2009).

Takoder, jasna vizija 1 misija se mogu prikazati 1 na primjeru ,,Crvenog kriza®, pa je
tako njihova misija ,,Provedbom i razvojem prakti¢nih znanja u osposobljavanju, prevenciji i
spasavanju na/u vodi, osposobiti mladeZ za zvanje profesionalnih i dobrovoljnih spasilaca na

vodi, osigurati nadzor i sigurnosno oznacavanje svih kupaliSta te poticati ekolosku zastitu
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okolisa, a kao viziju navode ,,U suradnji s vladom i lokalnim zajednicama osigurati sigurna
kupalista i vodeni okolis diljem Hrvatske,,

(http://wwwz2.hck.hr/?path=nhr/static/page/Sto_radimo.Spas_voda.uvod#, 2016).

2.4.2 Analiza eksternog i organizacijskog okruzenja neprofitne organizacije

Svaka neprofitna organizacija u svom radu se susrela s problemima koje donose dva
pitanja:

Sto bi trebalo provesti da ostvari svoju misiju u danoj okolini? I koje aktivnosti moZe realno
provesti s dostupnim resursima i problemima?

Postavljanje ovih pitanja znaci da je organizacija svjesna vaznosti analize okruzenja i analize
vlastite organizacije, te da pokuSava shvatiti mogucnosti 1 ogranicenja za razvoj strateskog
plana organizacije.

U analizi eksternog okruzenja najces¢e se primjenjuje PEST analiza kojom se
analiziraju politicki, ekonomski, drusStveni i tehnoloSki ¢imbenici okruzenja u kojem
organizacija djeluje. Na njihovoj osnovi postavlja se okvir za djelovanje uz nastojanja da se
okolnosti iskoriste u korist organizacije. Uspjeh analize ovisi 0 osobama koje je pripremaju i
provode te 0 menadzmentu kojemu rezultati trebaju posluziti kao pomo¢ pri donosenju odluka
u organizaciji.

Osim PEST analize, potrebno je provesti i analizu nekoliko specifi¢nih javnosti koji
okruzuju neprofitne organizacije (Alfirevi¢ i sur, 2013: 98-105). Glavna ciljana skupina
kojima se institucije obracaju jesu korisnici njihovih usluga. Stoga im je primarni zadatak
zadovoljiti njihove Zelje 1 potrebe, a kako bi to mogli uciniti, potrebno je utvrditi Sto je to Sto
oni zapravo Zele.

Analiza korisnika provodi se u cetiri faze. Prva faza je razumijevanje okruzenja,
odnosno prethodno spomenuta PEST analiza. Zatim slijedi razmatranje sadasnjih 1
potencijalnih korisnika na temelju segmentacije ukupne razmatrane populacije. Treca faza se
odnosi na utvrdivanje potreba i zelja korisnika, dok je zadnja faza analiza ponaSanja korisnika
(Pavi¢i¢ i sur, 2006: 50-51).Uspjeh analize korisnika ovisi o dostupnim resursima, vremenu
potrebnom za provodenje 1 provedivost analize u praksi.

Druga specifi¢na javnost koja okruzuje neprofitne organizacije su konkurenti. Razumijevanje
konkurencije i njenog djelovanja u neprofitnom sektoru potrebno je u svim organizacijama jer

sredstva koja su na raspolaganju svim Kkorisnicima su nedovoljna, a s druge strane,
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nepostojanje konkurencije bi dovelo do neracionalnosti u djelovanju. Iz ovih razloga je nuzno
provoditi analizu konkurencije (Pavici¢ i sur, 2006: 50-55).

Analizom konkurencije, organizacije odreduju svoju konkurentsku strategiju, odnosno

natin na koji organizacija ostvaruje prednost pred konkurencijom. Pri tome se Kkoristi
strategija diferencijacije kojom se koristi organizacija koja bolje od konkurencije zadovoljava
potrebe svojih korisnika, zatim strategija najnizih troskova, te strategija fokusiranja koju
primjenjuju organizacije koje imaju malu skupinu korisnika te su se specijalizirale za
zadovoljavanje njihovih potreba (Alfirevié i sur, 2013: 98-105).
Nadalje, neprofitne organizacije, sredstva za svoje djelovanje ostvaraju iz drzavnog,
zupanijskog ili gradskog proracuna, ali i od tvrtki, institucija i pojedinaca koje se svrstava u
kategoriju donatora, a upravo oni, takoder, ¢ine javnosti koje okruzuju organizacije (Pavici¢ i
sur, 2006: 50-52).

Analiza donatora organizacijama osigurava dobro poznavanje potreba i ponasanja
postojecih i1 potencijalnih donatora. Kada organizacija dobro poznaje svoje donatore, tada
moze s relativnom sigurno$¢u predvidjeti i budu¢e donacije, te na tome temeljiti buduce
aktivnosti 1 programe. Stoga bi organizacije analizom donatora trebale prikupiti opce i
osnovne informacije, stupanj aktivnosti u doniranju i razinu donosenja odluke o donaciji. Na
osnovi toga trebaju osmisliti bazu donatora na temelju koje ¢e mo¢i planirati svoje buduce
aktivnosti (Alfirevi¢ i sur, 2013: 98-105).

Za analizu internih ¢imbenika najcesce se koristi SWOT analiza koja bi trebala
identificirati prilike koje se trenutno ne mogu iskoristiti zbog nedostatka potrebnih resursa. U
unutarnjem okruzenju identificiraju se snage 1 slabosti, dok se vanjsko okruzenje identificira
prilike i prijetnje izvan poduzeéa. Stoga je svrha SWOT analize da organizacija gradi rast na
svojim snagama pokusavajuéi promijeniti slabosti, te istodobno iskoristiti sve prilike i izbjeci
prepoznate prijetnje.

Kod kategorizacije unutarnjih ¢imbenika za potrebe SWOT analize Koriste se
najvazniji unutarnji ¢imbenici organizacije, a to su ciljevi 1 strategija, tehnologija 1 zadaci,
veliCina,
kadrovi, zivotni ciklus organizacije, usluga i proizvodi, lokacija. Kod analize vanjskog
okruzenja, prilike 1 prijetnje se mogu grupirati u kategorije kao sto su ekonomski, drustveni,
pravni, eticki, ekoloski i sl. ¢imbenici (Bozac, 2008: 2-4).

Ipak SWOT analiza ne pokazuje razliCite veze izmedu vanjskih 1 unutarnjih
¢imbenika, pa je zbog toga razvijena TOWS matrica. Ona je konceptualni okvir za

identificiranje 1 analiziranje prijetnji i1 prilika u vanjskom okruZenju te procjenjivanje
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organizacijskih slabosti i snaga u unutarnjem okruzenju. Pokazuje kako vanjske prilike i
prijetnje s kojima se organizacija suoCava mogu biti suprotstavljene unutarnjim snagama i
slabostima (Bozac, 2008: 5).

Vazno je napomenuti kako je svaka institucija specifi¢na te to pri planiranju, provedbi
1 koriStenju rezultata treba uvazavati. Pa tako kod neprofitnih organizacija SWOT matrica

primjerice moze izgledati ovako:

SNAGE SLABOSTI

Kvalitetno vodstvo institucije Losa organizacijska struktura

Prepoznatljivost za korisnike Nezadovoljstvo i nemotiviranost djelatnika

Osigurani dugoro¢ni izvori financiranja Neodgovarajuéa  primjena  marketinskih
aktivnosti

PRILIKE PRIJETNJE

Povecanje interesa medija i javnosti Pojava konkurentskih organizacija

Ponuda drugih institucija za sudjelovanje u | Pojava zakonskih propisa koji ugroZzavaju

partnerskim programima dugoro¢ni razvoj organizacije

Mogucnost pristupa fondovima EU-a i novim | Negativan imidZ donatora s kojima

izvorima financiranja organizacija suraduje

(Pavici¢ i sur, 2006: 35).

2.4.3. Segmentacija javnosti

Kako bi osigurala pozitivnu percepciju i zauzela povoljnu poziciju u svijesti
pripadnika svoje ciljane skupine, organizacija treba napraviti segmentaciju. Segmentacija se
definira kao dijeljenje razli¢itih skupina korisnika ili donatora u manje skupine unutar kojih
postoje sli¢na ili jednaka obiljezja 1 potrebe (Alfirevi¢ i sur, 2013: 111). Najces¢e koristeni
kriteriji segmentacije u neprofitnim organizacijama su demografska (spol, dob, rasa,
geografska pripadnost) psihografska (druStveni status, Zivotni stil, osobna obiljezja ) i
segmentacija prema ponaSanju (ponasanje prema prilici, traZenju Koristi, ucestalosti
ostvarivanja kontakata).

Nakon segmentacije, organizacija izmedu identificiranih i opisanih segmenata
procjenjuje one na koje bi mogla usmjeriti svoje napore ¢ime postaju njezin ciljani segment.
Kako se takav odabrani segment ponaSa razliCito, organizacija mora svakom ciljanom

segmentu prilagoditi marketinske aktivnosti i elemente marketinskog spleta kako bi osigurala
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pozitivnu percepciju i poziciju ciljanog segmenta, a takav postupak prilagodbe naziva se

pozicioniranje (Alfirevi¢ i sur, 2013: 112-113).

2.5. Upravljanje ljudskim potencijalima u neprofitnim organizacijama

S obzirom na znacajne promjene koje se dogadaju u poslovnoj okolini, kao Sto su
napredak tehnologije, globalna konkurencija, sve veca sofisticiranost kupaca, vaznost usluga i
drugi utjecaji, od organizacija se zahtijeva da razmotre na koji ¢e nacin organizirati svoje
poslovanje. Tako Peters (1999) predlaze da niti jedna organizacija ne bi trebala imati vise od
5 hijerarhijskih razina. Smisao ovo ideje je da svaki direktor mora nadgledati vise poslova.
Takoder, organizacije bi trebale poticati timski rad kao klju¢ poboljSanja izvrSenja zadataka
(Kotler, 1999: 807).

Ucinkovito poslovanje neprofitne ustanove ovisi o uskladivanju svih resursa koji se
pritom angaziraju, a organizacija rada se moze objasniti kao sustavna ljudska aktivnost kojom
se pokuSava posti¢i ovaj cilj. Temelj praktine organizacije rada suradnika, predstavlja
podjelu rada izmedu pojedinaca, koja se formalizira uvodenjem radnih mjesta, uz koje se
vezuje obavljanje to¢no odredenih aktivnosti.

Nakon §to se postavi raspodjela poslova i1 ovlasti izmedu pojedinih radnih mjesta u
organizaciji, potrebno je odgovoriti na dvojbe kako pronaéi prave ljude za obavljanje
navedenih poslova. Poslove koje obavljaju ljudi u vezi s ljudima nazivaju se upravljanje
ljudskim potencijalima. Ova temeljna menadzerska funkcija, poCiva na ideji da su ljudi
potencijal, kojim se organizacija treba Koristiti na najbolji mogu¢i na¢in ako Zeli ostvariti
svoje ciljeve.

Upravljanje  ljudskim potencijalima podrazumijeva maksimalno koriStenje
potencijalima ¢lanova organizacije. MenadZeri moraju privuéi najbolje ljude u organizaciju,
razviti njihova znanja, sposobnosti i vjestine te zadrzati najbolje zaposlenike (Alfirevi¢ i sur,
2013: 202-204). Kako bi djelovanje organizacije bilo $to uc¢inkovitije, vrlo je vazna pozitivna
atmosfera koja ¢e poticati djelatnike na kvalitetan rad. Stoga je zadatak menadZera da
motivira i vodi ¢lanove organizacije prema ispunjenu ciljeva.

Motiviranje se moze objasniti kao poticanje ljudi na ostvarivanje ciljeva organizacije 1
osobnih ciljeva koji se naj¢esce ispreplicu. Motivacija ima svoje izravne 1 neizravne utjecaje,
te na taj nacin utjeCe na uspjeSnost obavljanja radnih zadataka, poboljSanje radnog ucinka

zaposlenika, produktivnost i efikasnost (Varga, 2011: 5).
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U neprofitnim ustanovama, kod motiviranja suradnika pokuSava se djelovati na
nematerijalne ¢imbenike motivacije. Pri tome se tezi §to viSoj identifikaciji zaposlenika s
organizacijom i njenim aktivnostima. Takoder, u neprofitnim organizacijama se prema
potrebi organiziraju treninzi za zaposlenike, ¢ime se stvara efikasna komunikacija i
poboljsavaju meduljudski odnosi u organizaciji (Alfirevi¢ i sur, 2013: 127-128).

Iz navedenog je jasno kako menadzeri usmjeravanju c¢lanove organizacije prema
prethodno utvrdenim ciljevima ali bez primjene prisile. Naime, menadzer bi trebao biti
jednako usmjeren na buduénost kao i na svoje suradnike, odnosno mora imati viziju te
inspirirati ljude da teZe njezinoj provedbi (Alfirevi¢ i sur, 2013: 239-240).

Dakle, moze se zakljuciti da menadzeri na temelju ucinkovita obavljanja svojih
zadaca, trebaju osigurati red i stvarati pozitivnu energiju koji pogoduje kreativnom rjeSavanju
problema i zadovoljavanju ljudskih potreba.

Kako bi znali jeli neprofitna organizacija uspje$na u svom djelovanju, te jesu li
planirani ucinci temeljni na objektivnoj sposobnosti organizacije, nuzno je razviti sustav

mjerenja ucinaka svog rada, odnosno kontrolu o ¢emu ¢e vise govoriti daljnji tekst.

2.6. Evaluacija djelovanja neprofitnih organizacija

Bududi da se tijekom primjene planova javljaju mnoga iznenadenja, organizacija mora
neprestano pratiti i kontrolirati svoje aktivnosti. Kontrola provjerava jeli strateski plan zaista
ostvaren, a sastoji se od nekoliko faza.

Pocetna faza je odredivanje mjernih veli¢ina 1 kljuénih podrucja djelovanja. Svaka
organizacija mora znati Sto ¢e mjeriti 1 kako ¢e myjeriti, kako bi znala odakle krenuti 1 Sto
pratiti.

Kada zna $to ¢e se mjeriti i kako, postavlja ocekivane rezultate koje bi trebalo postici.
U trecoj fazi se mjere postignuti rezultati, a nakon toga slijedi usporedba planiranih 1
ostvarenih rezultata gdje treba obratiti pozornost i na pozitivna i na negativna odstupanja.
Naime, negativna odstupanja mogu pokazati lo§ ucinak organizacije, a pozitivna mogu
pokazati nerealno planiranje u smislu podcjenjivanja sposobnosti organizacije, $to je takoder
problem koji je potrebno rijesiti zbog buducih aktivnosti.

Zavrsna faza je provedba korektivnih akcija kojima se pokuSavaju korigirati utvrdena

odstupanja.
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Dok je kontrola orijentirana na pracenje ide li organizacija u pravom smjeru,
evaluacija je orijentirana na konac¢ne rezultate tako da preispituje izmjene postojeceg plana ili
izradbe plana za buduce razdoblje (Alfirevi¢ i sur, 2013: 258-260).

Dakle, jasno je kako kontrola i evaluacija mogu pomoc¢i organizaciji da kvalitetno procjene
svoju uspjesnost 1 kontroliraju provodenje planiranih aktivnosti.

S obzirom da na promicanje organizacijske misije i postizanje organizacijskih ciljeva
veliki doprinos imaju i odnosi s javnoséu, takoder je vazno njihovo ocjenjivanje programa,
kao 1 sustavno mjerenje 1 istrazivanje jer organizacije traze dokaze o djelovanju programa.
Istrazivanje se moze provoditi za potrebe strateSkog planiranja, upravljanja i ocjenjivanja
programa, pa se tako istrazivanje koje je obavljeno nakon programa kako bi se ocijenio
napredak naziva ocjeniteljsko istrazivanje. Oni koji se bave ovim istrazivanjem razlikuju
povezane izraze ocjenjivanje, mjerenje , istrazivanje.

Ocjenjivanje se ¢esto odnosi na mjerenje obavljeno nakon programa, no idealno bi ga
bilo provoditi prije pocetka provedbe ali i tijekom, zbog ocjene napredovanja i privremenih
rezultata.

Nadalje, mjerenje se Cesto koristi kao sinonim za ocjenjivanje, no ono je zapravo dio
ocjenjivanja 1 istrazivanja, jer bez pouzdanih mjera, planiranje i ocjenjivanja se ne moze s
preciznoséu provesti. Istrazivanje znaci provedbu mjerenja u sustavnom i kontroliranom
procesul.

Dakle, ocjeniteljsko istrazivanje treba koristiti kako bi se doznalo $to se dogodilo i
zaSto se dogodilo, a ne da bi se dokazalo ili opravdalo nesto S§to je ve¢ ucinjeno. Stvarno
ocjeniteljsko istrazivanje obavlja se radi postenog i objektivnog prikupljanja informacija, dok
se simbolicko ocjenjivanje obavlja radi opskrbljivanja podataka koji odgovaraju
menadzerima, a to proizlazi iz pseudoistrazivanja. No, ipak postoje razlozi zbog kojih se
menadzeri programa njime koriste: istrazivanje Se Koristi radi stjecanja moci, zbog promidzbe
usluge ili impresioniranja korisnika, ili pak u svrhu osobnog zadovoljstva (Broom, 2010: 349-
354).

3. Knjiznice kao neprofitne ustanove

Poslovanje knjiznica, kao $to je prethodno receno, pripada djelatnosti neprofitnog
sektora, primjerenog u ustanovama koje su osnovane i djeluju s ciljem koji se ne odnosi na

stjecanje dobiti. Njihovo poslovanje se ubraja u podrucje drustvenog poslovanja koje u
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suvremenim druStvenim uvjetima sve viSe pronalazi svoje mjesto i ulogu. U tom smislu,
poslovanje knjiznice doprinosi opéekulturnom, obrazovnom i drustvenom doprinosu.

Neprofitno poslovanje obuhvaca dvije kategorije, poslovanje neprofitne organizacije i
drustveno poslovanje. Drustveno poslovanje knjiznica odnosi se na upravljanje zamislima,
koje za cilj ima promjenu vrijednosti, stavova i ponaSanja pojedinca, ili pak drustva kao
cjeline u odnosu na knjiznice kao ustanove koje imaju drustveno korisnu djelatnosti (Balog,
2011: 44).

Suvremeno odredenje pojma knjiznica obuhvaca kulturnu i informacijsku ustanovu
koja odabire, prikuplja, sreduje, ¢uva i daje na koriStenje knjiznu gradu, te pruza raznolike
(http://dzs.ffzg.unizg.hr/text/pogl.htm, 2016).

Ovo su osnovni zadatci koji vrijede za svaku knjiZnicu, no prema vrsti knjiznice
pojavljuju se posebni zadatci. Naime, knjiznice se razlikuju s obzirom na svoju samostalnost
ili podredenost mati¢noj ustanovi, s obzirom na otvorenost vecoj ili manjoj zajednici
korisnika, s obzirom na nacin koriStenja knjizne grade, i s obzirom na vrstu grade koju
prikupljaju. Prema kriteriju grade 1 otvorenosti razlikuju se: nacionalne knjiZnica,
visokoSkolske, znanstvene, Skolske, specijalne te narodne knjiznice o kojima ¢e se vise

govoriti u sljede¢im poglavljima (http://dzs.ffzg.unizg.hr/text/pogl.htm, 2016).

3.1. Nacionalne KknjiZnice

cen e

se odnosi na tu zemlju te gradu C¢iji su autori gradani te zemlje, stoga se moze reci da su one
nositelji cjelokupna knjizni¢nog sustava odredene zemlje. One izraduju nacionalne
bibliografije i prikupljaju vrijedna djela svjetske tiskarske proizvodnje.

Takoder, uspostavljaju i vode skupne kataloge i druge baze podataka, te povezuju
knjiZznice na domacoj 1 medunarodnoj razini. Za nacionalne knjiznice smatra se da su

nositeljice  kulturne  kohezije pojedine nacije te Cuvari pisane  bastine
(http://dzs.ffzg.unizg.hr/text/mihalic.htm , 2016).

3.2. Visokoskolske knjiZnice

Visokoskolske knjiznice sastavni su dio znanstveno-nastavne infrastrukture jer svojim

fondovima, uslugama 1 sluzbama pridonose razvoju znanosti i pomazu u promicanju
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znanstvenoistrazivackog rada na sveuciliStima. One prikupljaju, obraduju, pohranjuju i daju
na  koriStenje = dokumente  znanstvenog, obrazovnog i1  kulturnog  znadenja
(http://dzs.ffzg.unizg.hr/text/pogl.htm, 2016).

