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2010. pohadao je seminar pod nazivom seminar “Workshop on Quantitative Marketing and

Structural Econometrics u Durham (SAD) u organizaciji Columbia University, Duke



University i University of California Los Angeles; a 2005. pohadao je seminar pod nazivom
,Quantitative research methods” u Hanley on Themse (UK) u organizaciji EIASM (European
Institute for Advanced Studies in Management). Godine 2005. dr. Vlasi¢ je zavrSio program
Professional Diploma in Retail Management u organizaciji Leeds Metropolitan University i
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, a 2011., 2013., 2015. i 2017. godine dr. Vlasi¢ je sudjelovao
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interactive marketing communication and relatignship personalization — contemporary
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Sazetak

Knjiga kao kulturno dobro posjeduje specifi¢nu vrijednost koja obogacuje pojedinca, zajednicu
te Covjecanstvo u cjelini. Tiskana knjiga, kao izniman proizvod ljudske kulture, od svog je
nastanka imala znacajnu ulogu u razli¢itim povijesnim razdobljima i zbog brojnih razloga. Kao
sastavni dio hrvatske kulture, riznica je dokaza koji doprinose boljem razumijevanju hrvatske
povijesti, a Hrvati su knjizevnim stvaralastvom i doprinosom nakladniStvu i tiskarstvu utjecalt

ne samo na vlastitu kulturu, nego i na europsku kulturnu bastinu te opéu povijest.

Ova doktorska disertacija doprinosi razumijevanju uloge elemenata marketinske Kemunikacije
i meduosobne komunikacije U mreznim i izvanmreznim zajednicama u procesu popularizacije
knjige kao kulturnog dobra. Uz to, istrazivanja su posluzila kakg,bi“sé usporedio utjecaj
izlozenosti Citatelja elementima marketinske komunikacije i meduljudske komunikacije na
njihovu percepciju i angazman u kontekstu knjizevne kulture. Rreduvjet za pocetak ovog
znanstvenog istrazivanja bio je identificiranje interesa hgvatske javnosti za pojedinim
knjizevnim naslovima, uz analizu i integracijugrelevantne literature iz podrucja uloge
marketin§ke komunikacije i meduosobne komunikacijeste njihova utjecaja na popularnost
knjige kao kulturnog dobra. Nadalje, analizatutjecaja elemenata marketinske komunikacije i
medijatorske uloge sudjelovanja u me@uosobnoj komunikaciji doprinijela je razvoju modela
koji se odnosi na predmetnu problematiku. U tu svrhu, takoder je analiziran moderatorski
utjecaj kategorije knjige te demagrafskih karakteristika ispitanika, poput dobi i razine

obrazovanja.

U okviru disertacije analizirana je ukljucenost ¢itatelja u razli¢ite zajednice koje se okupljaju
oko izdavacagfautora 4li" odredene knjige/nakladniCkog niza. Sudjelovanje Ccitatelja u
meduosobnoj komumikaciji promatrano je kroz dvije komponente: pasivnu (primatelj
informagija)iamaktivnu (posiljatelj informacija), $to je omogucilo dublje razumijevanje njihova
angazmanaWw zajednicama. Zakljucno, ovaj rad nudi testirani model primjene marketinskih
elemenata 1 meduljudske komunikacije u cilju popularizacije knjige kao kulturnog dobra. Taj
model predstavlja znanstveni doprinos razvoju strategija koje mogu potaknuti veéu
zainteresiranost javnosti za knjizevno stvaralastvo, ¢ime bi se unaprijedila uloga knjige u

suvremenom drustvu.



Klju¢ne rijeci
knjiga, Citatelj, elementi marketinSke komunikacije, marketinska komunikacija, meduosobna

komunikacija, mrezne i izvanmrezne zajednice, popularizacija knjige, knjiga kao Kkulturno

dobro



Abstract

The book, as a cultural asset, possesses a specific value that enriches the individual, the
community, and humanity as a whole. The printed book, as an exceptional product of human
culture, has played a significant role in various historical periods and for numerous reasons
since its inception. As an integral part of Croatian culture, it serves as a treasury of evidenee
that contributes to a better understanding of Croatian history, and Croats, through their litesary
creativity and contribution to publishing and printing, have influenced not only,theirewn
culture, but also the European cultural heritage and general history.

This doctoral dissertation contributes to the understanding of thefrole of marketing
communication elements and interpersonal communication withineénline” and offline
communities in the process of popularisation the book as a cultural‘asset. Additionally, the
research served to compare the impact of readers' exp@sure to ‘€lements of marketing
communication and interpersonal communication on their pekception and engagement within
the context of literary culture. The prerequisite for ghe initiation of this scientific research was
the identification of the Croatian public's interest, inyspecific literary titles, along with the
analysis and integration of relevant literature fsom, the fields of marketing communication and
interpersonal communication, and theif influence”on the popularity of the book as a cultural
asset. Furthermore, the analysis of theyimpact of marketing communication elements and the
mediating role of participation in intérpersonal communication contributed to the development
of a model addressing thefsubject matter. For this purpose, the moderating influence of book
categories and demographic ¢haracteristics of respondents, such as age and education level, was

also analyzed.

Within the framework of the dissertation, the involvement of readers in various communities
centered, arownd,publishers, authors, or specific books/series was analyzed. Readers'
participation,in interpersonal communication was examined through two components: passive
(recipient of information) and active (sender of information), which allowed for a deeper
understanding of their engagement within these communities. In conclusion, this work offers a
tested model for the application of marketing elements and interpersonal communication aimed
at promoting the book as a cultural asset. This model represents a scientific contribution to the
development of strategies that can stimulate greater public interest in literary creativity, thereby

enhancing the role of books in contemporary society.



Keywords

book, reader, elements of marketing communication, marketing communication, interpersonal
communication, online and offline communities, book popularization, book as a cultural asset



Sadrzaj

L) (o]t T Tl 1T 1 (o - PSSR 4
ZANVAIR.......oii e 8
SAZETAK 1.ttt e 9
AADSTIACT ... 11
L. UVOD e et 1
2. KNJIGA KAO KULTURNO DOBRO ......cccoiitiieiiitinieiistisieesie et sre s sne s sneeenesneesnesneseadfitees 8
2.1 Pregled istrazivanja o marketingu u nakladniStvil..........ccoooveiiiiiiiiniinceeee e ol 3
2.2 Knjiga K0 KONCEPL .....ccuiiiiiiiiiieiiiterieiseee ettt e« R OB 22
2.2.1 KNjiga Ka0 MEOIJ ..eveveviiiiieiiiteiieisie ettt sn e ebesn e enesn e ene s gdBnn e e es e B er e 34
2.2.2 Knjiga kao kulturoloSka VITjednost ........ceveveerieeririeienenieresiesiereseseeseseseesesseseesessesees g oadhee e Wsienns 35
2.3 0dnos Knjige i POJEAINCA .....c.cvvevvieiriiiiirieieicnieeseeeeseeeesies e hbe e e 42
2.3.1 KUPAC KNJIGE .veivveieieii ettt ste st e st e st e ste e e seeesee s oo s e s eensannaesteesteenennneeas 43
232 Korisnik Knjige — Citatelj ......coovvereiinenniiieneineneeseneesenee s S s B 45
3. IZLOZENOST MARKETINSKOJ KOMUNIKACHT ........cooovverreerrrr o B B 49
3.1 Komunikacija kao koncept i prijenosnik do Kulturnog dobra ........5e. .o ithenene e 49
3.2 Marketinska komunikacija Kao KONCEPL........cceieereereeie s 54
3.2.1 OglaSavanje ........ccovreirererieieriinrenesreseeeeeenresre et sttt 60
3.2.2 Izravna marketinSka komunikacija..........ccoooevrieene e Sl e 63
3.2.3 Unaprjedenje Prodaje ........coovrirererereeeer il snes et 70
3.2.4 0OS0DNA Prodaja......ccccvveeeieeirerreseae e e e 74
3.2.5 OdNnosi S JAVIOSCU ..vvveveeerenre sl ol ettt sttt b bbb et bbb n e r e er s 79
32,8 PUBIICITEL ... i s 83
3.2.7 Vanjsko OZlaSaVanje.........c.eiueee i veesrerieesiee ettt ettt sbe bbbt bbbt bt r e ar b r e re e 86
3.3 Integrirana marketindka KOMUIIKACIIA ........cvirverririiiiii i 89
3.4 Percipirana izloZenostielementima marketin§ke komunikacije ..........ccoovvviviiiiiiiiiiiiic s 95
4.  SUDJELOVANJE,U MEDUOSOBNOJ KOMUNIKACIIT ......coviiiiinienieisieniee e 102
4.1 Meduosobfia komunikacija Kao KONCEPL .........cceviiiiiiiiiiicicii e 102
4.2 Vaznostykomunikaétje u mreznim i izvanmreZnim zajednicama ...........ccecververrerereninieseeieenene s 108
4.241 Mrezna,meduosobna komunikacija kao element komunikacije ..........ccoceviviiiiiiiiiiiiiiice, 119
4.2.2 IzvanmreZzna meduosobna komunikacija kao element komunikacije...........ccocoovvvriiiininnininnnnn, 121
5. “WRPOPUIKARNOST KNJIGE KAO KULTURNOG DOBRA ..ottt 123
5.1 POPUIAINOSE KO KONCEPL .....viiitiieeieetsie ettt bbbttt sne s 123
5,2  Dimenzije popularnOSti KNJIGE .......coveviiriiiiiiiieiiec e 126
521 Spremnost na kupnju knjige kao dimenzija popularnosti KNjige ...........ccocevvveveineieineneennes 128
522 Spremnost na &itanje knjige kao dimenzija popularnosti Knjige ..........ccocooeevvineiienenienccnen, 130

6. ISTRAZIVANJE UTJECAJA ELEMENATA MARKETINSKE I MEDUOSOBNE KOMUNIKACIJE NA
POPULARNOST KINJIGE ..ottt ettt b ettt bbbttt b et ettt 133
6.1 Predmet, cilj i hipOteZe IStraZIVAN]A ....cc.eeviiiiiiiiiiriieiceee e 133

6.2  Metodologija i UZOTAK ISLIAZIVAI]E. .....ec.eeverrireriesrisie sttt b e sn e nenn e 136



7.

Popis slika, tablica i grafikona

6.3 Identifikacija interesa hrvatske javnosti za pojedinim naslovima u Republici Hrvatskoj..................... 138

6.4  Model utjecaja izloZenosti ¢itatelja marketinskoj i meduosobnoj komunikaciji na popularnost knjige kao

L8 L0 g q oo o o] ] - USSR 150
6.5 TeSHIaN]E MOUCIA. .....c.eiuieiiiitiiei bbbt b bbbt re e 153
6.6 ZaKLJUCCT tESLITANJA ....e.veiueeieeesieetieiie ettt se e r et et s e a b e s R e e Rt e n e e mn e em e nn e e r e e neennen e e nrnennes

ZAKLIUCAK ettt et et et e et ee e et et et et et eeeeeeeeeee e et et et et et eeeeeeeeeeeee et et et eeseseseseseseneeeeseseeeeaneas

POPIS TIEEIALUIE ...ttt bttt et e bt b et bt et e e m e e st e st e be s be et e ebeene e s e et e nbesbenbeeneeneeneeneas

/\>
&



1. UvOD
Knjiga kao jedan od najmo¢nijih proizvoda ljudske kulture ponajprije sluzi Sirenju informacija,
usvajanju znanja, poruka i ideja te poticanju komunikacije®. U trenutku izuma tiskarskog stroja,
knjiga je ve¢ prosla znacajan dio svojeg razvojnog puta — od osmisljavanja razlicitih pisama i
jezi¢nih sustava, preko razvoja nacina pisanja i oblikovanja fizickog izgleda knjige. Taj razyéjni
put ukljucivao je 1 koriStenje razli¢itih podloga za zapisivanje, pocevsi od glinenih plecied i
klesanja pismena u kamen, pa sve do pisanja na papirusu i pergamentu. lako se titraniseblici
uvelike razlikuju od suvremenog poimanja knjige, upravo su oni postavili temelje za¥azvoj
knjizevne kulture i pisane komunikacije kroz povijest.? Prema Stip&evicugKnijiga'se rada, Zivi i
umire, a tijekom svog materijalnog zivota dozivljava sretne i tuzne treméitke, slicno samom
Sovjeku,® te se kroz povijest ovjecanstva uo¢ava neraskidiva povezandstknjige i ovjeka. Ta
veza moze biti obiljezena javnim prihvacanjem i odbacivanjem, “eVisno o drustvenim i
politickim okolnostima. Knjiga moze izrazavati simpatije,9pa cak i ljubav prema drugom
¢ovjeku, te slobodu izrazavanja, ali jednako tako méze biti sredstvo nesnosljivosti, koje moze
dosegnuti i razinu mrznje prema neistomisljenicimaa, nepedobnima ili onima koji se smatraju
druk¢ijima. Jedan od primjera unistavanja knjiga iz novije povijesti covjeCanstva dogodio se
10. svibnja 1933. u Berlinu, kada sughjemacki ‘hacisti organizirali paljenje knjigd i drugih
publikacija. To je bila kulminacijé”otkestrirane drzavne kampanje usmjerene na uniStavanje

djela kojima su autori i/ili sadrZaj Bili u suprotnosti s tadagnjim svjetonazorom vlastodrzaca.*

Povjesnicari navode da su se sli€éaim postupcima koristili prakticno svi reZimi koji su negirali
slobodu misljenja i izrazayanja.® Knjiga, kao materijalizirana forma ¢ovjekove slobodne misli,
predstavlja prijethjusyakem sustavu koji tezi kontroli ideja 1 informacija. Stoga je uniStavanje
knjiga Cesto bilg pmwi korak u suzbijanju intelektualne slobode i promicanju ideoloSke

uniforndhosti.%

Kada g€ rije€ o knjizi u kontekstu svjetskog kulturnog dobra, osobito jo§ prije pojave tiskane

rijec1,posebno se isti¢e Biblija — djelo koje stolje¢ima ne samo da prenosi povijesne podatke,

! Eisenstein, E. (1979.) The Printing Press as an Agent of Change: Communications and Cultural Transformations
in Early Modern Europe. Cambridge: Cambridge University Press. Str. 3.-13.

2 Stipéevié, A. (2006.) Povijest knjige. 2. prosireno i dopunjeno izdanje. Zagreb: Matica hrvatska.

3 Stipéevi¢, A. (2000.) Sudbina knjige. Lokve: Naklada Benja.

4 Cuculi¢, K. Sjeéanje na libricid. Te su noé¢i 1933. u Njemackoj gorjele — knjige. (2023.) Novi list.
https://www.novilist.hr/ostalo/kultura/knjizevnost/sjecanje-na-libricid-te-su-noci-1933-u-njemackoj-gorjele-
knjige/. Pristupljeno 25. 6. 2025.

® Guenter, L. (2016.). Harmful and Undesirable: Book Censorship in Nazi Germany. Oxford University Press.

6 Guenter, L. (2016.). Harmful and Undesirable: Book Censorship in Nazi Germany. Oxford University Press.
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nego se 1 smatra iznimnim knjizevnim ostvarenjem te knjigom koja okuplja krs¢ane, jednu od
najvecih vijerskih zajednica.” Biblijski tekstovi, koji su istodobno normativni i umjetnicki
oblikovani, predmet su prouc¢avanja i duhovne refleksije. Biblija je stoga najreprezentativniji
primjer popularne knjige koja uspjesno utjece na svoje Citatelje kroz meduljudsku komunikaciju
u izvanmreznim zajednicama, ali jednako tako efikasno okuplja zajednicu i u digitalnom
prostoru. Razne vjerske zajednice koriste Bibliju i kao sredstvo marketinske komunikagije,
promovirajuci vlastitu interpretaciju biblijskih normi. Na taj nacin §ire svoja vjerska acenja i
privlace nove pripadnike zajednice, odnosno ¢itatelje Biblije, ¢ime se istovremenolostvaclje 1
duhovni, i komunikacijski cilj.® Ovakva praksa ilustrira kako se Biblija, osini'§te,je temeljni
vjerski tekst, moze koristiti i kao instrument za izgradnju i Sirenje zajednig€ tradicionalnom i

u suvremenom kontekstu.

Danas, osim tiskane knjige koja i dalje obavlja svoju primarnu funk¢ijit prijenosa razli¢itih vrsta
informacija te se nalazi u izvanmreznom okruzenju, sve vecu ulogu imaju i knjige u
elektronickom obliku.'® No svijet knjizevnosti i kultuse dodathesfijenjaju proizvodi dostupni
na internetu. Mrezna trzista postaju klju¢na mjesta Za promisljanje brojnih marketinskih nacela,
s obzirom na to da je rije¢ o administrativnom 1'drust¥enom procesu kroz koji pojedinci i
skupine generiraju ono $to im je potrebme 1 §to4zeéle, nudeci i razmjenjujuci proizvode za
odredenu vrijednost 1. Prema Kotleru,jednommod najutjecajnijih teoreti¢ara marketinga, trziste
se temelji na interakciji ponud€ 1 potraznje, gdje se vrijednost proizvoda odreduje kroz
percepciju korisnika. Buduc¢i da svako trziste, pa tako i trziSte knjiga, ovisi o Citateljima
(kupcima/potrosacima), sve,sewise trazi ne samo kvalitetan proizvod, nego i posebno iskustvo,
stvaranje emocionalne veijednosti te prozivljavanje dogadaja koji ostavljaju trajan dojam. To
ukljucuje i promisljanje nakladnicke industrije o prilagodavanju i/ili transformaciji dosadasnjih
marketinskih pristupasSuvremene generacije, posebno generacija Z i milenijalci'?, traze da im

proizvadi prazajune samo funkcionalnu vrijednost, nego i zabavu, interaktivnost i moguénost

"Barton, J. (2019.) A History of the Bible: The Story of the World's Most Influential Book (illustrated ed.). Penguin.
8Barton, J. (2019.) A History of the Bible: The Story of the World's Most Influential Book (illustrated ed.). Penguin.
9 Carmy, Sh.; Shatz, D. (2003.)The Bible as a Source for Philosophical Reflection. In Frank, D. H.; Learnman, O.
(eds.). History of Jewish Philosophy. London: Routledge.

10 Gardiner, E., Musto, R. G. (2019.) The Electronic Book.; In Suarez, Michael Felix, and H. R. Woudhuysen. The
Oxford Companion to the Book. Archived September 12, 2019, at the Wayback Machine Oxford: Oxford
University Press, 2010. str. 164.

11 Kotler, Ph., Keller Lane, K. (2012.) Marketing Management. Pearson Education Canada. 14th edition.

12 Generacija Z obuhvacéa osobe rodene izmedu 1997. 1 2012., a milenijalci su generacija Y te se pojam odnosi na
osobe rodene izmedu 1981. i 1996. godine. GENERACHA X, Y, Z... tehnologija, mentalno zdravlje i odgoj.
(2023.) Nastavni zavod za javno zdravstvo ,,Dr. Andrija Stampar®. https://stampar.hr/hr/novosti/generacija-x-y-z-
tehnologija-mentalno-zdravlje-i-odgoj. Pristupljeno 25. 6. 2025.
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sudjelovanja.’®* Prema nekim istrazivanjima*

, mladi potroSa¢i cijene personalizaciju,
inovativnost i autenti¢nost, $to zahtijeva od nakladnika da razvijaju strategije koje ¢e odgovarati
tim potrebama. Uz to, prilikom kupnje vazno im je da mogu suradivati i biti angaZirani U
procesu stvaranja i konzumacije proizvoda. Ova tendencija, poznata kao prosumerizam (pojam
koji kombinira engleske rije¢i producer i consumer), naglasava aktivnu ulogu potros$aca u
kreiranju i oblikovanju proizvoda. Knjiga kao kulturno dobro stoga zahtijeva sveobuhvatno
promisljanje svih elemenata marketinske i meduosobne komunikacije koji utjecu na citatelj€ 1
cjelokupni lanac vrijednosti u tom kontekstu. To ukljucuje i koristenje digitalnih platfermiyza

stvaranje zajednica Citatelja, interaktivne sadrzaje te personalizirane preporukétemeljene na

analizi podataka.

Prema teoriji upravljanja iskustvom korisnika (engl. customer experieénce managementa),
klju¢no je stvoriti emocionalnu povezanost izmedu korisnika i proizw@da.”® U kontekstu knjige,
to znaci da nakladnici moraju razvijati strategije koje ¢e Citateljima pruZiti vise od samog teksta
— potrebno je stvoriti cjelovito iskustvo koje ukljucujedigitalnessadrzaje, dogadaje, interakciju
s autorima i druge oblike angazmana. Na taj nacin knjigé postaje ne samo proizvod, nego i dio

zivota Citatelja, Sto povecava njezinu vrijednost i trajnost trziSnom okruzenju.

Kada je rije¢ o prodaji knjige, ona je ufsvom tiskanom, odnosno izvanmreznom obliku, kao
medij kulture i komunikacijsko spedstv@, suvereno dominirala od sredine 15. stoljeca, od
vremena Gutenbergova izuma tiskarskog stroja, pa sve do danas. Medutim, u kulturnom zivotu
suvremenih narastaja knjiga je poprimila nova obiljezja koja se ¢ine nespojivima s
tradicionalnom koncepgijom knjige. Buduci da knjiga egzistira i u elektronickom obliku, to joj
omogucuje Siru destupnost I’ bolju pozicioniranost u svijesti potrosac¢a. Prema rezultatima
istrazivanja PEW Research Centera iz 2021. godine, porast popularnosti e-knjiga posljedica je
pristupomnformacijama. E-knjige omogucuju Citateljima da nose cijelu knjiznicu u jednom
ufedaju, Sto%je posebno privlatno mladim narastajima koji cijene mobilnost i fleksibilnost.

