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Sazetak

cen e

prilagodbi trzista i orijentiranosti na korisnicku podrsku. Knjiznica je kroz cijelu svoju
povijest imala zada¢u informirati svoje korisnik, te je nuzno da i u 21. stolje¢u ostane centar
informacijsko-relevantnog znanja. DruStvene mreze postale su veliki dio svakodnevnog Zivota
1 odavno su prestale obavljati svoju primarnu zadacu privatne svrhe 1 pocelo ih se koristiti za
prepoznali su njihov potencijal za dopiranjem do korisnika i promocijom svojeg djelovanja i

poceli zastupati svoje knjiznice na njima..

Kljuéne rijeci: knjiznica, drustvene mreze, Facebook, Google, digitalni marketing, strategija

nastupa, insights, analitika



Abstract

Literary business is increasingly being upgraded in line with technological trends, market
adaptation and customer support orientation. Throughout the history of the library, the library
had the task of informing its users, and it is also essential that the center of information-
relevant knowledge remain in the 21st century. Social networks have become a major part of
everyday life and have long since ceased to carry out their primary task for private purposes
and started to use them for commerce, marketing, education etc. Librarians as information
literacy promoters recognized their potential for reaching out to the user and promoting their

activities and started represent their libraries on them.

Keywords: library, social networking, Facebook, Google, digital marketing, performance

strategy, insights, analytics
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1. UVOD

Nije proslo ni gotovo deset godina od slavnog Fincherovog filma “Drustvene mreze”, a
zivoti su nam ve¢ znacajno pod utjecajem ne samo jedne drustvene mreze, ve¢ niz mnogih i
srodnih medija, umrezenih gotovo u jedan cjeloviti sustav. Opirali se mi ovoj drustvenoj
promjeni ili ne, brojni stru¢njaci se slazu kako je upravo u tijeku nova i vazna revolucija za
covjecanstvo, kakva je bila i industrijska revolucija, a od 80-ih godina oznacava ju se pojmom
digitalne revolucije. U pocetku se ovaj pojam odnosio iskljucivo na niz promjena analogne i
elektronske tehnologije u digitalni oblik, a umnozavanje informacija i protok istih, postalo je
jednostavnije nego ikada prije. Naravno, digitalna revolucija nije nastala preko no¢i, ali je

takoder imala svoj tijek koji se dinami¢nim korakom uvukla u sve pore ljudskog drustva.

Zivot bez interneta, danas gotovo ne moZemo ni zamisliti, a ne rijetko se kaze kako su i
same druStvene mreze stare koliko 1 internet. 2000. godine, globalna povezanost postaje jo$
jaca, pojavom suvremenih mobilnih telefona koji ¢e se poceti koristiti u pocetku u poslovne
svrhe, a kasnije sve viSe i u privatne. No, naravno digitalnoj revoluciji ni ovdje nije kraj, jer se
samo 12 godina kasnije predvida potpuna dominacija mobilnih uredaja i tableta, koji ¢e u
potpunosti zamijeniti ve¢ spomenuti i prvobitni PC, a upravo mobilni uredaj postaje glavno
sredstvo komunikacije. Prvo poglavlje odnosit ¢e se upravo na kratki razvoj i povijest
druStvenih mreza, te nain kako je uopce nastao digitalni marketing kroz druStvene mreze 1
alate za internet pretrazivanja, dok ¢e se drugo poglavlje odnositi na primjenu drustvenih

mreZa u svrhu marketinga i informiranja korisnika.

Danas mozemo reci kako gotovo veéina knjiznica u svijetu, pa tako i u Hrvatskoj, koristi
druStvene mreze kao alat koji ¢e korisnicima prenijeti vaznu informaciju ili ih potaknuti na
postavlja se pitanje koliko su odredeni profili knjiznica stru¢ni i u skladu s pravilima

druStvenih mreZa, te iskoriStava li se u potpunosti njihov neograniceni potencijal.



Facebook je najzastupljenija drustvena mreza kojom se korisnici sluze, te ¢e o njoj najvise biti
1 govora. Tre¢e poglavlje rada posebno ¢e se baviti poslovanjem knjiznice na druStvenim
mrezama, Facebook je najzastupljenija drustvena mreza kojom se korisnici sluze, te ¢e o njoj
najvise biti i govora. Tre¢e poglavlje rada posebno ¢e se baviti poslovanjem knjiznice na
drustvenim mrezama, to¢nije koracima koji su neophodni kako bi se zadovoljio cilj, te detaljni
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knjiZnici.

Cetvrto poglavlje, detaljno ¢e obraditi nuzne korake za uspjesno vodenje profila na
druStvenoj mrezi. Peto poglavlje biti ¢e nadovezano na prethodnu temu i uvodom u novi
poslovanja, susretali s brojnim izazovima i prosirivanjem svog zvanja na interdisciplinarno, a
sada se pred njih stavlja jos jedan izazov u obliku social media managera za knjiznicu u kojoj

obavljaju svoju djelatnost.

U Sestom poglavlju, ukratko ¢e biti prezentiran Facebook Inshigts Gradske i sveuciliSne
knjiznice Osijek, ¢iji su uvid u podatke odobrili djelatnici ove ustanove. I na kraju u sedmom
poglavlju, prezentiran je kratki anketni upitnik postavljen djelatncima i korisnicima Gradske

knjiznice i Citaonice Vinkovci, kako bi se na odredenom uzorku obje skupine, dobila spoznaja

cen e



2. KRATKI POVIJESNI RAZVOJ DRUSTVENIH MREZA

Znacajan korak dogodio se 80-ih godina kada je gotovo svakom kucéanstvu zapadnog svijeta
postalo dostupno racunalo Commodore 64, nazvavsi se jednostavno “personal computer” ili
skraceno PC. Ve¢ u idu¢em desetljeu, javnost je upoznata s pojmom world wide weba,
to¢nije onim $to je nama danas poznato i kao “internet”.! Ve¢ tada je bilo jasno kako se interes
korisnika sve viSe povecava, a globalno umrezavanje i razmjena informacija, postaje glavna
svrha interneta. Svoj procvat, drustvene mreze su dozivile tek pocetkom 2000. godine,
odnosno dobile su formu kakvom ih i danas poznajemo, a od tada se neprestralno nadograduju
i Sire svoje poslovanje. Mnoge od njih nisu zazivile na nasem trziStu, te se iskljucivo
upotrebljavaju samo u SAD-u i Kini, a najpoznatije na podru¢ju Republike Hrvatske kako u

privatnom, tako i poslovnom koristenju su — Facebook, Instagram, Twitter i LinkedIn.

2.1. Facebook

2003. godine roden je Facemask od strane Mark Zuckerberga, kao sveuciliSna mreza na
Harvardu kojoj je prije svega cilj bila dokolica. Studenti su putem Facemaska birali
"zgodnije" izmedu dvoje ponudenih kandidata, a nakon brojnog negodovonja, posebno zenske
populacije sveucili§ta, mreZa je ugaSena nakon godinu dana postojanja. Zuckerberg s svojim
timom pocinje raditi na kodovima danasnjeg Facebooka, a ve¢ 2005. godine pocinje se $iriti 1
na druga sveuciliSta - Stanford, Yale i Columbiju. Sada je primarni cilj Facebooka,
povezivanje studenata u jednu zajednicu virtualnog prijateljstva, gdje ¢e moci razmjenjivati
iskustva, znanje i mi$ljenja. 2007. godine Facebook otvara moguénost za kreiranje poslovnih
stranica, davaju¢i moguénost poduzetnicima da privuku potencijale klijente i kazu nesto o
sebi. Do 2011. godine, Facebook vrijedi 1 nekoliko milijardi dolara, te postaje koristeniji
preglednik nego $to je tada bio Google. Do 2016. godine, Facebook unosi niz dodatnih alata
koji ¢e svoje korisnike jo§ viSe povezivati, te olakSati svakodnevnu komunikaciju. Osim

Messengera, tu je i moguénost kreiranja grupa, grupnog razgovora i slicno.