Kako bi visokoskolske knjiznice ispunile svoje zadatke, trebaju imati jasno razradene

cen e
cey e

cen e

cey e

razvoj zbirki, razvijanje sluzbi i usluga prema potrebama korisnika i suradnja na zajednickim

projektima u svrhu trajnog razvoja sveuciliSnog knjizni¢nog sustava (Baci¢, 2013: 58-62).

3.3. Znanstvene KnjiZnice

Znanstvene knjiznice takoder prikupljaju gradu iz svih znanstvenih podrucja, osobito
gradu interdisciplinarnog i multidisciplinarnog znacenja. Krug njihovih korisnika obuhvaca
znanstvenike, stru¢njake s raznih podrucja, studente i uéenike ako su knjiznice namijenjene
cijeloj regiji, no ukoliko je osniva¢ znanstvena akademija, tada je namijenjena akademicima i
znanstvenicima (http://dzs.ffzg.unizg.hr/text/pogl.htm , 2016).

Njihov cilj je podupiranje temeljne misije istrazivanja i obrazovanja. Promjene koje se
zbivaju u istraZivanjima, nastavi 1 ucenju stvorile su izmijenjeni kontekst misija knjiznica na
koje one mogu odgovoriti proaktivnim stavom iskoristavajuci svoje kompetencije.

Znanstvene knjiznice ne uklju¢uju samo pohranu, opis 1 dostavu informacijskih izvora,

ve¢ organizaciju i podrsku znanstvenoj komunikaciji (Stojanovski, 2013: 452).

3.4. Skolske knjiZnice

Svojim ciljem 1 ukupnom organizacijom suvremena Skola potvrduje Skolsku knjiznicu
kao njezin integralni i neodvojivi dio. Znanje steceno u $kolskoj knjiznici osnova je buduceg
razvoja te omogucava svakom uceniku da ostvari svoj osobni prostor u u¢enju.

Zadaca Skolske knjiznice jest da prikuplja, obraduje 1 stavlja u funkciju sve izvore
znanja uz pomo¢ suvremene tehnologije te na taj nain postaje informacijsko i nastavno

srediSte Skole. Takoder je srediS$njica svih Skolskih odgojno-obrazovnih i kulturnih zbivanja,
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cen e

18).
Dakle, funkcija $kolske knjiznice, kao i njezin doprinos obrazovanju, lezi u slobodnom

protoku informacija i znanja.

3.5. Specijalne knjiZnice

Specijalna knjiznica je samostalna knjiznica ili knjiznica u sastavu koja pokriva neko
odredeno podrucje specijalne djelatnosti. Takve knjiznice, primarno pruzaju usluge
specificnoj kategoriji korisnika te prikupljaju specificne oblike dokumenata. Takoder, tu
spadaju 1 knjiznice koje sponzorira neka ustanova u cilju zadovoljavanja potreba vezanih uz
vlastito podrucje rada ili djelovanja. Uglavnom su to javne ustanove ili instituti poput drZzavne
uprave, javna ili privatna poduzeéa, nevladine udruge, crkvene institucije i sl.
znanja iz Sirokog spektra znanja, moraju poznavati razli¢ite izvore podataka i pratiti trendove
u izdavastvu i tehnologiji.

Po svom fondu su znanstvene knjiznice, ali o njima skrbe razli¢ita ministarstva ili
same ustanove osnivaci. Mati¢ne ustanove specijalnih knjiznica predstavljaju velik problem,
jer zanemaruju knjiznice zbog okrenutosti svojim svakodnevnim poslovima i egzistencijalnim
problemima. Knjiznicu se Cesto izjednaCava s prostorom i opremom a zanemaruje se njena
informacijsko-obrazovna uloga. Kako bi se izborile s ovim problemima, specijalne knjiznice
bi trebale nametati svojoj okolini, upoznati svoje korisnike te se aktivno ukljuciti u rad

ustanove (Spac. Martek, 2013: 2-9).

3.6. Narodne KknjiZnice

Nasuprot prethodno navedenim knjiznicama, narodne knjiZnice prikupljajuci raznoliku
gradu javno su dostupne svim gradanima. Njihova temeljna uloga je da svojim sluzbama 1
uslugama poti¢u obrazovanje, strucni i znanstveni rad, a takoder nastoje razviti naviku ¢itanja
1 koriStenja knjizni¢nih usluga kod svih ¢lanova svoje zajednice

(http://dzs.ffzg.unizg.hr/text/pogl.htm, 2016).
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4.ULOGA ODNOSA S JAVNOSCU U NARODNIM KNJIZNICAMA

Bududi da su odnosi s javnos¢u dio strateskog upravljanja organizacijama, obuhvacéaju
suoCavanje 1 rjeSavanje problema S§to zahtjeva stratesko razmisljanje, zatim razumijevanje
cjelokupne poslovne strategije organizacije kako bi kvalitetno postavili komunikacijske
ciljeve te ih uskladili s poslovnim ciljevima. StrateSko razmisljanje prethodi strateSkom
planiranju koje u odnosima s javnoS¢u podrazumijeva donoSenje odluka o ciljevima
programa, identificiranje klju¢nih javnosti, te utvrdivanje politike koja ¢e odrediti strategije
(Jugo, 2012: 58-61).

Kao i svaka organizacija, tako 1 narodne knjiznice trebaju imati razvijene strateske
odnose s javno$c¢u jer je njihova uloga nezamjenjiva. Razlog lezi u tome $to su upravo odnosi
s javno$c¢u zaduzeni za stvaranje pozitivnog imidza knjiznice u javnosti, a samim time jaca se
vidljivost knjiznice Sto rezultira privlacenje potencijalnih i zadrzavanje starih korisnika, a
time ujedno utjeCe 1 na poboljSanje rada knjiznice.

Korporativno komuniciranje je nuzno u odredivanju Zeljenog imidza, s obzirom da je
to proces provodenja identiteta u imidz. Identitet je sama bit postojanja organizacije a ¢ine ga
ljudi i njihove osobine, eticke vrijednosti 1 poslovne strategije. Nasuprot identitetu, imidz je
emocionalna predodzba koju pojedinac stvori o organizaciji. Stoga Skoko (2012) navodi
aktivnosti odnosa s javnoscu za izgradnju identiteta organizacije 1 njegove prezentacije prema
javnosti, odnosno stvaranja imidZa. To su ,,komuniciranje s opom javnosti, medijima 1
ostalim ciljanim javnostima, skrb o vizualnom identitetu organizacije, pripremanje
informativnih 1 promotivnih materijala, organiziranje dogadanja, organiziranje programa
sponzorstva i donacija, te analiza medijskog izvjestaja“ (Jugo, 2012: 70).

Navedene aktivnosti su primjenjive u svim organizacijama, pa tako i knjiznicama.
Odnosima s javno$¢u knjiZznica se predstavlja svojoj zajednici i korisnicima reklamirajuci
zanimljive teme 1 novu gradu koje ne zahtijevaju direktno plac¢anje. Ucinkoviti PR ukljucuje
dobre odnose s ljudima koji rade u medijima i razliitim grupama i vode¢im ljudima u

cen e

zajednici. Stoga knjizni¢no osoblje treba poduciti za sluzenje razliCitim sredstvima

cen e

trebali znati kako napisati novinski ¢lanak i pripremiti izvjes¢a za novine, trebaju biti upoznati

s tehnikama govorenja 1 intervjuiranja te trebaju znati promicati knjiznicu i1 njene usluge
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koriste¢i racunalne i telekomunikacijske mreze ukljuuju¢i 1 kreiranje mreznih stranica
(IFLA, 2011: 102-103).

S obzirom da im je na raspolaganju ¢itav niz komunikacijski kanala, pri planiranju
komunikacije, klju¢na je procjena svakog odnosa, te na temelju toga odabir najdjelotvornijeg
kanala komuniciranja. Govoreci o medijima kao vaznom kanalu komuniciranja, Skoko (2012)
isti¢e kako ih je potrebno dobro upoznati prije nego Sto se preko njih upustimo u prenosenje
poruka do ciljanih javnosti ( cit. prema Jugo, 2012: 235). Da bi se poruka kvalitetno prenijela,
nuzna je kombinacija masovnih medija, a ne oslanjanje na jedan medij, buduc¢i da svaki od
njih ima svoje prednosti i nedostatke.
sluzbe. Da bi pridobila podrsku zajednice, treba imati utvrdenu politiku 1 odgovarajuci
program. Takoder, podrSka knjiZnice ovisi i o tome pruza li knjiZnica zaista one usluge koje je
obecala pruzati.

Dobro obavijestene javnosti mogu pruziti znatnu podrSku narodnoj knjiznici i aktivno
je promicati u zajednici, pa tako zagovaranje podrazumijeva kontaktiranje s onima Kkoji
donose odluke kako bi se ostvarili odredeni ciljevi vezani za knjiznicu u zakonodavstvu,
da u svoje aktivnosti ukljuce upravljacko tijelo. Dogadaji kao §to su otvorenje nove knjiznice,
pokretanje nove usluge, predstavljanje kampanje za prikupljanje sredstava, mogu se iskoristiti
za ovu svrhu (IFLA, 2011: 102-103).

Nadalje, kako bi knjiznica ispunila navedene aktivnosti bitna je planirana
komunikacija koja je najvazniji aspekt odnosa s javnos¢u. Ucinkovita komunikacija nije
zamjena za dobru uslugu ili korektivne akcije, ve¢ sluzi za privlacenje paznje na svoje usluge
1 prenoSenje ideja javnosti. No, pri tom treba imati na umu da previSe promidzbi dovodi do
zasi¢enja te moze biti kontraproduktivno i promidzba odrazava karakter organizacije. Stoga je
potrebno imati pomno planirane odnose s javnos¢u jer su oni zasluzni za stvaranje povoljne
klime, dobrih dojmova i pozitivnog imidza organizacije. Sto je veéa pozitivna slika o
knjiznici, veca je 1 vjerojatnost da dobije podrSku zajednice za svoje proizvode 1 usluge.
Odnosi s javno$¢u u knjiZznicama usmjereni su na 3 interesne grupe, odnosno na dionike ¢ije
interese i suradnju Zele pridobiti, na one od kojih oc¢ekuju financijsku pomoé¢, te na opéu
javnost radi pridobivanja njihovog povjerenja i podrske (Pavli¢: 2011: 12). Na kraju se moze

cen e

knjiznici.
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No, da bi se komunikacijski ciljevi u¢inkovito uskladili s poslovnim, nuzno se

upoznati s kontekstom narodnih knjiznica i njenim poslovanjem.

4.1. Povijest razvoja narodnih knjiZnica

Prve knjiznice su bile vrlo male i ograni¢ene na odredeni krug ljudi, a nastale su iz
drustvene potrebe da se pohrane i sacuvaju spisi koji su regulirali druStveni poredak
(http://dzs.ffzg.unizg.hr/text/pogl.htm, 2016).

Grcka, kao decentralizirana drzava, vazna je za nastanak 1 razvoj knjiznica.
Organizirale su se za potrebe mislilaca, ucenih ljudi, te tako nastaju prve privatne knjiznice,
za razliku od Egip¢ana ili pak Indijaca, ¢ije su knjiznice bile vezane uz hramove u svrhu
vjerskih obreda. Decentralizacijom sve vece drzava nastaje i sve viSe knjiznica, od kojih je
najpoznatije ,,Aleksandrijska‘“, koja je ime dobila po Aleksandru Velikom (Stipanov, 2010:
195).

Nasuprot Grckoj, rimske knjiznice su osnovane iz politi¢kih razloga, jer su carevi
prepoznali mo¢ i znacaj knjige. U Srednjem vijeku, koji je obiljezen sukobima i ratovima,
postojao je vrlo mali broj knjiznica koje su opstale te su sluzile isklju¢ivo u vjerske svrhe, a
shodno tome i broj korisnika je bilo znatno ograni¢en. S druge strane, u renesansnom
razdoblju povecava se pismenost i Sirenje krugova korisnika knjiznice, dovode do toga da
knjizni¢ni fondovi postaju bogatiji, te se po€inje prakticirati posudba knjiga.

Nadalje, proizvodnja tiskane knjige 1 upotreba papira potic¢u osnivanje prvih javnih
knjiznica. Tada knjiznice predstavljaju mjesto okupljanja obrazovanih ljudi, s obzirom da
raste krug Citatelja i korisnika, odnosno raste sloj pismenih ljudi. Od ovog razdoblja razvoj
knjiznica viSe nije bio povezan s politickim i vjerskim prilikama, ve¢ idu u korak s
modernizmom. Potrebe i zahtjevi korisnika sve viSe rastu, pa se tako oéituju i promjene u
radu s knjiznicama.

Nastankom narodnih knjiZnica se povecava pismenost, ali nakon njih dolazi i do
osnutka knjiznica razli¢itih namjena, poput sveucili$ne ili nacionalne, a kasnije i druge.
Napretkom tehnologije i pojavom prvih medija poput CD-a, knjiZznice se pocinju umrezavati
te povecavaju svoju djelotvornost. U danasnje vrijeme, s obzirom na brzi rast informacijsko-
komunikacijske tehnologije, nedvojbeno je da upravo to utjeCe na daljnji razvoj knjiZnica
(Stipanov, 2010: 195-199).
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4.2. Narodne KnjiZnice u suvremeno doba

Percepcija narodnih knjiznica znacajno se promijenila u suvremenom dobu. Vise je se
ne percipira ka ustanovu koja sluzi samo za posudbu knjige. Njene uloge i zadace izlaze i
tradicionalnih okvira. Iako joj je primarna zadaéa pruzanje pristupa znanju i informacijama, u
danasnje vrijeme narodne knjiznice to nadilaze te postaju komunikacijsko srediSte svoje
zajednice, podupiratelji obrazovanja, cuvari kulturne bastine, ali izmedu ostalog i
multikulturalna ustanova. Izlazak knjiznica iz tradicionalnih okvira dogodio se ubrzanim
napretkom informacijsko-komunikacijskih tehnologija. Njihov rast takoder, rezultira sve
veé¢im potrebama i Zeljama korisnika kojima knjiznice nastoje udovoljiti. Stoga je osim
knjizne grade, dostupna i audiovizualne te multimedijska grada.

Takoder knjiznice su morale osigurati i ostalu neophodnu informacijsku tehnologiju
kao Sto su Cita¢i mikrofilmova, magnetofoni, projektori i sli¢no. Izmedu ostalog sve veca
koli¢ina informacija se digitalizira, stoga bi korisnici imaju pristup tim informacijama gdje
god se nalazili. Uz to, svojim korisnicima omogucuju koriStenje besplatnog interneta kao
nuznu komponentu (IFLA, 2005: 7-10).

Nove usluge i zadac¢e narodnih knjiznica, zahtijevale su i proSirenje njene definicije, pa tako
IFLA navodi definiciju narodnih knjiznica:

»Narodna knjiznica je organizacija koju osniva, podrzava i1 financira odredena
zajednica putem lokalne, regionalne ili nacionalne vlasti ili putem nekog drugog oblika
organizacije. Ona osigurava pristup znanju, informacijama, cjelozivotnom ucenju 1 djelima
maste pomocu niza izvora i sluzbi, a na raspolaganju je svim ¢lanovima zajednice bez obzira
na njihovu rasu, nacionalnost, dob, spol, religiju, jezik, invaliditet, ekonomski i radni status te
obrazovanje.,, (2011: 15).

Kako bi odgovorila navedenim zadacima, koji proizlaze iz definicije, funkcije narodne
knjiZznice su nabavljanje raznovrsne grade, stru¢no obradivanje 1 Cuvanje odgovarajué¢im
metodama, te davanje na koriStenje uz odgovarajucu informacijsko-referalnu sluzbu.

Osim spomenutog, narodna knjiznica takoder organizira razliite aktivnosti za djecu 1 odrasle,
bavi se izdavackom djelatnosti te se skrbi za razvoj mreze narodnih knjiZznica odredenog
podrucja (Malnar, 1996: 12).

Razlog nastajanja narodnih knjiznica i glavna svrha njihove djelatnosti je podupiranje
formalnog 1 neformalnog obrazovanja, kao i pruzanje usluga i osiguravanje grade na
razli¢itim medijima kako bi zadovoljila te potrebe, ali na taj nacin stvara mogucénosti za

osobni kreativni razvoj pojedinca, te ima vaZznu ulogu u razvoju 1 izgradivanju demokratskog
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drustva. Nadalje, u suradnji s lokalnim 1 regionalnim organizacijama, narodna knjiznica ima
vaznu ulogu u kulturnom i umjetni¢kom razvoju zajednice te pri oblikovanju i odrzavanju
kulturnog identiteta zajednice. Ponekad se naziva i ,,dnevnom sobom zajednice jer postaje
mjesto u kojoj se ljudi susrecu, odnosno stupaju u neformalne veze s drugim clanovima
zajednice i stjeCu pozitivna socijalna iskustva.

Zbirke i sluzbe ne smiju biti izloZzene bilo kakvom obliku ideoloske, politicke ili
vjerske cenzure, stoga bi narodna knjiznica trebala mo¢i predstavljati cijeli spektar ljudskog
iskustva i miSljenja, oslobodenih od bilo kojeg oblika cenzure. Nadalje, s obzirom da su
lokalno zasnovane sluzbe na dobrobit lokalne zajednice, stoga trebaju osiguravati usluge i
zbirke temeljene na potrebama zajednice, jer se u protivnom moze dogoditi da izgube dodir s
onima kojima sluze. Izmedu ostalog, narodna knjiznica treba biti klju¢an ¢imbenik u lokalnoj
zajednici u sakupljanju, ¢uvanju i promidzbi lokalne kulture u svoj njezinoj raznolikosti
(IFLA, 2011: 15-23).

Kao $to postoje tipovi knjiznica, tako se mogu razlikovati i tipovi narodnih knjiznica.
Prema tome to su: regionalna, knjiznica, op¢inska knjiznica, ogranak, knjizna stanica i knjizni
stacionar. Na podrucju regije, op¢ine ili grada jedna je srediSnja knjiznica, a oko nje se stvara

mreza koju ¢ine svi ostali tipovi knjiznica. Svrha takvog povezivanja je mogucnost boljeg

cey e
cen e

cey e

stajaliSta zamjenjuju ogranke (Malnar, 1996: 13).

Iz navedenog se moze zaklju¢iti da narodna knjiznica u potpunosti mora biti
pristupac¢na svojim aktivnim i potencijalnim korisnicima kako bi uspjes$no ostvarila svoje
ciljeve, stoga je vrlo vazno prepoznati i zadovoljiti potrebe i Zelje korisnika pa ¢e se u

sljede¢em poglavlju navesti sastavnice koje su vazne za djelotvornost narodne knjiZnice.

4.3. Zadovoljavanje potreba korisnika

U sredi$tu djelovanja narodne knjiznice nalaze se korisnici 1 oni su razlog njenog
postojanja. Zbog svoje brojnosti, korisnici su bez sumnje najveca snaga knjiznice. Sukladno
tome, narodne knjiznice svoje djelovanje temelje na oblikovanju 1 razvijanju proizvoda i
usluga sukladne potrebama korisnika. Svojim proizvodima i uslugama knjiznice su strateski
usmjerene prema informacijskim i kulturnim potrebama korisnika i oni predstavljaju vazne

odrednice u poslovanju knjiznica. No, te se odrednice mijenjaju kako se mijenjaju drustveni
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konteksti 1 odnosi prema knjiznicama. Unato¢ naporima da zadovolje informacijske,
obrazovne, kulturne, drustvene i druge potrebe, moze se dogoditi da narodne knjiznice ipak
izgube dio svojih korisnika (Kovacevi¢: 2012, 24-26).

Da bi to sprijecile i osigurale svoju djelotvornost, narodne knjiznice se trebaju voditi

sljede¢im sastavnicama: identificiranje potencijalnih korisnika, analiza korisni¢kih potreba,
razvijanje usluga za pojedine grupe ili pojedince, uvodenje politike skrbi o korisnicima,
promicanje obrazovanja korisnika za koriStenje knjiznica (IFLA, 2011: 41).
Dakle, kako bi se knjiznice priblizile svojim korisnicima, i precizno odgovorile na njihove
potrebe i1 Zelje, potrebno je pokrenuti sustavna istrazivanja korisnika u sklopu poslovnih
aktivnosti koje knjiznica provodi kao dio svoje poslovne strategije. Knjiznicama su stoga
potrebne marketinSke strategije kojima bi se osiguralo da nastave dopirati do svojih korisnika
1 da odrZe relevantnost svojih usluga.