Nadaljes digitalni formati omogucuju interaktivne elemente, poput hiperveza, animacija i

13 Tapscott, D. (2010.) Odrasti digitalno. Zagreb: MATE.

14 BCG. Abraham, M., Geng, TR., Kogler, F., Taylor, L. (2024.) What Consumers Want from Personalization.
https://www.bcg.com/publications/2024/what-consumers-want-from-personalization?. Pristupljeno 25. 6. 2025.
15 Schmitt, B. H. (2010). Experience Marketing: Concepts, Frameworks and Consumer Insights. Foundations and
Trends in Marketing. 5(2). 55-112.
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prilagodljivog teksta, §to dodatno poveéava njihovu atraktivnost.'®

Unato¢ rastucoj
popularnosti e-knjiga, tiskana knjiga i dalje zadrzava svoju vrijednost, posebno u kontekstu
emocionalne i senzorne povezanosti koju pruza Citateljima. NoO prema istrazivanju objavljenom
u &asopisu Journal of Consumer Research'’, gitatelji esto percipiraju tiskane knjige kao
autentic¢nije 1 ugodnije za Citanje, Sto Upozorava na to da su emocionalni aspekti ¢itanja i dalje
klju¢ni u odabiru formata. U svijesti potrosaca, knjiga se danas ne promatra samo kao medij’za
prijenos informacija, nego i kao proizvod koji nudi iskustvo, kao sto je u prethodno nawvedenoj
Schmittovoj teoriji upravljanja iskustvom korisnika. Nakladnici sve viSe mordjimrazyijati
strategije koje ¢e zadovoljiti potrebe suvremenih ¢itatelja, nude¢i im sadrzaj, aki, i Cjelovito
iskustvo koje ukljucuje i digitalne, i tradicionalne oblike knjige. StogagKnjigaikao kulturno
dobro i dalje ima klju¢nu ulogu u drustvu, ali njezina forma i nacingprodaje moraju se
prilagodavati promjenama u tehnologiji i potrosackim navikama.Kombifactja tradicionalnih 1

digitalnih pristupa omogucuje knjizi da ostane relevantda uSguveémenom, dinami¢nom

okruzenju.

Izum tiskarskog stroja 1 dostupnost knjiga Sireykmigu fitatelja omogucili su duhovni 1
intelektualni rast, posebno u razdoblju renesanse ®™humanizma. Tiskarstvo je revolucionarno
utjecalo na nacin na koji se znanje Sirilosma time jedizravno mijenjalo obrazovanje, kulturu i
drustvo u cjelokupnosti. Ova vrijednostmije’ogranicena samo na proslost, nego je doprla sve do
danasnjice, gdje knjiga i daljedgra kljuému ulogu u oCuvanju i $irenju znanja, kulture i

identiteta.!®

U radu je analizirana igintegrirana’relevantna literatura, a cilj je istrazivanja bio identifikacija
Citateljskih interese hrvatske*javnosti na razini naslova knjiga, a potom i analiza utjecaja
elemenata marketinskeykomunikacije na popularnost knjige kao kulturnog dobra, medijatorske
uloge sudjelovanja i meduosobnoj komunikaciji te moderatorskog utjecaja karakteristika
Citateljas(dob, Fazina obrazovanja) na ulogu marketinske i meduosobne komunikacije za
popularizaciju knjige kao kulturnog dobra, Na kraju rada predstavljen je model primjene
elemenata marketinske komunikacije i meduosobne komunikacije na popularizaciju knjige kao

kulturnog dobra.

16 Gelles-Watnick, R., Perrin, A. (2021.) Who doesn’t read books in America? PEW Research Center.
https://www.pewresearch.org/short-reads/2021/09/21/who-doesnt-read-books-in-america/. Pristupljeno 14. 2.
2025.

7 Nielsen, J. (2015.) The role of print books in a digital age. Journal of Consumer Research. 42(3). 408-423.

18 Febvre, L., Martin, H. J. (1958). The Coming of the Book: The Impact of Printing 1450-1800. Verso. Str. 17.
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Ovaj rad strukturiran je u sedam poglavlja koja sustavno razmatraju knjigu kao kulturno dobro,
njezinu ulogu u drustvu te ¢cimbenike koji utje¢u na njezinu popularnost. Nakon uvoda, slijedi
poglavlje posveéeno definiciji knjige kao kulturnog dobra. U njemu se opisuje koncept knjige,
S posebnim naglaskom na njezinu ulogu kao medija te njezine kulturoloske vrijednosti. Knjiga
se promatra kroz povijesni i drustveni kontekst, s obzirom na njezinu ulogu u Sirenju znanja,
kulture i identiteta. U ovom dijelu takoder se analizira odnos knjige i pojedinca, promatrajici
knjigu kroz dvije perspektive: kupca (kao potrosaca) i korisnika (kao Citatelja), pri éemugse

razlikuju pojmovi profesionalnog i neprofesionalnog citatelja.

Treée poglavlje bavi se izlozenosti marketinskoj komunikaciji te objasnjayva_ iwanalizira
komunikaciju kao temeljni koncept drustvenog razvoja. Komunikacija sefpromatrau dvostrukoj
ulozi: kao posrednik do kulturnog dobra i kao kulturno dobro sam@wpo ‘sebi. U ovom dijelu
identificiraju se elementi marketinske komunikacije, s posebnimynaglaskom na integriranu
marketinSku komunikaciju i percipiranu izlozenost elementima marketinSke komunikacije.
Marketinska komunikacija klju¢na je za stvaranje jedimstvene #koherentne poruke koja dopire
do ciljane publike. Ova analiza pruza uvid u zrnanstgyene, spoznaje o utjecaju marketinSke

komunikacije na percepciju i popularizaciju kulturnih debara.

U cetvrtom poglavlju analizira se sudjelovanje wymneduosobnoj komunikaciji, promatrajuci je
ponajprije kao konceptualni okvir, aszatim kroz njezinu primjenu u mreznim i izvanmreznim
zajednicama. Meduosobna komumikacija promatra se kao kljuc¢ni ¢imbenik koji utjee na
popularnost knjige kao kulturnog dobra. Komunikacija u zajednicama ima znacajnu ulogu u
oblikovanju javnog mnijenja ispoticanju angazmana korisnika. U ovom dijelu posebno se isti¢e
uloga Citatelja kaogaktivnog sudionika u komunikacijskom procesu, §to doprinosi jaanju veze

izmedu knjiges njezine,publike.

Peto paglavlje definira popularnost knjige kao kulturnog dobra isticu¢i njezine konceptualne
diménzije;,Popularnost knjige promatra se kroz dvije klju¢ne varijable: spremnost na kupnju
knjig€ i spremnost na Citanje knjige. Buduci da popularnost proizvoda ovisi o kombinaciji
emocionalnih i racionalnih ¢imbenika, iSto se moze primijeniti i na knjigu kao kulturno dobro.
U ovom dijelu takoder se analiziraju Cimbenici koji utjeCu na percepciju popularnosti,

ukljucujuci marketinske strategije i ulogu meduosobne komunikacije.

Sesto poglavlje donosi rezultate istrazivanja koji su rezultirali modelom utjecaja izloZenosti
Citatelja marketinSkoj i meduosobnoj komunikaciji na popularnost knjige kao kulturnog dobra.

U okviru ovog poglavlja prikazani su rezultati istrazivanja koje se odnosi na formiranje liste



najpopularnijih knjiga u Republici Hrvatskoj, a predlozeni model testiran je kako bi se potvrdile
hipoteze postavljene u ovom radu. Testiranje utjecaja modela marketinske i meduosobne
komunikacije na popularnost knjige predstavlja slozeni proces, koji je zapocet definiranjem
ciljeva istrazivanja. Ti ciljevi ukljucuju razumijevanje uloge marketinskih napora i meduosobne

komunikacije u oblikovanju popularnosti knjige.

U pocetnoj fazi provedena je anketa CATI metodom koja je pokazala iznimno visoku ra@zinu
diversifikacije knjige kao proizvoda. Nadalje, provedeno je dodatno istrazivanje o naj¢itanijim
knjigama putem upitnika poslanih knjiznicama u Cetiri najveéa grada u Republici Hrvatskoj."U
istrazivanje je ukljuCena i lista najprodavanijih knjiga u referentnoj godinky Naken toga,
anketiran je CAWI metodom reprezentativni uzorak Citatelja, pri ¢emu sy'uzete u obzir razlicite
dobne skupine, demografske karakteristike i interesi ispitanika. Prik@ipljeni, podaci analizirani
su kako bi se utvrdio statisticki znacajan utjecaj marketinske i méd@tosobne komunikacije na
popularnost knjige. KoriStena je regresijska analiza kako bi se ptocijenio utjecaj pojedinih
varijabli. Rezultati analize pokazali su odredeni utjecajoba oblikaskomunikacije na popularnost

knjige, pri ¢emu je model testiran 1 bez moderatorskih y@rijabli te s njthovim uklju¢ivanjem.

Utvrdeno je koji model komunikacije najvise dopringsi popularnosti knjige, sto moze biti od
koristi autorima, izdava¢ima 1 markétin§kimystru¢njacima u kreiranju 1 unaprjedenju
marketinSkih strategija za knjigessu “Buducnosti, pruzaju¢i uvide u dinamiku izmedu
komunikacijskih strategija 1 populdrnosti knjige kao kulturnog dobra, istiCu¢i vaznost

integriranog pristupa u promicanju knjizevnih djela.

U sedmom poglavlju donose'se zakljucci i preporuke za o¢uvanje i unaprjedenje popularnosti

knjige u drustvupa@snoyi prethodno navedenih istrazivanja.

Ocekivaniznanstyeniddoprinos ove doktorske disertacije ponajprije 0dnosi se na razumijevanje
uloge €lemenata” marketinske komunikacije i meduosobne komunikacije U mreznim i
izvanmsezni zajednicama u procesu popularizacije knjige kao kulturnog dobra. Na temelju
istrazenilt 1 definiranih elemenata, ispitano je postojanje kauzalne veze izmedu marketinske i
meduosobne komunikacije te popularnosti knjige kao kulturnog dobra. U tom kontekstu
istovremeno su analizirane dvije uloge komunikacije: prva u kojoj je ¢itatelj iskljucivo primatelj
informacija, a druga u kojoj je Citatelj aktivni sudionik u komunikacijskom procesu unutar
zajednice. Na temelju dobivenih spoznaja, izraden je predlozeni model koji moze posluziti kao
alat za izgradnju poslovnih i marketinskih strategija nakladnika, usmjerenih citatelju kako u

digitalnom, tako i u tradicionalnom okruzenju, ali i kao temelj daljnjih istrazivanja na podrucju



nakladniStva, pruzaju¢i nove uvide u dinamiku izmedu komunikacijskih strategija i

popularnosti knjige kao kulturnog dobra.



2. KNJIGA KAO KULTURNO DOBRO
2.1 Pregled istrazivanja o marketingu u nakladnistvu

Pojmovi nakladni$tvo i izdavasStvo Cesto se koriste kao sinonimi pa ¢e se tako Koristiti i u ovome
radu. Razlika u znacenju je ta Sto izdava¢ oznacava organizaciju koja pokrece izdavanje, a ne
snosi nuzno i troskove objavljivanja. Nakladnik brine o izdavanju i snosi tro§kove
objavljivanja.'® Marketing knjige obuhvada sve aktivnosti usmjerene na prepoznavanje'ciljne
publike, pozicioniranje knjige na trzi$tu, njezinu promociju putem tradicionalnih 1'digitalnih
kanala te izgradnju odnosa s ¢itateljima, s ciljem poveéanja vidljivosti i prodaje'?° lakeypostoje
brojna istrazivanja koja se bave marketinskom komunikacijom u kontekStu Knjige, vecina njih
povezuje ovaj sredisnji pojam S nizom srodnih koncepata: poput nakladnistya, Citatelja, autora,
knjiznica, knjizara i trzi$ta knjiga.?! Medutim, ti se pojmovi rijetko ptéucavaju na sveobuhvatan
I integriran nacin. Sli¢na situacija primjecuje se i U radovima posveéenima kulturi, kreativnim
I kulturnim industrijama te medijima (izvanmreznim igmreznimyengl. offline i online). Unato¢
tome, istrazivanja koja se fokusiraju na meduosebnd komunikaciju, bilo izvanmreznu ili
mreznu, a posebice ona s naglaskom na knjigu kao kulturfio dobro, gotovo da i nisu zabiljezena.
Uvidom u dostupnu znanstvenu literaturuspestaje, jasno kako postoji ogranic¢en broj objavljenih
radova koji se isklju¢ivo bave marketingem™knjige. To moze biti posljedica ¢injenice da se
knjiga tradicionalno promatrala ponajprije kao umjetnicki proizvod kulture ili kulturno dobro,
Sto je zahtijevalo drukcije kriterije 1pristupe u odnosu na druge proizvode ili usluge. Stoga je
potrebno inicirati daljnja istrazivanja koja ¢e se fokusirati na knjigu kao kulturno dobro,
uzimajuci u obzir njezingyspecificnosti i ulogu u suvremenom drustvu, i to kako bi se stvorio

temeljitiji i cjelovitijiokwir’za razumijevanje njezine marketinske i komunikacijske vrijednosti.

U svojemsljelu Pogéci tiskarstva u evropskih naroda® Drazen Budisa donosi vaznu analizu
pocetakaptiskarstva medu europskim narodima, posebno isticuéi petstotu obljetnicu tiskanja
pfye hrvatske knjige Misala po zakonu rimskoga dvora iz 1483. godine. Autor ukratko opisuje
drustvenie i kulturne prilike pojedinih zemalja u trenutku susreta jezika europskih naroda s

epohalnim izumom tiskarskog stroja. Naglasava kako je tiskana knjiga kao medij kulture i

19 Hebrang Grgi¢ 1, Barbari¢ A. (2021.) Ni s kucom ni bez kucée: nakladnicka djelatnost Hrvata u Novome
Zelandu. Zagreb: Naklada Ljevak. https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:270:957918

20 Gaughran, D. M. (2018.) Strangers to Superfans: A Marketing Guide to the Reader Journey. Self-published.

2L penn, J. (2018.) Successful Self-Publishing: How to self-publish and market your book in ebook, print and
audiobook format. 2nd edn. [s.l.]: Curl Up Press.

22 Budiga, D. (1984.) Poceci tiskarstva u evropskih naroda. Nacionalna i sveugili¥na biblioteka. Zagreb: Kr$¢anska
sadasnjost.



kulturno dobro, ali i kao komunikacijsko sredstvo, suvereno dominirala od sredine 15. stoljeca
nad ostalim oblicima medijima. Budisa isti¢e da je tiskana rije¢ imala presudnu ulogu u $irenju

znanja, ideja i1 kulturne bastine, ¢ime je znacajno utjecala na razvoj europskih drustava.

Vazno je istaknuti da je jo§ 1985. godine autor Pavo Kobas$ u svojem djelu Marketing u
bibliotecno-informacijskoj djelatnosti?® istaknuo kako je marketing kao poslovni proces klju¢an
za odgovaranje na potrebe korisnika, ¢ime se znac¢ajno doprinosi razvoju cjelokupnog dudStva
u brojnim segmentima. Kobas$ je naglasio da su knjiznice i druge informacijske ustanove, kag
nositelji znanja 1 kulture, duzne prilagoditi svoje usluge i sadrzaje zahtjevima suvuremenog
drustva, koriste¢i marketinske strategije kako bi ostvarile ve¢u dostupnost i relevantiiest svojih
resursa. Prema Kobasevu stajalistu, marketing u podrucju knjizni¢arstvad/drugih informacijskih
djelatnosti nije samo alat za promidZzbu usluga, nego i sredstvo za belje razumijevanje potreba
korisnika, unaprjedenje kvalitete usluga te jacanje veze izmedu institu€ija i zajednice. Knjiznice
mogu postati aktivni sudionici u druStvenom razvoju, [poticuéi obrazovanje, kulturu i
informiranost gradana upravo primjenom marketinskihgprincipamiobasevo djelo vazan je korak
i informacijskih znanosti. Njegove ideje ostaju relewantn€, jer naglasavaju nuznost prilagodbe
tradicionalnih institucija suvremenim trendovimasispotrebama korisnika, ¢ime se osigurava

njihova kontinuirana vaznost 1 doprinosydruStvas

Autori Segota-Novak i Silié?* istiéu kéiko bi elektroni¢ko okruZenje trebalo postati dominantno
u hrvatskim knjiznicama, ¢ime bi se Utro novi smjer razvoja u tom kontekstu. Prema njihovu
stajalistu, knjiznice bi trebale prihvatiti koncept trzisSnog poimanja u svim svojim aktivnostima
kako bi se prilagodile zahtjevima suvremenog doba. U mreznom prostoru moguce je Stvoriti
pozitivan imidz o kwalitethom knjizniénom fondu, stru¢nim djelatnicima i pouzdanim
informacijskim resursima, $to predstavlja kljucni korak u jacanju polozaja knjiZnica u
digitalnemgokFizenju. Segota-Novak i Sili¢ naglasavaju da je za uspjesnu implementaciju
ovakveg pristupa nuzno osigurati edukaciju djelatnicima i korisnicima. Djelatnici knjiZnica
trebajubiti osposobljeni za koriStenje svih dostupnih mreznih alata kako bi mogli osigurati

uéinkovitu komunikaciju i promidzbu knjizni¢nih usluga. S druge strane, korisnici trebaju biti

educirani o nacinima koristenja digitalnih resursa i alata kako bi mogli u potpunosti iskoristiti

cey e

23 Kobag, P. (1985.) Marketing u bibliotecno-informacijskoj djelatnosti. Orasje: vlastita naklada.

24 Segota-Novak, M., Sili¢, A. (1998.) Buducnost knjiznicnoga marketinga ili kako se pripremiti za 3. tisucljece.
Godisnjak Gradske knjiZnice i Citaonice "Metel Ozegovi¢" Varazdin. 1998. Br. 2. KnjiZnice europskih gradova u
21. stoljecu. str. 24.-28.



postao neizostavan alat za ostvarivanje bolje komunikacije s korisnicima, promicanje usluga te
jaCanje pozicije knjiznica kao vaznih kulturnih 1 informacijskih institucija. Njihov rad
predstavlja vazan doprinos razmatranju uloge marketinga u knjiznicama, posebno u kontekstu

pripreme za izazove treceg tisucljeca i sve vecu digitalizaciju drustva.

Vesna D. Zupan®® identificira marketing kao klju¢an alat za knjiznice kao neprofitne
organizacije. Primarna svrha njihova djelovanja jest podizanje kulturne i obrazovne r@zing
stanovniStva. To se odrazava u marketinskoj strategiji koja se provodi uz sustavno planiranje
materijalno-tehnickih, financijskih i ljudskih resursa. Prema autorici, u marketin§kutstrategiju
valja ukljuciti 1 ponudu pojedinih usluga koje mogu generirati prihod. Knjiznica,"kao izvor
znanja i informacija, imala je osobitu vaznost kad je zapocinjala tehnole8ka revolucija. Razvoj
otvorile nove moguénosti za unaprjedenje knjizni¢nih usluga 1 njihovtt prilagodbu suvremenim

potrebama korisnika.

Za potrebe ovog rada kljucno je navesti treci dio trilogije Socijalna povijest knjige u Hrvata
Aleksandra Stip¢evi¢a pod naslovom Od pocetkayHrvatskoga narodnog preporoda (1835.) do
danas?. U ovom djelu Stipcevi¢ ¢itatelja veé u Proslovu upoznaje s drustvenim, kulturnim i
drugim prilikama koje su obiljezile predmetno razdoblje. U poglavlju Proizvodnja knjige autor
istrazuje razvoj tiskarske tehnologije i nakladnicke djelatnosti. Nadalje, u poglavljima
posvecenima knjizarstvu, cijenamagKknjiga te konceptu uvodenja jeftine knjige, Stipcevié
analizira ekonomske 1 trZigne aspekte’knjizne kulture. Posebnu paznju posvecuje periodi¢nim
publikacijama, poput novinafevija, magazina, biltena, ¢asopisa, kalendara i almanaha, kao i
alternativnim i referativnim publikacijama. Najopseznije poglavlje djela bavi se socioloskim
fenomenima gitateljstua, Citanja 1 knjige, gdje autor analizira ulogu knjige u oblikovanju
drustvenib™normi 4¢ vrijednosti. Nakon toga, Stipevi¢ razmatra pitanje pismenosti i
nepismenosti Zéma u tom razdoblju te donosi pregled zenske knjizevnosti i1 publikacija. Autor
selposébno oOsvrée na unistene knjiznice tijekom Domovinskog rata te na fenomen cenzure u
razlicitim prijelomnim razdobljima, posebno onima vezanima uz politi¢ke i drustvene promjene
Ma.ovom podrucju. Takoder, analizira pojmove i fenomene Stetne 1 zabranjene knjige. Autor
knjigu razmatra kao mocan instrument promjene svijesti ljudi, koji moze posluziti za

ostvarivanje razlicitih drustvenih, politickih i vjerskih interesa, koji nisu uvijek komplementarni

25 Zupan, V., D. (2001.) Marketing u bibliotekama. Beograd: Svet knjige.
% Stipeevié, A. (2008.) Socijalna povijest knjige u Hrvata - Knjiga 1ll. - Od pocetka Hrvatskoga narodnog
preporoda (1835.) do danas. Zagreb: Skolska knjiga.
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s umjetnickom ulogom knjige. Budu¢i da je Stipcevic¢evo djelo sveobuhvatno i promatra knjigu
kao pokretaca druStvenih promjena, ono zauzima vazno mjesto u ovom pregledu, pruzajuci

dubok uvid u kompleksnu ulogu knjige u drustvenom i kulturnom razvoju Hrvatske.