1 Adams, D, The History Of Social Media, dostupno 12.02. na http://www.instantshift.com/2011/10/20/thehistory-of-social-

media/



Za olaksanje i prac¢enje poslovanja, Facebook za poslovne korisnike unosi niz metrika 1 alata
kroz pojednostavljene tabele. Pocetkom 2018. godine, Facebook objavljuje prijelomnu vijest
o promjeni vlastitog algoritma koji ¢e uvelike otezati poslovanje stranicama i isporuku
informacije do krajnjeg korisnika. U ovom slucaju, cilj je da se poslovne korisnike, prisli na
dodatno placanje kojim ¢e pojedina objava biti vidljivija pratiteljima njihovih stranica. Unatoc¢
tome, poslovni Korisnici prilagodili su se ovim promjenama, svjesni situacije i vaznosti
poslovanja na ovoj drustvenoj mrezi, a u korist im ide i brojka od 2,13 milijardi aktivnih

korisnika diljem svijeta.

2.2. Instagram

Instagram je drugacija druStvena mreza od Facebooka, a naglasak je na fotografiji, te alatu za
obradu i djeljenje fotografije. Osmislili su ga Kevin Systrom i Mike Krieger 2010. godine, a
samo dvije godine kasnije kupuje ga Facebook. Danas Instagram djeluje kao zasebna mreza
od Facebooka, ali je fizickim i poslovnim korisnicima olak$ano povezivanje ova dva
korisnicka profila. Naime moguce je lakSe pracenje analitike, te istog djeljenja sadrzaja na oba

kanala.

2.3. LinkedIn

Ideja za nastanak, razvila se krajem 2002. godine od stane Reida Hoffmana koji je ovu mrezu
zamislio iskljucivo kao poslovnu druStvenu mrezu namjenju poduzetnicima, vlasnicima tvrtki
1 onima koji traZze posao. Svaki korisnik imao je moguénost kreiranja vlastitog poslovnog
profila, u kojem se navode informacije kao $to su obrazovanje, radno iskustvo, razina znanja u
odredenom polju 1 dr. PoCetkom 2005. godine pokrenuta je usluga LinkedIn Jobs koja je

korisnicima omogucavala pretrazivanje poslova 1 filtriranjem prema odredenim kategorijama.

Do 2013. godine, ova druStvena mreza prikupila je preko 225 milijuna aktivnih ¢lanova u 200
drzava. Danas mnogo firmi, bez obzira ¢ime se bave, ima profil na LinkedInu i koriste ga za
vlastito predstavljanje, ali i za pronalazak buduc¢ih zaposlenika i zbog toga je izuzetno

vaznopravilno koristenje LinkedIna. Danas ima nesto vise od 500 milijuna aktivnih korisnika.




2.4. Twitter

Twitter je internetska drusStvena mreza namjenjena za slanje i Citanje kratkih poruka i novosti
koje su prema imenu mreze nazvane tweetovima, a zasnovane na sms porukama cije je
ogranic¢enje 280 znakova. Stvoren je 2006. Godine kao projekt Jack Dorseya i njegovog tima,
a popularnost je stekao Sirom svijeta. Deset godina od osnutka broji 319 aktivnih milijuna
korisnika, a 2016. Godine na dan predsjednic¢kih izbora SAD-a, pokazao se kao najveci i
najbrzi izvor vijesti.?2 Koriste ga brojne poznate osobe i tvrtke u svrhu informiranja svojih

pratitelja, a najvec¢u popularnost stekao je u novinarskom i PR segmentu.

Broj muskih i zenskih korisnika drustvenih mreza u Hrvatskoj

izmedu 13 i 65+ godina

f

Facebook
2.000.000

Instagram
880.000

Twitter

60 - 90.000

Slika 1. Koristenje drustvenih mreza u RH, 1zvor: http://komunikacijskilaboratorij.com/

2 Eldon E, ComScore: Google+ grows worldwide users from 65 milion in October to 67 milion in November, dostupno. na

http://techcrunch.com/2011/12/22/googlesplus/?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=F
eed%3A+Techcrunch+%28TechCrunch%29



3. PROMOCIJA KNJIZNICE | ODNOSI S JAVNOSCU NA DRUSTVENIM MREZAMA

Prije otvaranja profila na drustvenim mrezama, svaki poslovni subjekt namece si pitanje
koliko ¢e koristi imati otvori li svoj sluzbeni profil na nekoj od druStvenih mreza i koliko ¢e
mu vodenje profila oduzeti vremena. Mnogi se za pocetak odluc¢uju za Facebook, s obzirom
da on pruza najvise mogucnosti, neovisno o kojoj vrsti poslovanja je rije¢. Naime, u
danasnjem digitalnom okruzenju, nezamislivo je da bilo koji poslovni subjekt, javnog ili
privatnog sektora nije prisutan na digitalnim kanalima. Osim web stranice, pojavnost na
druStvenoj mrezi postaje nuznost, posebno nakon rezultata istrazivanja u kojem danasnji
korisnik interneta, provdede i do 20 sati tjedno online. Digitalni marketing, definira se kao
proces pronalaska i povezivanja s korisnicima kroz digitalne kanale kao $to su web stranice,
Google trazilica, drustvene mreZe i email.® Knjiznica kao riznica znanja i informacija, takoder
ima za cilj povezivati se s svojim korisnicima, kao $to je to do sada kroz povijest Cinila
fizickim kontaktom knjizni¢arskog osoblja i korisnika-posjetitelja knjiznice. S promjenom
informacijske dostupnosti doslo je i do promjene korisnickih navika. Korisnik vise nema
potrebu napustati svoj dom kako bi svoje informacijske potrebe zadovoljio u knjiZnici, ve¢ ¢e

informacije nuzne za zadovoljnje svojih potreba, potraziti na internetu. *

Pojavom internetskih trazilica medu kojima prednjaci Google, biti ¢e osnov svakom
korisniku za pretraZivanje. No treba uzeti u obzir da je Google samo alat koji ¢e korisnika
preusmjeriti na jednostavnije kanale, nude¢i mu veliki izbor koji ukljucuje i web stranice, te
profile na druStvenim mreZama. Iskoristivost druStvenih mreZa izvrsno je pokazala
Nacionalna 1 sveucili$na knjiznica u Zagrebu. U razdoblju od 2010. do 2018. NSK je ostvarila
prisutnost na ¢ak Cetiri velike druStvene mreze: Facebooku, Twitteru, Pinterestu i YouTubeu.
Putem svojih mreza knjiZznica svakodnevno objavljuje sadrzaje ,,koji se objavljuju 1 u sklopu

drugih internetskih informacijskih kanala.®

Dorsey Chris, Social Networking Utopia isn't coming, dostupno na http://articles.cnn.com/2011- 06-
27/tech/limits.social.networking.taylor_1_twitter-users-facebook-friends-connections?_s=PM:TECH
22https://plus.google.com/117378076401635777570/posts/2y7vgX BtLny

4 Salamon-Cindori, Breza; Vlahov, Darjan. Iskustvo Nacionalne i sveuéili$ne knjiznice u Zagrebu na Facebooku. // Slobodan

2013. Str. 54-59.



Knjiznice, u sazetom obliku s poveznicama koje vode do opSirnijih sadrzaja na drugim
dru$tvenim mreZzama, posebno do portala knjiznice.® Na ovaj si je na¢in knjiznica osigurala
neku vrstu reklamnog prostora na kojem promovira svoj sadrzaj u sazetom obliku. Pri ¢emu je

vazno napomenuti kako je taj prostor besplatan.

Svakako treba napomenuti da vodenje profila knjiznice na pojedinoj druStvenoj mrezi nije
jednostavan zadatak jer treba uzeti u obzir da je rije¢ o vaznom predstavljanju institucije koja

zastupa segment odnosa s javnoscéu.

NACIONALNA |
SVEUCILISNA
KNJIZNICA U
ZAGREBU
i Wb Svidamise 3\ Prati A Podijeli
Pocetna
Info #" Kreirajte Post ®- Skolska ili sveudilisna zgrada u Zagreb,
Fotografije Qs
Napiite obia 3.7 dedded

Osvrti ‘ Sada zatvoreno
YouTube

= Y Fotografijalvi (® Oznaéite prij.. Prijavi se e Zajednica Pogledaie sve
Twitter s & =

Dint: + 1L Pozovite prijatelje da oznate stranicu
Sndi Fotografije oznakom “svida mi se
Online usluge NSK

— 5 ule  10.087 ljudi se ovo svida
Objave . H N\ Ovo prati 8748 fud
Slika 2.