Kako bi knjiznice mogle oblikovati svoje poslovne strategije i shodno njima provesti
poslovne aktivnosti, neophodno je provoditi ve¢ spomenuta istrazivanja korisnika u sklopu
zbog kojih je potrebno prikupljati povratne informacije od korisnika knjiznica. Djelovanje na
temelju povratnih informacija prikupljenih od korisnika, moze biti moc¢no sredstvo u
postizanju kulturne promjene u organizaciji, kako bi bila §to usmjerenija ka korisnicima.
uvijek tocno, stoga je vazno da dobiju povratne informacije, a to im takoder omogucuje
nadzor rada i potic¢e kulturu stalnog napretka kvalitete.

Planiranje 1 provedba istraZivanja korisnika, ujedno je i1 oblikovanje poslovnih
strategija knjiznica, jer je rije¢ o karakteristikama za koje su korisnici izravno zainteresirani i
zbog kojih dolaze u knjiznicu. Takoder, poslovanje knjiznice ima odlucujué¢u ulogu u
razumijevanju korisnickih potreba pa se ¢esto govori o strateSskom poslovanju koje za cilj ima
dugoro¢no unaprijediti i ucvrstiti polozaj knjiznice u drustvu (Kovacevié, 2012: 26-33). Stoga

¢e se sljedece poglavlje baviti osnovnim sastavnicama upravljanja narodnim knjiznicama.

4.4. Upravljanje komunikacijom u narodnim Kknjiznicama

Kako bi narodna knjiznica bila djelotvorna, trebaju joj iskusni, prilagodljivi 1
Skolovani voditelji te osoblje koje u svom radu primjenjuje niz upravljackih vjestina. Neke od
tih vjestina su vodenje 1 motiviranje, planiranje i politika razvoja, upravljanje zaposlenicima,

povezivanje sa zajednicom i zagovaranje, te prikupljanje novcanih sredstva.
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Da bi upravljanje bilo $to u¢inkovitije, postoji Sirok spektar pomagala za upravljanje, a za
narodnu knjiznicu su najvaznija sljedeca: spoznavanje okruzenja, analiza potreba zajednice,
pracenje i procjenjivanje te mjerenje uspjesnosti.

Marketinski i PR stru¢njaci Cesto definiraju unutras$nje okruzenje kao mikrookruzenje.
To unutarnje okruzenje mora suradivati s vanjskim. Okolina u kojoj knjiznica djeluje te grada
¢imbenicima koje knjiznica ne moze kontrolirati naziva se vanjsko ili makrookruzenje. Ti
¢imbenici mogu proizlaziti iz lokalnih, regionalnih, nacionalnih ili medunarodnih razina a
ukljucuju ekonomsko stanje, konkurenciju, zakone,, medije, tehnoloski napredak i sli¢no.
Proces prikupljanja informacija iz navedenih kategorija naziva se procesom spoznavanja
okruzenja, ili SWOT analiza o kojoj se prethodno govorilo. SWOT analiza pridonijet ¢e
razumijevanju koji C¢imbenici omogucéuju pruzanje najboljih proizvoda i wusluga te
zadovoljenje specifi¢nih potreba 1 Zelja knjizni¢nih korisnika.

Nakon analize okruzenja, sljede¢i korak je analiza potreba zajednice, odnosno
korisnika, §to se u prethodnom poglavlju opisalo. Nadalje, uprava mora nadzirati aktivnost
knjiznice u ispunjenju njenih zadaca kako bi se osigurala uskladenost strateskih rezultata i
rezultata djelovanja s unaprijed odredenim ciljevima. Radni postupci i1 procesi u knjiznici
takoder =zahtijevaju neprestano procjenjivanje 1 preispitivanje kako bi se povecala
djelotvornost i ucinkovitost. Takoder, vanjsko procjenjivanje i provjera vazni su kako bi se
jamcila odgovornost prema zajednici i financijerima (IFLA, 2011: 87-9). Zavrsni korak je
mjerenje uspjesnosti, no o tome ¢e se vise govoriti u daljnjem tekstu.

Za djelotvornost narodnih knjiznica, osim analize okruZenja, zasluzne su i
korporativne komunikacije. Naime, pomocu tog instrumenta menadZmenta, uskladuju se
oblici interne i eksterne komunikacije, kako bi se stvorio pogodan temelj za odnose sa
skupinama o kojima organizacija ovisi. Stoga djelatnici u narodnim knjiznicama trebaju
razviti komunikacijske vjeStine, kako bi eksterno komunicirali organizacijsku viziju da bi
dobili podrsku vanjskih dionika, te interno kako bi svi djelatnici u organizaciji bili informirani
o tome S$to se dogada u ustanovi. Budu¢i da korporativne komunikacije podrazumijevaju
upravljanje odnosa s internim i eksternim javnostima, imaju izrazito strateSku vaznost za

organizaciju (Jugo, 2012: 61-63).
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4.5. Marketing narodnih knjiznica

Marketing narodnih knjiznica je pouzdan sustavan pristup koji se zasniva na
oblikovanju usluge ili proizvoda u skladu s korisnickim potrebama i zeljama, a ¢iji je cilj
zadovoljstvo korisnika (IFLA, 2011: 98). Takoder, knjizni¢ni djelatnici nastoje uspostaviti
komunikacijski proces u kojem stru¢njaci, sluze¢i se elementima marketinskog mixa
(proizvod, cijena, mjesto, promidzba), nude korisnicima usluge, pomo¢ i uStedu vremena, a
krajnji cilj je transfer znanja.

No, Cesto postoji bojazan za uvodenje marketinga u knjiznice s obzirom da je teSko
razluciti marketing koji je orijentiran na proizvod i drustveni marketing. Prvi nastoji povecati
profitabilnost pomoc¢u agresivne prodaje i putem promocije proizvoda, dok je drustveni
marketing ,,inzenjering zadovoljstva korisnika“, kako ga neki autori nazivaju. Stoga o
marketingu treba razmisljati kao pojmu marketin§kog ciklusa, odnosno o slijedu logi¢no
povezanih, svrhovitih analiza i akcija koje vode unaprjedenju komunikacije izmedu korisnika
i davatelja usluge (Lujanovié¢, 2009: 130-131). Marketinske strategije primijenjene na
knjiznice posebno naglasavaju znaéenje stalnog poboljsanja usluga i inovacije.

Ravnatelji knjiznica mogu koristiti marketinska pomagala kako bi saznali i razumjeli
potrebe svojih korisnika te kako bi mogli planirati kako u¢inkovito zadovoljiti te potrebe.
Glavna marketinSka pomagala su istraZivanje trZiSta, segmentacija trzista, marketinski mix %
marketinSka evaluacija.

Kako bi knjiznica provela svoju marketinSku strategiju, treba utvrditi promidzbeni
plan za koji je pozeljno da ukljucuje: koriStenje svih medija u pozitivne svrhe, postavljanje
poveznice na odredene mrezne stranice, aktivnost na drustvenim mrezama, redovito izdavanje
1 pripremanje popisa grade i letaka, organiziranje izloZbi, sudjelovanje na sajmu knjiga,
obiljeZavanje godiSnjica 1 obljetnica, provodenje aktivnosti 1 kampanja za prikupljanje
sredstava, organiziranje kampanja za poticanje Citanja i razvoj pismenosti i sli¢no. Popis ipak
ovisi o lokalnim okolnostima i korisni¢kom segmentu koji koristi odredeni medij.

Takoder, kako bi mogla ostvariti planirane programe i predstaviti ih javnosti, knjiznica
treba imati pisanu marketinsku i komunikacijsku politiku. Politika mora odrediti tko je
zaduzen za medijsku interakciju, voditi ra€una o tehnoloSkim moguénostima, utvrditi
odgovarajuu komunikacijsku metodu te opcenite marketinske i komunikacijske strategije

organizacije koja ostvaruje te zadatke (IFLA, 2011: 98-101).

2 4 elementa marketinga: proizvod, cijena, promocija i distribucija
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4.6. Vrednovanje poslovanja i u¢inkovitosti odnosa s javnoscu
narodnih knjiZnica

Kao sto je ve¢ ranije spomenuto, knjiznice trebaju mjeriti svoje poslovanje, odnosno
trebaju prikupljati statisticke podatke i na temelju njih donositi strateSke odluke. Njihovi
financijeri i ostali dionici o¢ekuju da knjiznice posluju uspjesno i ucinkovito, te da svojim
korisnicima pruzaju visokokvalitetne usluge. No, sve je to nemoguce ostvariti bez pazljivo
planiranih i odabranih aktivnosti i nacela.

Za mjerenje uspjeSnosti poslovanja, knjiznice moraju shvatiti da je to politicki
motivirana aktivnost, da ukljucuje vrlo slozene mehanizme vrednovanja te da je to aktivnost
koja zahtjeva odgovaraju¢u motivaciju uprave i djelatnika. Da bi mjerenje uspjesnosti bilo
ucinkovito, knjiznica mora razviti kulturu vrednovanja, a ona podrazumijeva organizacijsko
okruzenje u kojem su odluke utemeljene na ¢injenicama, istrazivanju i analizi te gdje su
usluge planirane 1 isporucene na nacin koji ¢e dovesti do maksimalno pozitivnih krajnjih
rezultata.

Da bi se postojeca organizacijska kultura mogla nazvati kulturom vrednovanja,
potrebni su sljededi elementi:

J Knjiznicama za cilj treba biti omoguciti korisniku da zadovolji svoju potrebu za
informacijom

J Strateski planovi i ciljevi knjiznice sadrze informaciju o nac¢inima mjerenja uspjesnosti
knjiznice

o Vodstvo ustanove podrzava i financijski prati aktivnosti vezane uz mjerenje

uspjesnosti poslovanja

o Zaposlenici su svjesni vrijednosti mjerenja i prikupljanja podataka, te to rade
svakodnevno
o Prikupljanje podataka u organizaciji je rutinizirano, analizira se te koristi kod

odredivanja prioriteta
osiguravaju kontinuiran dijalog s korisnicima na osnovi kojeg bi knjiznica neprestano bila
informirana o korisnickim potrebama te o uspjehu knjiznice i njezinih usluga. Ove
informacije takoder sluZze za odredivanje prioriteta ustanove koji ¢e se uvrstiti u strateske
dokumente organizacije (Petr Balog, 2011: 10-14).

Takoder, vrijeme 1 okruzenje odreduju knjiznicama da moraju voditi viSe racuna o

konkurenciji. Tako se u knjiznici mogu primijeniti sve vrste benchmarkinga, interni, odnosno
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usporedivanja poslovnih operacija odjela unutar tvrtke na internoj razini, i eksterni, kao
usporedivanje vlastitog poslovanja s konkurentima u djelatnosti ili kao usporedivanje
vlastitog poslovanja s poslovanjem kompanija iz razli¢itih tipova industrija.

Kod upravljanja knjiznicom, primjena benchmarkinga moze dati odgovore na pitanja
vezana Uz mjerenje uspjeSnosti i ucinka poslovanja zasnovanih na provjeri s rezultatima
najboljih u djelatnosti, stratesko planiranje u knjiznicama i utvrdivanje razvojnih ciljeva,
predvidanja razvoja djelatnosti i novih trendova, usvajanje novih ideja, te upravljanje
promjenama.

Benchmarking gledan kao kontinuiran proces za svoj cilj ima pronalazenje najboljeg
svoje zahtjeve za uslugom mijenjaju, razvijaju i nadograduju iz dana u dan (Vidak, 2011: 4-
5).

Kada se govori o metodi evaluacije u odnosima s javnoS¢u, nuzno je definirati termine
koji se korite u evaluaciji. ,,Input predstavlja ono §to stru¢njak napravi, dok Output oznacava
na koji su nacin iskoristeni inputi direktno od ciljane javnosti. Evaluacija outputa ¢esto znaci
analizu stvari, primjerice spominjanje u medijima i analiza sadrzaja. Ishod pak podrazumijeva
mjerenje konac¢nog ucinka komunikacije“ (Jugo, 2012: 250). Evaluacija treba biti
kontinuirana te je za uspje$no mjerenje bitno postaviti precizne ciljeve. Osim toga, treba biti
znanstvena i objektivna.

Nakon navedenih principa , da bi evaluacija bila uspjeSna, nuzno je da slijedi
evaluacijske metode od kojih je prva dimenzija vremenski faktor, zatim izvjes¢e o provedbi
gdje se prati implementacija svake taktike, izvje$¢e o napretku koje omoguéava modificiranje
ciljeva 1 prilagodavanje taktika te na kraju kumulativna izvje$¢a koja predstavljaju osvrt na
kompletno proveden program (Jugo, 2012: 250-260). Ovakva forma ¢e pomoéi pri
ocjenjivanju krajnjih rezultata te pruziti uvid to jesu li strategije i taktike dobro realizirane u

odnosu na postavljeni cilj.

4.7. 0dnosi s javnos¢u u inozemnim narodnim knjiznicama

Prethodno je navedeno kako je benchmarking usporedivanje svojih rezultata s onima
od drugih, kao i u€enje od drugih, stoga Ce se prikazati strategije odnosa s javnoScu u
inozemnim narodnim knjiznicama, kako bi ih hrvatske narodne knjiznice mogle usporediti s

vlastitom strategijom.
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Misija narodne knjiznice u Seattle-u je privuci ljude, pruziti informacije te izgraditi
zajednicu. Nacela kojima se ova knjiznica vodi prvenstveno pruzanje intelektualne slobode
(IFLA: 2011), odnosno Narodna knjiznica Seattle omogucuje svim pojedincima u zajednici da
ostvare svoje pravo pristupa informacijama. Nastoji izgraditi informiranu zajednicu gdje se
knjiznica predstavljati mjesto susreta za sve. Nadalje, prepoznajuci vaznost Citanja, knjiznica
nastoji promicati pismenost i ljubav prema Citanju.

Osmi toga, pruza potporu roditeljima i djeci. Svojim trudom se nastoje pridruziti
roditeljima 1 nastavnicima kako bi mlade ljude oblikovali u aktivne citate i odgovorne
gradene. Jo$ jedno vazno nacelo kojim se knjiznica vodi je sklapanje partnerstva. Svoj doseg i
utjecaj u zajednici proSiruje kroz partnerstva s pojedincima, profitnim i neprofitnim
organizacijama, lokalnom zajednicom i slicno. Izmedu ostalog, zbog sve veceg rasta i
mijenjanja potreba korisnika, knjiznica Seattle se konstantno prilagodava njihovim Zeljama 1
potrebama na nacin da ulaze u svoje osoblje, tehnologije i infrastrukture za poboljSanje usluge
(https://www.spl.org/, 2016).

Nadalje, Narodna knjiznica u Londonu je dobar pokazatelj kako se strateskim planom

utvrduju strateski prioriteti $to utjeCe na zadovoljavanje potreba i zelja korisnika a samim time
1 na samo poslovanje knjiznice. Naime, Narodna knjiZznica je u svom strateSkom planu
utvrdila svoje prioritete, a na prvom mjestu su korisnici, zatim prostor, zbirka te tehnologije
(http://lwww.londonpubliclibrary.ca/page/your-plan, 2016).
Kako bi §to bolje razumjeli potrebe i Zelje svojih korisnika, napravljena je anketa medu
korisnicima. Takoder, knjiZnica suraduje s drugim organizacijama i institucijama s kojima
dijeli slicne ili zajednicke ciljeve, ili pak ukoliko neke probleme kao Sto su siromastvo,
nezaposlenost, nepismenost, besku¢nistvo 1 sli€no, ne moze rijesiti sama.

KnjiZnica je vrlo aktivna i u programima za djecu i tinejdZere, ali i za roditelje 1
nastavnike, ¢ime ispunjava svoj cilj, a to je da bude mjesto zajednice. [zmedu ostalog, svojim
sa svojim korisnicima komunicira preko svih drustvenih mreza, kao §to su Facebook, Twitter,
newslettere® (http://www.londonpubliclibrary.ca/teens, 2016).

Narodna knjiznica Cologne, jedna medu najvaznijim knjiznicama u Njemackoj, prati
rast 1 razvoj tehnologije te nastoji biti u korak s tim, §to se o€ituje u brzom pristupu internetu
ali pristupu bazama podataka. Nadalje, knjiznica takoder nudi mogucnost privremenog

koristenja e-knjiga, e-videa, e-radova, a sa svojim korisnicima komunicira putem Twittera,

® Novinarska brosura, bilten, e-letak
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bloga i Facebooka. S obzirom da je svakoj narodnoj knjiznici cilj razvijati i poticati Citalacke
navike, tako i knjiznica Cologne u suradnji s nastavnicima, nudi programe vezane uz
promoviranje ¢itanja, kako za djecu vrticke dobi, tako i za onu stariju.

Kako bi pokazala svoju multikulturalnost, knjiznica suraduje s agencijama za strane
jezike te otvara mogucénost ucenja jezika. Suradnjom i s drugim partnerima, kao Sto su Skole,
volonterski centri i sli¢no, nastoji poboljsati svoje usluge kako bi zadovoljila sve korisni¢ke

zelje 1 potrebe (https://en.wikipedia.org/wiki/Cologne_Public_Library, 2016).

5. Istrazivanje odnosa s javnosc¢u u hrvatskim narodnim knjiZznicama

Kako bi se prikazala praksa odnosa s javno$¢u u narodnim knjiznicama, provelo se
istrazivanje na temelju polustrukturiranog intervjua s ispitanicima iz osam narodnih knjiZnica
u Hrvatskoj; Gradska knjiznica Rijeka, Gradska knjiznica Gospi¢, Gradska knjiznica Zadar,
Gradska knjiznica Slavonski Brod, Knjiznice grada Zagreba, Gradska knjiznica ,,Fran
Galovi¢“, Koprivnica, Gradska knjiznica ,,Ivan Goran Kovaci¢“, Karlovac, te Gradska
knjiznica ,,Marka Maruli¢a®, Split, u razdoblju od 27.04.2016 do 03.05.2016.

Analizom rezultata, dobivene su smjernice koje mogu posluziti za moguénost razvoja

strategija odnosa s javnos$éu u narodnim knjiznicama.

5.1. Istrazivacki problem

Neke neprofitne ustanove, poput narodnih knjiZnica, svoju djelatnost obavljaju kao
javna sluzba. To znaci da su duZne osigurati pruzanje usluga svim gradanima pod jednakim
uvjetima te trajno obavljati djelatnosti. Takoder, duZne su obavjeStavati javnost o obavljanju
svog djelovanja, te o uvjetima i na¢inu davanja svojih usluga. Stoga svoje usluge i aktivnosti
trebaju komunicirati tako da bude prihvatljiva svim segmentima javnosti.

Upravo iz ovog razloga poslovanje narodnih knjiZnica, uvelike ovisi o strategijama
odnosa s javnos$cu, kako bi je javno eksponirali, stvorili pozitivan imidz te imale dobar prijem
kod medija 1 Sire javnosti. Na taj nacin, odnosi s javnoScu sluze kao stratesko sredstvo za
privlacenje potencijalnih klijenata, donatora, partnera, ali sluze i kao moéno oruzje za

financijere i javnu upravu.
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5.2. Cilj

Cilj rada je identificirati strategije odnosa s javnoS¢u u hrvatskim narodnim
knjiznicama, odnosno ispitati strategije i taktike za stvaranje pozitivnog imidza u medijima i

$iroj javnosti, te u¢inkovitost komunikacijskih kanala hrvatskih narodnih knjiznica.

5.3. Istrazivacka pitanja

Prikupljanjem, analizom i sintezom podataka, te metodologijom intervjua, rad ¢e
pokusati dati odgovor na istrazivacka pitanja:
1. Koje strategije i taktike se koriste u narodnim knjiznicama za stvaranje pozitivnog
imidZza u medijima 1 §iroj javnosti?
2. Putem kojih kanala i na koji na¢in komuniciraju sa svojim korisnicima?

3. Koliko odnosi s javnosc¢u doprinose poboljSanju poslovanja narodnih knjiznica?

5.4. Uzorak

Kako bi se dobili odgovori na istrazivacka pitanja, pri odabiru uzorka trazila su se
osobe zaduzene za odnose s javnos$¢u u narodnim knjiznicama. U provodenju kvalitativnih
istrazivanja koristi se neprobabilisticki uzorak. Uzorci se biraju namjerno i svrsihodno, jer su
bogati informacijama i omoguc¢uju dublji uvid i spoznaju problema ili fenomena. (Tkalac
Verci¢ 1 sur, 2010: 79).