David Cole u svojem djelu The Complete Guide to Book Marketing?’ intenzivno se fokusira na
marketinske strategije, Sto ga ¢ini korisnim resursom za sve uklju¢ene u nakladnic¢ku djelatnost.
Ovo izdanje, azurirano i proSireno 2004. godine, donosi informacije o prodaji knjiga zvan
tradicionalnih kanala te pruza cjelovite smjernice za knjizni marketing, s naglaskem ha
postizanje maksimalnog dosega c¢itateljima uz minimalne financijske troskove. Autor nudi
brojne savjete, ukljucujuéi izgradnju izdavackog identiteta, koriStenje povratnihtinfofmacija od
ciljne publike te provedbe uc¢inkovitih promidzbenih kampanja. Novo izdanje sadrzi potpuno
novo poglavlje posveéeno marketingu na unosnom obrazovnom trziStu, Ste predstavlja vazan
dodatak za nakladnike koji ciljaju na edukativni sektor. Takodef, Cole donosi aZzurirane
informacije o marketingu e-knjiga, ispisu na zahtjev i marketin§kim popisima naslova i
reprintima, ¢ime se prilagodava trendovima u nakladni$tvu.“®@v@ knjiga, svojim prakti¢nim
pristupom i s bogatim resursima, predstavlja vrijedanlat za sve koji zele unaprijediti svoje

marketinSke strategije u svijetu knjige.

Srecko Jelugi¢?® sustavno analizira pfoblematikt nakladnistva, oslanjajuéi se na teorijska
uporista iz suvremene strane litesature. Medu kljuénim djelima isti¢u se Revolucija knjige
Roberta Escarpita, A history of British publishing Johna Feathera, What is the history of book i
First steps toward a historyef reading Roberta Darntona, The coming of the book: The impact
of printing Luciena Febyreai Martina Henri-Jeana; The printing press as an agent of change
Elizabeth Eisenstetn; Davida Finkelsteina i Alistaira McCleeryja, Print Is Dead: Books in Our
Digital Age deffa Gomeza, Book Commissioning and Acquisition Gilla Daviesa te Book
Production Johna Peacocka. Uz teorijska promisljanja, autor pruza i primjere iz hrvatskoga
naklddniStya, ¢ime teorijska ishodista obogacuje prakti¢énim uvidima. S obzirom na to da na
hrvatskomy jeziku ne postoje slina djela koja tematiziraju potrebu uvodenja razlicitih

nakladnickih proizvoda, ovo djelo ima posebnu vaznost za moderno hrvatsko drustvo.

Nadalje, potrebno je istaknuti djelo Knjiga, tranzicija, iluzija autora Nives Tomasevi¢ i Mihe

29

Kovaca®®, u kojem se problematizira sudbina knjige suocene s izazovima novih medija i

27 Cole, D. (2004.) The Complete Guide to Book Marketing. Revised edition. New York. Allworth Press.
2 Jelusié, S. (2012.) Ogledi o nakladnistvu. Zagreb: Naklada Ljevak.
2 Tomasevi¢, N., Kovag, M. (2009.) Knjiga, tranzicija, iluzija. Zagreb: Naklada Ljevak.
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globalnog trziSta. Autori promatraju knjigu kao kulturno dobro koje objedinjuje razlicite
aspekte — estetske, knjizevnopovijesne i kulturne vrijednosti — te istovremeno razmatraju
perspektivu Citatelja, ograniCenja i karakteristike izdavacke industrije. Poseban naglasak
stavljen je na pitanje kako u vrijeme tranzicije ocuvati razliku izmedu knjige kao kulturnog
dobra koje predstavlja ekonomski kapital (izvor prihoda za nakladnike) i knjige kao
simboli¢kog kulturnog dobra koje doprinosi opéem kulturnom razvoju. Djelo je posebno vazno
jer se autori bave svim sudionicima u stvaranju fenomena knjige, od autora i autorskog, prava
do urednika 1 Citatelja. TomasSevi¢ 1 Kovac analiziraju tranzicijske procese u velikirfithrvatskim
i slovenskim izdavackim kuc¢ama, uz usporedbu s izdavackim praksama u Vélikej, Britaniji i
Sjedinjenim Americkim Drzavama. Pritom donose pregled stanja nakladfi§tva'@ Hrvatskoj i
Sloveniji, istiCuci sli¢nosti i razlike u odnosu na globalne trendove. Autoridakoder naglasavaju
pojedine trendove u suvremenom nakladni$tvu, posebno upoZorayajuci ‘na izazove Kkoje
predstavlja elektronicka knjiga. Istodobno, isti¢u sve veci ufjecajikineske tiskarske industrije
na europsko i svjetsko trziSte, Sto predstavlja vazan Cimbenik i promjenama strukture i
dinamike izdavacke djelatnosti. Ovo djelo, #/svogjom sveobuhvatnom analizom i
interdisciplinarnim pristupom, predstavlja znacajan ‘dopsinos razumijevanju uloge knjige u
suvremenom drustvu te izazova s kojima seysuocava nakladni¢ka djelatnost u eri digitalne

tranzicije.

U djelu Pisac i autoritet®® Zorand'Weldgi¢a proucava se podrucje knjige, s posebnim naglaskom
na starije tiskane knjige, unutar sireg'konteksta istrazivanja nacionalne bastine. Autor se bavi
razli¢itim pitanjima vezanimasuz%pristupe vrjednovanja autorskog djela, promatrajuci ih kroz
razli¢ite perspektive, poput ‘kreativnosti, originalnosti i drugih ¢imbenika koji doprinose
stvaranju kanonskih djela’na nacionalnoj ili svjetskoj razini. Velagic istrazuje kako se odredena
djela, zahyaljujuéi syojim estetskim, intelektualnim i kulturnim vrijednostima, izdvajaju kao
klju¢ni“dijelovimknjizevne i kulturne bastine. Pritom se osvrée na procese koji odreduju
kanhoniZacijw djela, ukljucujuéi ulogu autoriteta, kritike i drustvenih normi u oblikovanju
percepeije vrijednosti odredenog autorskog ostvarenja. Ovo djelo vazan je doprinos
razumijevanju kompleksnih odnosa izmedu autora, djela i druStvenoga konteksta te pruza uvid

u nacine na koje knjige postaju dijelom kolektivne memorije i kulture identiteta.

30 Velagi¢, Z. (2010.) Pisac i autoritet. Zagreb: Naklada Ljevak.
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Autor Slavko Harni®! isti¢e kako knjiga kao kulturno dobro predstavlja specifi¢nu vrijednost
koja obogacuje pojedinca, zajednicu i Covjeanstvo U cjelini. Kulturna vrijednost knjige
odreduje se kroz cetiri aspekta njezina poimanja u kulturnoj povijesti. Prvi aspekt je
produkcijski, gdje se knjiga promatra kao kulturni proizvod, odnosno kulturno dobro koje je
rezultat ljudske kreativnosti i znanja. Drugi aspekt je komunikacijski, u kojem se knjiga shvaca
kao medij u kulturi, odnosno sredstvo za prijenos ideja, znanja i vrijednosti. Tre¢i aspekt je
simboli¢ki, koji naglasava ulogu knjige kao konstitutivnog elementa simbolicke 4prirede
kulture, dok je Cetvrti aspekt temporalni, gdje se knjiga promatra u memorijsk@mssmisiu,
odnosno kao nositelj pamc¢enja kulture. Harni naglasava vaznost uspostavljanjasweyvih Kriterija
na nacionalnoj razini, posebno u kontekstu prilagodbe prema UNESEO-gvim Opcim
smjernicama za oc¢uvanje dokumentarne bastine, koje su klju¢ne za upisgll Registar svjetske
bastine. Ovaj ¢lanak predstavlja znac¢ajan doprinos razmatranju jédne/dmogucih perspektiva
za odredivanje knjige kao kulturnog dobra, pruzajuéi teorijki okyirza daljnja istraZivanja i

prakti¢ne primjene u zastiti i valorizaciji knjizne bastine.

Nenad Bartol¢i¢ 1 skupina autora objavili su stwucnudanalizu i1 preporuke za uredenje trZiSta
knjiga te sirenje kulture ¢itanja u Republici Hrvatskoj,pod naslovom Knjiga u fokusu: Potpora
kreativnoj industriji*?> u izdanju Knjiznég'bloka - Inicijative za knjigu. U ovoj publikaciji
obradena je tema unaprjedenja polozajagknjige u svim drustvenim segmentima, S posebnim
naglaskom na potrebu stvaranja platforme za razvoj javnih politika koje se odnose na na knjigu
i kulturu Citanja. Autori isticu vaznest participacije struéne i Sire javnosti u osmisljavanju
relevantnih strategija, prijedlogafove regulative te uc¢inkovitog donosenja odluka vezanih za
knjigu 1 sve sudionike u knjiziiom lancu vrijednosti. Publikacija naglaSava potrebu za sustavnim
pristupom u yesavanju 1zazova s kojima se suocava trziSte knjiga, ukljucujuéi promicanje
Citanja, pedsSku kreativnoj industriji te jatanje uloge knjige u druStvu. Preporuke ukljucuju
razvoj stratéSkilwdokumenata koji ¢e omoguciti bolju koordinaciju izmedu razli¢itih dionika,
od nakladnika i knjizara do obrazovnih institucija i kulturnih organizacija. Ova analiza bila je
vazamykorak u razvoju politika koje ¢e poticati odrzivi razvoj knjizne kulture u Hrvatskoj,

istiCuci knjigu kao klju¢ni element kreativne industrije 1 drustvenog napretka.

31 Harni, S. (2012.) Kriteriji za utvrdivanje svojstva knjige kao kulturnog dobra. Muzeologija. 48/49. str. 9.-26.
$2Bartol¢ié, N. i skupina autora (2013.) Knjiga u fokusu. Potpora kreativnoj industriji - strucna analiza i preporuke
za uredenje trzista knjiga i Sirenje kulture ¢itanja u RH. Zagreb: Knjizni blok. Inicijativa za knjigu.
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U sklopu povijesnog osvrta na razvoj knjige, bitno je spomenuti autoricu Marijanu Tomi¢ i
njezino djelo® koje se fokusira na temu povijesti pisane komunikacije, prateéi joj razvoj od
rukopisne bastine preko tiska do digitalne tehnologije. Napisano u formi udzbenika, djelo
predstavlja sustavno i metodoloski utemeljen znanstveni rad, namijenjen svima koji se
zanimaju za glagoljsku bastinu u Republici Hrvatskoj, tehnoloSke promjene i povijest pisane
rijeci. Tomi¢ kroz analizu hrvatskoglagoljskih brevijara istrazuje prijelaz izmedu rukopisse i
tiskane tradicije, isticu¢i kako su te liturgijske knjige igrale klju¢nu ulogu u ocuvanju kulturfie
1 vjerske bastine hrvatskog naroda. Djelo pruza uvid u nacine na koje su tehnolosk€inewacije,
poput tiska, utjecale na prijenos znanja i kulturnih vrijednosti te kako se ta tradicija,nastavlja u
eri digitalne tehnologije. Ova publikacija vazan je doprinos proucavanji*hrvatske kulturne
povijesti, posebno u kontekstu o¢uvanja i vrednovanja glagoljske bastingkao sastavnog dijela

nacionalnog identiteta.

Autor Leonardo Blazevi¢®* analizira stanje knjiznog nakladnistva u/Republici Hrvatskoj u tom
razdoblju. Blazevi¢ istice slabe tocke ove djelatnostigposebno U podrucju promocije knjiga, te
nastoji ponuditi rjeSenja kroz vlastiti model promic¢anjagknjige. Autor detaljno prikazuje
cjelokupno poslovanje nakladnika, isticu¢i potrebuza uskladivanjem kulturoloskih i trzi$nih
ciljeva. Kako bi doprinio unaprjedenju oy€ djelatnosti, BlaZzevic je izradio matricu za postizanje
nakladnickih rezultata, koja ukljuc¢uje kulttirne 1 komercijalne aspekte. Ova matrica predstavlja
praktican alat za nakladnike u “planitanju’i provodenju strategija koje ¢e omoguciti bolju
promociju knjiga te povecati njihovu destupnost i vidljivost na trzistu. BlaZzevi¢evo djelo vazan
je doprinos razumijevanjutizazova s kojima se suocava hrvatsko nakladniStvo, posebno u
kontekstu marketinga i promocije. Njegov model promicanja knjige te razrada matrice za
postizanje kulttiroloskih 1 trziSnih rezultata predstavljaju korak naprijed u razvoju odrzivih

strategija zashrvatskofknjizno trziste.

Autor Lovte Skopljanac® otvara nove perspektive i prikazuje razli¢ite pristupe knjizevnosti i
citateljstylt. Ovo djelo temelji se na autorovoj doktorskoj disertaciji. Autor je razvio teorijska
premisljanja i prakticnu metodologiju vezanu uz novi koncept (ne)profesionalnih citatelja te
ulogu pamcéenja u kontekstu knjizevnosti. Skopljanac istrazuje knjizevnost kroz prizmu

pamcenja, isticu¢i kako dosad nije bilo sustavnog istrazivanja o tome na koji nain vecina

33 Tomié, M. (2014.) Hrvatskoglagoljski brevijari na razmedu rukopisne i tiskane tradicije. Zagreb: Naklada
Ljevak.

% Blazevi¢, L. (2016.) Mo¢ marketinga u knjiznom nakladnistvu. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk.

3 Skopljanac, L. (2014.) Knjizevnost kao prisje¢anje. Sto pamte citatelji. Zagreb: Naklada Ljevak.
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Citatelja, posebno onih neprofesionalnih, percipiraju i pamte knjizevna djela. Prema autorovoj
procjeni, neprofesionalni Citatelji ¢ine najmanje devedeset devet posto Citateljske populacije.
Skopljanac dihotomijski definira sintagmu ,neprofesionalni ¢itatelji“ u odnosu na
profesionalne Ccitatelje. Profesionalni citatelji su oni koji se svakodnevno bave citanjem
knjizevnih tekstova u okviru svoje profesije, poput knjizevnih kriticara, pisaca, prevoditelja,
nakladnika, lektora i nastavnika knjizevnosti. U ovu skupinu autor ukljucuje i autore blogeva,
cak 1 ako nisu stru¢njaci za knjizevne tekstove. S druge strane, neprofesionalni €itatelji
definirani su kao oni koji nemaju organizirane nacine izraZzavanja svojih misljenja‘i'staveva o
knjizevnim djelima, osim kroz nesluzbene oblike poput citateljskih klubova,“keji su, cesto
(polu)privatni ili zatvoreni za Siru javnost, iako neki klubovi djeluju u okviftrfaktivnosti gradske
knjiznice 1 otvoreni su svojim ¢lanovima. Za razliku od profesionalnih Citatelja, €iji su stavovi
1 prisje¢anja na knjizevnost javno dostupni 1 dio njihove profesionfalne/obveze, neprofesionalni
Citatelji nemaju takve kanale za izrazavanje. Skopljanac sefi svom‘isfrazivanju usredotocio
upravo na neprofesionalne Citatelje, istrazuju¢i njihove petspektive. Za potrebe ovog rada
definicija obje skupine citatelja kljucna je zbog sadrzaja i zbog metodologije uzorkovanja.
Navedeno djelo predstavlja vazan doprinos razumijevadju Citateljstva u Sirem kontekstu,
istiCuci vaznost neprofesionalnih Citatelja u oblikovanju kolektivnog pamc¢enja knjizevnosti te

pruzajuci nove uvide u dinamiku izmedt knjizevnesti, Citatelja i drustva.

Autorica Nives Tomasevié¢ poveZuje Kulturne i kreativne industrije s nakladnistvom®®. Njezino
djelo otvara novo problemsko podrigje, iznimno vazno za nacionalnu kulturu u uvjetima
globalizacije. Knjiga puditbrojne informacije o navedenim fenomenima, bitne za stru¢nu
javnost, ali i za studenteiyte'§iru javnost, koja kroz nju moze uociti kreativne mogucnosti
nakladnicke djelatnosti, Te moguénosti ne samo da osiguravaju opstanak knjige kao kulturnog
dobra, negeyi pruzaju razvojne potencijale za o¢uvanje nacionalnoga kulturnog identiteta, uz
njegavanjeskulturu Citanja na svim vrstama medijima. Jedna od klju¢nih konstatacija autorice
jest dagHrvatska po potrosnji kulturnih dobara u cjelini zaostaje za prosjekom Europske unije,
no ipakgtrosi nesto visSe od tog prosjeka kada je rije¢ o knjigama. Ova Cinjenica predstavlja
ehrabrujuci pokazatelj za hrvatsko nakladnistvo. TomaSevi¢ takoder isti¢e da je nakladniStvo
iznimno vazan segment kreativne industrije jer objedinjuje knjizevni tekst kao kulturno dobro
s nacelima trzisne ekonomije. U svom djelu autorica prikazuje razli¢ite domace i svjetske
nakladnicke, kreativne i kulturne prakse 21. stoljeca, koje su kljucne za komunikaciju s

Citateljskom publikom razlic¢itih profila. Ovo djelo predstavlja vazan doprinos ne samo

3% Tomasevi¢, N. (2015.) Kreativna industrija i nakladnistvo. Zagreb: Naklada Ljevak.
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djelatnosti nakladnistva, nego i Sirim drustvenim podru¢jima komunikologije, marketinga i
informacijskih znanosti. Kroz analizu suvremenih trendova i izazova knjiga pruza vrijedne

uvide u ulogu nakladnistva u o¢uvanju kulturne bastine i promicanju knjizevnosti u digitalnom

dobu.

Ista autorica, u suautorstvu s Jasnom Horvat, objavljuje jo§ jednu knjigu®’, a okosnica oveg
djela odnosi se na jedan od najvaznijih segmenata nakladni$tva — njegovu skrivenu mect
proizvodnji i promicanju kulturnoga identiteta. Knjiga povezuje ideje kreativne ekonomije i
industrije dokolice s nakladnickim aktivnostima, pri ¢emu nakladniStvo djeluje kaotmedij u
oblikovanju kulturnog identiteta. Djelo je strukturirano u dvije tematske_cjelines#’U cjelini o
nakladnickom proizvodu i Kkreativnoj ekonomiji autorice nude <Suvremeni” pogled na
nakladni$tvo kao dio kulturne i kreativne industrije. Definirani’supojmovi suvremenoga
nakladniStva, a analiza je ilustrirana primjerima, ukljuéwjuéi “podatke iz Standardnog
eurobarometra 69 te istrazivanja o nagradama U nakladnistvl, PoseBha pozornost posveéena je
povezivanju nakladnistva i turizma, uz komentare reztiltata istrazivanja o turizmu u Republici
Hrvatskoj, koji se istice kao jedan od najvaznijihalegizatosa kulturnih i kreativnih djelatnosti.
U cjelini o kulturnoj bastini i nakladnistwu povezuje se tradicija i kulturno bogatstvo s
nakladnickom djelatnos¢u u Hrvatskej. ‘Poseban naglasak stavljen je na komercijalnu
valorizaciju glagoljice, gdje se isticeaemjerijivavrijednost glagoljskih zapisa, posebno u obliku
inkunabula — prvih tiskanih knjiga na tom pismu, koje oznacavaju pocetak moderne knjizne
kulture kakvu danas poznajemo. Ovo'djelo vazan je doprinos razumijevanju uloge nakladnistva
u ocuvanju i promicanju Kultarie bastine, posebno u kontekstu kreativne ekonomije. Kroz
analizu suvremenih trendovari povijesnih referenci, autorice pruzaju uvid u nacine na koje
nakladnis$tvo mioze posluziti kao most izmedu tradicije 1 suvremenosti, istiCu¢i njegovu kljucnu

ulogu u oblikovanjuKulturnog identiteta.

U pavedenem kontekstu moze se istaknuti Simonu Goldstein, suosnivacicu Knjiznog bloka —
Inicijative’za knjigu, udruge ¢iji je glavni cilj utjecati na razvoj nakladni¢ke djelatnosti, kao
dijela kreativne i kulturne industrije, te na uredenje trziSta knjiga i promicanje kulture ¢itanja.
To se postize putem javnog zagovaranja, lobiranja i izrade preporuka za promjene te kroz
medusektorsku suradnju. U svom djelu®® opisuje spoj tradicionalnog i kreativnog pristupa s

naglaskom na nematerijalne i poduzetnicke aspekte koji su orijentirani na materijalni doprinos.

7 Horvat, J., Tomasevi¢, N. (2012.) Nevidljivo nakladnistvo. Zagreb: Naklada Ljevak.
3 Goldstein, S. (2016.) Poduzetnistvo u kreativnim industrijama. Zagreb: Hrvatska sveucili$na naklada.
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Time je znac¢ajno doprinijela osvjes¢ivanju vaznosti Kreativnih industrija te njihova potencijala
u hrvatskom gospodarstvu, posebno u kontekstu prilika koje se isti¢u u kriznim vremenima.
Knjiga sustavno prikazuje i definira kreativne industrije, istice njihove inovativne
karakteristike, slabosti i komercijalne mogucnosti. Uz to, Goldstein donosi primjere najboljih
praksi iz svijeta, analizirajuc¢i na¢ine na koje se kreativne industrije vode i poti¢u na globalnoj
razini. Budu¢i da je autoric¢in fokus na mogucnostima razvoja kreativnih industrija u Hrvatskoyj,
ona detaljno analizira trenutacno stanje, evaluira potrebe te daje pregled svih elemenata
relevantnih za ovu industriju — od financijskih i institucionalnih ¢imbenika do Gbrazevne I
tehnoloske infrastrukture i zakonodavnog okvira. Ovo djelo promatrano je ka@¥azan kerak u
boljem razumijevanju problematike kreativnih industrija, pruzajucigf€meljifu analizu i
preporuke za njihov daljnji razvoj. Goldsteinin rad isti¢e klju¢nu ulogu keeativnih industrija u
gospodarstvu, posebno u kontekstu njihova doprinosa kulturnem identitetu, inovacijama i

ekonomskom rastu, ¢ime se potvrduje njihova vaznost u suviemenenrdfustvu.