Prikaz profila na drustvenoj mrezi Facebook u obliku screenshota, -Nacionalne i sveucilisne knjiznice
u Zagrebu, izvor: https://www.facebook.com/nskzg/app/156218351098324/

Svaka drustvena mreZa diktira odredena pravila i nuzno se prilagoditi istoj. Kada je rije¢ o
Facebooku, on nudi moguénost predstavljanja svoje djelatnosti u kratkom info obrascu,
definiranje radnog vremena pruzanja usluga, lociranje putem Google Mapsa, povezivanje
kontakt telefona s profilom, pri ¢emu se direktno ostvaruje poziv, povezivanje s profilima na

drugim drustvenim mrezama i dr.

5 Salamon-Cindori, Breza; Vlahov, Darjan. Iskustvo Nacionalne i sveu¢ili$ne knjiznice u Zagrebu na Facebooku.

// Slobodan pristup informacijama : 12. okrugli stol / uredile Ana Barbari¢, Dorja Muc¢njak. Zagreb : Hrvatsko
knjiznicarsko drustvo, 2013. Str. 59-63.
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prezentirati sve sluzbene informacije o knjiznici, kao i svakodnevno navodenje aktualnih
dogadanja. prima i odasilje informacije, a s druge strane, to isto ¢ini i potrosa¢, odnosno

stranka.

Knjizni¢ni propagandni materijali promocijom svojih usluga nastoje ste¢i povjerenje
korisnika i obavijestiti ih o uslugama i sluzbama koje djeluju unutar knjiznice.® Promocijske
aktivnosti ukljucuju: ekonomsku propagandu — oglasavanje, publicitet, odnosi s javnoscu i
unapredivanje usluge. Knjiznice organiziraju predstavljanja knjiga, knjizevnih susreta,
predavanja, tribina, postavljaju izlozbe knjiga i ostale grade, likovnih izlozbi te razvijaju
galerijsku aktivnost. Sav ovaj sadrzaj treba biti prilagoden drustvenoj mrezi i na kreativan
nacin prezentiran korisnicima. Ono $to posjetitelj na web adresi knjiznice Zeli pronaci, treba
biti dostupno i na drustvenoj mrezi. Tako Facebook nudi moguénost dodavanja odredenih

tabova koji se moze povezati s nekim stavkama glavne web stranice knjiznice.
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Slika 3. Prikaz online usluga na drustvenoj mrezi Facebook u obliku screenshota, -Nacionalne i
sveucilisne knjiznice u Zagrebu, izvor: https://www.facebook.com/nskzg/app/156218351098324/
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Nakon S§to korisnik zaprati profil knjiznice, on izravno ve¢ stupa u interakciju s
knjizni¢arem koji se smatra administratorom profila. Svoj komentar ili upit moze ostaviti
putem inboxa, to¢nije messengera kada je o Facebooku rije¢, kao i komentiranjem odredene
objave. Knjiznicar treba svoju komunikaciju prilagoditi pojedinom tipu korisnika na nacin da
¢e primjeniti isti onaj obrazac koji primjenjuje i u izravnom doticaju s korisnikom koji je

fizicki posjetio knjiznicu.

Treba voditi racuna da se odgovori na svaki upit, sugestiju ili kritiku, te da knjiznicar sada
preuzima i ulogu PR-a managera. Kako Facebook ve¢ duze vrijeme svojim korisnicima nudi
mogucénost ostavljanja ,,reviewa“ ili osvrta na sluzbenim profilima, uvijek postoji mogucénost

da odredeni korisnik iznese nezadovoljstvo usluge u knjiznicnom poslovanju.
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Slika 3. Prikaz osvrta na drustvenoj mrezi Facebook u obliku screenshota, -Nacionalne i sveucilisne
knjiznice u Zagrebu, izvor: https://www.facebook.com/nskzg/app/156218351098324/




Skup svih osvrta ¢ini jednu globalnu ocijenu koja je vidljiva svim posjetiteljima profila. U
koji je tocan razlog nezadovoljstva i ponuditi mu logi¢no rjesenje na obostrano zadovoljstvo.

Na ovaj nacin korisnik drustvene mreze stjeCe pozitivan dojam 1 spremnost na suradnju.

4. PRIMJENA DRUSTVENIH MREZA U SVRHU MARKETINGA | INFORMIRANJA
KORISNIKA

Kao $to je bilo rije¢ u prethodnom poglavlju, informiranje korisnika primarni je cilj profila
na drustvenoj mreZi, kao i sama interakcija s korisnicima. Kako bi se profil na drustvenoj
mreZi, uspjesno vodio, a stranica bila korisna, vazno je sljediti pravila koja namece digitalni

marketing usko vezan za druStvene mreze.

4.1. Kreiranje strategije

Prvi korak u Kkreiranju strategije bilo bi jasno uspostavljanje i definiranje ciljeva koji se
zele posti¢i. Ovi ciljevi trebaju biti uskladeni s Sirom marketinskom strategijom koja bi
ukljucivala povecanje broja korisnika na stranici, angaziranjem korisnika na objavama, veci
posjet knjiznici, pozivanjem korisnika na evenete u knjiznici, te §to ve¢im odazivom na isti,
organiziranje nagradnog natjecaja, te informiranje korisnika o novoj dostupnoj gradi ili usluzi.
Prije pravljenja marketinSkog plana, treba uzeti u obzir 1 ciljanu skupinu koja prati stranicu.
Ukoliko je rije¢ o razli¢itim dobnim skupinama, sadrzaj se prilagodava svakoj od ovih
skupina. Danas je nebrojeno alata koji mogu olaksati kreiranje marketin§kog plana na

godisnjoj bazi.
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ujedno knjiznica bavi - predstavljanje novih knjiga, nagradna igra, promocije knjiga i ostali
dogadaji, objava galerije s dogadanja, nagradni natjeCaji, iznoSenje povijesnih Cinjenica i
ostale zanimljivosti. bilo bi potrebno kreniti barem mjesec dana unaprijed, primjerice okvir

cey e

dostupne i puno ranije, plan se moze raditi na polugodiS$njoj razini.

4.2. Kreiranje sadrzaja

Slike, infografike i drugi vizualni sadrzaji popularni su na drustvenim mrezama i
istrazivanja pokazuju da ih korisnici najradije dijele sa svojim prijateljima. Treba voditi
racuna da slike ne budu neuredne, pikselizirane, mutne ili sli¢no, cilj je da budu atraktivne i
¢iste. U danaSnje doba postoji vise formata kompresije digitalnih fotografija, poput GIF-a,
JPG-a, ili pak BMP-a. Najbolji format koji se moze koristiti za Facebook stranicu,
jest PNG format ili JPEG ako se radi o pravoj fotografiji. Vazna stavka u pogledu
postavljanja fotografija na stranicu je svakako dimenzija. Preporuka dimenzije koja ¢e se
prikazivati kao objava, obuhvaca 1200 x 630 piksela, pri cemu se osigurava najveca kvaliteta
prikaza sadrzaja.” Knjizniar ée uzeti u obzir §to Zeli prenijeti korisnicima pojedinom
objavom, te ¢e donijeti odluku hoce li to uciniti putem fotografije ili ikonografike. Naravno
ako je rije¢ o pozivu na dogadaj, gledat ¢e se da je Sto viSe informacija jasno vidljivih

prikazano korisniku na ikonografiji, dok ¢e ostali sadrzaj biti u opisu same objave.

SadrZaj se treba kreirati na Sto kreativniji 1 jednostavniji nacin koji ¢e korisniku zaokupiti
paznju 1 zadrzati ga Sto duze na samoj objavi. Ako je taj dio ispunjen, §to se saznaje iz same
analitike, tada moZemo govoriti kako je ispunjen i primarni cilj u kojem je odredena

informacija doprijela do korisnika.

4.3. Interakcija s korisnikom

Korisniku se moze obracati izravno i neizravno. Izravno obracanje obuhvacalo bi
odgovaranje na pitanja ili komentar, pri ¢emu se obrac¢a odredenoj osobi s jasnim ciljem. Ako
je primjeCeno da nedostaje interaktivnosti na objavama ili stranici, odnosno angaziranju

korisnika, tada se moze primjeniti neizravna komunikacija.