S obzirom da su se birale osoba koje bi odgovarala nekim karakteristikama i tako bile
prikladne za ovo istraZivanje, radi se o namjernom uzorku. Intervju se proveo S 0Ssam

ispitanika kako bi se njihovi odgovori mogli komparirati.

5.5. Metoda i obrada podataka

Tkalac Verci¢ i sur (2010: 10) tvrde da se pri odabiru istrazivackog pristupa u obzir
mora uzeti priroda problema koji se istrazuje. S obzirom na cilj rada i istrazivacka pitanja, OvV0
istrazivanje ¢e se temeljiti na kvalitativnom istrazivanju.

Kvalitativna metodologija je po svojoj prirodi otvorena i svrha joj je dati dublji uvid i
razumijevanje istrazivanog problema. Kvalitativne studije ukljucuju razli¢ite metode

prikupljanja empirijskog materijala od etnometodologije do dubinskog intervjua. Pri odabiru
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istrazivaCkog instrumenta u ovom radu, uzeo se onaj koji najbolje odgovara cilju istrazivanja i
istrazivackom pitanju. Da bi se identificirale strategije odnosa s javnoS¢u u hrvatskim
narodnim knjiznicama te kako bi se doSlo do konkretnih podataka, uzeta je tehnika
polustrukturiranog nestandardiziranog intervjua. To znaci da ispitiva¢ ima unaprijed
pripremljen podsjetnik za intervju, koji sadrzi okvirna pitanja o kojima se zeli razgovarati s
ispitanikom, te slijedi logiku razgovora i slobodu ispitanika u odgovaranju, pazeci da sve teme
razgovora budu obuhvaéene (Tkalac Verci¢ i sur, 2010: 108).

Kod obrade i analize kvalitativnih podataka mogu¢ je prikaz na razli¢ite nacine. U
ovom slucaju koristit ¢e se analiticki pristup obrade podataka, odnosno podatci ¢e se prikazati
sljede¢i logiku postavljanja pitanja. Prvi korak u obradi podataka je kodiranje podataka koje
¢e se provesti ru¢no. Nakon toga slijedi otkrivanje obrazaca koji se pojavljuju u odgovorima
ispitanika. Obrasci se prema svojoj sli€nosti svrstavaju u teme, koje se organiziraju u
kategorije $to e se takoder obradivati ru¢no.

Zatim, zavr$ni korak je interpretacija rezultata, odnosno dodatno pojasnjavanje
rezultata, dodavanje znacenja i zakljucaka do kojih se doslo tijekom istrazivanja (Tkalac
Ver¢i¢ i sur, 2010: 144-151).

Intervju je obavljen telefonskim putem sa svim knjiznicama, osim s Gradskom
knjiznicom ,,Marka Maruli¢a“ gdje se zbog nedostupnosti ispitanika, intervju morao obaviti
preko e-maila. Intervju se sastojao od 10 unaprijed pripremljenih pitanja otvorenog tipa, no u
slu¢aju da sugovornik nije u potpunosti shvatio pitanje, postavljala bi se potpitanja kako bi se
dobio konkretan odgovor. Samo ispitivanje je trajalo oko 20 minuta po ispitaniku, a svi

razgovori su se snimali te su se nakon obavljenih intervjua transkribirali.

6. INTERPRETACIJA REZULTATA

Na temelju odgovora ispitanika, odnosi s javnoS¢u u hrvatskim narodnim knjiznicama
mogu se promatrati kroz dva aspekta (Slika 1) zastupljenost odnosa s javnosc¢u i odnosi sa
specifi¢nim javnostima Koji su organizirani u nekoliko kategorija,na temelju kojih su se dobile

smjernice za unaprjedenje strategija odnosa s javnoscu u hrvatskim narodnim knjiznicama.
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Slika 1. Uloga odnosa s javno$¢u u hrvatskim narodnim knjiZnicama
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Kulturna dogadanja
Sredstva komunikacije

Zastupljenost odnosa s javno$¢u moze se promatrati kroz dvije kategorije: osoblje i

odjel. Pet od osam ispitanih knjiznica ima zaseban odjel odnosa s javnos$cu, kao i stru¢no PR

osoblje: ,,Mi imamo kolegicu koja radi na radnom mjestu za koordinaciju programa i usluga

gradske knjiznice, karlovacke...ona radi kompletan PR nas...“ (GK ,,Ivan Goran Kovaci¢*),

,Najmanje ve¢ 15 godina se bavim odnosima s javnosc¢u...” (GKZD); ,,Ja sam zaduZena za

odnose s javnoS¢u, odnosno za iskomunicirati kompletne sadrZaje za medije, za gradane

Zagreba 1 Sire. Sve plasiramo na naSim web stranicama, ali jo§ sve §to je vazno za javnost
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Saljemo i objave medijima i na drugi nacin kontaktiramo s korisnicima...* (KGZ); ,,Znaci ime
mog radnog mjesta je suradnik za marketing, odnose s javnoséu i projekte Gradske knjiznice
Rijeka “ (GKR); ,,Voditelj odjela za koordinaciju projekata, programa i usluga te odnosa s
javnoscu...“ (GK ,,Marko Maruli¢*).

Preostale tri knjiznice pak nemaju zasebnu sluzbu odnosa s javno$c¢u kao ni stru¢no
osoblje, stoga poslove vezane uz odnose s javnoséu obavljaju uglavnom ravnatelji knjiznica:
,Ravnatelj je preuzeo poslove odnosa s javnoséu...* (GK Gospic); ,,Bavim se ja, dakle kao
ravnatelj ustanove, dakle jer me mediji vrlo Cesto traze, mediji zele razgovarati s nekim tko je
ravnatelj ustanove, ra¢unaju da ¢e dobiti viSe informacija...* (GKSB); ,,Mi nemamo posebnu
sluzbu za odnose s javnos¢u... Tako da smo doskodili tom problemu, dakle nedostatku
posebne sluzbe za odnose s javnos$¢éu formiranjem tima, sad svih odjela i sluzbi naSe
knjiznice...*“ (GK ,,Fran Galovi¢®).

Govore¢i o odnosima sa specificnim javnostima, narodne knjiznice nastoje ostvariti i
odrzati dobre odnose sa Cetiri skupine javnosti: sa svojim korisnicima, medijima, vanjskim
partnerima i donatorima.

Budu¢i da su knjiznice ustanove ¢ija je primarna djelatnost okrenuta na zadovoljenje
potreba korisnika, jednako je vazna i uspostava ucinkovitih odnosa s njima, kao i kontinuirano
informiranje o svojim uslugama i aktivnostima. No, o tome dakako ovisi odnos s medijima, s
obzirom da knjiznice preko medija Salju svoje poruke i slike u javnosti, $to se odrazava na
povecanju i zadovoljenju broja korisnika: ,,Bili smo na HTV-u, i ovako, ¢uje se dosta, i
moram priznati da je broj korisnika porastao, ljudi su zadovoljni,dodu pogledat, novi je
prostor 1 tako, da zapravo dosta nam pomazu, dosta nam mediji pomaZu u tome da se nekako,
ovaj, pokazemo prema javnosti jeli...” (GK Gospi¢); ,,Sve te aktivnosti smo i prije radili, ali
se manje pri¢alo o njima pa smo sad razvili novu dimenziju upravo u suradnji s medijima.
Jedna dodatna vrijednost...upravo proistekla iz te suradnje s medijima....“ (GK ,,Ivan Goran
Kovaci¢®); ,,Sa 400 1 viSe bibliografskih jedinica u medijima mislim da smo prilicno
zastupljeni... postoje stalne rubrike u lokalnom tisku gdje mi zapravo predstavljamo sve §to je
novo u knjiznici, 1 na taj nacin zapravo idemo prema novim korisnicima...*“ (GKSB); ,,Znaci
ve¢ nekih 18-ak godina svaki petak, izmedu podne ipo i dva ipo, zadarski i drugi mediji,
dobiju obavijest o tome Sto ¢e biti u narednom tjednu u knjiznici. To je ono temelj,
najelementarnije $to radimo... (GKZD); ,,Dakle, mi Saljemo najave, ali Saljemo i osvrte i
popratimo sa fotografijama. Dakle mi cijeli taj komunikacijski proces odradimo, ali i jako
veliki odaziv imamo i od medija...” (GK ,,Fran Galovi¢®); ,,Kada bi se god pojavila neka

vijest koju bismo plasirali za medije, primijetili bismo... primijetili bismo posjecenost da je

41



bila veca...” (KGZ); ,, Koristimo se cijelom mreZzom postojecih lokalnih i nacionalnih medija,
ovisi o vrsti dogadanja usluga, novosti koju Zelimo javno komunicirati. To je ono naravno
jako vazan segment komunikacije s nekom recimo op¢om javnoscéu...* (GKR); ,,Na lokalnim
Split) najavljujemo najzanimljivija dogadanja i obavijesti za idu¢i dan/tjedan...“ (GK ,,Marko
Maruli¢®).

Knjiznice takoder isti¢u kako suradnja s vanjskim partnerima doprinosi pobolj$anju
njihova poslovanja, ali 1 da ta suradnja povecava vidljivost knjiznice u javnosti: ,,Sve §to je u
svrhu promidzbe knjiznice, da se vidi 1 ¢uje za nju, sve to ide...ovaj...konkretno vodi nekom
napretku, zato ja ne odbijam ni jednu suradnju koju mi ponude...” (GK Gospic); ,,Suradnja
pospjesuje poslovanje knjiznice da bi netko prepoznao udrugu ili nas...”“ (GK ,,Ivan Goran
Kovaci¢®); ,,Jmamo program koji se zove Knjiznica srediSte zajednice. Znaci sve Zive aktivne
gradske udruge kod nas realiziraju programe...“ (GKZD); ,,Suradni¢ki odnosi su jako bitni
opcenito u opstanku knjiznica...“ (GK ,,Fran Galovi¢®); ,,Stalno smo u nekoj sinergiji sa
drugim ustanovama ili udrugama...*“ (KGZ).

Budu¢i da cCesto sredstva financiranja narodnih knjiznica nisu dovoljna, one su
primorane odrzavati u¢inkovite odnose s donatorima, no ipak navode kako je uspjeSnost pri
trazenju donacija vrlo slaba: ,,Donacije ne trazimo...*“ (GK Gospic); ,,Uspjesnost je vrlo slaba.
Na teske muke, onda jo$ nazivamo, pa pri¢amo, pa svasta...ali to tako sitno da to ne vredi ni
truda... (GK ,Ivan Goran Kovaci¢*); ,,Donacije nazalost zadnje 2-3 godine rijetko
traZimo...zasto...zato Sto nam gospodarstvo u Brodsko-posavskoj zupaniji u kolapsu...*
(GKSB).

Preporuke za unaprjedenje odnosa s javnos¢u, mogu se takoder iskazati u ista dva
aspekta: zastupljenost odnosa s javnosS¢u i odnosi sa specificnim javnostima. Prema misljenju
PR stru¢njaka u knjiznicama, zastupljenost odnosa s javnoS¢u mozZe se poboljsati
zaposljavanjem veceg broja djelatnika, odnosno stru¢njaka, kao 1 uvodenjem zasebnog PR
odjela: ,,Jo$ nismo kadrovski sasvim popunjeni kako bi trebalo, ali kad sjedne sve na svoje
mjesto, onda ¢emo normalno imati viSe sadrZaja, programa...* (GS Gospi¢); “...44 zaposlena
a 2003.nas je bilo 49. Ne popunjava se bas kako ljudi odlaze u mirovinu, tako da smo svi na
svacemu...” (GK ,,Ivan Goran Kovaci¢*); ,,Pa mislim da postoji prostor za oformit jedan
cijeli odjel koji bi zaposlio viSe ljudi koji bi mogli odraditi taj posao organiziranije...* (KGZ);
,Potrebe odnosa s javno$¢u nadilaze moje kapacitete, tako da vidim potrebu za snazenjem tih

aktivnosti...“ (GKR).
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cen e

javnoscéu, no knjiznice pak navode kako nemaju dobro razvijene metode analize te da bi se
veca paznja trebala tome pridavati: ,,Anketom korisnika i to nam je velika boljka...dakle to
provodimo onako svakih nekoliko godina i dosta je vremena i ljudskog kapaciteta da se malo
ceS¢e 1 dublje time pozabavimo...“ (GK ,,Ivan Goran Kovaci¢®); ,,Najkvalitetniji naCin je
opsezna anketa. Ali kako je to ujedno i jako skupo, tako smo to dosad uspili napravit samo
dvaput u razmaku od nekih 10 godina...* (GKZD); ,,A radimo svakakve analize, kazem opet
ne u dovoljnoj mjeri u kojoj ja mislim da treba raditi. Ono $to je problem je to da analize
ostanu Cesto samo slovo na papiru, ne mogu reci da se uvijek postupa prema njima. Kapaciteti
nedostaju...“ (GKR).

Preporuke za unaprjedenje odnosa sa specifi¢nim javnostima mogu se svrstati u Cetiri
kategorije: privlacenje korisnika, analiza potreba korisnika, kulturna dogadanja i sredstva
komunikacije.

Buduéi da su korisnici najveca snaga knjiznica i razlog njihova djelovanja, knjiznice
isti¢u kako je razvoj usluga, aktivnosti i grade nuzno da bi se privukli potencijalni i zadrzali
stari korisnici: ,,Doniramo odredene knjige, pa imamo dje¢ju igraonicu, svaku srijedu u 6h
uvecer imamo dje¢ju igraonicu.... Imamo audio-vizualne grade, pa imamo filmove, CD-e...
imamo prostor sa 7 racunala...* (GS Gospi¢); ,,Jdemo nacinom da vidimo S$to korisnici najvise
¢itaju, dakle koja knjiga, koji naslov, koji autor i onda nastojimo do¢ do tog autora...” (GK
»lvan Goran Kovaci¢®); ,,Mi lektirnu gradu nabavljamo... upravo da privu¢emo djecu i
roditelje...” (GKSB); ,,Korisnike nastojimo privuéi kvalitetnim uslugama...s druge strane
nudimo im jako puno programa za sve dobne uzraste, akcije, imamo manifestacije kampanje
kojekakve...” (GK ,,Fran Galovic¢®); ,,Raznorazne te radionice, bilo za stariju Zzivotnu dob,
bilo za osobe s posebnim potrebama, zatim..imamo kojekakve te edukacije..“ (KGZ);
,Predavanja, okrugli stolovi, radionice, debatni klubovi, knjizevne wveceri, radionice,
predstavljanje knjiga, putopisi, izlozbe, projekcije filmova, knjizevni klubovi...* (GK ,,Marko
Marulic¢*).

Analiza potreba korisnika je neophodna kako bi knjiznice $to bolje mogle zadovoljiti
njihove Zelje 1 potrebe, stoga se knjiznice koriste razli¢itim metodama pri istraZivanju
korisnickih potreba: ,Imamo jednu kutiju u kojoj skupljamo njihove prijedloge, Zzelje,
kritike...*“ (GK ,,Ivan Goran Kovaci¢®); ,,Mi imamo dezideratu praznu, gdje korisnici bilo koji
novi naslov koji zazele, a nije dostupan, upisuju i mi se trudimo da u najskorijem vremenu, taj
naslov dode u knjiznicu...“ (GKSB); ,,Intenzivne ankete, polustrukturirani intervju i imala

sam studiju slucaja...*“ (GK ,,Fran Galovi¢®); ,,Provodimo tu i tamo neke ankete putem web
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stranica o njihovom zadovoljstvu, ali sad je mozda malo 1 lakSe to pratit otkad imamo
facebook, pa dobivamo feedback, ali u svakom slucaju istrazivanja jesu dio naSe obveze i dio
poslovanja...“ (KGZ).

Organiziranje kulturnih dogadaja utjeCe na uspostavljanje dobrih odnosa s vanjskim
partnerima, kao Sto su razne udruge i sl, ali 1 privlace potencijalne donatore buduc¢i da im se
odredeni kulturni dogadaj moze uciniti zanimljiv: ,,Udruga ,,Titanic* dolazi nam, pa ¢emo
govoriti jer je 105 godina bilo od potonué¢a Titanica...” (GK Gospi¢); ,,A to su programske
aktivnosti koje imamo, predstavljanje knjiga, predstavljanje udruga, predstavljanje razlicitih
dogadanja vezanih za grad...“ (GKSB); ,,Jmamo program koji se zove Knjiznica srediSte
zajednice...“ (GKZD); ,,Petkom su organizirane tribine Knjizevni petak, Cetvrtkom i Petkom
su ovdje radionice za beskuénike u Gradskoj knjiznici i to s volonterima smo potpisali ugovor
i sa volonterskim centrom...” (KGZ); ,,Suradnjom s udrugama ne samo kulturnim veé
udrugama $irokog spektra interesa suradujemo svakodnevno i uklju¢ujemo ih u predavanja,
okrugle stolove, radionice,... te besplatnim ustupanjem dvorana za njihove aktivnosti koje za
cilj imaju ukljucivanje Sireg kruga zajednice...“ (GK ,,Marko Maruli¢).

Knjiznice navode kako se korite Sirokim spektrom komunikacijskih sredstava u
prenosenju svojih poruka ali i u samoj komunikaciji sa svojim javnostima, pa su im tako
konferencije i priopéenja najvazniji alati odnosa s javnosc¢u: Plakati, promidzbeni materijali,
intervjui, priop¢enja... (GK Gospi¢); E mail, facebook, web stranica, dopisi... (GK ,,Ivan
Goran Kovaci¢®); Radio, TV, Internet, predavanja, prezentacije, web stranica, dopisi...
(GKSB); Konferencije, mail liste, plakati, sms poruke, web stranice, facebook, priopcenja...
(GKZD); Tiskani i elektroni¢ni mediji, radio i TV, plakati, bilteni, pozivnice, web stranica,
drustvene mreze, newsletteri, priop¢enja... (GK ,,Fran Galovi¢); Web stranice, facebook,
konferencije...(KGZ); Mediji, web stranica, vlastiti magazin, newsletteri... (GKR); Web

stranica, drustvene mreZe, tiskani i elektroni¢ni mediji... (GK ,,Marko Maruli¢®).

7.RASPRAVA

Rezultati kvalitativne analize intervjua provedenih sa PR stru¢njacima u hrvatskim
narodnim knjiznicama, ukazuju na postojece stanje zastupljenosti i uloge odnosa s javnoséu u
knjznicnom sektoru te pomazu u identificiranju kljuénih javnosti narodnih knjiznica.
Govoreé¢i o zastupljenosti odnosa s javnoscu, utvrdeno je kako veéina hrvatskih narodnih
knjiznica ima zasebne odjele, kao i stru¢no osoblje, Sto ukazuje na to da su knjiznice svjesne

kako su odnosi s javno$¢u neophodni u razvijanju njihovog poslovanja, jer doprinose vecoj
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vidljivosti u javnosti, a samim tim i povecanju broja korisnika. No, analiza podataka takoder
pokazuje kako neke knjiznice u hrvatskoj ipak nemaju razvijen odjel odnosa s javnoscéu, kao
ni adekvatno stru¢no osoblje. Da bi to unaprijedile trebaju raditi na razvijanju strategija
odnosa s javnos¢u, §to zahtjeva strateSko razmisljanje i planiranje (Jugo, 2012: 58).

Kao dio strateSkog razmiSljanja, knjiznice navode preporuke za unaprjedenje
zastupljenosti odnosa s javnosc¢u,a to su: uvodenje zasebnog PR odjela te zaposljavanje veceg
broja stru¢nog osoblja. Nadalje, strateski odnosi s javnos¢u podrazumijevaju potpuno
razumijevanje cjelokupne poslovne strategije organizacije kako bi ciljevi odnosa s javnos¢u
bili shodni poslovnim ciljevima (Jugo, 2012: 58), Sto znaci da bi knjiznice trebale u¢inkovito
vrednovati svoje poslovanje kako bi osigurale neprestanu informiranost o svom uspjehu, te
tako omogucile odnosima s javnos¢u da djeluju na temelju tih podataka i odluka, te da ujedno
na §to bolji nacin predstave knjiznicu njenim javnostima.