Problematika odnosa s javnos¢u u nakladni$tvu detaljno je obradena u u djelu Knjiga i
nakladnistvo u odnosima s javnoséu autora MireqRadalja®® Bududi da je knjizno nakladnistvo
zasebna grana nakladni¢ke djelatnosti, onoZahtijeva specificne pristupe u komunikacijskim
kanalima, kako u poslovnom smislu, tako #u odnosima s ciljnim javnostima, stoga je dobar
vodi¢ za sve koji se bave ovom vrstemikomunikacije. Radalj u svom djelu analizira procese
komunikacije koji su klju¢ni za Gspjes$no poslovanje u knjiznom nakladnistvu, isticuci vaznost
strateSkog planiranja odnosa s javnoSéu. Djelo pruza sustavan pregled metoda 1 alata koji se
koriste za u¢inkovitu komunikaciju s razli¢itim interesnim skupinama, ukljucujuéi Citatelje,
medije, distributere i druge,dionike u knjiznom lancu vrijednosti. Osim toga, autor isti¢e kako
dobro osmisljefit odnési S javnos¢u mogu doprinijeti boljem pozicioniranju nakladnicke kuce
na trzistu,ga¢anju njeZina imidza te povecanju vidljivosti i prodaje knjiga. Ovo djelo moze biti
vrijedanyodi®zassve koji se bave komunikacijom u kontekstu knjiznog nakladnistva, pruzajuci
te0rijske temelje 1 prakti¢ne primjere koji mogu posluziti kao smjernice za unaprjedenje odnosa
syjavhos€u. Radalj pristupa temi s jasnom strukturom i metodoloskom preciznos$¢u, ¢ime

doprinosi boljem razumijevanju uloge komunikacije u suvremenom nakladnistvu.

% Radalj, M. (2016.) Knjiga i nakladnistvo u odnosima s javno$éu. Zagreb: Hrvatska sveuéili$na naklada.
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Djelo O nakladnistvu iznutra Gilesa Clarka i Angusa Phillipsa, prvi put objavljeno 1988.
godine?®, a ponovno izdano 2017. godine, predstavlja temeljnu literaturu u podrucju
nakladnicke industrije. Osim $to je kljucno $tivo za struénjake u nakladniStvu, knjiga je vazan
izvor informacija i za one koji Zele ste¢i uvid u ovu djelatnost. Djelo nudi sveobuhvatan pregled
osnovnih elemenata djelatnosti nakladniStva, ukljucujuéi procese prikupa rukopisa, razvoja
proizvoda, dizajna i proizvodnje do marketinga prodaje i distribucije. Clark i Phillips isticu
kako se nakladni$tvo ne moze promatrati izolirano od suvremenih drustvenih, tehnoloskilt 1
poslovnih konteksta. Stoga u svom djelu analiziraju utjecaj novih tehnologija i#peslovnih
procesa na nakladnicku djelatnost, istiCu¢i kako se industrija prilagodavay, digitalnim
inovacijama i promjenama na trziStu. Poseban naglasak stavljen je m@%poslovne aspekte
nakladnistva, ukljuc¢ujuéi upravljanje troskovima, strategije prodaje i distribucije te odnose s
autorima 1 drugim dionicima u knjiznom lancu vrijednosti. Ovo djelogvaZanje izvor znanja za
prakticare u nakladniStvu 1 za istraZivace te studente koji” zel€yrazumjeti kompleksnost i
dinamiku ove industrije. Kroz jasnu strukturu i metodoloSki pristup autori pruzaju uvid u
kljuéne procese i izazove suvremenog nakladniStya, Cime doprinose boljem razumijevanju

uloge i znacaja ove djelatnosti u kulturnom i gospedarskom kontekstu.

Djelo Jasne Kovacevi¢* nudi visestrukespetspektive na ulogu knjige i knjizni¢ne djelatnosti u
suvremenom okruzenju. Autorica isticéyknjiznice kao sredista okupljanja ljudi, korisnika i
cjelokupne zajednice, sto naslov djelad sugerira. Knjiznice su prikazane kao dinami¢ni prostori
u kojima se dogadaju promjene, a“koji su otvoreni za sve segmente drusStva. Kovacevi¢
naglaSava kako su knjiznice druStveni i kulturni fenomeni, ¢ija je uloga u Cuvanju i pruzanju
pristupa knjiznoj gradi te thosmisljavanju programa koji poticu €itanje, obrazovanje 1 druStvenu
interakciju. Kajiznicnaygrada i aktivnosti organizirane u okviru knjiznica osmisljene su tako da
potaknu inteses korisnika i osiguraju vidljivost knjiznice u lokalnoj zajednici. Pritom se posebna
pozornost posvecuje vaznosti zadovoljstva korisnika, $to je kljuéno za uspjesno funkcioniranje
kajizni€e kaoe kulturne i obrazovne institucije. Ovo djelo doprinosi razumijevanju suvremene

ulogeknfjiznica, istiCu¢i njihovu vaznost kao prostora za drustveni i kulturni razvoj. Analizom

cenv e

40 Clark, G., Phillips, A. (2017.) O nakladnistvu iznutra. Hrvatska sveuéili$na naklada: Filozofski fakultet
Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku.

41 Kovacevi¢, J. (2017.) Narodna knjiznica: srediste kulturnog i drustvenog Zivota. Zagreb: Naklada Ljevak.
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ostvariti svoju misiju u 21. stoljecu, prilagodavajuci se potrebama suvremenog drusStva i

korisnika.

lako je tema djela Knjizara Morpurgo u Splitu autorice Nade Topi¢ usmjerena na studiju slucaja
u lokalnoj zajednici*?, ono znatno nadilazi okvire regionalnog interesa. Osim $to doprinosi
razmatranju iznimno vaznog aspekta stvaranja i razvoja kulturnoga Zivota u Splitu i Dalmaciji,
ovo djelo istodobno predstavlja znanstveno utemeljen pristup povijesti kulture Citanjagi
knjizarstva u Hrvatskoj. Topi¢ kroz analizu povijesti knjizare Morpurgo, jedne od najstarijih‘
najznacajnijih knjizara u Dalmaciji, istrazuje njezinu ulogu u oblikovanju kulturnog tdentiteta
i promicanju knjizevnosti. Djelo pruza uvid u nacine na koje su knjizare, poput Merpurga, bile
srediSta intelektualnog i drustvenog zivota te kako su doprinijele razvojulkulture€itanja i Sirenju
obrazovanja. Autorica koristi metodoloski rigorozan pristup, kombinirajucipovijesnu analizu s
kulturoloSkim 1 socioloSkim perspektivama, ¢ime ovo djelo postaje vazan‘izvor za proucavanje
knjizarstva i kulture ¢itanja u Hrvatskoj. Kroz detaljnu dokumentaeiju i interpretaciju, Topic¢
isti¢e kako su knjizare bile klju¢ni ¢imbenici u ocuvamju i promicanju knjizevne bastine, aliiu
oblikovanju kulturnih trendova i drustvenih promjena#Djele>doprinosi razumijevanju ne samo
lokalne povijesti, nego i Sirem razumijevanju uloge knjizara u razvoju kulture Citanja i

knjizevnosti u Hrvatskoj, pri ¢emu postaje relevantno za znanstvenu i struénu javnost.

Djelo Kratka povijest knjiznica g nakladnika autorice Ivane Hebrang Grgi¢*® sveudilisni je
udzbenik koji nudi inovativan i metadicki oblikovan kronolosko-problemski pregled povijesti
knjige, tiskarstva, knjiznica 1“makladnika. Osim tradicionalnoga tiskanog formata, udzbenik
sadrzi i elektronicke izvOke, prilagodene koriStenju putem mobilnih uredaja, ¢ime se povecava
pristupacnost, pOsebno zasmlade narastaje Citatelja. Inovativni pristup dodatno je naglasen
ukljuc¢ivanjem QR kodova, koji omogucuju lak$e i detaljnije istrazivanje tematike, ¢ime se
Citateljsko iskustve znatno obogacuje. Nadalje, s obzirom nato da je rije¢ o udzbeniku, autorica
je dntegrirala aplikaciju s kvizovima koji na interaktivan nac¢in omoguéuju ponavljanje i
usvajanjefkljucnih sadrzaja, ¢ime se postize dodatna edukativna vrijednost djela. Ovakav
pristup €ini djelo primjerenim za suvremene obrazovne potrebe, istovremeno zadrzavajudi

visoke standarde znanstvene metodologije.

42 Topié, N. (2017.) Knjizara Morpurgo u Splitu. Zagreb: Naklada Ljevak.
43 Hebrang Grgi¢, |. (2018.) Kratka povijest knjiznica i nakladnika. Zagreb: Naklada Ljevak.
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lako nije izravno povezano s temom, no klju¢no za razumijevanje suvremenih citateljskih
preferencija, potrebno je istaknuti djelo Maryanne Wolf.** M. Wolf trenuta¢no vodi Centar za
disleksiju, razli¢ite tipove ucenja i socijalnu pravdu na Sveuciliste u Kaliforniji, Los Angeles
(University of California, Los Angeles, UCLA), suraduje i s Centrom za disleksiju na
Medicinskom fakultetu Sveuciliste u Kaliforniji, San Francisco (University of California, San
Francisco UCSF) te sudjeluje u programu Curious Learning, projektu globalne pismenosti£1ja
je suosnivacica. Autorica je poznata i po djelu Proust i lignja, u kojem se bavi promisljanjima
o budu¢nosti Citateljskog mozga te promjenama U nasim znanjima i vjeStinama Citafijammeri sye
vece ovisnosti cjelokupne populacije o digitalnim tehnologijama. Njezin rad pruza dragocjen
uvid u transformacije koje se dogadaju u citateljskim navikama i kognitivsimyprogesima, $to je

od posebnog znacenja za razumijevanje suvremenih obrazovnih i kulturnibftrendova.

Djelo Zorana Velagi¢a Uvod u nakladnistvo u svom drugomydopunjenom izdanju iz 2020.
godine® posjeduje zna¢ajne predispozicije da zauzme ulogu, temeljnog priru¢nika u podrucju
nakladnistva. Djelo nudi sustavan pregled temeljnib”pojmova vezanih uz ovu djelatnost, s
posebnim naglaskom na procese i informacije¢kljuéic za njezin razvoj. Osim toga, autor
razmatra polozaj nakladnis$tva u suvremenimydrustvima te nastoji dati njegovu definiciju, ¢ime
djelo dobiva na teorijskoj i1 prakti¢nojaznostiy, Velagi¢ posebno upozorava na raznolikost
organizacijskih oblika nakladnika tesna‘tazlicite vrste nakladnickih proizvoda, istiCu¢i pritom
uobicajene postupke i procese poSlovanja u ovoj djelatnosti. Djelo je strukturirano u tri tematske
cjeline — o nakladni$tvu, nakladniku fmakladni¢kom proizvodu — ¢ime se jasno isti¢e 0SNOVNO
nacelo koje autor promice: noyi tréndovi u nakladnistvu ne smiju se zanemariti, ali nakladnistvo
se ne moze svesti, iskljuGivorna njih. Autor naglasava kako je nakladnistvo, kao jedna od
najvaznijih djelatnostiys dugom povijesnom tradicijom, uvijek bilo otvoreno prihvac¢anju novih
tehnologijamsto je jedna od klju¢nih paradigmi njegova postojanja. Ipak, vazno je istaknuti da
se nakladnistvemnikad nije svodilo samo na tehnnoloske inovacije i nove proizvode, nego je
njégova srzvuvijek bila usmjerena na autorske rukopise, koji ¢ine temelj cjelokupnoga
nakladni€kog koncepta. Ovakav pristup Cini djelo Zorana Velagic¢a relevantnim i korisnim

izyorom za sve koji se bave ili proucavaju nakladnistvo.

“ Wolf, M. (2019.) Citatelju, vrati se kuci. Zagreb: Naklada Ljevak.
4 Velagié¢, Z. (2020.) Uvod u nakladnistvo. Filozofski fakultet Sveudilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku:
Osijek.
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Autorica Petra Ljevak objavila je djelo pod naslovom Nakladnici na drustvenim mrezama®,

Cija je tema aktualna u kontekstu suvremenog poslovanja, gdje su se gotovo svi segmenti
komunikacije s korisnicima morali prilagoditi digitalnom okruzenju uz primjenu razli¢itih
tehnoloskih alata. Kao i druge industrije, nakladnici su poceli koristiti digitalne tehnologije
kako bi promovirali knjige i ostvarili interakciju s publikom. Drustvene mreze postale su ne
samo klju¢an poslovni alat, nego i neizbjezan element suvremene kulture i drustva,
omogucujuci utjecaj na preferencije i ponasanje Citatelja. Suvremeni Citatelji, posebne, mladi
naraStaji, orijentirani su viSe na druStvene mreze nego na tradicionalne medije. Osimstoga, I
mladi, i stariji korisnici skloni su vjerovati preporukama utjecajnih osoba i blogera, ‘aktivno
sudjeluju u online komunikaciji (kako pozitivnoj, tako i negativnoj) te cestovdijelé informacije
unutar svojih drustvenih krugova. Stoga je za nakladnike postalo klju¢no sagraditi svoju
vrijednost i prepoznatljivost upravo putem takvih oblika komuniKacije;¥ise nego graditi neke
druge poslovne elemente i procese. Ovo djelo naglasava georijske“aspekte komunikacije s
Citateljima te donosi opis istrazivanja Citateljskih karakteristika. Na temelju tih istrazivanja
autorica izvodi zakljucke o poslovnim strategijamasnakladnika, ¢ime djelo postaje jos jedan
vazan izvor za razumijevanje trendova u nakladnickey, djélatnosti. Ovakav pristup €ini djelo
relevantnim za teorijsku i prakti¢nu primjenuy, isticuéi ulogu drustvenih mreza u oblikovanju

nakladnickih praksi i komunikacijske strategije u'digitalnom dobu.

Autorica Ivana Hebrang Grgi¢*@pruza sveobuhvatan pregled razvoja znanstvenih ¢asopisa,
pocevsi od njihovih pocetaka u 178stoljecu pa sve do suvremenih publikacija nastalih u
digitalnom okruzenju. Djelo predstavlja temeljitu analizu evolucije ovog medija, koji je kroz
povijest postao jedan od hajvaznijih kanala znanstvene komunikacije. Kao znanstveno §tivo
ovo djelo moz¢ biti 1zyor informacija za sve one koji traze dubinski uvid u temu znanstvenih
Casopisa imjihovi ulegu u akademskoj 1 znanstvenoj zajednici. Osim toga, djelo je pristupacno
1 8iroj javnestifpruzajuci informacije o ¢asopisima kao klju¢nom mediju za Sirenje znanstvenih
spoznaja. Autorica na sustavan nacin povezuje povijesni kontekst s aktualnim trendovima,
1stiCuéidkako su se znanstveni Casopisi prilagodili digitalnim tehnologijama, ¢ime su zadrzali
svoju kljuénu ulogu u znanstvenoj komunikaciji. Ovakav pristup ¢ini djelo vaznim za
akademsku zajednicu i za sve zainteresirane za razumijevanje dinamike 1 znacaja znanstvenih

publikacija u suvremenom drustvu.

46 |jevak, P. (2019.) Nakladnici na drustvenim mrezama: poslovne strategije nakladnika i korisnici digitalnih
drustvenih mreza. Zagreb: Hrvatska sveuciliSna naklada.
47 Hebrang Grgi¢, 1. (2016.) Casopisi i znanstvena komunikacija. Zagreb: Naklada Ljevak.
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Djelo skupine autora Velagi¢, Jakopec, Pehar i Selthofer*® predstavlja znanstveno istraZivanje
koje se fokusira na suvremeni aspekt elektronickog nakladnistva, posebno aktualan u svjetlu
globalnih promjena koje su obiljezile 2020. 1 2021. godinu. Naslov djela sugerira kriticki i
analiticki pristup ovoj temi, istiCu¢i njezinu sloZenost i dinamic¢nost u kontekstu digitalne
transformacije. U djelu se sustavno razmatraju razliciti aspekti elektroni¢kog nakladnistva, od
povijesti, razvoja i drustvenoga konteksta elektroni¢kog nakladnistva, uz analizu pretpostavki
koje su omogucile njegov uspon. Nadalje, autori analiziraju razvojne preduvjete za elekttoni¢ko
nakladnistvo 1 za srodne tehnologije, poput e-Citaca knjiga, digitalnih platformi i drugilekdjucnih
proizvoda u ovom podrucju. Takoder, autori su usmjerili analizu i na specifiéne_scgmente
elektronickog nakladniStva: e-knjige, e-Casopise te vizualno oblikoyafije publikacija u
digitalnom okruzenju te istrazuju tehnicke, estetske i funkcionalnegaspekte digitalnih
publikacija, naglasavajuci kako se tradicionalni nakladnicki proc@si prilagodavaju zahtjevima
suvremene tehnologije. Djelo Elektronicko nakladnistvg? vaznoyfje za razumijevanje
transformacija u nakladnic¢koj industriji, posebno u kontekstu sve/veée dominacije digitalnih
formata. Kroz kriticki pristup i interdisciplinarnuganalizu autori pruzaju uvid u izazove i
mogucnosti elektronickog nakladnistva, a djelo time postajé vazno za akademsku zajednicu, ali

1 za profesionalce u nakladnickoj djelatnosti.

2.2 Knjiga kao koncept

Prema UNESCO-ovoj definiciji, knjigom se smatra ukori¢ena tiskana publikacija, s najmanje
49 stranica®, dok se publikaeije s manje od 49 stranica nazivaju brosurama®’. Medutim, knjiga
se moze promatrati ne samo Kroz fizi¢ki oblik, nego i kroz sadrzaj. Definicija knjige takoder je
navedena u Struni, mrezno objavljenoj terminoloskoj bazi hrvatskog strukovnog nazivlja, koja
sustavno priktiplja, oblitkuje, obraduje i tumaci nazivlje razli¢itih struka s ciljem unificiranja i
standardiZacije hnvatskog strukovnog jezika. U Struni®! se navode tri razli¢ite definicije knjige,

pri gému'se knjiga opisuje kao:

1, piSmom fiksiran jezicni dokument vecega opsega zabiljezen na lako prenosivom

materijalu

48 Velagié, J., Jakopec, T., Pehar, F., Selthofer, J. (2017.) Elektronicko nakladnistvo? Zagreb: Naklada Ljevak.

49 Britannica. https://www.britannica.com/topic/book-publication. Pristupljeno 6. 1. 2022.

%0 brosura. (2025.) Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza.
http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=9732. Pristupljeno 5. 8. 2025.

51 Struna. http://struna.ihjj.hr/search-do/?g=knjiga+&naziv=1&polje=0#container. Pristupljeno 5. 8. 2025.
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cey e

kona¢nom broju dijelova
3. sluzbena tiskovina vlade neke zemlje u kojoj se objavljuju dokumenti ili podaci kojima

je cilj objavljivanje stava 0 nekome pitanju, dogadaju ili sporu.

Prema istom izvoru, istoznacnica joj je ,,omedena publikacija“, a podredeni nazivi —
elektronicka knjiga, rukopisna knjiga, tiskana knjiga — odnose se na pristup koji naglasavadkako
se koncept knjige ne ograni¢ava samo na tradicionalne tiskane formate, nego ukljuujehi
suvremene digitalne oblike publikacija. Za potrebe ove disertacije, knjiga je promatrana kao
tiskana ili e-knjiga, a sadrzaj je, bilo da je rije¢ o znanstvenom, knjizevnom ilidrugem djelu,
sagledavan kroz moderatorski utjecaj knjige. Navedeno omogucuje fokuSiranje na strukturne i
funkcionalne aspekte knjige, Sto je bitno za daljnju analizu isfazvop, modela u okviru

postavljenih istrazivackih pitanja.

U mreznom izdanju Hrvatske enciklopedije navodi se definigija knjige®? kao ,,svakog pismeno
fiksiranog jezi¢nog dokumenta veceg opsega, zabilj€zenog na lako prenosivom materijalu®.
Povijest knjige obuhvacéa razdoblje od gotovo €0 ‘stoljecd, pocevsi od egipatskih svitaka i
zidovskih megilota, preko doprinosa helemske i rimske civilizacije, do najstarijih knjiga
podrijetlom iz Kine (bambusove das¢ige i1ysvitei, od svile) te sumerskog razdoblja (glinene
ploc¢ice). Ova duga i bogata povijest kijige odrazava njezinu klju¢nu ulogu u ocuvanju i
prijenosu znanja kroz razlicite kultire i civilizacije. Jedna od najznacajnijih promjena u
materijalima koristenima za izradu knjiga dogodila se u srednjem vijeku, kada je papirus
postupno zamijenjen pergamentom, a kasnije i papirom. Papir, koji je prvi put koriSten u Kini
U 2. stoljecu, postao je dominantan materijal za izradu knjiga tek u 15. stoljecu, paralelno s
razvojem tiskarstva. Owaj tehnoloski napredak, osobito nakon Gutenbergova izuma tiskarskog
stroja, omogucio je shasovnu proizvodnju knjiga, ¢ime su postale dostupnije, jeftinije i glavni
medij, zayprijenos informacija.>® U drugoj polovici 19. stoljeéa knjiga je postala sveprisutna u
bfzorastuéim drustvima znanja, igraju¢i kljuénu ulogu u Sirenju obrazovanja, kulture i
Znanstvenih spoznaja.>* Tako pojedini autori istrazuju kako moderne tehnologije i multimedija

mijenjaju produkciju, percepciju i drustvenu ulogu knjige, uz isticanje znacaja tiskanog formata

2 knjiga. Hrvatska enciklopedija, mreZno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza. (2021.)

http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=32108. Pristupljeno 12. 10. 2022.

53 Stip&evi¢, A. (2006.) Povijest knjige, 2. prosireno i dopunjeno izdanje. Zagreb: Matica hrvatska. Str. 15.-35.,
55.-65., 110.-130., 185.-210., 500.-520.

5 Suarez, M. F., Woudhuysen, H.R. (eds). (2010.) The Oxford Companion to the Book. Oxford: Oxford University
Press.
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— knjiga kao fizi¢ki objekt i dalje ima poseban kulturni, estetski i simbolicki status®. Ovaj
razvoj nije samo promijenio nacin na koji se informacije distribuiraju, nego je i utjecao na
oblikovanje modernih drustava, ¢ine¢i knjigu jednim od najvaznijih kulturnih i intelektualnih

alata u povijesti Covjecanstva.