7 Facebook. Statement of rights and responsibilities. Dostupno na: https://www.facebook.com/legal/terms
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Ovo se postize putem pojma ,,call to action® ili skrac¢eno CTA. U prijevodu rijeC je o pozivu
na akciju, kojom se korisniku putem vizuala ili opisa fotografije postavlja pitanje ili ga se
navodi da izvr$i odredenu radnju. Smjer komunikacije moze biti sluzbeni i nesluzbeni, iako je

svakako poZzeljno da se primjene oba smjera, ovisno o samoj vrsti informacije koja se pruza.

4.4. Upotreba alata — Facebook Inshigts

Alat ,,Insights” je sredstvo marketinga na druStvenim mrezama pomocu kojeg vlasnici
poslovnih stranica dobijaju informacije o svojim korisnicima. Ti podaci su uglavnom op¢i,
poput demografije, uredaja preko koga se pristupa stranici (desktop racunalo, mobilni
uredaji), pregledi stranice - vrijeme kada su korisnici na mrezi, koliko se dugo zadrzavaju na
objavi 1 sl. Ovaj alat daje uvid u metriku poslovne stranice i najvaznije od svega analizu koji
administrator stranice knjiznice u kojoj je zaposlen, treba se sluziti samo odredenim
metrikama koje ¢e mu koristiti za uspjeSno upravljanje stranicom. Prije svega rije¢ je o

demografskoj metrici.

Your Fans Vasi pratitelji Broj korisnika koji su vidjeli objavu People Engaged
28%
Zene 17% 17%
74% ) 6%
*Your Fans 4% . 2% 0,629%

13-

17 224 25-34 35-44 45-54 55 25+
Muskarci —— I — —
= I i - 2% 06o0%  033%
B 25% 8% 2% ’

Your Fans

Drzava Your Fans grad Your Fans Jezik Your Fans

Slika 4. prikazuje izvadak iz Facebook demografske metrike jednog od poslovnog korisnika

tvrtke Escape

12



ey ey

Na ovaj nacin knjizni¢ar saznaje koja populacija, odnosno dobna skupina prati stranicu
knjiznice. Osim §to se ovaj podatak moze iskoristiti pri kreiranju objave, takoder je vazna
stavka pri odredivanju smjera komunikacije kojim ¢e se knjiznica obracati svojim
pratiteljima. Na gore navedenom primjeru, jasno je kako ovu stranicu prati mlada populacija,
odnosno dobna skupina 25 — 34 godine, pri ¢emu ¢e se koristiti opustenija i slobodnija
komunikacija. Kako su ovdje najvise zastupljene Zene, teme Ce biti prilagodene visSe zenskom

svijetu i njihovim pogledima.

Druga vazna stavka, bila bi aktivnost na stranici. Na ovaj nain se moze pratiti koliko je
korisnika kliknulo na kontakt broj smjesten u info stavki 1 pri tome pozvalo knjiznicu. Ako je
profil knjiznice navodio odredene linkove kao $to su katalog smjesten na web pregledniku,
ovdje se metricki moze do¢i do saznanja na koju su to¢no gradu korisnici pristupali, putem

linka koji oznacava to web mjesto.

Ukupne radnje na stranici i

Klikovi na gumb "Kako do nas?" Klikovi na web-mjesto Klikovi na telefonski broj

muj 17 uj 18 ruj 18 ruj 20 ruj 21 nuj 22

Slika 5. prikazuje izvadak iz Facebook info metrike jednog od poslovnog korisnika tvrtke

Escape
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Voditelj knjiznice posebno bi trebao obratiti paznju na doseg objave koji Inshights
prezentira. Na ovaj nacin saznaje se kada su pratitelji profila najvise aktivni na druStvenoj
mrezi. Cilj je naravno da informacija dode do S§to veceg broja korisnika, a to ¢e se naravno
posti¢i ako se pomno prate korisnicke navike. Pravi trenutak objave je tom pogledu kljucan.
Nakon odredenog vremenskog otklona moze se pratiti koja je objava imala najveci doseg,
odnosno koliko je stekla popularnost medu pratiteljima, pri ¢emu to moze biti jasan pokazatelj
koji sadrzaj vezano za knjiznicu je najatraktivniji njezinim korisnicima. lako doseg u zadnjih
godinu dana ovisi najviSe o Facebook algoritmu, cilj je teziti organskim objavama, odnosno
objavama koje nisu sponzorirane ili placene od strane same stranice. Ako se primjeti da
pojedina objava ne dolazi do ciljanog broja korisnika, tada se treba poraditi na porastu dosega
kroz kreativan sadrzaj ili CTA, Sto ¢e automatski Facebook algoritam prepoznati kao

kvalitetan sadrzaj, te ¢e ga u Sto ve¢em broju pokazati interesnoj skupini.

Iz Facebook Inshightsa, tada ¢e se mozi pratiti koliko su pojedinom vremenskom razdoblju

postigle objave koje su bile organske i objave koje su bile placene

Doseg objave
The number of people who had any posts from your Page enter their screen.

Meplateno Plateno USPOREDNA ANALIZA

Slika 6. prikazuje izvadak iz Facebook ,, reach “ doseg metrike jednog od poslovnog korisnika

tvrtke Escape
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Osim toga, svakako je korisna usporedba rezultata s proslim razdobljem koje zelimo
analizirati. Primjerice ako je knjiznica u ozujku i travnju imala dva razli¢ita dogadaja, npr. u
ozujku Star Wars tjedan, a u travnju Harry Potter tjedan, te je objave prilagodila ovim
dogadajima, mozZe se napraviti analiza i usporedba ova dva razdoblja. Pri tome ¢e se gledati
doseg i angaziranje na objavama, te se iz toga moze izvesti zakljucak koji je dogadaj bio

atraktivniji korisnicima na drustvenim mrezama.

4.5. Oglasavanje

Oglasavanje na drustvenim mrezama ili placanje Facebook kanalu za bolju vidljivost
objave, takoder za cilj ima doprijeti do Sto veéeg broja korisnika u svrhu pruzanja informacije
na obostranu korist. Velika prednost oglasavanja na Facebooku je u odnosu na klasi¢ne
medije, to §to je ono znacajno jefitnije. Zbog ogranicenosti prostora u “offline” oglasavanju
cijene takvih promocije, pogotovo na najboljim lokacijama, su iznimno skupe. Pojavom
digitalnom marketinga oglasavaci “online” prostor je znatno veci te samim time i jeftinije.
Ovo omogucduje 1 manjim poslovnim subjektima da koriste usluge oglaSavanje (naravno S

puno manjim budZetima) te dodu do krajnjih korisnika.

Osim cijene, velika prednost oglasavanja u “online” svijetu je 1 moguénost ciljanja korisnika
te samim time manje rasipanje budzeta. Mjerljivost se direktno nastavlja na cijene
oglasavanja. Za razliku od “offline” oglasavanje u kojemu ili nemamo nikakvu mjerljivost ili
je dosta opcenita, kod digitalnog marketinga je potpuno detaljnija slika. Naime, kod veéine
oglasavanja, ovisi o platformi na kojoj se oglasavamo, dobivamo velik broj povratnih
informacija iz kojih mozemo donijeti zakljucke da 1i je nase oglasavanje bilo uspjesno ili ne,
tocnije generiranja neke akcije. Sve to nam omoguéava racionalnije koriStenje budzeta te
lakSe planiranje oglasavanje na digitalnim platformama. Ako knjiZnica organizira dogodaj, ne
rijetko se koristi izradom plakata kao sredstvom koje ¢e informirati korisnike. U ovom sluc¢aju
ulaZzu se odredena sredstva, kao 1 ljudski napor koji ¢e te plakate postaviti na strateSka mjesta.
U ovom slucaju rije¢ je o primjeru offline marketinga gdje ne moZemo unaprijed dobiti uvid

je li informacija stigla do potencijalnog posjetitelja, kao $to je to rije¢ u online marketingu.
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Metrika se u oglasavanju takoder prati putem Facebook Inshightsa, dok se za detaljniji
uvid 1 uspjesnost mjerenja kampanje, moze koristiti i Facebook Bussines Manager, putem
kojeg je dostupan Facebook Ads za uspje$no kreiranje prodajnih kampanja. S obzirom da je
knjiznica servis koji sluzi za informiranje svojih korisnika, odnosno nije prodajni kanal, tada
je samo vazno kreiranje ciljane skupine kojoj Zelimo prezentirati sadrzaj, a u tom slucaju

Facebook Bussines Manager nije obavezan.