Nakon strateskog razmisljanja, slijedi stratesko planiranje koje u odnosima s javnoséu
obuhvaca identificiranje klju¢nih javnosti (Jugo, 2012: 61). Tako knjiznice svoje kljucne
javnosti dijele u 4 kategorije: korisnici, mediji,vanjski partneri i donatori.

Uspostavljanje dobrih odnosa sa svojim korisnicima jedna je od strategija odnosa s
javnos¢u u knjiZznicama. One su svojim aktivnostima i1 programima usmjerene prema svojim
korisnicima 1 time ih nastoje privudi, te zadovoljiti njihove potrebe, no s obzirom da se
korisnicke zelje i potrebe stalno mijenjaju, kao preporuku za unaprjedenje tog odnosa,
knjiznice navode analizu korisni¢kih potreba kako bi konstantno mogle pratiti potrebe svojih
korisnika i u skladu s tim razvijati svoje djelovanje. Neke od taktika kojima se koriste pri
razvijanju strategije su organiziranje raznih radionica i igraonica, pristup raznolikoj vrsti
grade, pristup racunalnoj tehnologije, knjizevne veceri, predstavljanje knjiga, razni programi i
kampanje. Nadalje, metode kojima se koriste u analizi korisni€¢kih potreba su neformalni kao
Sto su intervjui, deziderate, pra¢enje drustvenih mreZa, te formalne metode poput anketa.

Odrzavanje u¢inkovitih odnosa s donatorima je takoder neophodna strategija odnosa s
javno$¢u u knjiznicama, buduci da cesto sredstva lokalnih ili regionalnih vlasti koje
financiraju knjiznice nisu dovoljna. Nacini na koje knjiznice traze donacije, uvelike ovise
hoce li ih 1 dobiti, pa se tako iz provedenog istrazivanja saznalo da hrvatske narodne knjiznice
pri trazenju donacija prate natjeCaje na webu, piSu dopise i zamolbe objasnjavajuéi svrhu
pojedine aktivnosti te Sto to znaci za zajednicu.

Takoder, kao dio strategije odnosa s javnosc¢u, knjiznice razvijaju odnose s vanjskim
partnerima, od kojih je najznacajnija suradnja s lokalnim i regionalnim kulturnim udrugama i

institucijama, budu¢i da knjiznice imaju vaznu ulogu u kulturnom razvoju zajednice, a ta
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suradnja pospjeSuje oblikovanje i odrzavanje kulturnog identiteta zajednice (IFLA 2011: 20).
Knjiznice se slazu kako organiziranje kulturnih dogadanja pospjesuje tu suradnju, buduéi da
utjeCe na vecu prepoznatljivost knjiznice, ali i odredenog partnera, iz Cega se ocituje
prostora, predstavljanje knjiga, predstavljanje razlicitih gradskih dogadanja i sli¢no.

Knjiznice kao svoje klju¢ne javnosti navode i medije. U knjiznicama oni imaju
poruke i informacije (Jugo, 2012: 230), pa je neophodno uspostavljanje dobrih odnosa s
njima. Da bi knjiznice ostvarile S$to bolju komunikaciju sa svojim javnostima te ih
kontinuirano obavjestavale o svom djelovanju i uslugama, a ujedno da bi i stvorile pozitivan
imidz u javnosti, nuzno je da se sluze razli¢itim komunikacijskim sredstvima.

Stru¢njaci iz hrvatskih narodnih knjiznica upravo raznolikost medijskih kanala i
koriStenje razlicitih alata odnosa s javno$¢u navode kao preporuku za unaprjedenje odnosa sa
svojim specificnim javnostima. Uglavnom sve hrvatske narodne knjiznice kao sredstva
komunikacije navode tiskane i elektroni¢ke medije, drustvene mreze, web stranice, e mail,
plakati, dok su najzatupljeniji alati odnosa s javnos¢u kojima se knjiznice sluze pri objavi
informacija konferencije i priopéenja.

Istrazivanje pokazuje kako vecina ispitanih knjiznica ima razvijene strategije odnosa s
javnoscu, kao i taktike, te da bi mogle posluziti u benchmarking analizi onim knjiznicama
koje ipak nemaju jasno razradene strategije. Takoder, prethodno navedene strategije otvaraju

mogucénost za razvoj odnosa s javnoSc¢u u hrvatskim narodnim knjiZnicama.

8. ZAKLJUCAK

Cilj neprofitnih organizacija nije stjecanje profita ve¢ sluze ostvarivanju nekog javnog
interesa, stoga su iznimno ovisne o misljenju javnosti i ovise o javnoj potpori. Odnosi s
javno$cu tu imaju nezamjenjivu ulogu promoviranja organizacije, prezentiranju njezina rada,
ali 1 u izgradnji javnog povjerenja. Budu¢i da su cCesto izloZene razli¢itim druStvenim,
politickim i ekonomskim trendovima, zahtijevaju detaljno upravljanje komuniciranjem i
ucinkovite odnose s javnos¢u. Medu neprofitne organizacije ubrajaju se zaklade, udruge,
socijalne sluzbe, nevladine organizacije, sindikati ali i neke kulturne organizacije medu koje

spadaju 1 knjiZnice.
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Poslovanje knjiznica, kao djelatnost neprofitnog sektora nema cilj stjecanja Sto vece
dobiti, ve¢ njihovo poslovanje pripada podrucju drustvenog poslovanja koje u drustvenim
uvjetima sve vise pronalazi svoje mjesto i ulogu.

Za razliku od nacionalnih, znanstvenih, Skolskih, visokoskolskih 1 specijalnih
knjiznica, narodne knjiznice su javno dostupne svim gradanima, narodne knjiznice djeluju
javno i kulturno te da su duzne obavjestavati javnost o obavljanju svog djelovanja i pruzanju
usluga, tu su strategije odnosa s javnos¢u neophodne za unaprjedenje poslovanja knjiznice.

Uloga odnosa s javnos¢u u knjiznicama je nezamjenjiva s obzirom da su upravo oni
zaduZeni za eksponiranje knjiznice u javnosti, te za stvaranje pozitivnog prijema kod medija i
Sire javnosti, a samim time i za privlacenje korisnika, donatora i financijera. Iz tog razloga na
temelju provedenog intervjua na uzorku iz 8 narodnih knjiznica u hrvatskoj, rad je nastojao
identificirati strategija odnosa s javnos¢u u hrvatskim narodnim knjiznicama.

Rezultati istrazivanja su indikator smjera kojim bi strateski odnosa s javnoSéu u
knjizniénom sektoru trebali i¢i, Sto prije svega podrazumijeva analitican pristup u
razumijevanju knjizni¢nog poslovanja, ukljucenost u donosenje odluka i rjeSavanje problema
te zastupljenost PR odjela unutar knjiznica. Ovakvo strateSko razmiSljanje prethodi
strateSkom planiranju koje se u ovom kontekstu odnosi na uspostavljanje i odrzavanje dobrih
odnosa s korisnicima, medijima, vanjskim partnerima i donatorima. Strategije koje knjiznice
koriste kako bi unaprijedili ove odnose su privlacenje korisnika i analizu potreba korisnika
kako bi sukladno tome razvijale i oblikovale svoje usluge, a to bi najprije ukljucivalo
organiziranje kulturnih dogadanja kako bi se pospjeSila suradnja s vanjskim partnerima i
donatorima, te koriStenje razli¢itih komunikacijskih sredstava, kao 1 alata odnosa s javnoscu,
koji doprinose ucinkovitijoj komunikaciji sa specificnim javnostima. Taktike koje knjiZnice
primjenjuju u ostvarenju ovih sredstava su organiziranje radionica, izlozbi, izradivanje plana
programskih aktivnosti, pravodobno izvjeStavanje javnosti i korisnika o programskim
aktivnostima, uredivanje web stranica, organiziranje kulturnu suradnju s drugim ustanovama i
knjizevnih veceri, udrugama, pristup raznolikoj vrsti grade, pristup ra¢unalnoj tehnologije,
predstavljanje knjiga, predstavljanje razli¢itih gradskih dogadanja.

Naposljetku, iz navedenog je vidljivo kako su knjiznice svjesne uloge odnosa s
javnoscu koji doprinose samom njihovom poslovanju, stoga bi ove strategije i taktike mogle

posluziti kao smjernice za razvoj odnosa s javnosc¢u u hrvatskim narodnim knjiznicama.
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Prilozi

Transkript Intervjua

DATUM: 27.04.2016.

ISPITANIK: Gradska knjiznica Gospi¢

PSEUDONIM: Ispitanik 1

VRIJEME TRAJANJA INTERVJUA: 12:26

Ja: Dobar dan, Postovanje! Tina Gotovac pri telefonu, evo..vidila sam sad va$ mail koji ste mi
poslali pa ako imate 10 min vremena, ja bi vam postavila par pitanja. Jeli mozemo pocet?
Ispitanik 1: Moze!

Ja: Pa evo ovako...recite mi za pocetak tko je u vaSoj knjiznici zaduzen za odnose s javnoséu?
Ispitanik 1: Pa..uglavnom sam to ja posto je to manja knjiznica, ima zapravo 9 zaposlenih,
onda nekako sam ja preuzeo tu ulogu, poSto je ovaj kolegica iz maticne sluzbe, ona se
pomo¢ni im pomazu, pa sam ja preuzeo da se bavim odnosima s javnoscu.

Ja: Znaci, vi jo$ obavljate druge poslove uz to?

Ispitanik 1: Pa da, sve ono Sto je ravnateljska duznost, normalno vodi§ brigu i na
predstavljanju i prezentacijama, kada nam dodu knjizevnici ili neko onda ja obavljam te
stvari.

Ja: Dobro, a u kojoj mjeri su odnosi s javnoscu zastupljeni u vasoj knjiznici?

Ispitanik 1: Pa dosta su zastupljeni. Mi smo imali, recimo konkretno sa radio Gospi¢em, sad
smo napravili nekakvu stanku, ali redovito smo tako oko nekakvih knjiga, imali smo odredene
intervjue, davali program §to ¢emo raditi i obavezno kada imamo nekakva dogadanja, putem
medija pokuSamo S§to viSe oglasiti, zna¢i ovih lokalnih. Tako da imamo dosta toga...s
vremena na vrijeme nam dode 1 neko s HTV-a, poSto smo u novom prostoru, nova je
knjiznica. Prosle godine, imali smo par sudjelovanja u emisijama i tako.

Ja: A koliko oni doprinose poboljSanju poslovanja knjiznice?

Ispitanik 1: Gledajte vidi se dosta toga, bili smo na HTV-u, i ovako, ¢uje se dosta, i moram
priznati da je broj korisnika porastao, ljudi su zadovoljni,dodu pogledat, novi je prostor i tako,
da zapravo dosta nam pomazu, dosta nam mediji pomazu u tome da se nekako, ovaj,
pokaZemo prema javnosti jeli.

Ja: A kojim sredstvima komunikacije se sluzite kod promidzbe usluga i aktivnosti, osim

medija?
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Ispitanik 1: mmm...a sluSajte, imamo dosta...imamo nekakva predstavljanja, imamo plakate,
pa za mjesec knjige promidzbene materijale...tako, uglavnom, to lijepimo na vidljivim
mjestima u gradu i tako...ii to nam je uglavnom nacin na koji se prezentiramo i na neki nacin
se vidimo. Onda imamo aktivnosti nekakve, recimo kao mjesec knjige, doniramo odredene
knjige, pa imamo djecju igraonicu, svaku srijedu u 6h uvecer imamo dje¢ju igraonicu...tako,
to su neke aktivnosti koje nam pomognu u promociji knjiznice.

Ja: A jesu te aktivnosti zastupljene na mreznim stranicama i na drustvenim mrezama?
Ispitanik 1: Jesu..jesu. Imamo svoju facebook stranicu u kojoj se mi s vremena na vrijeme,
odnosno uvijek, napravimo nekakvu svoju top listu najposudivanijih knjiga, imamo, ovaj,
dogadaje koji se dogadaju u knjiznici, zapravo to snimimo sve i stavimo na tu stranicu, tako
da je javnost upoznata s tim.

Ja: A jeli organizirate kulturna dogadanja?

Ispitanik 1: Da...pa kazem, uglavnom imamo, jednom mjesecno po dva-tri puta, nekada po
jedan put...evo sad imamo konkretno, u petak imamo predavanja. Udruga ,,Titanic* dolazi
nam, pa ¢emo govoriti jer je 105 godina bilo od potonuca Titanica, pa imamo u cetvrtak,
Drago Stambuk ¢e nam biti, on je veleposlanik Hrvatske bio u Velikoj Britaniji, pa smo imali,
sad prosli petak smo imali, recimo narodnu medicinu, ovdje jednu lokalnu nasu gospodu iz
Skole koja se bavi ljekovitim biljem. I tako, manje-vise, uvijek se nesto dogada u knjiznici.

Ja: Jel mozda suradujete s nekim kulturnim udrugama?

Ispitanik 1: Aa...sa kulturnim udrugama...pa ne znam koga bi vam sad naveo. Uglavnom ,
imamo Pucko otvoreno uciliSte, s njima, ako moZemo nesto, kombinirati nekakva dogadanja,
s njima to eventualno na lokalnoj razini. Nemamo nista posebno.

Ja: A na koji nain nastojite privuéi svoje korisnike?

Ispitanik 1: Aaa... svoje korisnike...pa prije svega, sad smo stavili tu novu stranicu pa znaju
ljudi otprilike koji su noviteti u naSoj knjiznici. Imamo audio-vizualne grade, pa imamo
filmove, CD-e...sve mi to stavljamo na nasu facebook stranicu. Onda, onaj koga zanima, nasi
korisnici dodu imamo prostor sa 7 racunala, koriste ga dosta studenti, u€enici,...tako da je i to
nacin da se privuku ljudi koji su dosta slobodnog vremena ovdje kod nas.

Ja: Dobro, a na koji nacin trazite donacije? Jel ih uopce trazite?

Ispitanik 1: Donacije...donacije...donacije ne traZimo. Zapravo mi smo javna ustanova, nas
grad financira manje-vise. Medutim, donacije nam daju ljudi sami od sebe. Sad imamo
konkretno primjer, javljaju nam se ljudi koji su vezani na bilo koji na¢in ovdje uz nas kraj, pa
imaju vise knjiga, onda oni kazu da bi nam donirali odredeni broj knjiga, a mi poSto smo

mati¢na knjiZnica u Zupaniji, mi to dalje prosljedujemo u lokalne knjiZnice, ako imamo viska.
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Imali smo sad priliku za jedan bibliobus, prije 2 godine, medutim, nije se to realiziralo. Bas iz
Zadarske Zupanije sa gospodinom Peharom, bio je voljan da nam donira jedan bibliobus, koji
bi nam jako dobro dosao.

Ja: A nemate sad bibliobus?

Ispitanik 1: Nemamo, radimo na tome, da bi upravo neki bibliokombi kupili iz europskih
fondova. Svaki utorak imamo strategije razvoja grada Gospica, pa sam ja ubacio taj dio u tu
strategiju, pa sad vidjet ¢emo, mozda se to realizira.

Ja: Da, da to bi bilo super. A jeli suradujete mozda s nekim vanjskim partnerima?

Ispitanik 1: Mislite izvan zemlje ili?

Ja: Ne, ne...u drzavi, gradu...s nekim?

Ispitanik 1: Ma da, da...u odnosima smo sa Zagrebackom gradskom knjiznicom, s njima
uvijek imamo neku razmjenu iskustava, imamo isti program za obradu knjiga, i tako sa
kolegama diljem hrvatske, uglavnom to. A sa kulturnim ustanovama, tipa ovdje s muzejima
kod nas, kina...i tako te stvari isto dobro dodu.

Ja: A jel to poboljsava poslovanje knjiznice? Suradnja sa partnerima?

Ispitanik 1: Da, da...poboljSava. Ja kazem, sve §to je u svrhu promidzbe knjiznice, da se vidi 1
cuje za nju, sve to ide...ovaj...konkretno vodi nekom napretku, zato ja ne odbijam ni jednu
suradnju koju mi ponude. Ponekad ljudi zovu, iz Zagreba, da ¢e nam donirati knjige...mi to
sve prihva¢amo, iz razloga da ne ispadne da mi kao mati¢na knjiznica ne¢emo prihvatiti to.

Ja: I evo, jo§ za kraj...Kako vrednujete poslovanje svoje knjiznice?

Ispitanik 1: Pa recimo...od 1 do 5, ja bih vrednovao sa nekakvom cetvorkom. Jo§ nismo
kadrovski sasvim popunjeni kako bi trebalo, ali kad sjedne sve na svoje mjesto, onda ¢emo
normalno imati viSe sadrzaja, programa, djecji odjel ¢e bolje funkcionirati, ali kazem
zadovoljavajuce.

Ja: A jel radite SWOT analizu, PEST analizu, godiS$nje planove i sli¢no?

Ispitanik 1: Da...mi dajemo godi$nje planove, ali mi smo vam gradska firma, mi to sve
predajemo gore u grad, onda oni na osnovu toga, nama iz gradskog proracuna daju sredstva.
Ja: Hvala vam puno, to je to od pitanja. Puno ste mi pomogli.

Ispitanik 1: Nista, ujemo se. Bilo mi je drago da vam mogu pomo¢.

DATUM: 03.05.2016.

ISPITANIK: Gradska knjiznica ,,Ivan Goran Kovaci¢*, Karlovac
PSEUDONIM Ispitanik 2

VRIJEME TRAJANJA INTERVJUA: 9:45 min
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Ja: Pa, evo jeli mi mozete za pocetak re¢i tko je u vasoj knjiznici zaduzen za odnose s
javnoscéu?

Ispitanik 2: Mi imamo kolegicu koja radi na radnom mjestu za koordinaciju programa i usluga
gradske knjiznice, karlovacke...ona radi kompletan PR nas. A uz to radi i1 graficku obradu
naSih pozivnica, letaka i tako.

isklju¢ivo zaduzena za odnose s javnoséu?

Ispitanik 2: Plus informator je....ukoliko nema...jer dvije su...nema svoj ured, nego je u
Ja: A recite mi $to vi smatrate u kojoj su mjeri odnosi s javnoséu u vasoj knjiznici zastupljeni?
Jel to dovoljno il smatrate da bi se trebalo vise radit na tome?

Ispitanik 2: Dobro je...i super je. Stvarno nas mediji prate, jedino je problem S§to su to samo
lokalni.

Ja: Znaci kad vi obavjestavate medije o nekim svojim dogadajima ili aktivnostima?

Ispitanik 2: Oni su tu...

Ja: Znaci prate vas, jeste pratili mozda koliko ste zastupljeni?

Ispitanik 2: Je imam negdje izvjeS¢e koje mi je u knjiznici, 1 web clipping imamo. U mailu
vam mogu poslati to¢ne podatke za proslu godinu.

Ja: Pa ako vam nije problem, posaljite mi. A recite mi kojim sredstvima komunikacije se
sluZite kod promidZbe svojih usluga i aktivnosti?

Ispitanik 2: Ide mail i ide facebook.

Ja: I na druStvenim mreZama ste aktivni?

Ispitanik 2: Da, da.

Ja: Na vaSoj web stranici su isto sva dogadanja zastupljena?

Ispitanik 2: Da, sav program dogadanja.

Ja: Na koji naCin nastojite privuci svoje korisnike?

Ispitanik 2: Pokusavamo u komunikaciji s njima propitat njihove interese, zelje, potrebe.
Imamo jednu kutiju u kojoj skupljamo njihove prijedloge, Zelje, kritike 1 tako...koji su u
principu najvise Sto se ti¢e Citanja, nabave 1 promocije knjizevnih djela. Idemo na¢inom da
vidimo Sto korisnici najvise Citaju, dakle koja knjiga, koji naslov, koji autor i onda nastojimo
do¢ do tog autora, iako nije to ba$ uvijek uspjesno s obzirom na financije, poznati autori su
dosta skupi tako da...neki put uspijemo dovuci tako neke, neki put ne. Recimo sljedeci ¢e
nam put do¢i Anda Mari¢, pa nam je to super.

Ja: Naravno da ¢e to mediji sigurno popratiti.
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Ispitanik 2: Naravno, naravno.

Ja: Ovoga...Zapravo...na koji nacin trazite donacije?