Iako se u stru¢noj literaturi mogu pronaci razlic¢ite definicije knjige, koje problematiziraju i
njezine razli¢ite aspekte — bilo da je rije¢ o sadrzaju, fiziCkom obliku ili procesu nastamka
jedna od definicija koja zasluzuje posebno spominjanje jest ona koja knjigu odreduje kae
komunikacijsko sredstvo®®. Ova definicija naglasava ulogu knjige u prijenosu informaeija, ideja
1 kulturnih vrijednosti, ¢ime se istice njezina funkcija u drustvenom i intelektualnomkentekstu.
Medutim knjige se ne mogu u potpunosti svrstati u kategoriju masovnift medija,jiako im se u
odredenim okolnostima moZe pripisati i to svojstvo.®” Njihov dosegiyciljana publika &esto ih
svrstavaju u niSne medije. Thompson posebno isti¢e da pojam Jasovnog™ u ,,masovnim
medijima“ ¢esto obuhvaca ogranicene ili diferencirane ciljng skupine, a ne neogranic¢eno Siroki
doseg. Naime, knjige imaju sposobnost omoguciti medusobno fazéimijevanje medu ¢itateljima,
stvarajuci tako zajednicke referentne okvire 1 poti¢uci dijalog. Na taj nacin, knjige posjeduju i
drustvenu korist, jer doprinose ja¢anju kulturnih®i ingélektualnih veza unutar zajednice®®.
Ovakav pristup definiranju knjige istiCe mjezinu vis€édimenzionalnu prirodu, koja ukljucuje i
individualno, i kolektivno iskustvo Citanjaéfake knjige mozda ne zadovoljavaju sve kriterije
masovnih medija, njihova sposobfiost/da utjecu na Sire drustvene procese i promicu razmjenu
ideja ¢ini th vaznim komunikacijskim,alatima u kontekstu kulturne i znanstvene dijalektike.

Prema Opéim smjernicamajza®oéuvanje svjetske dokumentarne bastine®®, postoji Sest kljuénih
kriterija na temelju kojih‘pojedino djelo, uklju¢ujuci i knjige, moze biti priznato kao povlasteni
dio svjetske dekumentasa€ bastine, odnosno kulturno dobro. Prvi i najvazniji Kriterij jest
znacenje, odnosno veijednost djela, koje se procjenjuje kroz vise dimenzija. To ukljucuje
analizugvremena,“mjesta i drustvenih okolnosti u kojima je djelo nastalo, Sto pruza uvid u
pavijesni Mkulturni kontekst njegova stvaranja. Nadalje, vazno je razmotriti fizicka obiljezja

djela, poput materijala, tehnike izrade i o¢uvanosti, kao i sadrzajna obiljezja, koja se odnose na

%5 Phillips, A., Kovag, M. (2024.) Je li ovo knjiga? Zagreb: Ljevak.

% Darnton, R. (1982.) What Is the History of Books? Daedalus. Representations and Realities. The MIT Press.
111(3.) Str. 65-83.

5 Thompson, J. B. (1995.) The Media and Modernity: A Social Theory of the Media. Stanford. CA: Stanford
University Press. Str. 13.

%8 Zaid, G. (2005.) Koliko knjiga! Zagreb: Algoritam.

9 Memory of the world general guidelines to safeguard documentary heritage. Revised edition 2002. Prepared for
UNESCO by Ray Edmondson, Information Society Division United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization.
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ideje, teme i poruke koje djelo prenosi. Konaé¢no, kljucan aspekt procjene jest vrijednost koju
djelo ima za suvremeno drustvo, odnosno njegov utjecaj na kulturni, znanstveni ili drustveni
razvoj. Ovi kriteriji omogucuju sveobuhvatnu evaluaciju djela, ¢cime se osigurava da se kao dio
svjetske dokumentarne bastine prepoznaju samo ona djela koja imaju iznimnu kulturnu,
povijesnu ili znanstvenu vaznost. Time se istice kako je ocuvanje dokumentarne bastine kljuc¢no

za razumijevanje proslosti i oblikovanje buducih narastaja.

Pojedini autori posebno isti¢u povijesni kontekst nastanka knjiga, sto je vidljivo u znanstuenom
razmatranju Sime Juri¢a®. On naglagava kako je situacija u Hrvatskoj u 15. stolje¢u,u vrijeme
nastanka inkunabula, bila obiljezena intenzivnom borbom protiv Osmanlija, KQji stisustavno
unistavali resurse, posebno ljudski potencijal. Uz to, Hrvate su u tomgazdebljutugrozavali i
Milecani, koji su prisvajali pojedine dijelove Dalmacije. Unato¢ tim izé@zovima, hrvatski je narod
uspio razviti i tiskarsku djelatnost, sto svjedoci o nepobjedivom“dtthu i' Zelji za ouvanjem
kulture i kulturnih postignuca. Iako broj¢ani pokazatelji ne odrazavaju u potpunosti sve aspekte,
povijesni kontekst nastanka hrvatskih inkunabula imagge znacajmuwilogu u njihovu oblikovanju
i vrijednosti. Tiskana je knjiga tako postala izvafiredan proizvod svoga doba zbog brojnih
razloga, a danas predstavlja sastavni dio hrvatske“kulture, pruzajuci dragocjene dokaze Kkoji
doprinose boljem osvjetljivanju hrvatskegpovijesti¢’ Hrvatski je narod time dao znacajan
doprinos ne samo vlastitoj kulturi, nege, i gurepskoj kulturnoj bastini toga razdoblja. Stoga je
povijest knjige nezaobilazan diogkulturne opce povijesti. Analizirajuéi pocetke tiskarstva u
Europi, uo€ljivo je kako su razli¢iteynacije dale svoj jedinstveni doprinos u nastojanju da se
potakne Sirenje knjiga, a timednznanja. Dosljednost i upornost svih uklju¢enih u ovaj proces
pokazuju koliko je tiskana rijec¢ bila kljucna za razvoj intelektualne i kulturne bastine cijelog

kontinenta.®!

Tijekom drage paloyice 20. stolje¢a pocinje se uspostavljati kulturna industrija, koja obuhvaca
razli¢itenoblike®kulturnih dobara, ukljucujué¢i knjige, filmove, glazbu te proizvodnju novih
zanjafi informacija uz pomoé novih komunikacijskih i tehnologkih dostignu¢a®. Pojam
~kulturm€ industrije” prvi je put uveden u djelu Dijalektika prosvjetiteljstva: filozofijski
fragmenti Theodora Adorna i Maxa Horkheimera iz 1947. godine, gdje se koristi u kontekstu
kritike masovne kulture i standardizacije u proizvodnji kulturnih dobara. Adorno i Horkheimer

isticu kako kulturna industrija dovodi do uniformizacije kulturnih proizvoda, Sto umanjuje

8 Juri¢, S. (1984.) Hrvatske inkunabule. Slovo. 34. Str. 81-90. Zagreb. Dostupno na: http://hrcak.srce.hr/14552
1 Budiga, D. (1984.) Poceci tiskarstva u evropskih naroda. Zagreb: Kr§¢anska sadasnjost. Nacionalna i sveuéilisna
biblioteka.

82 Tomasevi¢, N., Horvat, J. (2012.) Nevidljivo nakladnistvo. Zagreb: Naklada Ljevak.
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njihovu autenti¢nost i kriti¢ki potencijal. Unato¢ kritickom tonu izvornog koncepta, pojam
,kulturne industrije” danas se Siroko Koristi U znanstveno-istrazivackoj zajednici, posebno u
kontekstu analize suvremenih kulturnih i kreativnih industrija. Ovi se proizvodi razlikuju po
tome $to posjeduju ne samo materijalnu, nego i iznimnu nematerijalnu vrijednost, poput
kulturnog identiteta, simbolickog znafenja i emocionalnog utjecaja. Zbog toga je njihov
drustveni utjecaj znatno $iri i dublji jer ne samo da doprinose gospodarskom razvoju, nego i
oblikuju kulturne vrijednosti, identitete i na¢ine komunikacije u suvremenom drastval®
Kulturna industrija kao koncept ostaje kljuCan za razumijevanje dinamike izmé@umkultuce,
tehnologije i ekonomije, posebno u eri globalizacije i digitalne transformacije. Njezina‘uloga u
proizvodnji i distribuciji kulturnih dobara te njezin utjecaj na drustvem€ipromjene Cine je

vaznim podruc¢jem interdisciplinarnih istraZivanja.

Zbog svega navedenog, dogodilo se ubrzano Sirenje znanstvenih i Stsu€nih tekstova posvecenih
temi kulturne industrije, posebno u podrucjima gospodarske i regionalne politike. Kada se tome
pridoda i uloga ,potrosa¢a“ unutar kulturne industrije®, kejiw¥ise nisu iskljucivo pasivni
primatelji informacija, nego aktivno sudjeluju €krozf razlicite, Cesto neformalne kanale
komunikacije, postaje jasno da se radi o golemoj industgiji s iznimno visokim potencijalom za
rast i utjecaj. Takoder, dogodila se i logi¢na povezan@st kulture s kreativnim segmentom, $to je
rezultiralo uspostavom pojma kreativnif i kultugnih industrija. Prema UNESCO-u, ovaj sektor
obuhvaca ,,organizirane aktivnosti ¢iji je @snovni cilj produkcija ili reprodukcija, promocija,
distribucija i/ili komercijalizacija préizvoda i usluga iz podruéja kulture, umjetnosti i bastine*®®.
Europska komisija, u svojintrelevantnim dokumentima, naglasava kako je porast kreativnih i
kulturnih industrija u 2 Tstolje¢u posljedica tehnoloskog i digitalnog razvoja, ali i odgovor na
posljednju globalnthekanamsku krizu. Stoga se podrSska ovom sektoru smatra jednom od
kljuénih strategija za drustveni i gospodarski razvoj u drzavama ¢lanicama Europske unije, ali
i sire.8¢ Ljudskaskreativnost postala je suvremena pokretatka snaga razvoja, a hjezina

povézanost,s kulturnom potroSnjom isti¢e vaznost individualnog opazanja i preferencija

krajujih pétrosaca.’” Ova interakcija izmedu kreativnosti, kulture i potro$nje stvara dinami¢an

8 Howkins, J. (2003.) Kreativna ekonomija. Zagreb: Poslovna knjizara Um.

54 Smiers, J. (2003.) Arts under Pressure: Promoting Cultural Diversity in the Age of Globalisation. London: Zed
Books.

%Creative Industries? UNESCO. https://pdf4pro.com/view/creative-industries-unesco-65d9d0.html. Pristupljeno
5. 8. 2025.

8  Tzvjes¢e Dosljedna politika EU-a za kulturne i kreativne industrije. (2016/2072(INI)).
http://www.europarl.europa.eu/doceo/document/A-8-2016-0357_HR.html. Pristupljeno 2. 9. 2020.

57 Florida, R. (2002.) The Rise of the Creative Class and how it's Transforming Work, Leisure and Everyday Life.
New York: Basic Books.
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okvir u kojem kulturne i kreativne industrije doprinose gospodarskom rastu i oblikuju drustvene

vrijednosti, identitete i nac¢ine komunikacije u suvremenom globaliziranom svijetu.

Pojam , kreativne industrije® prvi je put upotrijebljen u Australiji u dokumentu Creative Nation
1994. godine, ¢ime je postavljen temelj za daljnje razmatranje i razvoj ovog koncepta.
Medutim, veliki poticaj za njegovu globalnu promociju i institucionalizaciju pripisuje se
laburistickome projektu Cool Britannia i osnutku Ureda za kreativne industrije pri Odjelu za
digitalizaciju, kulturu, medije i sport (DCMS) u Ujedinjenom Kraljevstvu 1997. godine:\J tom
je kontekstu uvedena i pozicija ministra digitalnih i kreativnih industrija®, sto je, dodatho
potvrdilo vaznost ovog sektora u nacionalnoj politici i gospodarstvu. U\ Ujedinjenom
Kraljevstvu kreativna industrija postala je sinonim za kulturu i komunikaciju u kulturi,
obuhvacajuéi Sirok spektar djelatnosti, od umjetnosti i dizajna do filmsket,glazbene industrije
te digitalnih tehnologija. Tako je postala sastavni dio strategija zafjacanje konkurentnosti i

inovativnosti i u drugim zemljama koje su preuzele slicne miodele razvoja.

Pojam se sustavnije pocinje Koristiti osamdesetih® godina20. stolje¢ca u Ujedinjenom
Kraljevstvu, gdje se njime oznacava ,,proizvodnja i petrosnja kulturnih dobara*®®. Kako navodi
autorica N. Tomasevi¢ u svom ogledu posvecenomikulturnoj industriji, ovaj sektor ukljucuje
aktivnosti koje se odnose na odredivanj€yi tumacenje kulture kroz procese proizvodnje,
distribucije i potrosnje kulturnih dobarag#Rije¢"je o aktivnostima koje se bave simboli¢kim
dobrima, ¢ija se ekonomska vrijednest odreduje u odnosu na njihovu kulturnu vrijednost.
Knjiga, kao kulturno dobro koje pripada izdavackoj industriji, ima klju¢nu ulogu u ovom
kontekstu. Za nju je yvazne prémaci svoje mjesto na trzistu, odnosno uspostaviti odnos s
potencijalnim citateljimay strogo ekonomskom smislu, vrijednost knjige mjeri se njezinom
cijenom, kojagnepostedne utjeCe na prodaju, ali takoder je odredena veli¢inom trziSta i
dostupnos§éu. Razyojsacunalne tehnologije omogucio je Siru distribuciju knjiga, ¢ime su postale
dostupfije Sirejypublici. Time je knjiga, posebno u digitalnom obliku, postala ,,fenomen
mdSovme kemunikacije“’®, $to je dodatno potvrdilo njezin status u suvremenoj kulturnoj
Industrijit Tako se istice medusobno povezana kulturna i ekonomska vrijednost knjige, a razvoj

tehnologije ima kljuénu vaZznost u transformaciji njezine uloge u drustvu.

68 GOV.UK. Department for Digital, Culture, Media & Sport.
https://www.gov.uk/government/organisations/department-for-digital-culture-media-sport.  Pristupljeno 8. 3.
2022.

%Tomagevié, N. (2008.) Kulturna industrija. Ogledi. Kolo 3. http://www.matica.hr/kolo/309/kulturna-industrija-
20522/. Pristupljeno 1. 10. 2022.

0 Escarpit, R. (1972.) Revolucija knjige. Zagreb: Prosvjeta.
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Kultura, odnosno kulturne i kreativne industrije sve se vise priblizavaju srediStu globalnoga
gospodarstva’®, postajuéi vazni ¢imbenici ekonomskog rasta i drustvenog razvoja. Primjerice,
americka multinacionalna tehnoloska tvrtka Amazon, jedan je od najvecih svjetskih
internetskih trgovaca i snazna nakladni¢ka organizacija, zapoceo je 1994. godine kao
internetska knjizara.’?> Ovakav razvoj ilustrira kako suvremena poduzeca vise nisu usmjerena
iskljuc¢ivo na jedan segment kulturne industrije, nego djeluju u vise srodnih industrija, ¢ime
postizu vedi trzisni utjecaj i konkurentnost, sto je klju¢no ne samo za opstanak, nego i uspjeliu
globaliziranom okruzenju. Kulturni i kreativni proizvodi, zahvaljujuéi utjecaju intérneta, sve
lak$e prelaze granice, $to je vidljivo u svim segmentima ove industrije — od noVima, casopisa,
televizije 1 radija do kazaliSta, filmova, knjiga i likovne umjetnosti. Fajye trend dodatno
intenziviran tijekom 2020. godine, kada je globalna zdravstvena kriza uzrgkovana pandemijom
bolesti COVID-19 duboko utjecala na svjetsko gospodarstvo. W, tom™je, razdoblju doslo do
ubrzanog prelaska na digitalne platforme i online distribucijukultutnihisadrzaja, sto je potvrdilo
vaznost digitalne transformacije u kulturnim i kreativnim induastrijagia. Ova promjena nije samo
potvrdila ulogu tehnologije u Sirenju kulturnih gproizvoda, nego je istaknula i njihovu
sposobnost prilagodbe novim uvjetima, a kulturne,i kreativne industrije postale su jos vazniji
¢imbenik u ocuvanju druStvene kohezije, obrazovanjaji zabave tijekom krize, isti€u¢i time svoje

nezamjenjivo mjesto u suvremenom dmiStvuy,.

Prema rezultatima istrazivanja o ¢itanosti 1'kupovini knjiga koje provodi agencija Kvaka — Ured
za kreativnu analizu™ tijekom manifestacije No¢ knjige, u ozujku svake godine, na uzorku od
1000 ispitanika, trendovi\,pokazuju sljedecu situaciju, uz napomenu da je 2020. godine
istrazivanje proSireno S\dodatnih 800 mreznih anketa, §to je bilo potaknuto specifi¢énim
okolnostima pandemije Joolesti COVID-19. Osnovno pitanje postavljeno svim ispitanicima
glasilo je: ,Jeste li uposljednjih godinu dana procitali knjigu?“. Rezultati za 2021. godinu
pokazali“su da jecd navedenoj refrentnoj godini stopa ¢itanosti u Republici Hrvatskoj ostala
relafivno stabilna, na razini od priblizno 45%. U usporedbi s 2019. godinom, stopa Citanosti
Iznosila je42 %, a 2020. godine dosegnula je 49 %, stoga se u tom razdoblju moglo govoriti o
relativno stabilnoj situaciji. Ipak, od 2022. do 2025. godine ovaj je postotak svake godine sve

nizi, pri ¢emu se istice pad stope &itanosti na 27% 2025. godine’™. U istrazivanju iz referentne

" Hesmondhalgh, D. (2013.) The Cultural Industries. 3rd ed. London: SAGE Publications. Str. 2-3.

2 Amazon. https://kdp.amazon.com/en_US/. Pristupljeno 25. 6. 2025.

8 Objavljeni rezultati istrazivanja trzi§ta knjiga u Republici Hrvatskoj za 2021. (2021.) No¢ knjige.
http://nocknjige.hr/tekstx.php?id=67&k=1. Pristupljeno 8. 3. 2022.

4 Kvaka. https://mvinfo.hr/file/articleAttachment/file/istrazivanje-2025-karika-noc-knjige.pdf. Pristupljeno 1. 7.
2025.
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2021. godine najceSce je Citana beletristika (45%), a pracena je struénim Kknjigama,
publicistikom, dje¢jim knjigama i priruénicima (koje kupuje od 20% do 30% ispitanika).
Stripove i knjige o umjetnosti kupovalo je manje od 10% ispitanih gradana. Istrazivanje medu
online populacijom pokazalo je znacajno povoljnije rezultate u odnosu na izvanmreznu anketu
jer je ¢ak 82% online ispitanika izjavilo da je u posljednjih godinu dana pro¢italo barem jednu
knjigu. S obzirom na kupnju knjiga, uocen je trend stagnacije. Medu offline ispitanicima 28%
kupilo je barem jednu knjigu u posljednja tri mjeseca, $to je podatak koji se odrzavao stabilhim
od 2017. godine (2020. — 23%, 2019. — 24%, 2018. i 2017. — 25%). Vecina populaCijeskoja,je
kupovala knjige najéesce je to kupovala jednu knjigu u tri mjeseca, pri cemu su S€'knjigenajvise
kupovale u knjizarama (47%), potom je slijedila kupnja na kioscima (18%)ie preko interneta
(15%). No bitno je istaknuti kako je kod online populacije zabiljeZen znagajfio ve€i udio kupnje
knjiga: cak 62% ispitanika kupilo je knjigu u tri mjeseca 2021. godine; a od navedenih
ispitanika 77% ih je knjige kupilo putem interneta. Ovigpodagi upbzoravaju na vaznost
digitalizacije i promjena u potrosackim navikamaglstrazivanje je takoder potvrdilo kako su
knjige 1 dalje vaZan dio kulturne potroSnje, iakoWje petrebno nastaviti s poticanjem ¢itanja 1
podrskom knjizarskom sektoru kako bi se ouvala i unaprijedila kulturna vrijednost knjige u

suvremenom drustvu.

Uz navedeno, podaci su pokazali"kako sen20% ispitanika vise informiralo ili razgovaralo o
knjigama u odnosu na razdoblje prije pandemije bolesti COVID-19. Tri naj¢esca tri izvora

informiranja o knjigama susljedeca:

1. Stranice pojedinaca na druStvenim mrezama Koje se bave temama knjiga i Citanja

(pratilogify je 69%"@nline populacije),

2. MfeZne stramice posvecene knjiZzevnosti ili recenzije novinara i knjiZzevnih kriti¢ara

(pratilo 1 je 66% online populacije) te
3¢ Preporuke knjiznicara na internetu (pratilo ih je 62% populacije).

Usporedba s podacima prije pandemije pokazuje kako se koli¢ina informacija i preporuka
dostupnih online znacajno povecala, Sto potvrduje sve veéu ulogu interneta u promociji knjiga
1 ¢itanja. Medutim, unato¢ porastu digitalnih sadrzaja, elektronicke knjige i dalje su Citane u
samo 54% slucajeva, iako je broj njihovih Ccitatelja porastao za 7% tijekom pandemije. S
obzirom na dinamicne promjene na trziStu knjiga, namece se potreba za uspostavom

ucinkovitog modela funkcioniranja alata marketinSke 1 meduosobne komunikacije. Takav
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model trebao bi doprinijeti popularizaciji knjige kao kulturnog dobra, $to je jedan od klju¢nih
ciljeva istrazivanja prikazanih u ovom radu. Ovakav pristup omogucéio bi bolje prilagodavanje
zahtjevima suvremenog trzista, istovremeno potiuéi Citanje i ocuvanje kulturne vrijednosti

knjige u digitalnom dobu.