Primarna razlika izmedu organske i placene objave lezi u pretpostavki da organska objava
moze biti vidljiva cijeloj popuaciji koja prati odredeni profil. S obzirom na ogranicenost koju
postavlja Facebook algoritam, ona naravno neée biti vidljiva cijelom broju pratitelja, vec¢
svega odredenom postotku, ali ne daje nam mogucnost biranja kome ¢emo prikazati objavu,
kao Sto se to moze putem oglasa. Ako knjiznica organizira odredeni skup ili seminar i
procijeni da bi on bio interesantan samo odredenoj demografskoj skupini, tada se placena
objava moze u potpunosti prilagoditi i usmjeriti na tu ciljanu skupinu. Primjerice ako ogranak
Donji Grad, Gradske 1 SveuciliSne knjiznice Osijek organizira zatvoreniji skup na temu Cetvrti
Donji Grad, tada se moze preciznom lokacijom odrediti da se oglas prikazuje stanovnicima

samo ovog djela grada.

Isto tako ako knjiznica organizira djecji skup, tada se poziv na dogadaj moze prikazivati
samo roditeljima. Treba uzeti u obzir da je moguce ciljati 1 odredenu dob ili interesna
podru¢ja. Ako smo kao interesnu skupinu naveli mlade majke, tada se objava moze
prikazivati samo zenskom spolu, u dobi od 25 — 35 godina, s proSirenim interesom za

majcinstvo, djecu, obrazovanje, edukacijuisl .

4. KNJIZNICAR KAO SOCIAL MEDIA MANAGER
predstavlja vodenje profila na drustvenim mrezama. Prije toga, treba svakako pojasniti §to se
podrazumijeva pod pojmom social media managera, odnosno osobe koja je zaduZena za

vodenje sluzbenog profila ili poslovne stranice.
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Social media manager prije svega je moderator komunikacije izmedu ¢lanova zajednice
okupljenoj na odredenoj druStvenoj mrezi koju povezuje neki zajedincki interes. Tu zajednicu
je potrebnu dobro poznavati kako bi joj se redovno moglo prezentirati Sto vise kvalitetnog i
relevantnog sadrzaja koja ¢e potaknuti na interakciju. Osim toga SMM treba za svoje
korisnike biti dostupna stalno, u svako doba dana, te na upite odgovarati u Sto krace mogucem

roku kao osoba koja je svjesna da zastupa brand ili instituciju na drustvenoj mrezi.

Statistika, izrada izvjeStaja, prikaza rezultata 1 pracenje aktivnosti na druStvenim mrezama
vazan je aspekt ovog posla i rezultira vrijednim pokazateljima prilikom planiranja buducih
aktivnosti. Kako bi SMM uspjesno vodio stranicu i poboljSao poslovanje, mora biti upoznat s
svim mogucénostima metrike i raspolozivim alatima iz kojih se iS¢itavaju vazni korisnicki
podaci. Kako su druStvene mreZe dinami¢ne 1 promjenjive kao dio tehnologije, vazno je puno
vremena i truda uloziti u edukaciju i pracenja svih novosti i trendova u ovoj industriji. SMM,
osim §to mora biti upoznat sa svim promjenama s kojima se svakodnevno susrece na
druStvenim mrezama, konstantno mora testirati mogucnosti za poboljSanje odnosa s
korisnicima i predlagati ideje kojima ¢e zajednicu jo§ viSe osnaZziti, povezati i povecati.
Pristup strategiji nastupa na druStvenim mrezama uvijek mora biti proaktivan, pri ¢emu veliku
ulogu ima kreativnost. Uz uobicajene izazove s kojima se knjiznicar susrece u svakodnevnom
poslovanju, namece se pitanje ima li dovoljno vremena da svoje poslovanje uspjesno vodi i na
drustvenim mreZama. Naime obracanje korisnicima u knjiZnici 1 rjeSavanje njihovih zahtjeva,
sada je dodatno preneseno i na drustvene medije. Korisnik na drustnim mreZzama, jednako je
zahtjevan kao 1 korisnik koji posje€uje ustanovu. VjeStine potrebne za vodenje profila na
osnovnoj su razini jer je proces mnogo lakSi od odrzavanja mreznih stranica. Stoga i
se druStvenim mrezama 1 iz njih izvlaciti podatke kojima mogu poboljSati svoju uslugu.
Obuka nije potrebna jer su mreze dizajnirane s namjerom da budu Sto je viSe moguce
userfriendly tj. da njihovo koriStenje bude §to jednostavnije kako bi ih mogao koristiti $iri

spektar korisnika, ukljuéujuéi i one s nizim razinama informatic¢kih kompetencija.

8 Pazur, Ivana. Knjiznica Instituta Ruder Boskovi¢ na druStvenim mrezama. // Slobodan pristup informacijama : 12. okrugli
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5. ANALIZA FACEBOOK PROFILA GRADSKE | SVEUCILISNE KNJIZNICE OSIJEK
PUTEM FACEBOOK INSHIGHTSA

Profil Gisko trenutno ima 10.057 pratitelja_i brojka raste prosje¢énom brzinom od_4 nove
osobe dnevno. Najbolji pokazatelj i najtoénije je iskazati brojku prosje¢nog rasta jer ovisno o
odredenim dogadanjima broj se pratielja u jednom danu poveca za 40, iako u pojedinim
danima ova brojka ne narasta vise od 1 pratitelja. Rast se najceS¢e veze uz uspjeSne
preporuke, dobre nagrade u nagradnim igrama, ali i najavom nekog zanimljivijeg 1 vaznijeg
dogadaja. Zanimljiviji i vazniji dogadaj je Mjesec Hrvatske knjige, Star Wars i Harry Potter
tjedan.

Broj korisnika koji svakodnevno dodu do neke informacije o knjiznici (reach) je prosjecno
5.113, a prema vrsti objave (posta): prosje¢no objava statusa: 2.600 ljudi dosegne, 42 osobe
kliknu na objavu i bude 9 svidanja, komentiranja ili dijeljenja , prosje¢no objava poveznice
(link): 1.200 ljudi dosegne, 56 klikne na objavu i bude i 18 svidanja, komentiranja ili
dijeljenja. Prosje¢no objava fotografije: 1.000 ljudi dosegne, 110 osoba klikne, kliknu na

objavu i bude 38 svidanja, komentiranja ili dijeljenja.

Analizirajuéi spolnu strukturu fanova, slobodno se moze re¢i da je Gisko Knjiznica
stranicu preferira Zenska populacija koja ¢ini 68% fanova spram tek 30 % muskaraca. Jasan
rezultat toga ne moze se definirati bez isticanja stereotipa da zene vise ¢itaju, iako je pak tip

objava prilagoden 1 muskoj 1 Zenskoj populaciji.

Rezultate najzastupljenijih korisnika iz odredenih drzava nije potrebno previSe analizirati.
Ocekivano najvise korisnika dolazi iz Hrvatske zatim iz Bosne i Hercegovine, Srbije,
Njemacke 1 Sjedinjenih Ameri¢kih drzava. Korisnici koji dolaze iz inozemstva,

predpostavljamo kako su podrijetlom iz ovih krajeva.

Glavni je jezik objava hrvatski, no ve¢ spominjane motiviraju¢e poruke ¢esto su na
engleskom, kao i poveznice na pjesme koje su takoder na engleskom, stoga ne ¢udi podatak

da je nakon hrvatskog, najviSe govornika engleskog jezika.
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Analiza koja otkriva mjesto prebivanja korisnika, takoder je raznolika, iako je potpuno
jasno da najveci broj dolazi upravo iz Osijeka. U puno manjoj brojci sljedi Zagreb, Rijeka,
Split i Beograd. Promocija knjiznice putem drustvenih mreza zasigurno je jedan od nacina

kojima ¢e se privudi turisti ili prolaznici koji budu u posjetu Osijeku, da posjete i Gisko.