Ispitanik 2: Donacije...NatjeCaje redovno pratimo na webu, a donacije...piSemo dopise,
zamolbe u kojima objaSnjavamo svrhu, nacin rada za tu pojedinu aktivnost, Sto to znaci za
zajednicu, opiSemo sadrzajno §to znaci, koga ¢emo pozvati, ko ¢e bit zastupljen...i tako. Imali
smo...zadnja donacija je bila prilikom otvorenja zbirke Domovinskog rata.

Ja: Pa jel bude to onako uspjesno?

Ispitanik 2: pa bude, ali vrlo slabo. Na teSke muke, onda jo$ nazivamo, pa priamo, pa
svasta...ali to tako sitno da to ne vredi ni truda.

Ja: A jel organizirat kulturna dogadanja? Suradujete mozda s nekom kulturnom udrugom?
Ispitanik 2: Sto se ti¢e suradnje, suradujemo sa svima u Karlovcu. Sve udruge, civilna
drustva...ne samo kulturnog prefiksa...imamo Eko pan, imamo udrugu invalida...saveznih
invalida, svi slijepi, gluhi, mentalno retardirani...imamo posebno Ccitateljski klub za
slabovidne, udruge Sto se tice rada sa hendikepiranom djecom, onda sa vrti¢ima...apsolutno
sa svima. To nam je bas specifi¢no. Velika znac¢ajna specificna suradnja.

Ja: Recite mi jel ta suradnja pospjesuje poslovanje vase knjiznice?

Ispitanik 2: Naravno da, da nas prepoznaju vise. Da bi netko prepoznao ili udrugu ili nas.

Ja: A da, ubiti obostrana Korist.

Ispitanik 2: Obostrana tako je, prepoznaju i udrugu i nas i njihovi ¢lanovi i njihove obitelji,
prepoznaju nas i mi prepoznajemo u njima nove potencijalne korisnike. Udruga biciklista je
odradivala jedan program za no¢ knjige u zatvoru Karlovackom, tako da...tu vam je svasta,
mogla bi do sutra o tome pricat.

Ja: Detalje ¢u naravno ja pogledati na vaSoj stranici 1 godiSnjem izvjeS¢u. Evo ja imam jo$
jedno pitanje za kraj...Na koji na¢in vrednujete poslovanje svoje knjiznice?

Ispitanik 2: Anketom korisnika i to nam je velika boljka...dakle to provodimo onako svakih
nekoliko godina i1 dosta je vremena 1 ljudskog kapaciteta da se malo ¢eSce 1 dublje time
pozabavimo.

Ja: A dobro, u principu vi ste rekli i da imate tu kutiju gdje korisnici izrazavaju svoje Zelje
tako da...

Ispitanik 2: Trebalo bi tome puno viSe paznje posvetit...jer u principu nam je to
nekakvo...pokazatelj za daljnje aktiviranje u financiranju 1 tako dalje, ali velim...na kraju
krajeva 44 zaposlena a 2003.nas je bilo 49. Ne popunjava se bas kako ljudi odlaze u mirovinu,

tako da smo svi na svacemu.
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Ja: A recite mi jos, jel vi smatrate da odnosi s javno$¢u pospjesuju poslovanje vase knjiznice?
Il da bi se bez toga moglo?

Ispitanik 2: Pa bez toga se ne bi moglo...da pospjesuju, pospjesuju u smislu da jednostavno
smo sad razvili novu dimenziju upravo u suradnji s medijima. Jedna dodatna
vrijednost...upravo proistekla iz te suradnje s medijima.

Ja: Sigurno, veéa je vidljivost a time i viSe potencijalnih korisnika.

Ispitanik 2: Jedini su problem ovi drzavni mediji koji ne reagiraju na male sredine, sve §to nije
Bandi¢ 1 fontana nije im interesantno i to je to.

Ja: Ali eto bar su lokalni tu da informirate vase zajednicu...Hvala vam puno.

Ispitanik 2: Nista, dovidenja.

DATUM: 03.05.2016.

ISPITANIK: Gradska knjiznica Slavonski Brod

PSEUDONIM: Ispitanik 3

VRIJEME TRAJANJA INTERVJUA: 11:03

Ja: Evo za pocetak mi recite tko se u vasoj knjiznici bavi odnosima s javnoscéu?

Ispitanik 3: Bavim se ja, dakle kao ravnatelj ustanove, dakle jer me mediji vrlo Cesto traze,
mediji zele razgovarati s nekim tko je ravnatelj ustanove, racunaju da ¢e dobiti vise
informacija, na jednu stranu, a na drugu stranu bavi se Goran Vuckovié¢. Dakle, zaduzeni
djelatnik za web dizajn, dakle za podizanje naSih informacija na web i za digitalizaciju 1 tako

dalje.
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Ja: Sto vi mislite u kojoj su mjeri odnosi s javno$éu zastupljeni u vasoj knjiznici, jel to
dovoljno ili bi se trebalo jos raditi na tome?

Ispitanik 3: Pa Cujte...s obzirom da smo mi ustanova u kulturi, moZzemo re¢i da Smo
popraceni u s nekih Ccestristotinjak u prosjeku, a nekada 1 viSe bibliografskih jedinica
zastupljenih u medijima kroz godinu dana. S obzirom da imamo 50-tak vanknjizni¢nih
djelatnosti godis$nje u knjiznici, u ustanovi....sa 400 i viSe bibliografskih jedinica u medijima
mislim da smo prilicno zastupljeni, s obzirom da smo ustanova u kulturi...to je vazno jako.
Jer na neki nacin kad uzmete u obzir da su iz medija...recimo iz Vecernjeg izbacili
kulturu...onda to pokazuje situaciju s obzirom na drustveni kontekst op¢i. To je ta pri¢a u

drzavi Sto se tice kulture.
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Ja: A koliko odnosi s javno$¢u doprinose poboljSanju poslovanja knjiznice?

Ispitanik 3: Pa...doprinose vecoj vidljivosti, a sad veca vidljivost vjerujem da se to odrzava i
rubrike u lokalnom tisku gdje mi zapravo predstavljamo sve $to je novo u knjiznici, 1 na taj
nacin zapravo idemo prema novim korisnicima. Pored toga vrlo kvalitetno pokusavamo i u
tome uspijevamo, ugovore s veleudilistem...ugovore u suradnji s drugim ustanovama, sa
volonterskim centrom i tako dalje prezentirati u javnosti, a ti ugovori nose...i ugovori s Auto
klubom...nose i1 s jedne i s druge strane neke popuste, beneficije, i zapravo na taj nacin
defakto direktno djelujemo na broj korisnika u knjiZnici.

Ja: A kojim sredstvima komunikacije se sluzite?

Ispitanik 3: Radio, televizija, Internet...sva sredstva koja je jesu na raspolaganju...cak i
neposredna sredstva...odlazak u ustanovu, predavanja, prezentacije i tako dalje.

Ja: Jeste 1 na druStvenim mrezama zastupljeni?

Ispitanik 3: Na drustvenim mrezama...ovako, sada imamo dio web stranice, dakle
odvojene...sad radimo novu, upravo smo u postupku. Dakle jesmo na fejsu ali sad upravo
radimo novu. Ovaj smo fejs ugasili stari jer upravo sada radimo potpuno...jednu promjenu,
dvije nove stranice web. Jednu smo neki dan prezentirali, druga ¢e sad biti prezentirana i s
njom ¢e i¢i, dakle ponovno, facebook.

Ja: A na koji nacin privlacite svoje korisnike?

Ispitanik 3: Prvo upoznavaju¢i ih sa sadrzajem knjiznice, dakle to je prva stvar, onda
upoznavanje sa svthom i ciljevima knjiZnice, upoznavanje sa mogucnosti koriStenja tih
sadrzaja Sto je jako vaZno, 1 zapravo na kraju sa odredenim beneficijama s obzirom da je
Brodsko-posavska Zupanija zadnja po razvijenosti u Hrvatskoj, dakle s beneficijama, §to se
ti¢e novcanih davanja i vezanih za usluge, jel...to je zapravo jedan od nacina da uspijemo
ovoga to...da bi ljudi dosli. Ljudi naprosto danas nemaju novaca i to je to.

Ja: A na koji nacin trazite donacije?

Ispitanik 3: A donacije nazalost zadnje 2-3 godine rijetko trazimo...zasto...zato $to nam
gospodarstvo u Brodsko-posavskoj zupaniji u kolapsu. Donacije trazimo dopisima i direktno.
Dopisom u pravilu samo reguliramo termine sastanka, pa idemo direktno prema potencijalnim
davateljima donacija, sa ponudama, gdje u ponudama ne trazimo novac...nego u pravilu
traZimo ciljana sredstva za koja na odredeni nacin zapravo uvijek morate nuditi neku
protuuslugu. Protuusluga je u pravilu dakle reklama, reklamni prostor i tako dalje.

Ja. A recite mi jel organizirate kulturna dogadanja...rekli ste da imate puno aktivnosti?

57



Ispitnik 3: Da....jako puno, 50-ak i vise godiSnje, dakle u pravilu 80-ak cak. Prosle godine Sto
je jako vazno...za$to...zato $to je naSa primarna djelatnost promoviranje te knjige, dakle i
Citanja, dakle Citanja i pisanja, opismenjavanja. Medutim ja moram re¢i da mi imamo ovoga
djelatnosti, a to su programske aktivnosti koje imamo, predstavljanje knjiga, predstavljanje
udruga, predstavljanje razli¢itih dogadanja vezanih za grad, pa i od najma prostora.

Ja: A znaci suradujete i sa kulturnim udrugama?

Ispitanik 3: Da, da...definitivno. Od razlicitih glazbenih udruga ovdje u Brodu, razlicitih
knjizevnih udruga, udruga na podrucju Slavonije...od kazaliSnih gostovanja ili gostovanja
razlicitih autora iz cijele Republike Hrvatske.

Ja: A jeli jo§ s nekim vanjskim partnerima suradujete? Mozda s nekim knjiznicama?

Ispitanik 3: Suradujemo...intenzivno. Mi smo mati¢na knjiznica za 50 knjiZnica u sastavu,
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njima kupimo i sve ostale zainteresirane koji Zele ovoga to slusat. Evo prosle godine ravno 85
vanknjizni¢nih dogadanja, kazem od jazz koncerata, evo sad imamo i Zdenku Kovacicek...od
radionica. Radionice za djecu su jako dobra stvar....zasto...razli¢iti oblici tih radionica i
pri¢aonica privlace i djecu i roditelje istovremeno.

Ja: T evo jo$ samo jedno pitanje za kraj...na koji nain vrednujete poslovanje svoje knjiznice?
Ispitanik 3: Pa ovako...postoje statisticka izvjesca, dakle vezana uz knjiznice. Postoji
srediSnja sluZzba za narodne knjiznice pri NSK-a, i svake godine ta srediSnja sluzba Salje,
dakle nasa maticarka Salje definirane obrasce za sve knjiznice na podrucju Zupanije, koje
podljezu pod nasu mati¢nu sluzbu pa i nasu u sredi$n;ji sustav. Sredi$nji sustav to analizira,
vrednuje i na stranicama NSK-a, tamo imate narodne knjiZnice, pa mati¢na sluzba, tamo
postoje tablice gdje je jasno to iskazano po razli¢itim djelatnostima, od broja korisnika,
veli¢ine i vrijednosti fonda, broja programa i djelatnosti, do financiranja i tako dalje.

Ja: A kako analizirate potrebe korisnika...anketama ili?

Ispitanik 3: Pa..u pravilu anketama, ali ono S§to je jako vaZzno mi imamo dezideratu praznu,
gdje god korisnici dolaze, i korisnici bilo koji novi naslov koji zazele,a nije dostupan, upisuju
i mi se trudimo da u najskorijem vremenu, to je u pravilu par dana, taj naslov dode u

knjiznicu. Dakle, korisnici imaju direktno pravo upisa grade koju mi nemamo, a koju oni Zele
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koristit u knjiznici. To je jedna stvar, druga stvar koja je jako vazna...lektira nije primarni cilj
narodne knjiznice...niti primarni dio fonda, medutim mi lektirnu gradu nabavljamo...zbog
¢ega...upravo ponovo zbog ove price, da Skolske knjiznice zapravo nemaju novaca, to je
jedna stvar jo§ gore nego mi, grada je u raspadnutom stanju...upravo da privucemo djecu i
roditelje. Uvijek je cilj iza¢i prema van da zapravo i drugi dio fonda bude...uz lektiru
dobivamo vrijednost na cjelokupni fond knjizne grade. Eto to je to.

Ja: Hvala vam puno.

Ispitanik 3: Molim.

DATUM: 03.05.2016.

ISPITANIK: Gradska knjiznica Zadar

PSEUDONIM: Ispitanik 4

VRIJEME TRAJANJA INTERVJUA: 22:55 min

Ja: Bok, Tina Gotovac pri telefonu, ¢uli smo se danas preko maila, pa me zanima jeli imate
malo vremena?

Ispitanik 4: Mogu ja.

Ja: Znaci vi se bavite odnosima s javnos¢u u Gradskoj knjiZnici Zadar?

Ispitanik 4: Da, ve¢ najmanje 15 godina.

IV
cen e

cey e

master i sistemac 97 godine, osim toga posla kojega sam dosta dugo obavlja, do negdi 2004
sam se bavia odrzavanjem mrezZe i to, a ovaj za web master sam dan danas povremeno. Sad
radim ba§ novi web sa kolegom, potpuno novi web Gradske knjiZnice, bi¢e uskoro gotovo. A
radim joS 1 projektne aktivnosti, znaci pisanje 1 provodenje projekata, neke stvari koje bi se
mogle nazvati medunarodnom suradnjom, radim grafiku koja nije uvijek u odnosima s
javnoscu, je Cesto ali nije iskljucivo i tako.

Ja: A Sto mislite u kojoj su mjeri odnosi s javnoScu zastupljeni u vasoj knjiznici? Jel to
dovoljno ili se treba jos raditi na tome?

Ispitanik 4: Pa mi smo tu, ajmo re¢ na neki na¢in prvi poceli ono...koliko ja poznajem
a koje mnogi drugi nisi imali ili ih tek imaju odnedavno. To donekle odgovara na vase pitanje.
Ja: Skroz...isto kao §to mi odgovara i na ovo drugo, koliko doprinose poboljSanju poslovanja

knjiznice...pretpostavljam dosta.
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Ispitanik 4: Je, to je dosta rano prepoznato i ovaj mi smo znali osim mene imat jo$ jedno-
dvoje, ¢ak u nekim periodima jos troje ljudi koji su bili uklju€eni u posao koji se moze nazvati
odnosi s javnoS$¢u. Znaci da je bilo nas ¢etvero koji smo mogli u bilo kojem trenutku stat pred
kameru, mikrofon, nesto reci za medije ili se obracati opcenito ono posjetiteljima, ili kako vi
to kazete u vaSoj terminologiji javnostima.

Ja: A ovoga...jesu vasa dogadanja sva zastupljena u medijima? Na koji nac¢in komunicirate s
medijima, Saljete im priopcenja, ili ih pozivate, obavjeStavate o nekom dogadaju pa ih
pozivate da sudjeluju?

Ispitanik 4: Znaci ve¢ nekih 18-ak godina svaki petak, izmedu podne ipo i dva ipo, zadarski i
drugi mediji, dobiju obavijest o tome Sto ¢e biti u narednom tjednu u knjiznici. To je ono
temelj, najelementarnije Sto radimo, neizostavno svaki petak. To je ono temeljno i sadrzi
kratki popis natuknica $ta se sve dogada i ukljucuje dogadanja u organizaciji same knjiznice,
ali 1 dogadanja kojima smo mi servis ili domacin. Osim toga, postoje...viSe se prije obracala
paznja na telefax kao mediji koji je godinama bio nezamjenjiv, zatim je krenulo na mail liste,
jedno vrijeme je Cak iSlo paralelno, osim toga prije je funkcionirala klasi¢na pozivnica, to
odavno ve¢ ne radimo. Imamo umjesto toga e mail pozivnice koje idu na mail liste, onda iza
toga plakat koji i dan danas funkcionira. Imamo ovisno koje dogadanje se prireduje, imamo
mjesta na kojima ¢emo ili ne¢emo plakatirati neko dogadanje. Imamo svjetle¢i megalist ispred
knjiznice, on je dimenzije A0, koji svijetli uz reklamne panoe koji inace svijetle. Imamo jedan
svoj izloZzbeni okvir u gradu, u strogom centru, manjih je dimenzija Al. To je §to se tice
plakata. Iza toga, postoje i za neka dogadanja i dan danas sms poruke kao neka vrsta
pozivnice. Onaj ko je zaduzen konkretno za ,,Morski utorak®, on $alje sms-om poruke. A od
ovih novih stvari tu su web, facebook.

Ja: Znaci aktivni ste na druStvenim mrezama i dogadanju su zastupljena?

Ispitanik 4: PaZljivo biramo Sto ¢emo postat kao event na facebook, jer imamo oko 6000
prijatelja, onda se ne isplati 6000 ljudi gnjavit svakom gluposti koja se dogada, nego tu
odaberemo ako je nesto bas po nasoj terminologiji mender event, onda ¢e to i¢i i na facebook,
ili ako je uopce prirodenije nekoj mladoj skupini korisnika.

Ja: Rekli ste da petkom obavjestavate medije o dogadanjima, jeli oni poprate to?

Ispitanik 4: Saljemo priop¢enja.

Ja: A jeli oni objave to?

Ispitanik 4: E to je druga stvar. To je potpuno njihova volja. Neki lokalni mediji nas prate na
razini rubrike, imaju rezervirano mjesto za naSa dogadanja, kulturnu rubriku i vodice, i oni

nas prate vrlo uporno otkad god postoje. Ali sad nekih novina vise nema, pa su dosle neke
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druge, to je ipak dosta zastupljeno... to je najava. A ako govorimo o poprati, ja sam taj dio
jednom uzea, mislim da se radilo 0 2012 godini, konkretno Zadarski list, nazva njih i pita ih
posto je kvadratni centimetar oglasnog prostora i izraCuna da smo mi te godine u popratama
imali oko milijon dvjesta tisuc¢a kuna vrijednosti medijskog prostora u toj novini.

Ja: Onda ste napravili dobar PR.

Ispitanik 4: E, a imamo taj broj objava o dogadanjima, kroz godinu nam seze od 500 do 1500,
ovisno o tome koliko je medija u nekom trenutku postojalo. Naprimjer cijeli jedan medijski
konglomerat u Zadru je nesta, ali dok je postojao prije par godina, bilo je doslovce, dvije
dnevne novine, dva tjednika, ukupno gledano televizija, ovo ,ono...to je znalo iéi i preko
1500 objava.

Ja: A recite mi na koji nacin privlacite svoje korisnike?

Ispitanik 4: Pa...na razne nacine hahha.

Ja: Pretpostavljam da su to nekakve aktivnosti, dogadanja jel da?

Ispitanik 4: Da, imamo nekoliko stalnih rubrika koje guramo, sad $ta ja znam...ja vam mogu
iz prakse re¢ da zadnja stvar koju sam radia, upravo sad je pocela prije 5 minuta, radionica
utorkom, koji je neki nas$ klasi¢ni event koji je ovi dana dobio malo re-brendinga, pa je dobio
zgodne letke koji su oblikovani posebno za tu namjenu, rezani u obliku stopice djeteta, sa
kratkim opisom §to se tu zbiva, taj event je jedan od 4 utorka u mjesecu koji se posebno zove
,,Bebinim koracima®, i sad za taj to smo radili nedavno, idu te stopice rezane u crvenoj boji,
bijeli tekst...i one se jednostavno prosipaju po knjiznici tako da ih ljudi mogu pokupiti s poda.
To je ono izmedu marketinga 1 gerilla marketinga. Primjer, to je jedna od...ali svaka ima svoj
naéin od weba,mailing lista, plakata, ovisno §to je. Nemos, ako oc¢e§ recimo se reklamirat na
maritivne teme, onda je prirodno da se oglaSavas na gradskim marinama, institucijama i slicno
povezanih s maritivnom tematikom.

Ja: A jel organizirate i kulturna dogadanja? Jel suradujete s nekom kulturnom udrugom?
Ispitanik 4: Pa bolje pitat s kime ne suradujemo. Mi smo u tom segmentu ve¢ preko 15
godina, imamo program koji se zove ,,Knjiznica srediSte zajednice*, koji viSe ni nema neki
opis, on je potpuno bezoblican ve¢, ali ne u negativnom smislu nego smo mi fakat knjiznica
srediSte zajednice. Znaci sve Zive aktivne gradske udruge kod nas realiziraju programe, pa mi
vidimo §to je tu zanimljivo za neko potencijalno partnerstvo, zajednicku ideju, projekt, ovo
ono, ili oni sami nama dolaze, to je druga varijanta.