Osim pojma kulturne industrije, u stru¢noj literaturi susreCemo i srodne pojmove poput
kreativnih industrija te industrije utemeljene na autorskom pravu (engl. copyright-based
industries)”™. Potonji pojam, koji se najéesée koristi u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama %,
usko je povezan s nakladnickom industrijom jer autorsko pravo predstavlja temelj zaStite
intelektualnog vlasniStva u ovom sektoru. U publikaciji Svjetske organizacijejintglekttialnog
vlasnistva (WIPO), koja se bavi mjerenjem veli¢ine i doprinosa inddstrije utemeljene na
autorskom pravu, objavljeno je izvjes¢e pod naslovom Ekonomski“doprinos industrije
utemeljene na autorskom pravu u Hrvatskoj’’. U njemu je prikazan' i grafikon koji ilustrira
dijagram trzi$ne strukture knjiga (knjizevnih djela), odnosno lanca vrijednosti za knjigu kao

kulturno dobro zasti¢eno autorskim pravom (slika 1.).

Ovaj dijagram prikazuje funkcioniranje kulturne Wykfeativne industrije u segmentu trzi$ne
strukture knjiga (knjizevnih djela) u Republici Hrvatskoj, sluzeéi kao ogledni primjer za sve
ostale kategorije unutar ove industrije’8#Naimey,o8im novina i knjiZevnosti, u ovu industriju
ukljucene su i druge vazne grane, poputiglazbe,*kazalisne produkcije, filma, radija i televizije,
fotografije, razliCitih softvera i{baza podataka, vizualne i graficke umjetnosti te usluga
povezanih s oglaSavanjem. Svaka odWvih kategorija ima svoj specifican lanac vrijednosti, ali
sve dijele zajednicki temelj usamtorskom pravu, koje omogucuje zastitu i komercijalizaciju
intelektualnog vlasnistva:Kulturne i kreativne industrije medusobno Su povezane, a autorsko

pravo igra kljuénu ulegi™@ njihovu razvoju i odrzivosti. Dijagram trzi$ne strukture knjiga ne

I5Razlika izmedu koncepta copyrigtha (anglosaksonsko pravo) i autorskih prava (kontinentalno (ukljucivo i
hrvatsko) pravo) jest u opravdanosti i utemeljenosti vlasni$tva jer koncept copyrighta zasniva se na vlasnistvu nad
materijalnom imovinom, a autorsko pravo na vlasnistvu nad intelektualnom imovinom. U Republici Hrvatskoj
donesen je 2021. godine Zakon o autorskim i srodnim pravima (NN 111/21), koji regulira, kako mu i naziv kaze,
autorska i srodna prava, gdje je nositelj prava ,fizicka ili pravna osoba, razli¢ita od organizacije za kolektivno
ostvarivanje prava, koja je nositelj autorskog prava ili srodnog prava ili koja na temelju ugovora o koristenju prava
ili Zakona ima pravo na udio u prihodima od prava‘“. op. a.

8 Tomasevi¢, N., Horvat, J. (2012.) Nevidljivo nakladnistvo. Zagreb: Naklada Ljevak.

7 National Studies on Assessing the Economic Contribution of the Copyright-Based Industries - Series no. 3.
(2009.) World Intellectual Property Organization. https://tind.wipo.int/record/28200?v=pdf . Pristupljeno 5. 8.
2025.

8 National Studies on Assessing the Economic Contribution of the Copyright-Based Industries - Series no. 3.
(2009.) World Intellectual Property Organization. https://tind.wipo.int/record/28200?v=pdf . Pristupljeno 5. 8.
2025.
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samo da pruza uvid u kompleksnost ovog sektora, nego se istiCe i njegova vaznost za

gospodarski i kulturni razvoj.

Dijagram prikazuje lanac vrijednosti za knjizevno djelo zastiCeno autorskim pravom.
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Slika 1. Dijagram trzi$ne strukture knjiga (knjiZzevnih djela)

Izvor: Ekonomski doprinos industrije utemeljene na autorskom pravu u Hrvatskoj (Svjetske organizacije

intelektualnog vlasni§tva, 2010.), pril. aut.

Podjela kulturnih i kreativnih industrija, kako je navedeno u ovom kontekstu, utemeljena je na
WIPO vodi¢u.”® Medutim, postoje i brojne druge podjele i objasnjenja koja se odnasé na
kulturnu industriju i njezine sastavne ¢imbenike. Primjerice, slicnu sistematizaciju kulturnog
sektora predlozio je Eurostat, kao i Odjel za digitalizaciju, kulturu, medije i sport®. lako S€"ove
podjele mogu razlikovati u detaljima, sve imaju zajednicki cilj: definiranje 1\katégerizaciju
aktivnosti koje ¢ine kulturne i kreativne industrije. Ono §to je poveznica U svim kategorijama
kulture i kreativnosti jest komunikacija, posebno u globalnom kontekstu®. ) tom smislu, vazno
je spomenuti doprinos Marshalla McLuhana, koji je medij izjednécio/s porukom, ¢ime je
objasnio novu paradigmu globalne komunikacije. McLuhan je, \haime, anticipirao pojavu
interneta i digitalnih tehnologija, predvidaju¢i kakogce revelueionirati nac¢in na koji ljudi
komuniciraju i dijele informacije. Time je uspostavioftemelje za razumijevanje suvremene
komunikacijske dinamike, koja je postala sastawni ‘@io kulturnih i kreativnih industrija.
McLuhanova teorija naglasava kako medijisne prenese samo informacije, ali istodobno aktivno
oblikuju nacin na koji percipiramo svijet #koemuniciramo. Ova ideja posebno je relevantna u
kontekstu kulturne industrije, gdjé mediji = bilo da je rije¢ o knjigama, filmovima, glazbi ili
digitalnim platformama — prenose kulturne sadrzaje i utje¢u na drustvene vrijednosti, identitete
1 naCine razmiSljanja. Stoga jegkomunikacija, kao globalni fenomen, klju¢ni element koji
povezuje razliCite segmente kulturnih i kreativnih industrija, ¢ine¢i ih integralnim dijelom
suvremenog dru§tvagte adgsOvom kontekstu omogucuje bolje razumijevanje uloge kulturne

industrije u globaliziranom svijetu.

U suyiemefommdrustvu komunikacija je nerazdvojno povezana s konceptom vidljivosti®,
odnospo jawnom sferom koja je u eri digitalizacije postala virtualni prostor. Taj prostor
posreduje izmedu mrezne i izvanmrezne dimenzije drustvenog zivota, s obzirom na to da je

sadasnje razdoblje dominantno obiljezeno internetskom, odnosno mreznom komunikacijom.

"®National Studies on Assessing the Economic Contribution of the Copyright-Based Industries - Series no. 3.
(2009.) World Intellectual Property Organization. https://tind.wipo.int/record/28200?v=pdf . Pristupljeno 5. 8.
2025.

8 GOV.UK. Department for Digital, Culture, Media & Sport.
https://www.gov.uk/government/organisations/department-for-digital-culture-media-sport. Pristupljeno 25. 1.
2022.

81 Tomasevi¢, N., Horvat, J. (2012.) Nevidljivo nakladnistvo. Zagreb: Naklada Ljevak.

82 Splichal, S. (2014.) Masovni mediji izmedu javnosti i javne sfere. Medij. istraz. 20 (1). Str. 5.-24.
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Pojam vidljivosti, uz svoju inherentnu prisutnost i dostupnost, najéeS¢e se povezuje s
drustvenim mrezama, Koje su postale primarni komunikacijski alat. Njihova vaznost proizlazi
iz socioloskih i psiholoskih potreba pojedinaca, posebice potrebe za drustvenom interakcijom,
izrazavanjem misljenja te dijeljenjem stavova i ideja. Stoga je logicno da pojedinci koji teze
povecéanju svoje vidljivosti koriste virtualne profile kako bi ostvarili prisutnost u digitalnom
prostoru. Drustvene mreze nisu postale samo alat za individualnu komunikaciju, nego sy’se
razvile i u kljuc¢no sredstvo za razli¢ite organizacije, bilo profitne ili neprofitne. Svakednewfio
se moze uociti jasna podjela izmedu privatnih i poslovnih profila na svim drusStvenifiimrezama,
S$to upozorava na dinami¢nu razmjenu izmedu osobnih stavova i oglasavanja“proizveda ili
usluga. Na platformi Instagramu, koja je pocetkom 2020-ih godina™postala jedna od
najutjecajnijih drustvenih mreza, uz Facebook i YouTube®, osim chat'aplikacije WhatsApp,
razvio se trend integracije poslovnog i privatnog sadrzaja. Paralelfio sgifijpojavio se i koncept
influencera, pojam koji u poslovnom kontekstu oznacuje ,,pojedinca iliigkupinu pojedinaca koji
imaju sposobnost utjecaja na poslovne odluke zbog svojeg ugleda, polozaja ili mreze kontakata,
a Cije misljenje i djelovanje ima vecu tezinu U _@dnosu na njihove kolege ili usporedive
skupine*84, lako je pojam influencer u engleskormii hrvatskom jeziku prvotno imao Zargonsku
prirodu, danas se koristi u kontekstu drustvenih mreza i popularnosti koju pojedinci ili grupe
ostvaruju na tim platformama. Taj se péjam primjenjuje na Sirok spektar 0soba, od stru¢njaka
u pojedinim podrucjima i javnihgli¢hosti do pojedinaca koji su postali poznati iskljuc¢ivo
zahvaljujuéi stvaranju velikog brejd pratitelja na drustvenim mrezama®. Ovakva pojava
upozorava na transformaciju,tradicionalnih oblika komunikacije i naglasava sve vecu ulogu

digitalnih platforma u @blikavanju suvremenih drustvenih dinamika.

Manguel u svojim“djelima knjigu promatra kao potencijalno subverzivan element unutar
drustvenog Konteksta, S obzirom na to da se znacajan dio suvremene komunikacije dogada
putem glektronickih medija, koji su Cesto pod institucionalnom ili korporativnom kontrolom,
njegova tvednja otvara prostor za daljnju raspravu. Manguel isti¢e kako populistiCke vlasti
nerij€tkopoticu kolektivni zaborav te knjigu nastoje predstaviti kao nepotreban luksuz, a
totalitarni sustavi teZze ograniavanju samostalnog razmisljanja putem zabrana, prijetnji i

cenzure. Prema njegovu tumacenju, takvi pristupi imaju za cilj smanjiti informiranost i kriti¢ku

8 Dixon, S., J. (2025.) Most used social networks 2025, by number of users. Statista.
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/. Pristupljeno 5. 8.
2025.

8 Bolje.hr. http://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136/. Pristupljeno 8. 3. 2019.

8 Solomon, J. (2019.) What Is An “Influencer” And How Has This Word Changed? Dictionary.com.
https://www.dictionary.com/e/influencer/. Pristupljeno 5. 8. 2025.
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angaziranost gradana, poticu¢i pritom konzumaciju sadrzaja niske informacijske 1 kulturne
vrijednosti. U takvom kontekstu, ¢in ¢itanja moze se sagledati kao oblik intelektualnog otpora.8®
Time se naglasava uloga knjige i ¢itanja kao sredstva otpora prema dominantnim druStvenim i
politickim strukturama koje teze kontroli informacija i ogranicavanju kriticCkog misljenja.
Manguelova perspektiva upozorava na to da knjiga kao medij moze posluziti kao alat za
oc¢uvanje autonomije misli i suprotstavljanje manipulaciji, $to je posebno relevantng” u
kontekstu suvremenih drustava u kojima elektroni¢ki mediji ¢esto dominiraju komunikagijskim

procesima.

2.2.1 Knjiga kao medij

Marshall McLuhan®’ dijeli povijest Zapada na dva klju¢na razdoblja kojasu Se izdvojila nakon
Gutenbergova otkri¢a, Sto predstavlja najznacajniji prijelom @, pevijesti komunikacije i
drustvenih odnosa. Ta dva razdoblja obuhvacaju: (1) fazu masgvne primjene tiskarskih tehnika,
karakteriziranu dominacijom usmene (verbalne) kofmunikacije, te (2) fazu koja je obiljeZena
masovnom dostupno$cu pisane (tiskane) rijeci. 1z'suvremene perspektive, McLuhanove teorije
I zakljucci, zajedno s doprinosom drugih teeseti¢ara komunikacije, mogu Se primijeniti i na
podruc¢je marketinske komunikacije, poSebice nasfenomen oglasavanja. Povijest oglaSavanja
moze se, U osnovnim crtama, podijelitimaslican nacin: na razdoblje kad je prevladavala usmena
predaja informacija, bez prisutnostiymiedija koji ¢e kasnije omoguciti masovno Sirenje sadrzaja,
te na razdoblje koje je obiljezeno razvojem medija, ponajprije tiskanih (od 16. do 20. stoljec¢a),
a potom i elektroni¢kiliy(2004# 2 1. stoljece). Razvoj elektronickih medija znacajan je u tolikoj
mjeri da mozemdyustvrditi "kako su preuzeli prednost pred ostalim alatima koji sluze
komunikacijigi prijenosu informacija. Bez interneta suvremena komunikacija bila bi prakti¢no
nezamishivayMcLuhanove spoznaje o utjecaju medija na druStvo i komunikaciju ostaju
releyantneli danas, posebno u kontekstu razumijevanja kako tehnoloski napredak oblikuje

naéiné na koje komuniciramo, razmjenjujemo informacije i percipiramo svijet oko nas.

Tiskana knjiga kao medij kulture i kulturno dobro, ali i komunikacijsko sredstvo, suvereno je
dominirala od sredine 15. stolje¢a nad ostalim medijima koji su sluzili prenosenju poruka, ideja
I znanja. lako je u kulturnom Zzivotu suvremenih narastaja poprimila oblike koji se na prvi

pogled ¢ine nespojivima s tradicionalnom predodzbom knjige kakva se oblikovala tijekom

8 Manguel, A. (2001.) Povijest citanja. Zagreh: Prometej.
87 McLuhan, M. (1962.) The Gutenberg Galaxy. London: Routledge & Kegan Paul.
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posljednjih stoljeca, knjiga danas postoji i u digitalnom formatu, kao e-knjiga. Tiskarstvo je
imalo presudnu ulogu u formiranju kulturnog identiteta pojedinih naroda, ucinivsi knjigu
klju¢nim medijem prijenosa znanja, ideja i vrijednosti. Razvoj digitalnih tehnologija promijenio
je nacine na koje knjige koristimo i doZivljavamo, no tiskana knjiga i dalje ostaje temeljna
sastavnica povijesti komunikacije i kulture. Njezin utjecaj na drustveni, intelektualni 1 kulturni
razvoj proizlazi iz Cinjenice da je upravo tiskarstvo omogucilo masovno Sirenje znamja,
potaknulo obrazovni i znanstveni napredak te pridonijelo o¢uvanju i afirmaciji kulturnebastine.
Stoga, unato¢ stalnoj dinamici tehnoloskih inovacija, tiskana knjiga ostaje fi€izestavna
referentna toCka u razumijevanju kulturnih i komunikacijskih procesa koji “su, oblikovali
suvremeno drustvo. Tako i inkunabule, kao najraniji primjeri tiskane €@, imaju posebno
znacenje i za hrvatsku kulturu jer predstavljaju vazan korak u Sirenju znanjagidejat knjizevnosti
te su vazne za razumijevanje kulturnog i povijesnog razvoja W,europskom te u domacéem

kontekstu.

Analizirajuéi sadrzaj prvih tiskanih knjiga u Europi®, moze sc*wo@iti kako su dominantne teme
bile one koje su zaokupljale autore i u razdoblju rukopisne knjige, pri ¢emu su religijske teme
¢inile gotovo polovicu svih inkunabula. Uz religijske tekstove, tiskana su i djela klasi¢nih i
srednjovjekovnih autora, kao i radovi iz pedruéja pravnih znanosti. Tiskana knjiga, kao jedini
dostupan medij tadaSnjem malobrojnom gitateljstvu, omogucila je Sirenje djela navedenih i
srodnih tematika. lako je broj Znangtvenih djela bio ograni¢en, knjiga je postala klju¢no
sredstvo u rukama znanosti, kulturey obrazovanja i umjetnosti, ¢ime je znacajno doprinijela
razvoju tadasnjih, ali i budu¢ibpdrustava znanja®®. Uz to, na taj je nacin tiskana knjiga postala
snazan alat za promianje, intelektualnog, kulturnog i drustvenog napretka, poticuéi
transformaciju dtustaya §isenjem znanja i ideja. Stoga, knjige nisu samo nositelji informacija,
nego i kulturni artefakti koji svjedoce o razvoju drustva, jezika i tehnologije. Stoga je vazno
nastaviti s istrazivanjima i promicanjem svijesti o njihovoj vrijednosti, kako bi se o¢uvala nasa

kulfurna bastina i razumjela njezina uloga u oblikovanju suvremenog drustva.

2.2.2°Katj1ga kao kulturoloska vrijednost

Autotor Alberto Manguel, jedan od najpoznatijih pisaca i istraZzivaca o povijesti Citanja, u

svojim djelima isti¢e duboku povezanost izmedu Citanja, identiteta i nacina na koji percipiramo

8 Budisa, D. (1984.) Poceci tiskarstva u evropskih naroda. Nacionalna i sveucili$na biblioteka. Zagreb: Kri¢anska
sadasnjost.

8 Afri¢, V. (2011.) Drustvene pretpostavke drustva znanja. Zbornik radova. (Ur. Vjekoslav Afri¢, Ljubica Bakié¢-
Tomié, Drago Polsek, Kresimir Zazar). FF press. Str.17.
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svijet oko sebe. Njegove rije¢i o tome zaSto Citamo otkrivaju koliko je ¢itanje viSe od puke
aktivnosti — ono je temeljna ljudska potreba koja oblikuje nasu svijest, jezik i kulturu®. Kada
Manguel kaze: ,,Svi mi ¢itamo sami sebe i svijet oko sebe da bismo letimi¢no opazili $to smo i
gdje smo“, on naglaSava da je Citanje naCin na koji se suocavamo s vlastitim identitetom i
svijetom. Citanjem, bilo da je rije¢ o knjigama, znakovima, simbolima ili ¢ak ljudskim izrazima,
mi interpretiramo stvarnost i stvaramo znacenje. Citanje nas uéi kako razumijeti druge, ali i sébe
same, jer kroz rijeci i price dolazimo do vlastitih emocija, strahova, nada i snova.* Manguél
dalje isti¢e: ,,Citamo da bismo razumieli ili po¢eli razumijevati.“ Ova re¢enica ofkriva.da.je
Citanje proces ucenja i otkrivanja. Svaka knjiga ili svaki tekst nudi nam novi pogled nasvijet,
prosiruje nase horizonte i potice nas na kriticko razmisljanje. Bez Citanja@iase razumijevanje
svijeta bilo bi ograni¢eno, a nasa sposobnost komuniciranja i povezivanjagdrugima oslabljena.
Konaéno, kada kaze: ,,Ne mozemo bez ¢itanja. Citanje, gotovolkao/i"disahje, nasa je bitna
funkcija“, Manguel istic¢e da je Citanje nesto Sto je duboko ukorijenjenot ljudskoj prirodi. Kao
Sto disanje odrzava nase tijelo, Citanje odrzava nas$ um i duSu, Ono nas ¢ini ljudima, jer kroz
rijeci i prie prenosimo iskustva, emaocije i znanje S#iarastaja na narastaj. Knjiga, kao kulturno
dobro, nije samo skup papira s ispisanim rije¢ima,— onaj€ most izmedu pojedinca i drustva,
izmedu proglosti i sadagnjosti. Citanjem uéiffie o svijetu, ali i 0 sebi samima. Knjige oblikuju
nas$ jezik, na¢in razmis$ljanja i komuniéiranja, a time i na$ identitet. One su ogledalo kulture
koja nas okruzuje, ali i alat za nj€zimo ‘stvaranje i preobrazbu. Stoga, promicanje Citanja i
razumijevanje knjige kao kulturnegfdobra pitanje je ne samo obrazovanja, nego i ofuvanja

ljudskog dostojanstva i slobede.

M. McLuhan istaknuo jeyda‘pismenost predstavlja kljucni korak u razvoju civilizacije. Kroz
pismenost kultufa postajedijednacena i proSirena u vremenu i prostoru jer pismo omogucuje
prijenos znanja, idejagi iskustva izvan granica usmene predaje. Knjiga, kao najvazniji medij
pismeng@sti, postaje nositelj tog procesa — ona pros$iruje nase osjetilo vida i omogucuje nam da
,vidimo™ 1deje i svjetove koji su daleko od nas, bilo u prostoru ili vremenu. Medutim, unato¢
tome Stoge knjiga temeljni simbol pismenosti i kulturnog napretka, njezina uloga i vrijednost
nisu uvijek bile jednako cijenjene. Kao $to je povjesniar knjige A. Stipéevié istaknuo®,
sudbina knjige sli¢na je sudbini ¢ovjeka. Ova metafora otkriva kako je knjiga, poput ljudskog
zivota, podlozna promjenama, izazovima i ¢ak opasnostima. Knjige su, poput ljudi, prozivjele

ratove, revolucije, kulturnu tranziciju i tehnoloske promjene. Stipcevi¢ev uvid o sudbini knjige

% Skoko, B. (2021.) Stratesko komuniciranje drzava. 1 dio. Zagreb, Sarajevo: Synopsis.
%1 Manguel, A. (2001.) Povijest ¢itanja. Zagreb: Promete;j.
92 Stipgevié, A. (2000.) Sudbina knjige. Lokve: Naklada Benja.
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podsjeca nas na to da knjiga nije samo pasivni objekt, nego i aktivni sudionik u povijesti. Ona
nosi u sebi tragove vremena u kojem je nastala, ali i ljudskih emocija, ideja i teznji. Kao §to
covjek prolazi kroz razliCite faze zivota, tako i knjiga prolazi kroz razlicite faze svoje
egzistencije — od trenutka nastanka, kroz ¢itanje, Cuvanje, zaborav ili ponovno otkrivanje. lako
knjiga ima ogroman potencijal da prenosi znanje i kulturu, njezina vrijednost ovisi o drustvu
koje je okruzuje. U nekim razdobljima, knjige su bile dragocjeno blago, cuvane u knjiznicama
I samostanima, a u drugim razdobljima bile su spaljivane ili zabranjivane kao opasneyza
vladajuée strukture. Cak i danas, u doba digitalnih tehnologija, knjiga se suo¢atVi@ssnoVim
izazovima — od konkurencije drugih medija do pitanja o njezinoj relevantmesti ‘u, brzo

promjenjivom svijetu.