6. ISTAZIVANJE UTJECAJA DRUSTVENIH MREZA NA KNJIZNICNO POSLOVANIJE
GRADSKE KNJIZNICE | CITAONICE VINKOVCI

6. 1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno medu djelatnicima i1 korisnicima Gradske knjiznice 1
¢itaonice Vinkovci. Anketni upitnik na proveden je kako bi se upotpunila spoznaja vezana
uz polozaj gradskih knjiznica u umrezenom drustvu, ali i procijenilo stajaliste, kako korisnika,
tako 1 djelatnika o korisnosti drustvenih mreZza u knjiZznicnom poslovanu. Istrazivanje je
provedeno u gradskoj knjiznici Vinkovci. Anketni upitnik sastojao se od dva zasebna
upitnika, od kojih su jedan ispunjavali korisnici, a drugi djelatnici. Za kraj je vazno dodati da
se upitnik provodio u potpunosti anonimno, a svi dobiveni podaci, obradeni su putem

pripadajucih grafikona s dodatnim pojasnjenjem. Istrazivanje je odradeno na malom uzorku.

6.2. Rezultati anketnog istrazivanja djelatnika i korisnika knjiznice

Prvim i primarnim pitanjem, Zeljelo se saznati smatraju li korisnici da Gradska
knjiznica Vinkoveci, treba imati profil na drustvenim mreZama, na Sto nam je 80%, ili 40

korisnika reklo da treba, a 20% ili 10 korisnika smatra da ne treba.

EDA ENE

Slika 6. Knjiznica na drustvenim mrezama
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Drugo pitanje postavljeno je svima onima koji su na prethodno pitanje odgovorili
potvrdno. Zamoljeno ih je da odaberu neku od ponudenih drustvenih mreza, za koju smatraju
da je najprikladnija u poslovanju knjiznice. 51% ili 39 korisnika smatra kako je Facebook
najprikladnija druStvena mreza, 22% ili 17 korisnika se odlucilo za Instagram, 13% ili 10
korisnika se odlucilo za Twitter, dok su u vrlo malom postotku zastupljene ostale drustvene

mreze Sto je vidljivo iz prilozenog grafikona.

MFacebook MInstagram M Twitter MSnapchat MGoogle+ MNestodrugo

Slika 7. Najprikladnija drustvena mreza za knjiznicu

cen ey

Kako je informiranost klju¢na u knjizni¢cnom poslovanju, Korisnicima je postavljeno
pitanje, smatraju li da profil na druStvenim mrezama moze pomoci knjiznici u informiranju
korisnika, na §to je 60% ili 30 korisnika reklo da moze, 20% ili 10 korisnika da ne, a 20% ili

20 korisnika da ne zna odgovor na ovo pitanje.

EDA ENE MNEZNAM

Slika 8. Korisnost informiranja
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Cetvrto pitanje je takoder bilo vazno za istrazivanje, a upitano je koliko korisnika prati
Gradsku knjiznicu Vinkovce na drustvenim mrezama. 70% ili 35 korisnika izjavilo je kako ju
prati, dok 30% ili 15 korisnika ne prati.

EDA ENE

Slika 9. Pracnje knjiznice na drustvenim mrezama

Sljedece, peto pitanje, postavljeno je svim onima koji knjiznicu prate na drustvenoj
mrezi, te ih je pitano koje bi sadrzaje voljeli pratiti u ve¢em obimu, na $to je bilo moguce
odabrati viSe ponudenih odgovora. 23% ili 20 korisnika to¢no se odlucilo za sljedece
odgovore; najave o aktualnim dogadanjima, najave o dostupnosti nove literature, te prijedloge
za Citanje. U neSto manjem postotku su zastupljene; fotografije, zanimljivosti, vizuali, citati 1
nesto drugo, $to je vidljivo iz priloZzenog grafikona.

s Naiave o aktuainim dogadanjima u knjinici mNajave o dostupnost nove lterature

m Prijedloge za gitanje m Fotografije pojedinih dogadaja

W Zanimljivi vizuali, citati i sl. m Nesto drugo

Slika 10. Prezentiranje sadrzaja

U Sestom pitanju spomenut je blog, a korisnici su pitani bi li voljeli da knjiznica ima
blog putem kojeg bi objavljivala odredene sadrzaje. U ovom pitanju, odgovori su bili
podjednaki, pa su rezultati sljedec¢i; 30% smatra da bi knjiznica trebala imati blog, 30% da ne

bi, a 40% da nije vazno
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EDA ENE ETO MINLE VAZNO

Slika 11. Blog

Za one Kkoji su na prethodnu tvrdnju odgovorili potvrdno, u sedmom pitanju zatrazeno
je da navedu sadrzaje koji bi ih najvise zanimali u blogu. U najve¢em postotku, od 19% ili 3
korisnika su rekli kako bi ih najviSe zanimali SF blogovi, sljede¢a tematika u postotku od
13% ili 2 korisnika, zeljeli bi vise tematike o glazbi, dok je ostali broj korisnika u brojci od 1

osobe oznacilo ostale odgovore, $to je postotak od 6%.

MW Zanimljivosti iz svijeta filmai knjiga  MVise literature o glazbi

mSF mVise strucne literature

W Vige literature za djecu mZanimljivosti iz svijeta knjige
W Zanimljivosti o Vinkovackim jesenima mBlogovi su zastarjeli

m Povijesni dogadaji u okolici mRecenzije

W Preporuke za gitanje

1; 6%1; 6%

Slika 12. Potencijalni sadrzaj
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U osmom pitanju, korisnicima je bilo postavljeno pitanje, smatraju li da bi putem

Facebook poruka, jednostavnije dolazili do informacija kao jednim od oblika usluge ,, Pitaj

da bi, a samo 14% ili 7 korisnika smatra da ne.

HDA ENE MNEZNAM

Slika 13. Pitaj knjiznicara
Deveto i deseto pitanje bilo je postavljeno u kontekstu opcije kreiranja dogadaja
unutar Facebooka. U devetom pitanju korisnike je pitano, koliko smatraju ovu opciju
korisnom u svrhu informiranje o aktualnim dogadajima u knjiznici. 60% ili 34 korisnika
smatra ju vrlo korisnom, 33% ili 19 osoba nije upoznata s takvom opcijom, a samo 7% ili 4

korisnika ne smatra ju korisnom.

B Smatram ju vrlo korisnom M Ne smatram ju korisnom M Nisam upoznat/a s djelovanjem takve opcije

Slika 14. Kreiranje dogadaja
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Na zadnjem pitanju, trazen je precizniji odgovor, odnosno smatraju li da je poziv
dogadaj najbolja moguca opcija za informiranje o odredenom dogadaju, na $to su 42% ili 21
korisnika smatra da ne zna odgovor na ovo pitanje, 36% ili 18 korisnika smatra kako je, a

22% ili 11 korisnika smatra da nije.

6.3. Rezultati anketnog istrazivanja djelatnika knjiznice

Na prvom pitanju dobijen je odgovor koliko je djelatnika u knjiznici. Ukupno je 21
zaposlenih, a samo 8 djelatnika, rijesilo je anketu. Na drugom pitanju koliko knjiznica ostvari
dnevnih posjeta u prosjeku, svih 8 korisnika je odgovorilo od 50 do100. Na idu¢em, trecem
pitanju, djelatnici su se takoder slozili u potpunosti i s odgovorom od 100% potvrdili, kako

njihova knjiZnica ima kreiran profil na druStvenim mreZama.

E50- 100

Slika 15. Profil na drustvenoj mrezi

Cetvrto pitanje se odnosilo na prethodno i trazilo se da se od nekoliko ponudenih
odgovora, oznaci koje profile knjiznica ima kreirane. Kako je bilo moguce vise odgovora,
svih osam djelatnika je odgovorilo da knjiznica posjeduje profile na drustvenim mrezama:

Facebook, Twitter i Youtube.

MW Facebook MYoutube MTwitter

Slika 16. Odredeni profili na drustvenim mrezama
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Peto pitanje se nadovezalo na prethodno, te je pitano, postoji li djelatnik koji je

zaduzen za navedene drustvene mreZze, na sto je svih osam djelatnika reklo kako postoji.

Slika 17. Djelatnik social media manager

Takoder i Sesto pitanje se nadovezalo na prethodno, te su djelatnici zamoljeni da

odaberu tvrdnju koja ¢e re¢i koliko je osoba zaduZeno za vodenje drustvenih mreZa, na §to su

cen s

mreze.