Ja: Na koji nacin trazite donacije?

Ispitanik 4: Pa od elementarnih natjecaja, sitnih ko $ta je jucer odapeta jedna prijava na HEP,

ko Sta ¢e sad izaci rezultati za dm-ov natjecaj do ovih velikih tipa EU projekti. To sam isto
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radia 2006-2007, gdje smo povukli nesto iz onih predpristupnih fondova, a trenutno imamo na
ledu jedan veliki projekt,taj bi bio iz EU novaca, ali on se ne tice dogadanja, nego
infrastrukture.

Ja: Dobro, mislim da sam sve pitala. Jo$ za kraj imam jedno pitanje, na koji nacin vrednujete
poslovanje svoje knjiznice?

Ispitanik 4: A to se isto dosta trudimo...najkvalitetniji nacin je opsezna anketa. Ali kako je to
ujedno i jako skupo, nema ankete ispod 30-40 iljada kuna da se napravi kako valja da ima
instrumentarij kakav zahtjeva anketa, tako smo to dosad uspili napravit samo dvaput u
razmaku od nekih 10 godina. Radili smo 2000te jedno opsezno istrazivanje, a 2009te smo
uspjeli zainteresirat sveuciliSte, odnosno njihov odjel za sociologiju, pa su oni izradili anketu,
potreban instrumentarij i to je to, i anketirali smo preko 900 ljudi mislim, $to korisnika, ali i
onih koji nisu korisnici. Znaci doslovno smo zaustavljali ljude na trgu i pitali jesu li korisnik,
oni koji nisu, onda bi se njega pitalo zasto nije. To je recimo najvrijednije. A drugo su recimo
ovi mjerljivi podaci, posjecenost, poprac¢enost, nekakav medijski odjek, izravna korist mozda
neka, nesto. Ono prije kad smo nabrajali kanale, nisam spomenija tv, ovaj koji je ovdje lokalni
tv, kojeg viSe nema, to je trajalo sve do preklani, jedno 6-7 godina. Svaki ponediljak ujutro
najava programa uzivo. Znaci dodu oni kod nas ili mi odemo kod njih u studijo, to je bila
rjeda varijanta i onda im najavimo gledateljstvu Sta ¢e biti taj tjedan u knjiznici. Sli¢nu stvar
imamo trenutno sa radio zadrom, evo sad nismo otkako je...zaboravili smo malo na to, i oni
su bi¢e malo zaboravili, ali iSlo je sad jedno 5-6 mjeseci, u drugoj polovini prosle godine je
iSlo mislim da smo srijedom ujutro gostovali na hrvatski radio, studio Zadar, sa istom tom
pricom kao §to ima plus Sta bi to bilo ono nagradna igra za ove slusateljstvo gdje su se
nekakvi upisi djelili 1 to. A imamo 1 raznih tih promotivnih akcija koji se tiCu samog tog
temeljnog poslovanja, tipa upisa u knjiznici, pa su besplatni, pa su povoljniji, pa sad ¢emo
opalit jednu akciju za penzionere, pa ¢emo domalo za neku drugu skupinu. Sa rodilistem
imamo ve¢ 6, 7 godina, besplatan upis svih novorodenih beba. Svaka beba dobiva po rodenju,
to jest, majka od bebe dobiva paket od nas gdje piSe Sta sve mogu u knjiZnici 1 dobiva
besplatno ¢lanstvo za bebaca. A primjer jeli, ima i projekata koji se ti¢u poticanja Citanja, a
oni idu od toga da...ajme toga ima stvarno puno.

Ja: Ja kada budem interpretirala rezultate koristiti se vaSom web stranicom i1 godi$njim
izvjeSéem isto tako da to mogu detaljno opisati.

Ispitanik 4: Web nam stoji od 2012-e, to je bilo krenulo onda stalo i sad je tek krenula
prerada, pa se nadam da ¢e biti uskoro gotovo. Imate godisnji izvjestaj koji sam ja radio od

2014-e, tu sam smislio rubrike za jednu godinu kao ,, Jedan dan“, a onda imate za ovu pricu,
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kumulativnu analizu koju sam isto ja radia, 10 godina vam je dato kroz brojke i grafikone, pa
pogledajte i to. U 2012-0j je broj poprata medija Sta sam vam govorija. To sam ba$ da radi vas
i sli¢nih kojima takav podatak treba.

Ja: Hvala vam puno na razgovoru.

Ispitanik 4: Nema problema.

DATUM: 03.05.2016.

ISPITANIK: Gradska knjiznica ,, Fran Galovi¢* Koprivnica

PSEUDONIM: Ispitanik 5

VRIJEME TRAJANJA INTERVJUA: 25:25

Ja: PoStovanje, Tina Gotovac pri telefonu: Zovem vas u vezi intervjua $to smo se dogovorili.
Ispitanik 5: Isplanirala sam si ovo vrijeme za razgovor pa mozemo poceti.

Ja: Pa evo za pocetak je 1i moZete reci tko je u vasoj knjiznici zaduZen za odnose s javnoscéu?
Ispitanik 5: Mi nemamo posebnu sluzbu za odnose s javnoséu, mala smo knjiznica, bolje reci
srednje veli¢ine, sa 23 zaposlenih. Tako da smo doskocili tom problemu, dakle nedostatku
posebne sluzbe za odnose s javnosS¢u formiranjem tima, sad svih odjela i sluzbi naSe

knjiZnice, a tu se 1 ja aktivno ukljucujem.

cen e

cen e

cen e

tradicionalnoj knjiznici nisu bile prisutne, a izmedu ostalog je to 1 posao odnosa s javnoscu.
Ja: Sto mislite u kojoj su mjeri odnosi s javnoséu u vasoj knjiznici zastupljeni?

Ispitanik 5: Mi se trudimo da poboljsavamo odnose s javnos$cu, ali odnosi s javno$¢u u nasoj
knjiznici, u naSem poslovanju imaju jako vaznu ulogu, jako se tu trudimo, a mogu navesti 1
podatke iz nasih izvjeStaja o radu. Konkretno pripremila sam za 2015, ali vi mozete na naSem
internetu vidjeti izvjestaje za prijasnje godine gdje odnosi s javnoSc¢u takoder zauzimaju svoje
mjesto. Zna¢i mi smo ovako, u protekloj godini objavili, odnosno o nama je objavljeno 267
tekstova u tisku i na internetu, dali smo 82 izjave za radio postaje i 24 izjave za tv postaje.

Ja: A kojim sredstvima komunikacije se sluzite kod promidzbe svojih usluga i aktivnosti?
Ispitanik 5: Sluzimo se svim koji su nam na raspolaganju, dakle sluzimo se sredstvima i
tiskanim, elektronickim, radio 1 tv su nam takoder vrlo bitni, kao i portali, ali isto tako sami

radimo naSe...ovoga...promo materijale, kao S§to su plakati, bilteni, pozivnice sami
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izradujemo za nasa dogadanja, a nase vrlo vazno sredstvo komunikacije je web stranica
knjiznice, kao 1 drustvene mreZze.

Ja: Znaci aktivni ste na druStvenim mrezama...facebook?

Ispitanik 5: Jesmo, na facebook-u, twitteru, pinterestu redovito...a ove ostale povremeno
koristimo neke.

Ja: Kada zovete medije...je li im Saljete priopCenja ili ih pozivate da sami dodu popratit
recimo neki dogadaj?

Ispitanik 5: Mi Saljemo obavijesti za sva dogadanja u knjiznici, imamo jako puno dogadanja,
preko 200 tijekom godine, isto mozete u nasem izvjestaju o radu vidjeti koliko imamo tih
menadzeri izmedu ostalog. Dakle, mi Saljemo najave, ali Saljemo i osvrte i popratimo sa
fotografijama. Dakle mi cijeli taj komunikacijski proces odradimo, ali i jako veliki odaziv
imamo 1 od medija. Dolaze nam, ali ne na sva dogadanja, oni odaberu i iskoriste zapravo nase
tekstove za svoje objave.

Ja: A sad jeli mi mozete reéi, jel odnosi s javnoséu doprinose poboljSanju vase knjiznice?
Ispitanik 5: Apsolutno. Ne samo poboljSanju nego i vidljivosti knjiznice, 1 odnosi s javnoséu
Su vazan alat u komunikaciji s javnoscu opcenito, i tako su poslozeni u naSem poslovanju i
strategiji djelovanja. Posebno su istaknuti kao aktivnost u nasim programima rada i o
izvjestajima o radu.

Ja: Rekli ste sad da imate puno tih dogadanja 1 aktivnosti u knjiznici, osim toga, na koji nacin
nastojite privuci vase korisnike?

Ispitanik 5: NaSe korisnike nastojimo privu¢i kvalitetnim uslugama, dakle tradicionalnim,
prije svega je to dakle formiranje jako kvalitetnih fondova, zbirki, to je temelj djelovanja
knjiznica i u danasnjem druStvu. A s druge strane nudimo im jako puno programa za sve
dobne uzraste, za sve profesionalne, socioprofesionalne i obrazovne grupe koje se Cesto
organiziraju u naSoj knjiznici, akcije, imamo manifestacije kampanje kojekakve. Dakle,
pokusavamo privuéi na razno razne nacine, komuniciramo s njima mailom, druStvenim
mrezama, Saljemo im pozivnice, newslettere mjesecno radimo, tako da...evo...to su promo
aktivnosti, ali prije svega to su kvalitetne usluge i programi.

Ja: A jel i kulturna dogadanja organizirate?

Ispitanik 5: Ne samo kulturna dogadanja, mi se profiliramo kao knjiznica koja potice i1 koja
podrzava socijalnu inkluziju, 1 digitalnu inkluziju i cijelozivotno ucenje. Mi smo prije svega u
informacijskom drustvu ustanova koja daje kvalitetne informacije, dajemo poduke kako

koristiti informacije u tradicionalnim medijima poput knjige tiskane, ali i isto tako kako
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pretrazivati informacije na internetu, kako se zastiti na internetu. Dakle edukativna funkcija
suradujemo samo sa kulturnim, nego mi tu imamo programe poput recimo ,,Zajedno do
zdravlja®, ,,Zelena knjiznica®, imamo programe za mame u rodiliStu, i za malu djecu do 3
godine, pricaonice za tako malu djecu, za predskolce, za kreativne radionice 1 kompijuterske
radionice za djecu, susrete s knjizevnicima, predavanja popularno-znanstvena za djecu i za
odrasle. Tej dix konferencije se odrzavaju, prva smo knjiznica u europskoj uniji koja je pocela
sa tej dixom konferencijama, suradujemo i s romskim udrugama. Imamo vrlo razvijene
programe podrske romima kao jednoj vrlo ranjivoj skupini, podrske udrugama za osobe s
invaliditetom, slijepim i slabovidnim, pionirske su neke od tih usluga u Hrvatskoj, a
prepoznate su izvan Hrvatske, jer smo dobili niz nagrada upravu za podrsku romima, tako
da...mislim da nije da knjiZnica izlazi iz one stereotipne percepcije da je kulturna institucija,
nego je danas uz tu svoju kulturno-bastinsku funkciju, multikulturna ustanova koja u svojoj
skupina drustva. Ona je ustanova koja podupire obrazovanje ali i cijelozivotno ucenje, dakle i
formalno i neformalno i informalno. Ona je ustanova koja podupire kvalitetu socijalnih usluga
u loklanoj zajednici i ona koja zapravo funkcionira kao komunikacijsko srediste svoje lokalne
zajednice. I vrlo je vazna ta digitalna podrska jer mnogi danas upravo u knjiznici dobivaju
pristup internetu koji je danas nezamjenjivo sredstvo informiranja.

Ja: Jo§ mi recite...na koji nacin traZite donacije?

Ispitanik 5: Pa mi traZimo donacije dopisima, i dogovorima sa korporativnim sektorom ali isto
tako i sa obrtnicima, tvrtkama manjim kojekakvog karaktera, u zajednici. Dakle, na razno
razne nadine, ali velim to su zapravo dogovori i dopisi. Sto se ti¢e te zajednice, nas recimo u
nekim projektima prate kao Sto je digitalizacija kulturne basStine, konkretno Zupanijska
turisticka zajednica je donirala sredstva za digitalizaciju razglednica, puno radimo na
digitalizaciji lokalne kulturne baStine 1 skrbimo zapravo u tom cuvanju i1 promociji
koriStenjem najsuvremenije tehnologije. Podravka nas podupire u ovim naSim programima za
bebe, prehrambena industrija, pa onda papirna tvrtka Hartman nas podupire, isto u
programima za bebe imamo osmisljene paketi¢e koje dobiva svako dijete sa slikovnicom 1
broSurom za mamu koliko je vazno da se od najranijih dobi prica s djetetom, razvijaju se
dakle grafomotoricke, intelektualne, kreativne vjestine. Taj program se zove ,Knjige za
bebe*“. Pokazuju nam rezultati da zapravo je ta slikovnica koju knjiznica poklanja u suradnji
sa svojim sponzorima, bebama i roditeljima za mnoge obitelji jedina slikovnica do polaska u

Skolu. A za mnoge smo zapravo jedino mjesto gdje dolaze do interneta. Jako puno se ovih
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socijalnih problema prelama preko knjiznice, preko nasih korisnika, mi smo svjedoci i tih
teskih situacija zbog nezaposlenosti. Imamo jedan vazan program ,Zajedno do
zaposljavanja“, isto suradujemo sa Zavodom za zaposljavanje i odlazimo na njihove radionice
1 dajemo informacije kako si nezaposleni mogu pomoc¢i u knjiznici koriStenjem izvora
informacija, interneta, priru¢nika. Evo ga to su vam sve kanali, ima i puno vise.

Ja: Suradujete li s vanjskim partnerima?

Ispitanik 5: Je, kao §to su odnosi s javnosc¢u jedan vrlo vazan upravljacki alat koji pridonosi
vidljivosti knjiznice, ali 1 senzibilizaciji koliko su knjiznice danas vazne u drustvu, tako i
suradnicki odnosi su jedan alat u upravljanju zbog toga Sto su nama sredstva financiranja
svakom godinom sve manja i manja. [ suradnic¢ki odnosi, dakle dijeljenje iskustva, znanja,
vjestina s drugima i dijeljenje troskova je zapravo u ovoj knjiznici jedan vrlo vazan alat u
funkcioniranju svakodnevnom. Znaci knjiznica suraduje ne samo s kulturnim udrugama nego
suraduje sa vrti¢ima, sa Skolama, sa zdravstvenim ustanovama, sa ekoloskim udrugama,
udrugama koje promicu zdravlje, udruge s osobama s invaliditetom, tu imamo najjace,
romskim udrugama, ustanovama srodnim u kulturi,muzejom, puckim otvorenim uciliStem, na
projektima digitalizacije sa drzavnim arhivom u Varazdinu. Suradni¢ki odnosi su jako bitni
op¢enito u opstanku knjiznica.

Ja: Kako vrednujete poslovanje knjiznice?

Ispitanik 5: Vrednujemo interno i eksterno. Interno tako da prikupljamo i analiziramo
kvalitativne 1 kvantitativne podatke o poslovanju, vidjet ¢ete u izvjestaju kako ih analiziramo 1
interpretiramo, a eksterno to su nagrade i priznanja nasoj knjiZnici.

Ja: Da li mozda imate jo$ analize potreba korisnika, neke ankete?

Ispitanik 5: Jesmo, to redovito radimo. Ba§ prosle godine ja sam u okviru svog doktorata
radila intenzivne ankete, polustrukturirani intervju i imala sam studiju slucaja. Znaci je na
uzorku od 300 ispitanika smo radili anketno istrazivanje, a s akterima lokalne zajednice,
sam radila intervju.

Ja vam zelim sve najbolje u pisanju rada i rado bih da mi posaljete to bas me zanima ta teme.
Ja: Naravno, hvala vam puno.

DATUM: 02.05.2016.

ISPITANIK: Knjiznice grada Zagreba

PSEUDONIM: Ispitanik 6

VRIJEME TRAJANJA INTERVJUA: 19:02

Ja: Mozemo poceti?
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Ispitanik 6: MoZemo.

Ja: Pa evo...vi ste znaci zaduZeni za odnose s javnoscu...koje sve poslove obavljate?
Ispitanik 6: Pa ovako, moje radno mjesto nije samo za odnose s javnoscu. Ovdje sam kao
voditeljica mati¢ne sluzbe, to je jedna razdvojena sluzba koja je nadlezna za sve umrezene
knjiznice Kgz-a, znaci 42 knjiznice koje su na tim lokacijama i u ime kuce obavljam sve
poslove vezane uz bilo koja dogadanja koja su vazna vezano za struku, neka naSa
medunarodna i domaca, sastanke, konferencije, bilo kakve neke strukovna druzenja, za sva ta
dogadanja obavjeStavam medije, a isto tako 1 za ova nacionalna dogadanja, tipa ,,Mjesec
hrvatske knjige*, nesSto Sto koordinira Knjiznica grada Zagreba. Znaci projekti, programi koje
vodimo na nacionalnoj razini. Ja sam zaduzena za odnose s javno$¢u, odnosno za
iskomunicirati kompletne sadrzaje za medije, za gradane Zagreba i Sire. Sve plasiramo na
naSim web stranicama, ali jo§ sve §to je vazno za javnost $aljemo i1 objave medijima i na drugi
nacin kontaktiramo s korisnicima.

Ja: A $to mislite u kojoj su mjeri odnosi s javnoscéu zastupljeni u vasoj knjiznici?

Ispitanik 6: Pa mislim da postoji prostor za oformit jedan cijeli odjel koji bi zaposlio vise ljudi
koji bi mogli odraditi taj posao organiziranije. Kod nas je sad trenutno situacija takva da sve,
budu¢i da je 42 lokacije ko §to sam rekla, sva neka nazovimo manja dogadanja, odnosno u
pojedinim lokacijama, kada se radi o nekim dogadanjima na dnevnoj, tjednoj bazi..znaci svaki
od tih djelatnika koji obavlja neki od tih programa, to mogu biti razno razne radionice za
djecu, odrasle, osobe s posebnim potrebama, beskuénike, starije, znaci sve kategorije
korisnika. I svaka od na$ih knjiZznica ima barem jednom tjedno neki od tih programa, ne
znam...gradska knjiZznica svakodnevno ima radionice informacijske pismenosti i sli¢no. Znaci
o takvim nekim dogadanjima brine ili koordinator tog projekta ili voditelj knjiZnice. Znaci oni
odraduju taj dio prema medijima i prema svojim korisnicima i potencijalnim korisnicima, a
ovakvi neki veéi sadrzaji, tipa ,,Mjesec hrvatske knjige®, digitalizacija vrijedne grade
zagrebacke bastine, pa veliki neki projekti od kojih dobivamo novac ili od ministarstva ili od
grada, tipa ovi za beskuénike, pa za djecu, neki ve¢i programi, pa bila je medunarodna
Zagreb prije par godina. Takva dogadanja, isto tako odredujem ja, ide iz krovne. U toj mjeri je
nekako hijerarhijski podijeljeno i ti poslovi. Svaki od voditelja odreduje i taj dio posla ako se
ti¢e tog dijela manje lokalne zajednice, a kad se tice da je ciljana publika ili gradani
kompletno grada ili gradani Hrvatske, onda sam to ja...recimo na te dvije razine.

Ja: A koliko odnosi s javnos¢u doprinose poboljSanju poslovanja knjiznice?

67



Ispitanik 6: Pa ovisi naravno o vijesti. Uglavnom, ovo §to smo pratili dosad, kada bi se god
pojavila neka vijest koju bismo plasirali za medije, primijetili bismo, recimo digitalizirana
zagrebacka bastina, kada bi objavili neku vijest u vezi novina ili nekog osvjezenja u tom
projektu, primijetili bismo posjeCenost da je bila veta na tom portalu. Ili recimo
obavijestenost korisnika, recimo o kampanji za izgradnju nove gradske knjiznice koja je bila
dosta, bude recimo i neke teme koje su vezane za predizborno vrijeme u Zagrebu i tako te
neke teme, tipa to za novu gradsku knjiznicu, kada smo pojacali kampanju, vidjelo se da
postoji podrSka gradana za gradnju nove gradske knjiznice, viSe razumijevanja za to, vise
interesa, viSe su se ljudi raspitivali za to, predlagali, dali neku javnu podrsku u tom projektu, i
tako dalje. Znaci uvijek je nasa neka pojava u medijima, ima odraz na nase poslovanje ili na
posjecenost, ili na podrsku, ovisi o tome o ¢emu se radi.