U Republici Hrvatskoj knjiga se prepoznaje kao vazno pokretne#kultieno dobro i stiti se
zakonskim okvirom. Prema Zakonu o zastiti i o¢uvanju kulturnihdobara,*® knjige, rukopisi,
inkunabule i drugi oblici pisane rije¢i smatraju se dijelom kultutne bastine koja zahtijeva
posebnu paznju i zastitu. Ovaj zakon definira kriterijega prepézm@vanje, vrednovanje i zastitu
kulturnih dobara, ukljucujudi i knjige. Sukladno Pravilpiku o obliku, sadrzaju i na¢inu vodenja
registra kulturnih dobara Republike Hrvatske®, detaljhe”su opisani postupci za evidenciju i
katalogizaciju kulturnih dobara. Knjige, pesebho on€ stare, rijetke ili povijesno vazne, mogu
biti upisane u Registar kulturnih dobaragStemim osigurava pravnu zastitu i poti¢e njihovo
oCuvanje za buduce generacije. M Uputama za vrednovanje kulturnih dobara odredeno je na

koji se nacin predlozena dobra mogthupisati u Registar kulturnih dobara. Ti kriteriji ukljuéuju:

1. Povijesnu vrijednost,#koliko knjiga doprinosi razumijevanju odredenog razdoblja ili

dogadaja.
2. Umjetnicku vrijednost — estetske kvalitete knjige, poput ilustracija, tipografije ili uveza.

3. “napstvepu vrijednost — koliko knjiga doprinosi znanstvenom istrazivanju ili

ebrazovanju.
4. %Rijetkost — koliko je primjerak rijedak ili jedinstven.

5. Drustvenu vrijednost — koliko knjiga ima utjecaja na drustvo ili kulturu.

9 Zakon o zatiti i o¢uvanju kulturnih dobara (NN 145/24). Ministarstvo kulture i medija. https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2024_12_145_2369.html. Pristupljeno 5 .8. 2025.

% Pravilnik o obliku, sadrzaju i nadinu vodenja registra kulturnih dobara Republike Hrvatske (NN 19/23).
Ministarstvo  kulture i medija. https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2023 02 19 328.html.
Pristupljeno 6. 1. 2024.
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Hrvatska je zemlja bogate kulturne bastine te se brine 0 o¢uvanje knjiga i rukopisa, posebno
onih pisanih glagoljicom ili na hrvatskom jeziku, koji su dio nacionalnog identiteta. Primjeri
promovirati ovu vrstu kulturne bastine, a zahvaljujuéi zakonskom okviru, knjige su zasti¢ene
te se potice njihovo istrazivanje, digitalizacija i prezentacija javnosti kako bi bile dostupne

Sirem krugu ljudi te kako bi se osiguralo njihovo trajno o¢uvanje.

Cinjenica da nacionalni propisi knjigu klasificiraju kao pokretno kulturno dobro, upozorava na
priznanje njezine kulturne vaznosti te implicitno potvrduje razumijevanje kulturne vrijednosti
knjige kao takve.®® Time se otvara prostor za daljnja istrazivanja knjige kag.iznimp@ proizvoda
svoga doba, ¢ija je vaznost viSestruko uvjetovana brojnim ¢imbenicimal Knjiga,je sastavni dio
hrvatske kulturne bastine, pruzajuéi vrijedne dokaze koji doprinose boljem razumijevanju
hrvatske povijesti. Ovaj aspekt proizvodnje i recepcije knjigeskae, kultusne vrijednosti dovodi
nas u izravnu korelaciju s njezinim produkcijskim, distribucijskim i recepcijskim dimenzijama.
Knjiga je, osim $to ima znacajan utjecaj na razvojghrvatske Kulture i nacionalne povijesti,
takoder ostavila dubok trag u kontekstu europske kulturneri intelektualne povijesti. Njezina
uloga kao medija znanja, ideja i kulturnih wrijednosti premaSuje granice nacionalnih okvira,

gineéi je ne samo lokalno, nego i globalnd rélevantnim kulturnim dobrom.%.

Kulturna vrijednost knjige mozefse analizirati s obzirom na Cetiri temeljna aspekta njezina
poimanja unutar konteksta kulturne pevijesti.®” Prvi je aspekt produkcijski, koji knjigu promatra
kao kulturni proizvod, odnosne,kulturno dobro. Ovaj aspekt predstavlja kljucni kriterij za
kategorizaciju knjige u owomiradu, s naglaskom na njezinu materijalnu i simboli¢ku vrijednost
kao artefakta kulturne prakse.. Drugi je aspekt komunikacijski, pri ¢emu se knjiga shvaca kao
medij unutar kulturnog sustava, ¢ime se isti¢e njezina uloga u prijenosu znanja, ideja i kulturnih
vrijedngSti Kroz Wrijeme i prostor. Tre¢i je aspekt simbolicki, koji naglasava knjigu kao
kopstitutivai element simbolicke prirode kulture, odnosno kao nositelja znacenja koji
transCendira njezinu materijalnu formu. Konacno, cetvrti je aspekt temporalni, koji knjigu

prematra u memorijskom smislu, isti¢u¢i njezinu ulogu u ocuvanju i reinterpretaciji kulturnog

% Harni, S. (2012.) Kriteriji za utvrdivanje svojstva knjige kao kulturnog dobra. Muzeologija. 48/49. Str. 9.-26.
% Frkin, V. (1995.) Inkunabule u dijecezanskoj knjiznici i franjevackim knjiznicama na podrucju Pakovacke
biskupije. Diacovensia. 1/1995.

9 Harni, S. (2012.) Kriteriji za utvrdivanje svojstva knjige kao kulturnog dobra. Muzeologija. No. 48/49. Str. 9.-
26.
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sjecanja. Ovaj aspekt upozorava na knjigu kao na sredstvo kolektivnhog pamcenja, koje

omogucéuje kontinuitet i rekonstrukciju kulturnih narativa.%®

S obzirom na konsenzus znanstvenika da je nova faza civilizacijskog razvoja zapocela
tiskanjem Biblije®®, posebno je znagajno istaknuti napredne procese na hrvatskom tlu. Tijekom
tog razdoblja, izum tiska i posljedi¢na dostupnost knjiga Sirem krugu Citatelja imali su presudnu
ulogu u duhovnom i intelektualnom razvoju drustva, posebno u razdoblju humanizma Taj sg
utjecaj proteze sve do suvremenog doba, $to upozorava na trajnu vrijednost tiska kao medija za
Sirenje znanja i ideja.’%’ Revolucija u praksi ¢itanja dogodila se pred kraj prosvijetiteljstva, kad
su sve Siri drustveni slojevi poceli sudjelovati u konzumaciji razli¢itih tiskovina, ukljucujudi i
knjige®. Ovaj proces intenzivirao se krajem 19. stolje¢a, osobito i Engleskoj, gdje su
popularna izdanja vrijednih djela postala dostupna po pristupa¢nim®€ijenama. Time je knjiga
postala dostupna svim pismenim pojedincima, bez obzira na drustuéni status, Sto je znacajno
pridonijelo demokratizaciji znanja i kulture 12, U hrvatskom kontekstu, knjiga je imala posebno
vaznu ulogu tijekom razdoblja Hrvatskoga narodnoggpreporoday’kad je bila sredstvo Sirenja
obrazovanja i kulture te instrument u politickoj botbi Za styaranje moderne nacije. Upravo u
tom razdoblju knjiga ulazi u masovniju uporabu, postajuéi klju¢nim ¢imbenikom u oblikovanju

nacionalne svijesti i kulturnog identiteta.’%

U kontekstu dominacije digitalnih smedija 1 promjena u na¢inu komunikacije, posebice medu
mladim generacijama koje su naviknute na brze i kratke informacije (poput onih na drustvenim

mrezama), Citanje knjiga.postaje sve veéi izazovi®

, §to namece potrebu za inovativhim
pristupima kako bi se éitanje ponovno ucinilo privla¢nim i relevantnim. U Republici Hrvatskoj
donesena je Nacionalna strategija poticanja ¢itanja za razdoblje od 2017. do 2022. godine.!%®
Ova strategijafima tritkljucna strateska cilja, koji su posebno vazni u kontekstu promicanja

Citanja i kefigpodrzayaju znacaj ovog istrazivanja:

B Harni,’S. (2012.) Kriteriji za utvrdivanje svojstva knjige kao kulturnog dobra. Muzeologija. 48/49. Str. 9.-26.
9 Perusko, Z., ur. (2011.) Uvod u medije. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk. Hrvatsko sociologko drustvo.

100 Hebrang Grgi¢, 1. (2018.) Kratka povijest knjiznica i nakladnika. Zagreb: Naklada Ljevak.

101 Burke, P., Briggs, A. (2011.) Socijalna povijest medija - od Gutenberga do interneta. Zagreb: Naklada Pelago.
102 Blazevi¢, L. (2016.) Mo¢é marketinga u knjiznom nakladnistvu. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk.

103 Stipgevié, A. (2008.) Socijalna povijest knjige u Hrvata. Knjiga III. Od pocetka Hrvatskoga narodnog
preporoda (1835.) do danas. Zagreb: Skolska knjiga.

104 Hebrang Grgi¢, 1. (2012.). Social networking sites, libraries, users. IP Library, Information and Cultural
Management TEXTBOOK — Academic Summer School (IP LibCMASS) Erasmus Intensive Program (2-15
September 2012, Zagreb).

195 Nacionalna strategija poticanja ¢itanja. (2017.) Ministarstvo kulture i medija. https://min-
kulture.gov.hr/nacionalna-strategija-poticanja-citanja/16264. Pristupljeno 22. 6. 2025.
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1. Uspostavljanje ucinkovitog druStvenog okvira za podrSsku citanju. — Ovaj cilj
podrazumijeva stvaranje sustava koji ¢e poticati Citanje kroz razlidite inicijative,
ukljucujuéi edukaciju, kulturnu politiku i suradnju izmedu razli¢itih drustvenih aktera.
To ukljucuje 1 jacanje uloge knjiznica, Skola 1 drugih institucija u promicanju ¢italacke

kulture.

2. Razvoj ¢italacke pismenosti i poticanje Citatelja na aktivno i kriti¢ko Citanje. — Ovaj cilj
usmjeren je na poboljSanje sposobnosti Citatelja da ne samo Citaju, nego i kwitickd
razmisljaju o procitanom. To ukljucuje razvoj vjestina koje ¢e omoguciti Citateljimada
bolje razumiju i1 analiziraju tekstove, Sto je posebno vazno u eri imformacijskog

preopterecenja.

3. Povecanje dostupnosti knjiga i drugih ¢italackih materijalag— Oyaj,ciljptezi osiguravanju
Sireg pristupa knjigama i drugim resursima za CitanjegKako Wtradicionalnom, tako i u
digitalnom obliku. To ukljucuje poticanje izdavastva, digitalizaciju knjiznog fonda te

osiguravanje pristupa knjigama u ruralnim i psanje razvijenim podruc¢jima.

Ova strategija predstavlja vazan korak u suzbijanjuitrendoy¥a smanjenja interesa za Citanjem, ali
istovremeno naglasava potrebu za kontinuiramim,naporima kako bi se Citanje odrzalo kao
klju¢na druStvena i kulturna praksa. U kontekstu“ovog istraZivanja, ovi ciljevi isti¢u vaznost
razumijevanja CitalaCkih navika #4€ razvoja strategija koje ¢e cCitanje uliniti privlac¢nijim i

dostupnijim §iroj populaciji, posebi¢e mladim generacijama.

Knjiga kao kulturni proizved dma, visestruku ulogu, a njezina vrijednost mozZe se promatrati
kroz tri medusobno poveZane Kategorije uporabe:1° financijsko ulaganje, dekorativnost i ulogu
statusnog simbola. Uystwfemenom drustvu znacaj ovih kategorija se mijenja, Sto odrazava

transformagiju uloge knjige u drustvu i njezine percepcije.

1y Fipancijsko ulaganje: Tradicionalno, knjige su mogle predstavljati vrijednu investiciju,
posebno ako su rijetke, stare ili kolekcionarske. Medutim, danas se ova kategorija koristi
sve rjede. Izdavaci ponekad tiskaju ogranic¢ene, luksuzne edicije na kvalitetnom papiru,
ali ti primjerci Cesto sluze vise za kolekcionarstvo ili darivanje nego kao investicija.
Vecina knjiga danas ima kratak zivotni vijek na trziStu, a digitalizacija dodatno smanjuje

vrijednost fizickih primjeraka kao dugoro¢ne investicije.

106 Escarpit, R. (1972.) Revolucija knjige. Zagreb: Prosvjeta.
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2. Dekorativnost: Knjige su nekada bile vazan dio interijera, simbol obrazovanosti i
kulture. Danas je ova kategorija postala povremena jer knjiga sve viSe gubi status
dugotrajnog proizvoda. U doba digitalnih sadrzaja fizicke knjige Cesto postaju dio
dekoracije samo u odredenim prostorima (pimjerice, knjiznice, kafici, hotelske sobe),
dok u kuc¢anstvima sve vise nestaju. Knjiga se sve ¢eS¢e smatra potroSnim proizvodom,

a ne trajnim kulturnim artefaktom.

3. Statusni simbol: Uloga knjige kao statusnog simbola jo$ uvijek postoji, ali ograni¢cna
je na odredene drustvene skupine ili kontekste. Primjerice, posjedovanje rijetkih knjiga
ili luksuznih izdanja moze oznacavati posjedovanje kulturnoga kapitala i'elitneg,statusa.
Medutim, u Sirem drustvu, knjiga vise nije dominantni pokazatelj statusa;jer su druge
forme kulturne potro$nje, kao $to su tehnologija, moda igputovanja, postale vazniji

simboli druStvenog polozaja.

Knjiga danas viSe nema isti kulturni 1 druStveni znac¢aj kao nekad, Sto je posljedica promjena u
nacinima komunikacije, tehnoloskog napretka i promjena u potrosackim navikama. lako jo§
uvijek moze ispunjavati sve tri navedene kategorije, hjezinad’uloga je sve vise marginalizirana.
Da bi knjiga ponovno postala vazan kulturniyproizvod, potrebno je prilagoditi se suvremenim
trendovima, istaknuti njezinu jedinstveru vrijednost te razviti nove strategije za privlacenje
Citatelja, posebno mladih naraStaja, 4@ ukljucuje i inovativne pristupe u izdavastvu, promociju
Citanja kroz digitalne platforme“te /0SvjesStavanje drustvene vazZnosti knjige kao medija za

prenoSenje znanja, kulture 4 identiteta:

Kako bi se istaknula vaznost knjige kao kulturnog dobra te ¢italatkog procesa kao temeljne
komponente obrazovanja i drustvenog razvoja, Ministarstvo kulture i medija podnijelo je Vladi
Republike Htvatske prijedlog da se 2021. godina proglasi Godinom c¢itanja. Ovaj prijedlog
usvojenge na'sjednici odrzanoj 30. prosinca 2020. godine.!%” Ova inicijativa predstavlja jednu
od aktivnasti unutar mjera Akcijskog plana Nacionalne strategije poticanja Citanja, koja je
donesena2017. godine. Cilj ovakvih aktivnosti jest poticanje razvoja kulture ¢itanja te
oSiguravanje uvjeta u kojima ¢e drustvo mo¢i prakticirati ¢itanje sa zadovoljstvom i dubokim
razumijevanjem, ¢ime se istovremeno jaca kulturna, obrazovna i drustvena vrijednost Citanja

kao temeljne ljudske aktivnosti.

107.2021. godina proglagena Godinom ¢itanja u Hrvatskoj. (2020.) Ministarstvo kulture i medija. https://min-
kulture.gov.hr/vijesti-8/2021-godina-proglasena-godinom-citanja-u-hrvatskoj/20395. Pristupljeno 1. 5. 2021.
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Potrebno je naglasiti kako je tijekom 2020. i 2021. godine zbog pandemije bolesti COVID-19
bilo onemoguéeno organiziranje i sudjelovanje u izvanmreznim Kulturnim dogadanjima. U tom
kontekstu, Ministarstvo kulture i medija prepoznalo je ¢itanje kao jednu od klju¢nih kulturnih
djelatnosti koja moze izravno i neizravno doprinijeti poboljsanju kvalitete zivota pojedinaca te
cjelokupnog drustva. U sklopu Godine ¢&itanja'® bilo je planirano osmisljavanje i provodenje
niza aktivnosti usmjerenih na afirmaciju citanja. Te aktivnosti ukljucivale su sudjelovanje
razli¢itih dionika, poput knjizara, osnovnih i srednjih skola te imenovanje ,,ambasadera
Citanja““. Takoder, odrzana je medunarodna konferencija o Citanju u organizaciji MimistarStva

kulture i medijal®

, Uz sli¢ne inicijative. Dodatno, aktivnosti koje Ministarst¥owyeé provodi
dobile su na vidljivosti, §to predstavlja jedan od klju¢nih elemenata komufikacijSke strategije
usmjerene prema ciljnim javnostima. Time se nastojalo osigurati $iri druSgvéni utjecaj i poticati

kulturu ¢itanja kao temeljnu komponentu drustvenog razvoja.

2.3 Odnos knjige i pojedinca

Knjiga kao temeljni prijenosnik znanja, informacijagdejasili iskustava moze ispuniti svoju punu
funkciju tek kad dospije do pojedinca, bilo kupnjom,gdarovanjem, posudbom ili drugim
oblicima distribucije. U trenutku kad knjiga pestane/dio osobnog iskustva Citatelja, prelazi iz
statusa materijalnog objekta u ulogu kulturnog i intelektualnog medija. Time pojedinac ne samo
da konzumira sadrzaj, ve¢ aktivn@ sudjeluje u njegovoj interpretaciji i prenosenju, ¢ime se
oblikuje dinami¢an proces kulturnéw€produkcije.*® Kako bi se istaknula vaznost ovog procesa,
u sljede¢im potpoglavljim@dan je pregled odnosa izmedu knjige i pojedinca, s naglaskom na
njihove uloge kupca i kerisnika, odnosno potencijalnog ¢itatelja). Prema istrazivanjima koja su
se bavila povijes¢uiknjige 1 njezine distribucije, distribucijski kanali knjiga bili su klju¢ni za
Sirenje znanjd, posebnou razdoblju renesanse 1 reformacije, kada je tiskarstvo postalo sredisnji
alat magovne distribucije ideja, omoguéivsi dostupnost tekstova §iroj javnosti.!*! Uloga
pojedincaiu ovom procesu nadilazi pasivnu recepciju sadrzaja, nego on aktivno sudjeluje u

stvardnju sznacenja, Sto je posebno istaknuto u kontekstu citateljskih praksi 1 recepcije

198 Godina ¢itanja 2021. (2021.) https://citaj.hr/. Pristupljeno 25. 6. 2025.

109 Medunarodna konferencija o poticanju &itanja. (2021.) Ministarstvo kulture i medija. https://min-
kulture.gov.hr/vijesti-8/pozivamo-vas-na-medjunarodnu-konferenciju-o-poticanju-citanja-citajmo-da-ne-
ostanemo-bez-rijeci/program-21397/21397. Pristupljeno 25. 6. 2025.

110 Darnton, R. (1982). What is the history of books?. Daedalus. Representations and Realities. The MIT Press.
111(3). Str. 65.-83.

111 Ejsenstein, E. L. (1979). The Printing Press as an Agent of Change. Cambridge University Press.
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tekstova.''? Knjiga je, prema konceptu kulturnog kapitala Pierrea Bourdieua®®

, 1 simbolicki
resurs: posjedovanje, Citanje i razumijevanje knjiga ne samo da odrazava obrazovni status
pojedinca, nego i oblikuje njegovu drustvenu poziciju. U suvremenom digitalnom dobu, e-
knjige, audioknjige i internetske knjiznice mijenjaju nacine pristupa i interakcije s tekstom, ali
temeljna uloga knjige kao nositelja kulturnih, druStvenih i intelektualnih vrijednosti ostaje
nepromijenjena.!'* Digitalni formati mogu prosiriti doseg knjige i omogugiti njezinu dostupmost
globalnoj publici, no oni takoder otvaraju pitanja o promjeni Citateljskih navika i dugogocngm
oCuvanju pisane bastine. Knjiga tako predstavlja medij koji nadilazi vremenske<i®prestorne
granice, oblikuju¢i osobne identitete i kolektivne narative. Bez obzira na forfimat,, onayostaje
klju¢na referentna tocka za razumijevanje kulturnih i komunikacijskifigprocesa koji su
oblikovali i nastavljaju oblikovati moderno drustvo. Stoga, knjiga nije same materijalni objekt,

nego i nositelj kulturnih, drustvenih i intelektualnih vrijednostitkoje prelaze generacijske i

geografske granice.