EDA

Slika 18. Broj social media managera
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Kako je odgovaranje na upit korisnicima, nesto drugaciji posao od kreiranja objava,
pitano je odgovara li osoba zaduzena za drustvene mreze i na komentare korisnika, na §to je 7
djelatnika ili 87% potvrdilo da je jedna osoba zaduZena za komunikaciju s korisnicima, dok je

13% 1li 1 djelatnik potvrdio da je nekoliko osoba zaduZeno za komunikaciju.

W D3, jedna je osoba zaduZena za komunikaciju s korisnicima

m Da, nekoliko je osoba zaduZeno za komunikaciju s korisnicima

Slika 19. Organizacija segmenta

Sljedecih nekoliko pitanja, postavljena su na temu oglasavanja. U osmom pitanju,
pitano je djelatnike u kojem obliku je kreiran profil, na $to su svi potvrdili kako je kreiran u
obliku stranice putem koje mogu raditi i oglaSavanje. Deveto pitanje se odnosilo na koriStenje
opcije oglaSavanja, odnosno koriste li djelatnici tu opciju, na $to je njih 63% ili 5 reklo kako

koristi, dok 37% ili 3 djelatnika ne koristi.

mStranicu mDA WNE

Slika 20 i 21. Prikazuje na koji je nacin profil kreiran i koristi li se oglasavanje
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Na pitanje prati li analitiku putem Facebook Inshightsa u kojoj se mogu dobiti
statisticki podaci o populaciji koja prati stranicu, svih 8 korisnika je potvrdilo kako prate. U
sljede¢em jedanaestom pitanju, takoder su svi potvrdili kako na drustvenoj mrezi objavljuju

nekoliko puta tjedno.

W Nekoliko puta tjedno

Slika 22. i 23. Prikazuje broj objava na drustvenoj mrezi

U dvanaestom pitanju je bilo moguée odabrati nekoliko ponudenih odgovora, koji bi
informirali koje vrste sadrzaja se objavljuju na stranici profila knjiznice. 32% djelatnika je
reklo kako objavljuju op¢e informacije, 24% novosti o uslugama u knjiznici 1 dogadanja u
gradu 1 okolici, a 20% bilten printova. U ovom odgovoru zakljucujemo, kako su gotovo

podjednako zastupljene sve opcije.

B Opce informacije (radno vrijeme, ¢lanarine i sl.) MNovosti o uslugama knjiznice

W Bilten printova mDogadanja u gradu i okolici

Slika 24. Sadrzaj objava
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Koji su najc¢es¢i upiti korisnika na drustvenim mrezama, obuhvaceno je u trinaestom
pitanju, uz moguénost danih vise odgovora. 27% upita je vezano za dogadanja u knjiznici,
dok je 23% za meduknjizni¢énu posudbu, 19% vezano je za digitalnu gradu i beletristiku, dok
je 12% za stru€nu literaturu.

B Upiti vezani uz strucnu literaturu W Upiti vezani uz beletristiku

m Upiti vezani uz digitalnu gradu m Upiti vezani uz medunknjizniénu posudbu

m Upiti vezani uz dogadanja u knjiznici

Slika 25. Upiti korisnika

Na pitanje, izrazavaju li korisnici svoje stavove, vezane za rad knjiznice na drustvenim
mrezama, svi djelatnici su slozili kako iznose. Takoder petnaesto pitanje je bilo postavljeno,
imaju li korisnici prijedloge vezano za rad knjiznice, a 75% je reklo kako ima, dok 25% tvrdi

da nema.

HDA HDA ENE

Slika 26. i 27. Ponasanje korisnika
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Smatraju li da kreiranje profila na drustvenoj mrezi utjeCe na poslovanje knjiznice u
Sesnaestom pitanju, svi djelatnici su se slozili kako utjece. Ako je odgovor na ovu tvrdnju bio
potvrdan, zamoljeni da u kratkim crtama obrazloze. U jednakom postotku od 33% je receno
kako ljudi ima viSe informacije o aktivnostima u knjiZnici i viSe ih opcenito prati. U postotku
od 17% je naveden zabiljeZeni povecani dolazaka i opcenitost pra¢enja na druStvenim

mrezama.

U osamnaestom pitanju, jesu li umrezeni i s drugim knjiznicama, svi korisnici su rekli

kako jesu, dok su u sljede¢em naveli neke od, sto je vidljivo iz prilozenog grafikona.

M Narodne i $kolske EGISKO

mKnjiZnice u Zupaniji

m Lokalne knjiZnice

mNacionalna i sveucili$na knjiznica u Zagrebu

Slika 28. Umrezenost s drugim knjiznicama

Na zadnje pitanje koliko je vaZzno da knjiznica prati digitalne trendove i svoje
poslovanje izgraduje u skladu s njima, vecina je odgovorila kako je jako vazno, u nesto

manjem omjeru je receno da je vazno i da je i nije vazno.

<)
IS

05 1 15 2 2,5 3 3,5 a5

Slika 29. Korisnost drustvene mreze u poslovanju
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6.3.. Zakljucak istrazivanja

Na temelju provedenog mikro istrazivanja, namece se zakljucak kako postoji svjesnost
djelatnika knjiznica, a i njihovih korisnika koliko je vazna uloga druStvenih mreza u
dolazi do samog korisnika, nego ikada prije, a iz rezultata se jasno da naslutiti koliko su

djelatnici toga svjesni.

Na primjerima Kkorisnika, iz ankete zakljucak je kako su se i oni sami prilagodili ovom
trendu, te redovno posjecuju profil knjiznice, dok u samo malom postotku, odredeni broj
korisnika, ne koristi ove usluge, Sto se namece logicni zakljucak, da se radi o osobama starije

Zivotne dobi.

7. ZAKLJUCAK

Dobar primjer primjene druStvenih mreZa pokazala je Nacionalna i sveucili$na knjiznica u
Zagrebu. Zahvaljuju¢i svojoj prisutnosti na nekoliko drusStvenih mreza knjiznica je
unaprijedila promidzbu djelatnosti grade i usluga, kao i cjelokupnu vidljivost u digitalnome
okruZenju, te promidzbu prava na pristup informacijama.® Sto se narodnih knjiznica ti¢e, one
su svjesne prednosti druStvenih mreza, no i one rijetke koje se njima koriste u mnogim se
slu¢ajevima njima koriste na nezadovoljavaju¢i nacin, dok korisnici istovremeno prisutnost
knjiznica na njima smatraju pozitivnom ¢&injenicom. °. Prema brojnim stastitikam, digitalne
mreze, odavno su prestigle brojne druge i tradicionalne medije kao sredstvo informiranja i
komunikacije. Televizija, radio, kao i tiskani mediji, aktualni su i dalje u odredenim
segmentima, ali sve vece koriStenje druStvenih medija u javnom 1 privatnom sektoru,
nadmasilo je navedene informacijske servise 1 postavilo se kao standard u Zivotima mnogih,
koje ujedno i diktira tempo zivota, te donosi nove trendove. Knjiznice kao centar znanja i
informiranja, moraju pratiti ta kretanja i izaci izvan svojih zidova i kako bi ostvarili svoju
online prisutnost. Drustvene mreze najbolja su im podloga za to jer im omogucuju da ispune

svoju osnovnu ulogu i budu na usluzi korisnicima.

o Salamon-Cindori, Breza; Vlahov, Darjan. Iskustvo Nacionalne i sveuéiliine knjiznice u Zagrebu na Facebooku. // Slobodan

pristup informacijama : 12. okrugli stol / uredile Ana Barbari¢, Dorja Mucnjak. Zagreb : Hrvatsko knjizniCarsko drustvo,
2013. Str. 70.
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PRILOG

Anketni upitnik za korisnike i djelatnike Gradske knjiznice i ¢itaonice u Vinkovcima.

AnKketni upitnik namijenjen djelatnicima knjiZnice

Molimo zaokruZite i nadopunite, a u prazna polja [_| Zeljenog odgovora upisite znak X.

1. Molimo navedite koliko je zaposlenih djelatnika u knjiznici:

2. Koliko dnevnih posjeta knjiznica ostvari u prosjeku?

[ ldo50 [ 150-100 [ 1100-150 [ 11501 vise

3. Ima li knjiznica profil na drustvenim mrezama? Koju od navedenih drustvenih mreza

najcesce koristite za oglasavanje sadrzaja?

a.