Ja: Znaci o svim ti lokalnim, nacionalni...o svim dogadanjima obavjeStavate medije o tome?
Ispitanik 6: Pa da, da, da. Za sve neke promjene, za sve zakashine, uvijek dajemo izjave
medijima. To bude prili¢an interes medija i bude dobro popraceno.

Ja: A rekli ste da ste i na mreznim stranicama, da stavljate vase aktivnosti i dogadanja.
Ispitanik 6: Apsolutno sve aktivnosti koje se dogadaju u knjiznicama grada Zagreba, na svim
lokacijama su dostupne na na$im mreznim stranicama. Kompletan pregled dogadanja, s
vremenskim razmacima kada se $to dogada, tako da moze svako vidjeti u svom kvartu $to se
dogada u knjiznici i §to je aktualno.

Ja: A jeste li na drustvenim mrezama aktivni?

Ispitanik 6: Jesmo. Na facebooku imamo svoju stranicu koja je prili€éno dobro posjecena, i ta
dogadanja po pojedinim knjiznicama...to je jedinstvena stranica za KnjiZnice grada Zagreba,
medutim sada kako su nova pravila na facebooku, mi jos rjeSavamo kako ¢emo rijesiti taj dio,
koliko je frekventno posje¢eno neko dogadanje, odnosno koliko je bilo zainteresiranih
posjetitelja za neko dogadanja, u nekoj od knjiznica, primjer knjiznica Savica koliko je bio
atraktivan neki dogadaj. Tako je poCeo otvarati samostalno stranicu od knjiznice Savica,
kuzite...to je sad neSto na Sto mi nemamo utjecaj. Pokusavamo to razrijesit. Uglavnom ideja
je bila ta da bude, da postoji jedinstvena stranica za Kgz, pa da se od tamo moze na naSim
stranicama sve nesto konkretnije istraziti. Uglavnom jedinstvena je stranica.

Ja: A recite mi jel organizirate kulturna dogadanja?

Ispitanik 6: Gotovo svakodnevno.

Ja: A jel mozda suradujete s nekim kulturnim udrugama?
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Ispitanik 6: Pa svaki, ja bi predlozila da bacite oko na nasu stranicu...tih projekata ima puno i
veéina njih je u suradnji s raznim udrugama u gradu, volonterskim centrom, znaci kompletno
stalno smo u nekoj sinergiji sa drugim ustanovama ili udrugama.

Petkom su organizirane tribine ,,Knjizevni petak®, Cetvrtkom i Petkom su ovdje radionice za
besku¢nike u Gradskoj knjiznici i1 to s volonterima smo potpisali ugovor i sa volonterskim
centrom, oni su nastavili taj projekt odavde. Znaci, oni suraduju s nama, sve udruge vezane
uz beskuénistvo bilo u Hrvatskoj bilo u zagrebu, pa cak i Sire, ¢ak i kao model je preuzet taj
program. Za djecu, sa svim udrugama, ustanovama, vrti¢ima, Skolama, ovim udrugama za
osobe s posebnim potrebama, centrima za autizam. Zapravo se i na taj nacin ostvaruju
programi da se predavaci ili voditelji udruzuju, onda ne znam ona Iskra, to je isto ona udruga
za kvalitetu zivljenja. Pa problemi sa obiteljima, tamo mogu rjeSavati na tim radionicama, ima
bas pregled,pa za romsku populaciju i s udrugama Roma, pa galerija Vladimir Nazor koja je u
mreZi knjiznica Vladimir Nazor, pa ta neka sinergija likovno 1 knjizevnost, pa Centar grada,
gdje se nekoliko puta dnevno znaju izvrtiti dogadanja koja su vezana bilo za kulturu ili Sire. U
knjiznici Medvescak je naglasak na bebe. Novi zagreb, svojim specifi¢nostima,
novozagrebackom tribinom isto tako koja suraduje sa...jednostavno drugacije ni ne moze
funkcionirat nego na taj nacin da knjiznica ugoscuje stalno bilo poznate bilo ne poznate ljude,
i na taj nacin dovodi i privlaci nove korisnike i gradane.

Ja: A dobro, osim tih dogadanja i aktivnosti na koji ih jo$ na¢in nastojite privuéi?

Ispitanik 6: Pa raznorazne te radionice, bilo za stariju Zivotnu dob, bilo za osobe s posebnim
potrebama, zatim..imamo kojekakve te edukacije. Jo§ ¢u vam re¢i da pogledate na$ izvjestaj.
Apsolutno nam je sve dostupno javnosti. Kroz taj izvjeStaj mi zapravo vrednujemo nase
poslovanje, 1 imate tu nase programe kojima se bavimo, sve statistiCke podatke.

Ja: Evo samo da vas jo§ pitam, na koji nacin traZite donacije?

Ispitanik 6: Pratimo sve ove natjecaje, ove koji su kod nas objavljeni, ove Adris grupe, HEP i
ti natjeCaji koji se ponavljaju iz godine u godinu, pratimo na mreZnim stranicama, bilo od
prijedloga, ili ove neke druge udruge s kojima suradujemo na medunarodnoj razini pa na
njihovim stranicama ako vidimo neke medunarodne natje¢aje. Recimo konkretno za projekt
,Knjigom do krova® dobili smo potporu od Ajfla, to je isto tako neka fondacija, koju smo
dobili za neke grupe gradana s posebnim potrebama. Mi smo ovdje osmislili projekt za
beskuénike zove se ,,Knjigom do krova®. I tamo smo dobili potporu kao druga knjiznica
najve¢om svotom novca, ne znam tko je dobio prvu. Saznajemo preko mreznih stranica ili

nekih drugih knjiznica, i tih medunarodnih udruga s kojima suradujemo.
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Ja: Dobro 1 evo jo§ jedno pitanje za kraj, kako vrednujete poslovanje svoje knjiznice? Dal
radite analizu...mislim sad ste mi spomenuli da i preko tih godis$njih izvjeStaja isto kao
vrednujete?

Ispitanik 6: Svake godine radimo analizu stanja u naSim knjiznicama. Svaka knjiZnica
izraduje svoj godi$nji 1 polugodisnji izvjeStaj sa statistiCkim podacima, sa kvalitativnim
opisom programa za gradane, sa kompletnim statistickim podacima koliko su programi bili
posjeceni, koliko je bilo posjetitelja, koliko je bilo pove¢ano u odnosu na prethodnu godinu,
koliko je utroSeno vremena, djelatnika i slicno na tim programima, i koliko je medijski bilo
popraceno.

Ja: A analizu potreba korisnika, jel radite?

Ispitanik 6: Radimo, povremeno istrazivanje potreba i zadovoljstva korisnika. Mislim da je
prosle godine radeno neko sli¢no istrazivanje 1 onda u nazad 4 godine prije toga. Ne radimo
godiSnje ta istrazivanja, provodimo tu i tamo neke ankete putem web stranica 0 njihovom
zadovoljstvu, ali sad je mozda malo i lakSe to pratit otkad imamo facebook, pa dobivamo
feedback, ali u svakom slucaju istrazivanja jesu dio nase obveze i dio poslovanja, ali eto
kazem nije bas na godiS$njoj razini. Ili odaberemo par knjiznica da istrazimo, tipa ovo kad je
Jelkovec otvorio da vidimo malo kako to funkcionira, istrazimo taj dio, ili usporedimo manju
i ve¢u knjiznicu. Ali cijelu mrezu, kompletno istrazivanje ne radimo na godis$njoj razini.

Ja: Eto to bi bilo to, jo§ ¢u popratit vasu stranicu i izvjestaje. Hvala vam puno.

Ispitanik 6: Drago mi je da sam vam pomogla, ako vam nesto nije jasno slobodno nazovite.

DATUM: 27.04.2016.

ISPITANIK: Gradska knjiznica Rijeka

PSEUDONIM: Ispitanik 7

VRIJEME TRAJANJA INTERVJUA: 12:26

Ja: Bok, Tina pri telefonu. Imate malo vremena, mozemo poceti? Znaci ti se bavi§ odnosima s
javno$cu u Gradskoj knjiznici Rijeka jel da?

Ispitanik 7: Pa da, zna¢i ime mog radnog mjesta je suradnik za marketing, odnose s javnoscu i
projekte Gradske knjiznice Rijeka. To je ono sluZbeno ime tog radnog mjesta.

Ja: A da li obavljate poslove vezane samo za to ili radite jo$ neke djelatnosti uz to?

Ispitanik 7: Pa da jako je teSko sazeti Sto uopce spada pod opis tog radnog mjesta, i onog Sto

cen e

kreativne dimenzije, osmisljavanja projekata, zatim, prijavljivanje projekata, potraga za
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sredstvima 1 onda naposljetku operativno provodenje. Primjer sad govorim, ako projekt
ukljucuje radionicu, onda ¢ak ja sam vodim tu radionicu.

Ja: A jeli sami to radite ili imate jo§ nekog tko s vama to radi?

Ispitanik 7: Imam suradnike, ali u kontekstu marketinga i odnosa s javnos¢u uglavnom sam
sam u tome.

Ja: A u kojoj mjeri su odnosi s javnos¢u zastupljeni u vasoj knjiznici?

Ispitanik 7: Pa mislim ono radimo dosta ozbiljno na tome. Imamo recimo ¢ovjeka, to sam ja,
kojem je to u fokusu. Radimo dosta intenzivno...tako da kad bi reko jesu li zastupljeni, po
tome bi reko jesu ful, ali zapravo potrebe knjiznice i uopée moji kapaciteti nisu uvijek u
skladu. Potrebe nadilaze moje kapacitete, tako da vidim potrebu za snazenjem tih aktivnosti.
Ja: A jel to doprinosi poslovanju vase knjiznice?

Ispitanik 7: Pa da, mislim vidljivost je prili¢no dobra, tako da iz pozitivne javne percepcije
postoje ona rezultati na konkretno poslovanje. Otvaraju se prilike za neke nove projekte,
usluge...bilo na ovoj mati¢noj razini, znac¢i obavljanja ve¢ temeljnih zadataka ili ulazenja u
neke nove prostore. Tako da da, mislim da je rije¢ o opipljivom utjecaju.

Ja: A kojim sredstvima komunikacije se sluZite kod promidzbe usluga 1 aktivnosti?

Ispitanik 7: Znaci, koristimo se cijelom mreZom postojecih lokalnih i nacionalnih medija,
ovisi o vrsti dogadanja usluga, novosti koju zelimo javno komunicirati. To je ono naravno
jako vazan segment komunikacije s nekom recimo opéom javnoséu. Mi sami unutar knjiznice
razvijamo dosta sustave komuniciranja s javnoS¢u na razne nacine, razvijamo dosta nasu web
stranicu u vidu online magazina. Imamo vlastiti magazin, newsletter i drustvene mreze.

Ja: Znaci sve aktivnosti su zastupljene na druStvenim mrezama, na vaSoj web stranici?
Ispitanik 7: Da, da.

Ja: A na kojim druStvenim mreZama ste aktivni?

Ispitanik 7: Facebook visestruko, imamo viSe stranica, twitter i instagram kao najaktivnije i
odrzavane, s postoje 1 neke druge u koje smo ulazili viSe onako eksperimentalno da vidimo $ta
se dogada.

Ja: A tipa, povodom kojih dogadaja pozivate medije da vas prate? Jeli im Saljete priopcenja ili
ih bas izravno zovete?

Ispitanik 7: Ovisi, za recimo regularna, svakodnevna dogadanja to su uglavnom obi¢ni poziv,
ali ako je rije¢ o znacajnijem dogadaju 1 zeli$ osigurati dovoljno jake medije, onda postoji i
zvanje i raznorazno povlacenje za rukav.

Ja: Jel organizirate kulturna dogadanja u svrhu uspostavljanja snaZnije komunikacije s

lokalnom zajednicom?
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Ispitanik 7: Da, da. KnjiZznica ima aktivnu programsku aktivnost, to podrazumijeva ono razno
razna dogadanja, razli¢itu prirodu tih dogadanja...predstavljanje knjiga ali i Sire.

Ja: A jel suradujete mozda s nekim kulturnim udrugama?

Ispitanik 7: S razno raznim udrugama i pojedincima.

Ja: Poput?

Ispitanik 7: Cenatar tehnicke kulture, udruga Smart, udruga za razvoj civilnog drustva...

Ja: Ima ih dosta?

Ispitanik 7: Da, da prili¢no smo prosireni...za §to god radili, suradujemo s nekom zajednicom.
Ja: Osim tih dogadanja koje knjiznica organizira...na koje jo$ nacine nastojite privuci svoje
korisnike?

Ispitanik 7: Znac¢i komunikacija je temelj, odvijala se outdor ili indor oglasavanjem. To su ovi
glavni naéini privlaenja korisnika, zatim koristenje svih ovih online alata, koriStenje
medija...ono to su temeljni nacini komunikacije od kojih se ocekuje da zadrzavaju paznju na
knjiznici i da se prepoznaju nase usluge i sli¢no.

Ja: A kako vi radite analizu potreba korisnika? Saljete im ankete ili kako?

Ispitanik 7: Pa povremeno se odrzavaju nekakve vrlo specificne ankete za odredeni tip
korisnika ili odredeni tip usluge, ali cijeli taj dio nije dobro razvijen.

Ja: A jel trazite donacije?

Ispitanik 7: Pa da. Mislim...radili smo naprimjer kampanju za novo vozilo gradskog
bibliobusa. To je bila prva knjiZnica koja je neSto takvo samoubilacki radila....zasto kaZzem
samoubilacki...zato Sto hrvatske knjiZnice uopée na takav nacin niti traZe sredstva niti
tematiziraju svoje probleme. Uglavnom se stvar odvija na relaciji Gradska knjiznica-Gradska
uprava, javnost nema previse nekakvog nit uvida nit interesa u tu komunikaciju. Mi smo nasli
u toj situaciji da nam je za tu uslugu nedostaju sredstva i da uvedemo javnu kampanju od koje
ocekujemo da javnost prepozna vrijednost te usluge i ono doslovno donira sredstva ili neku
drugu uslugu koja moZe pomoc¢i ostvarenju tog cilja 1 to smo radili konkretno na primjeru tog
bibilobusa. Odvijalo se u jesen 2014-e, 3 intenzivna mjeseca...to je bila marketinska
kampanja s kojom se javnost upoznavalo na problem bibiliobusa i traZila se sredstva. I nesto
smo od sredstva prikupili, jo§ viSe paznje smo privukli. Lokalno je to bila dosta vazna,
uocljiva tema i prosle godine smo kupili taj novi bibliobus, ali naravno ne od sredstva.

Ja: A u kojoj mjeri suradnja s vanjskim partnerima i donatorima poboljSava poslovanju
knjiZnice? Smatrate to klju¢nim ili bi kao moglo se bez toga?

Ispitanik 7: Ovisi o partneru, o projektu u koji se ukljucujemo...ne bi reko da je uvijek

relacija tu dobivanje. Znaci ponekad postoji vrlo jasno dobivanje u kojem i mi i oni rastemo

72



kroz tu suradnju, a ponekad postoji relacija iscrpljivanja, ako organizacija ili mi u tom
trenutku imamo jako male kapacitete, rezultat je adekvatno nizak i na kraju nitko nije previse
zadovoljan nit je previSe dobio iz te suradnje.

Ja: Evo jos za kraj, kako vrednujete poslovanje svoje knjiznice?

Ispitanik 7: Pa mislim da bi to vrednovao treba poznavat povijest ove knjiznice...Knjiznica je
uvijek bila skromna ustanova, i kadrovski i prostorno, i stru¢no, adekvatno potkovana. Taj
razvoj je bio dosta kaotican. 90ih dolazi novi stupnjevi organizacije, ali i dalje ostaju problemi
neodgovarajuceg srediSnjeg prostora, odnosno zgrade. Ovo je grad prili¢no ozbiljne veli¢ine,
a nema srediSnji objekt. 40% fonda je bilo nedostupno izravno. ProSle godine se otvorio
srediSnji dio na drugoj lokaciji pa je malo razbijen...nevjerovatno da to nije bilo i ranije,
stalno se ocekivala izrgradnja tog srediSnjeg prostora. Bio je jedan projekt koji nije imao
dobre temelje na kojima je raden, 1 nije se ostvarilo nista. Tek 2012 je stvar okrenuta prema
izgradnji nove knjiZnice.

Tek zadnjih godina se postavljaju pravi temelji za nekakav daljnji i bas konkretni razvoj
knjiznice. U zadnji godinu dana, tim sredi$njim prostorom, novim bibliobusom i otvoren je
bas juder novi ogranak sa istoéne strane grada, u kontekstu Rijeke to je prili¢no vazno. Zivi
40000 stanovnika, nije imao svoj ogranak do jucer. Oc¢u re¢, stalni ti nekakavi prostorni,
kadrovski i sli¢ni problemi utjecali su na danasnju snagu knjiznice. Ovo ustanova koja uopce
nema, kao i vec¢ina drugih knjiznica u Hrvatskoj, ja sam evo izuzetak da uopée radim na ovom
radnom mjestu, ali nije da knjiZnici treba samo ovo radno mjestu nego cijela sluzba koja se
bavi marketingom, komunikacijom, produkcijom sadrzaja i zagovaranje knjiznice. To trebaju
raditi profesionalne sluzbe koje se nalaze unutar knjiZnica, a ne postoji ni sad, ja postojim kao
dio programske sluzbe ali to nije potpuno adekvatno i nismo dovoljno kapacitirani da
odradimo sve ono $to je potrebno dobro.

Ja: A jel radite analize swot, pest, banchmarking?

Ispitanik 7: A radimo svakakve analize, kaZem opet ne u dovoljnoj mjeri u kojoj ja mislim da
treba raditi. Ono §to je problem je to da analize ostanu ¢esto samo slovo na papiru, ne mogu
re¢i da se uvijek postupa prema njima. Kapaciteti nedostaju.

Ja: Znaci mislite da fali djelatnika?

Ispitanik 7: Pa mislim da fali razli¢itih profila djelatnika, proaktivniji, mislim da knjiznice
generalno imaju problem privlacenja pojedinaca koji su kvalitetni ali samo u jednom
segmentu, dok fali viSe interdisciplinarnosti 1 multidisciplinarnosti energije.

Ja: Eto to je to. Hvala vam puno.
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Sazetak

S obzirom da su odnosi s javno$¢u zaduzeni za stvaranje pozitivnog imidza narodnih
knjiznica, ovaj rad razmatra strategije odnosa s javnoscu koje su vazne za unaprjedenje
poslovanja knjiznice. Vrlo je vazno definirati zadace i ciljeve narodnih knjiznica kako bi
odnosi s javnoscu bili ucinkoviti. Kako bi bile Sto prepoznatljivije u javnosti trebaju odrzavati
dobre odnose sa svojim korisnicima, medijima, donatorima i financijerima. Takoder, da bi
privukle paznju na svoje usluge, nuzna je planirana komunikacija, kao najvazniji aspekt
odnosa s javnoscu.

No pojedine knjiznice nemaju razvijenu strategiju odnosa s javnoscu, stoga je od
velike vaznosti potaknuti djelatnike knjiznica na razvijanje i unaprjedenje tih strateske
komunikacije. Upravo zbog toga u radu su se prikazale strategije i taktike odnosa s javnoscu
te se ispitala ucinkovitost komunikacijskih kanala na primjerima hrvatskih narodnih

knjiZnica.

Kljuéne rijeci: hrvatske narodne knjiznice, odnosi s javno$¢éu, marketing, neprofitne

organizacije

ABSTRACT

Given that public relations is responsible for creating a positive image of public
libraries, this paper presents the strategies of public relations that are important for improving
the operations of the library. It is very important to define the tasks and goals of public
libraries for public relations effectiveness. Public libraries should maintain good relations
with its customers, the media, donors and financiers to improve their visibility. In order to
attract attention to their services, it is necessary to have a communication plan as the most
important aspect of public relations.

However, some libraries have not developed a public relations strategy, therefore it
is of a great importance to encourage employees in libraries to develop and improve strategic
communication. This paper displays strategies and tactics of public relations and examines

effectiveness of communication channels in croatian public libraries.

Key words: Croatian public libraries, public relations, marketing, nonprofit organization
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