S@ "o ao0oT

Knjiznicanema profil niti na jednoj drustvenoj mrezi
Facebook

Instagram

Twitter

Snapchat

Google +

You Tube

Pinterest

4. Postoji li djelatnik knjiznice koji je zaduzen za drustvene mreze?

[ IDA [ INE

5. Ukoliko ste na prethodno pitanje odgovorili s DA,odaberite tvrdnju koja se odnosi na
Vasu knjiznicu:

a) zaposlena je osoba koja je zaduzena za druStvene mreze i Internet — informaticar

cen e

cen e
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6. Ukoliko koristite Facebook, sto ste kreirali da predstavija vasu knjiznicu na toj
drustvenoj mrezi

a) stranicu
b) profil
C) grupu

Ako ste na prethodno pitanje izabrali odgovor a) stranicu, molimo da odgovorite na

slijedec¢a dva pitanja. Ukoliko ste izabrali odgovore pod slovom b) i ¢) mozete ih preskociti.

1. Jeste li koristili Facebook opciju oglasavanja (placene objave putem kojih dosezete do

novih korisnika)?

| IDA [ INE

8. Pratite li analitiku putem Facebook opcije u kojoj mozZete dobiti statisticki pregled o

populaciji koja prati vasu stranicu?

| IDA [ INE

9. Koliko cesto objavljujete na drustvenim mrezama?

a) Nekoliko puta dnevno
b) Jednom dnevno

c) Nekoliko puta tjedno

d) Jednom tjedno

e) Nekoliko puta mjese¢no
f) Jednom mjesecno

g) Ne objavljujemo

10. Molimo navedite vrstu sadrzaja koju objavijujete na drustvenim mrezama (Moguce je

odabrati vise tvrdnji).

a) Opce informacije (radno vrijeme, ¢lanarine i sl.)
b) Novosti o uslugama knjiznice

c) Bilten prinova

d) Dogadanja u gradu i okolici
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e) Nesto drugo (navedite §to):

11. S kojim sadrZajima korisnici imaju najvise interakcija

Opce informacije (radno vrijeme, ¢lanarine 1 sl.)
Novosti o uslugama knjiznice

Bilten prinova

Dogadanja u gradu i okolici
Nesto drugo (navedite $to):

® o0 o

12. Odgovara li osoba zaduzena za drustvene mreze na upite i komentare korisnika?

a) Da, jedna je osoba zaduzena za razgovor s korisnicima putem drustvenih mreza

b) Da, nekoliko je osoba zaduzeno za razgovor s korisnicima putem drustvenih mreza.

€) Svu su ¢lanovi umrezeni i aktivno sudjeluju tako da korisniku uvijek odgovori netko
od djelatnika.

d) Ne postoji interakcija s korisnicima putem drustvenih mreZza.

13. Za Sto su najcesce vezana pitanja koja Vam korisnici postavijaju?

a) Strucna literatura

b) Beletristika

c) Digitalna grada

d) Dogadanja u knjiznici

e) Nesto drugo (Navedite $to)

14. IzraZavaju li korisnici stavove vezane uz rad knjiznice na drustvenim mrezama?

. IDA [ INE

15. Imaju li korisnici drustvenih mreZa prijedloge vezane uz rad knjiznice?

DA [ INE

16. Koje prijedloge su korisnici dali knjiznici:
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17. Smatrate li da posjedovanje profila na drustvenoj mrezi utjece na poslovanje

knjiznice?

__IDA __INE

18. Obrazlozite odgovor na prethodno pitanje:

19. Jeste li umrezeni putem drustvenih mreza s drugim knjiznicama u Hrvatskoj i
svijetu? Ukoliko je odgovor da navedite s kojim knjiznicama iz Hrvatske te s kojim
knjiznicama u svijet ste povezani putem druStvenih mreza

[ IDA [ INE

20. Ocijenom izrazite misljenje koliko je vazno da knjiznica prati nove digitalne
trendove i da svoje poslovanje izgraduje u skladu s njima.

1 2 3 4 5
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AnkKketni upitnik namijenjen djelatnicima knjiZnice

Molimo zaokruZite i nadopunite, a u prazna polja [_| Zeljenog odgovora upisite znak X.

1. Molimo navedite koliko je zaposlenih djelatnika u knjiznici:

8. Koliko dnevnih posjeta knjiznica ostvari u prosjeku?

[ ldo50 [ 150-100 [ 1100-150 [ 11501 vise

9. Ima li knjiznica profil na drustvenim mrezama? Koju od navedenih drustvenih mreza
najcesce koristite za oglasavanje sadrzaja?
a. Knjiznicanema profil niti na jednoj druStvenoj mrezi
Facebook
Instagram
Twitter
Snapchat
Google +
You Tube
Pinterest

S@ "o ao0oT

10. Postoji li djelatnik knjiznice koji je zaduzen za drustvene mreze?
[_IDA [ INE

11. Ukoliko ste na prethodno pitanje odgovorili s DA,odaberite tvrdnju koja se odnosi na
Vasu knjiznicu:

d) zaposlena je osoba koja je zaduzena za drustvene mreze i Internet — informaticar

cen e

cen e

12. Ukoliko koristite Facebook, sto ste kreirali da predstavija vasu knjiznicu na toj
drustvenoj mrezi
d) stranicu
e) profil
f) grupu
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Ako ste na prethodno pitanje izabrali odgovor a) stranicu, molimo da odgovorite na

slijedec¢a dva pitanja. Ukoliko ste izabrali odgovore pod slovom b) i ¢) mozete ih preskociti.

1. Jeste li koristili Facebook opciju oglasavanja (placene objave putem kojih dosezete do

novih korisnika)?

[ IDA [ INE

8. Pratite li analitiku putem Facebook opcije u kojoj mozete dobiti statisticki pregled o

populaciji koja prati vasu stranicu?

[ IDA [ INE

9. Koliko cesto objavljujete na drustvenim mrezama?

h) Nekoliko puta dnevno
i) Jednom dnevno

j) Nekoliko puta tjedno

k) Jednom tjedno

I) Nekoliko puta mjese¢no
m) Jednom mjese¢no

n) Ne objavljujemo

10. Molimo navedite vrstu sadrzaja koju objavijujete na drustvenim mrezama (Moguce je

odabrati vise tvrdnji).

f) Opce informacije (radno vrijeme, ¢lanarine i sl.)
g) Novosti o uslugama knjiznice

h) Bilten prinova

i) Dogadanja u gradu i okolici
j) Nesto drugo (navedite §to):

11. S kojim sadrZajima korisnici imaju najvise interakcija

Opce informacije (radno vrijeme, ¢lanarine i sl.)
Novosti o0 uslugama knjiznice

Bilten prinova

Dogadanja u gradu 1 okolici

oo oo
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e. Nesto drugo (navedite $to):

12. Odgovara li osoba zaduzena za drustvene mreze na upite i komentare korisnika?

e) Da, jedna je osoba zaduzena za razgovor s korisnicima putem drustvenih mreza

f) Da, nekoliko je osoba zaduzeno za razgovor s korisnicima putem drustvenih mreza.

g) Svu su ¢lanovi umrezeni i aktivno sudjeluju tako da korisniku uvijek odgovori netko
od djelatnika.

h) Ne postoji interakcija s korisnicima putem drustvenih mreza.

13. Za $to su najcesce vezana pitanja koja Vam korisnici postavijaju?

f) Strucna literatura

g) Beletristika

h) Digitalna grada

i) Dogadanja u knjiznici

j) Nesto drugo (Navedite §to)

14. IzraZavaju li korisnici stavove vezane uz rad knjiznice na drustvenim mrezama?

[ IDA [ INE

15. Imaju li korisnici drustvenih mreza prijedloge vezane uz rad knjiznice?

DA [ INE

16. Koje prijedloge su korisnici dali knjiznici:

17. Smatrate li da posjedovanje profila na drustvenoj mrezi utjece na poslovanje
knjiznice?
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. IDA [ INE

18. Obrazlozite odgovor na prethodno pitanje:

19. Jeste li umrezeni putem drustvenih mreza s drugim knjiznicama u Hrvatskoj i
svijetu? Ukoliko je odgovor da navedite s kojim knjiznicama iz Hrvatske te s kojim
knjiznicama u svijet ste povezani putem drustvenih mreza

| IDA [ INE

20. Ocijenom izrazite misljenje koliko je vazno da knjiznica prati nove digitalne
trendove i da svoje poslovanje izgraduje u skladu s njima.

1 2 3 4 5
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