2.3.1 Kupac knjige

Kupac knjige u fokusu je nakladnickihgkuca®s(uglavnom tvrtki), ali i knjiznica (uglavnom
neprofitnih organizacija), bilo da jeysijé€™e lokalnom, regionalnom, nacionalnom ili
medunarodnom kontekstu. Fokus se 0dnosi na marketinske i prodajne aspekte unutar svake
organizacije, pri ¢emu je cilj optimigirati procese kako bi knjiga §to ucinkovitije doprla do
krajnjeg korisnika. Prema ‘defimieiji Americkog marketin§kog udruzenja, marketing se moze
opisati kao ,,proces planiganja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja
njihovih cijenagpromecijedt distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve
pojedinaca_i organizagija“'!®. U tom smislu, elementi marketinike komunikacije predstavljaju
temelj svake prodajne strategije, odnosno klju¢ni mehanizam koji omogucuje da knjiga dode

dospojedinea, ukljucujuci i njegovu ulogu kupca. Marketinske aktivnosti, poput promocije,

112 Darnton, R. (1982). What Is the History of Books?. Daedalus. Representations and Realities. The MIT Press.
111(3). Str. 65-83.

113 Bourdieu, P. (1986). The forms of capital. In J. Richardson (Ed.). Handbook of Theory and Research for the
Sociology of Education. Str. 241.-258. Greenwood.

114 Chartier, R. (1994). The order of books: Readers, authors, and libraries in Europe between the 14th and 18th
centuries. Stanford University Press.

15 AMA. Defintions of marketing. https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/.
Pristupljeno 1. 10. 2022.
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distribucije i cjenovne politike, nuzne su kako bi se osigurala vidljivost knjige na trzistu i

potaknula potraznja medu potencijalnim kupcima.

Osim toga, vazno je naglasiti da marketinSki procesi nisu samo orijentirani na profitne ciljeve,
odnosno imaju i drustvenu dimenziju, posebno u kontekstu knjiznica koje promic¢u dostupnost
knjiga Siroj publici. Kako isticu Kotler i Keller, marketing u neprofitnim organizacijama
usmjeren je na stvaranje vrijednosti za korisnike, §to u slucaju knjiznica podrazumijeva
osiguravanje pristupa znanju i kulturnim sadrzajima.''® Stoga, marketinske strategijeNimaju
klju¢nu ulogu u povezivanju knjige i pojedinca, bez obzira na to radi li se o komercijalnoj

prodaji ili besplatnoj posudbi.

Marketinska komunikacija doZivjela je znacajne promjene s razvojem tehnologije1 uvodenjem
online nac¢ina poslovanja, §to je posebno vidljivo na primjeru Amazoaa. Ba online trgovina
zapocela je s radom 1995. godine, a ve¢ 1997. godine zaposljava, 125 Zaposlenih i ostvaruje
godignju prodaju od 60 milijuna dolara.!” Unato¢ intenzivnojkonkurenciji, koja je u to vrijeme
bila brojnija i po radnoj snazi, i po profitima, Asiazon je uspio opstati i prosiriti svoje
poslovanje, ukljuéujuéi i sektor nakladnistva.l'® @Qva‘p@slowta odluka bila je vodena sve veéom
zahtjevnosc¢u kupaca, ali i potrebom za efikasnijom marketinskom komunikacijom svih dionika
na trzistu knjiga.!'® Stoga je klju¢no plésifanjeNknjiga na trziste, ali i razmjena informacija
izmedu nakladnika i ostalih dionikaslanet vrijednosti kupnje knjige. Takav se pristup pokazao
kao izvrsna poslovna prilika, kejustrziste knjiga moze i treba iskoristiti. Uz nastojanja
nakladnika da smanje troskove proizvednje i tehnicki unaprijede knjige kako bi ostvarili bolje
rezultate prodaje, dosle,se dogzakljucka da je najvazniji dugoroc¢ni odnos prema kupcima. Na
taj se nadin razvi@ koncept ‘marketinga odnosa,’?® koji se temelji na gradnji i odrzavanju
dugoro¢nih, profitabilnih odnosa s kupcima. Ovim pristupom nakladnici mogu bolje zadovoljiti
zahtjeve gkupaca' u’ odnosu na konkurenciju, primjenjujuéi razliCite tehnike, poput
personalizirane®elcktronicke poste, SMS-ova, poruka putem aplikacija kao $to je Viber te
persopaliziranog oglasavanja putem drustvenih mreza (primjerice, Facebook, Instagram i
YouTubg) i Google Adsa. Osim toga, programi vjernosti postali su snazan alat za stvaranje
dadane vrijednosti za nakladnike, ali i za kupce. Marketing odnosa omogucio je isporuku

maksimalne vrijednosti za kupca putem tehnologije, pri ¢emu je klju¢an koncept percipirane

116 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016.) Marketing Management (15th ed.). Pearson Education.

117 Goodereader. https://goodereader.com/blog/business-news/amazon-ceo-jeff-bezos-talks-about-selling-books-
in-new-interview. Pristupljeno 1. 10. 2022.

118 Stone, B. (2013.) The Everything Store: Jeff Bezos and the Age of Amazon. Little, Brown and Company.

119 Blazevi¢, L. (2016.) Mo¢ marketinga u knjiznom nakladnistvu. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk.

120 yyjnovi¢ Cizmek, O., Krupka Z., Pavici¢, J., Vlasi¢, G. (2021.) Marketing, ud?benik. Zagreb: Skolska knjiga.
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vrijednosti. Prema Kotleru i Kelleru®?!

, percipirana vrijednost odnosi se na kupcevu procjenu
svih prednosti i troskova u usporedbi s drugim trzignim ponudama®??. Stoga, svaki nakladnik
mora prepoznati percipiranu vrijednost za svojega kupca te mu ponuditi najvecu ukupnu
vrijednost, uz paralelno gradenje dugoro¢nih odnosa sa zadovoljnim kupcima. Kupac knjige
nalazi se u srediStu marketinga odnosa nakladnika i/ili distributera, $to bi trebao biti sastavni
dio vizije i misije svake pojedine organizacije u lancu vrijednosti knjige. Ovakav pristup‘ne
samo da smanjuje troskove prodajnog procesa, s obzirom na to da kupci samostalno zahtijevaju
potrebne informacije, nego snizava i troSkove korisni¢ke sluzbe te vrijeme potrebnonza
rjeSavanje zahtjeva kupaca. Kao rezultat, kupci se vracaju istom nakladniku, posebicctako su
sve usluge rezultirale informacijama potrebnima kupcu. Stoga je izpithno Wazno razviti
ucinkovit marketinski model, koji ¢e ukljuéivati sve potrebne elemente~Za postizanje
obostranog zadovoljstva — kako za nakladnika (odnosno profitAg organizacije koja se bavi

prodajom knjiga), tako za i kupca knjige.

2.3.2 Korisnik knjige — Citatelj

Prema Manguelu'?, jedna od brojnih definigija%itatélja podrazumijeva razmatranje situacije u
kojoj dijete uci cCitati putem knjiga, ¢ime stje€erpristup zajednickom kulturnom i drustvenom
pamcenju. Ovaj proces Citanja nije samo mehanicko usvajanje vjestine, nego i duboko iskustvo
koje omoguéuje pojedincu da se poveze s tradicijom, znanjem i identitetom zajednice. Manguel
isti¢e da knjige, iako inertne doek, ih ne otvorimo, imaju sposobnost ,,progovoritic ¢itatelju,

pozivajuéi ga na dijalog 'tazmjenu ideja. On navodi:1%

,,Knjige na mojim policama ne poznaju
me dok ih ne efyorim, @sipak sam siguran da mi se one obracaju - meni i svakom drugom
Citatelju - imenom; one ¢ekaju nase komentare i miSljenja. Moja prisutnost o¢ekuje se u Platonu

kao Stofse oéekujou svakoj drugoj knjizi, ¢ak 1 u onima koje nikad nisam procitao.

Owaj ©0dnos “izmedu knjige 1 Citatelja moZe se promatrati kroz prizmu transakcijske teorije
Citanja;**°koja naglasava da je Citanje dinamican proces u kojem (itatelj aktivno konstruira
Znacenje teksta, ovisno o vlastitim iskustvima, emocionalnom stanju 1 kulturnom kontekstu.

Knjiga, kao medij, postaje most izmedu autora i Citatelja, ali 1 izmedu Citatelja 1 Sire zajednice

121 Kotler, P., Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson Education.

122 yryjnovié¢ Cizmek, O., Krupka Z., Pavicié, ., Vlasi¢, G. (2021.) Marketing, udzbenik. Zagreb: Skolska knjiga.
123 Manguel, A. (2001.) Povijest citanja. Zagreb: Prometej. Str. 45.

124 Manguel, A. (2001.) Povijest citanja. Zagreb: Prometej. Str. 92.

125 Rosenblatt, L. M. (1978.) The Reader, the Text, the Poem: The Transactional Theory of the Literary Work.
Southern Illinois University Press. Str. 20.
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jer je ¢itanje individualni &in, ali i drustvena praksa koja oblikuje kolektivnu svijest.'?® Osim
toga, Citatelj nije pasivni primatelj sadrzaja, nego aktivni sudionik u procesu stvaranja znacenja.
Prema teoriji recepcijske estetike,'?” svaki ¢itatelj donosi svoje ,horizonte odekivanja“ u
Citanje, Sto utjeCe na nacin na koji tekst percipira i interpretira. Stoga je Citatelj korisnik knjige
I njezin suautor, jer tekst dobiva kona¢ni oblik tek u interakciji s Citateljem. U kontekstu
suvremenih tehnoloskih promjena, uloga Citatelja dodatno se transformira. Digitalni mediji
omogucuju nove oblike Citanja i interakcije s tekstom, $to dovodi do pojave transmedijskog
Citatelja'?®, koji ¢ita, ali i sudjeluje u stvaranju i $irenju sadrzaja putem drustvefiihemicza i
drugih platformi. Ova promjena isti¢e vaznost razumijevanja Citatelja kao pojedinea,i kao,dijela

Sire mreze korisnika koji oblikuju suvremenu kulturu citanja.

Citatelj, odnosno ¢itanje, u stru¢noj se literaturi promatra kao visedinénzionalna aktivnost koja
obuhvaca individualnu recepciju tekstova i drustvenu praksu. Kroz'stoljeca Citanje se mijenjalo
i prilagodavalo, posebno nekon pojave tiskarstva, koje je om@gucilo'masovnu dostupnost knjiga
i time demokratiziralo pristup znanju.'?® Ovaj pristupsproucavanju Citanja naglasava kako su
tekstovi i na¢ini ¢itanja bili pod utjecajem tehnoloskih,rustvenih i kulturnih promjena. Drugi
vazan pristup proucavanju €itanja usredotoCuje se napovdjest ¢itanja, s naglaskom na prakti¢ne
aspekte ove aktivnosti.!® Ovdje se istrazuje, pevezanost ¢itanja sa §irim druStvenim i
ekonomskim okolnostima, §to dovodi de naglasavanja dimenzije socijalne povijesti. Citanje se
promatra kao individualna praksafali i’kao drustveni fenomen koji reflektira vrijednosti, norme
1 strukture odredenog druStva. Medutim, u suvremenom kontekstu, Citanje kao drustveni
fenomen suoCava se S izazOwima poput preplavljenosti kratkim informacijama koje se
svakodnevno ,.serviraju®yputem digitalnih platformi. Ove informacije ¢esto onemogucuju

dublje izu¢avanjé téma 4sfazumijevanje sustine predmeta interesa®!

, Sto je upravo ono S§to
tradicionalno ¢itanje knjiga omogucuje. Suvremeni Citatelji izloZeni su brojnim utjecajima, pa
tako i marketin$kof, i meduosobnoj komunikaciji u mreznom i izvanmreznom okruzenju. Ovi
Cimbenici potic¢u ih na ¢itanje 1 kupnju knjiga kao kulturnog dobra, ali istovremeno oblikuju

njiheve navike i ocekivanja. U ovom kontekstu, posebno je vazno razlikovati neprofesionalne

126 |ser, W. (1978.) The Act of Reading: A Theory of Aesthetic Response. Johns Hopkins University Press. Str. 107.
127 Jauss, H. R. (1982.) Toward an Aesthetic of Reception. University of Minnesota Press. Str. 20.

128 Jenkins, H. (2006.) Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. NYU Press. Str. 93.

129 Febvre, L., & Martin, H.-J. (1976.) The Coming of the Book: The Impact of Printing 1450-1800. Verso. Str.
186.

130 Darnton, R. (1990.) First Steps Toward a History of Reading, u: The Kiss of Lamourette. Reflections in Cultural
History. W. W. Norton. New York-London.

131 Hebrang Grgic, I. (2013.) Croatian school libraries on Facebook: meeting the needs of young library users. New
Library World. 114(9/10). pp. 416-427. https://doi.org/10.1108/NLW-01-2013-0010
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Citatelje, koji ¢ine 99% ditateljske zajednice, od profesionalnih Citatelja, poput kriti¢ara stru¢ne
i popularne literature, koji ¢ine samo 1%.1%2 Neprofesionalni Citatelji ¢esto ne analiziraju ili
kritiziraju tekstove na nacin na koji to ¢ine profesionalci, nego se usredoto¢uju na osobno
iskustvo ¢itanja, emocionalni odgovor i subjektivno uZivanje u tekstu.' Profesionalni ¢itatelji,
s druge strane, imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju knjizevnih kanona i interpretaciji tekstova,
Sto utjeCe na nacin na koji se knjige percipiraju i vrjednuju u drustvu. Njihova uloga posebno
je vazna u kontekstu promocije knjizevnosti i poticanja kritickog misljenja medw, Sitem
publikom. U suvremenom drustvu Citanje knjiga i dalje predstavlja vazan alatizamsazvoj
kritickog miSljenja 1 kulturnog kapitala. Medutim, kako bi se ocuvala i unapfijedilatpraksa
Citanja, potrebno je razumjeti potrebe i navike suvremenih Citatelja te razvitipstrategije koje ¢e
poticati Citanje kao vrijednu drustvenu praksu. To ukljucuje i razvoj uctnkévitih"marketinskih
modela koji ¢e omoguciti knjigama da konkuriraju u digitalnom™@kruZenju prepunom

alternativnih izvora informacija i zabave.

N. Tomasevi¢, komentirajuci istrazivanja 0 Citateljimagizdvajaetiri osnovne funkcije Citanja:
razvoj pojedinca, obrazovanje, uZivanje i bijeg odtesabnih, briga.’** U kontekstu buduénosti
hrvatskog nakladni$tva u globalnim teorijskim i prakti€nim okvirima, Tomasevi¢ stavlja u
fokus javnost, odnosno ¢itatelja, isticuci dassu nakladnici sve vise svjesni vaznosti Citatelja kao
klju¢nog aktera u prenosenju informa€ijagS=ebzirom na to da suvremeni Citatelji intenzivno
koriste nove tehnologije, nakladnici’ ne“samo da pokazuju zanimanje za koristenje tih
tehnologija u promociji knjige, negossu se prilagodili i pandemijskim uvjetima poslovanja, sve
vise koriste¢i virtualne komunikacijske kanale vise. Ova prilagodba posebno je vidljiva u
kontekstu drustvenih mreza, poput Facebooka i Instagrama, koje su postale klju¢ne platforme
za interakciju s¢€itateljima. Prema podacima iz srpnja 2021., u Hrvatskoj je bilo 1.323.000
korisnika Instagrama,,od cega je 33,3 % bilo u dobi izmedu 25 i 34 godine.!® Istodobno, broj
korisnika Facebooka u Hrvatskoj porastao je od rujna 2018. do srpnja 2021., dosegnuvsi
2.425.000 korisnika Facebooka u srpnju 2021. godine.*®. Ovi podaci upozoravaju na sve veéu
prisutnost’ Citatelja u digitalnom prostoru, $to namece potrebu za inovativnim pristupima u

premociji i distribuciji knjiga. Prema istom izvoru, Hrvatska se 2022. godine nalazila na 16.

132 Skopljanac, L. (2014.) KnjiZevnost kao prisjecanje. Sto pamte Citatelji. Zagreb: Naklada Ljevak d.o.o.

133 Long, E. (2003.) Book Clubs: Women and the Uses of Reading in Everyday Life. University of Chicago Press.
Str. 76.

134 Tomasevi¢, N. (2015.) Kreativna industrija i nakladnistvo. Zagreb: Naklada Ljevak.

1% Medve, F. (2025) Croatia: Instagram users 2021, by age group.  Statista.
https://www.statista.com/statistics/1022060/instagram-users-croatia/. Pristupljeno 5. 8. 2025.

136 Medve, F. (2025.) Croatia: Facebook users 2018-2021. Statista.
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mjestu u Europskoj uniji po udjelu ispitanika koji ¢itaju tiskani tekst svaki dan ili gotovo svaki
dan, s 14% udjela u stanovni$tvu. Ovaj podatak moze upozoravati na trend okretanja prema
¢itanju na internetu, $to dodatno potice koriStenje internetskih komunikacijskih kanala u

interakciji s Citateljima.

Citateljska publika razvijala se kroz povijest usporedo s razvojem knjige. Pojedini autori isti¢u
kako je i pojava romana kao knjizevnoga zanra u 18. stolje¢u doprinijela formiranju Citateljskih
zajednica, §to je potaknulo razvoj ¢itateljskih drustava i suvremene srednje drustvene klase'3.,
Medutim, tek u drugoj polovici 20. stolje¢a u svijetu se po¢inju masovno osnivati €itateljski
klubovi.®® Suvremene C¢itateljske grupe (ili klubove) definiraju se kao manjemskupine
neprofesionalnih ¢itatelja, povezanih zajedni¢kim interesom za populagiu literaturu, koji kroz
¢itanje i razgovor o knjigama ostvaruju drustveno medudjelovanje i zajedniéko ucenje.'*® Danas
se u takve grupe moZe ukljuciti svatko tko zeli ne samo razgovarati o procitanim knjigama,
nego i na koristan nacin provoditi slobodno vrijeme, razmjenjujugi misljenja i usporedujuci
dojmove u opustenoj i prijateljskoj atmosferi.}*° Neovisno o teme ¢ita 1i se knjiga u fizickom
ili elektronickom izdanju, individualno i/ili u Knjizeévnim grupama/klubovima, citanje je
krucijalno vazna vjestina za ljudsko djelovanjen, posebice za ostvarenje intelektualnoga
kapaciteta.’*! Tijekom Zivota stalno usavisavanje o€ vjestine klju¢no je za prenosenje znanja
i novih informacija.}*? Stoga, ¢itanje nije safmeskulturna praksa, nego i temeljni alat za osobni i

drustveni razvoj.

137 Habermas, J. (1991.) The structural transformation of the public sphere: an inquiry into a category of bourgeois
society. MIT Press.
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society. MIT Press.
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3. IZLOZENOST MARKETINSKOJ KOMUNIKACIJI

3.1 Komunikacija kao koncept i prijenosnik do kulturnog dobra

Komunikacija predstavlja temeljnu ljudsku karakteristiku'*3, koja je prethodila pojavi masovne
komunikacije. U svojem izvornom obliku, komunikacija se ostvarivala medusobnim
interakcijama, koje su proces izravnog drustvenog djelovanja. U tom kontekstu, svaki 6dnos
bio je podlozan utjecaju svijesti pojedinca i steCenim spoznajama, Sto je doprinesile
oblikovanju slozenih drustvenih ideja. Medu tim idejama, kultura zauzima stediSnjéymjesto,
zajedno s drustvenim normama i vrijednostima, ¢ineéi jedan od kljuénih_aspekata drustvene
dinamike.** Medusobna komunikacija odnosi se na proces prenosenjadmislifiideja simbolima
ili jezikom, uz neposrednu nazocnost primatelja i posiljatelja. Ovajgroces ukljuc¢uje mogucnost
izmjene uloga i dobivanje povratnih informacija, ¢ime se omegué¢uje,kontinuirana interakcija.
S druge strane, masovna komunikacija podrazumijeva prijen@s poruka u prostoru i vremenu, uz
manipulaciju znacenjima pojedinih simbola i jezi¢nih elemenata. U ovom procesu, klju¢nu
ulogu imaju masovni mediji, koji posreduju u Sigefju informacija i1 oblikovanju javnog
mnijenja.}* Ova razlika izmedu medusobne i masovne komunikacije istie kako su se
komunikacijski procesi razvijali i prilage@avali‘druStvenim promjenama, posebno u kontekstu
prenoSenja kulturnih dobara. Kultura,%kao drustveni konstrukt, ovisi o komunikacijskim
procesima kako bi se odrzala, rdzyijala i prenosila na Sire drustvene skupine. U tom smislu,
komunikacija sluzi kao sredstvo za razmjenu informacija i1 prijenosnik kulturnih vrijednosti te

ideja, ¢ime doprinosi odrzanjus Gnapredenju drustvene kohezije.

Razna znanstvenaypodrucja bave se procesom komunikacije, svaka iz svoje specifi¢ne
perspektive 4 na na tazliitim razinama. U podrucju lingvistike, fonetike i fonologije
komunikaCijski pre€es predstavlja sredis$nji predmet istrazivanja, s naglaskom na jezi¢ne
strukturciifmehanizme prenoSenja znacenja. S druge strane, sociologija i psihologija pristupaju
komufiikagiji iz razlicitih kutova, istrazujuéi njezine drustvene, emocionalne i kognitivne
aspekte. Osim toga, postoji niz srodnih disciplina i specijaliziranih teorija, koje takoder imaju
komunikaciju u fokusu svojih istrazivanja, Sto upozorava na njezinu sveprisutnost i
viSeslojnost. Komunikacija se moze definirati na razli¢ite nacine, N0 jednostavna je ¢injenica

da je nezaobilazan element ljudskog postojanja. Tehnicka i tehnoloSka dostignu¢a omogucéila

143 Mounier, E. (2019.) Rasprave o personalizmu. Zagreb: Alfa.
144 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb:Opinio.
145 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb:Opinio.
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su ekspanziju komunikacijskih moguénosti, pruzaju¢i brojne alate za prenoSenje informacija u
razli¢itim zivotnim situacijama. Komunikacija se ostvaruje u razli¢itim formama — simbolickim
i jezi¢nim, ukljucujuci govor, pisanje, crtanje, uporabu ikona i sli¢nih vizualnih znakova, kao i
koriStenjem raznovrsnih oblika elektronicke komunikacije. Ova raznolikost komunikacijskih
kanala 1 metoda isti¢e njezinu kljuc¢nu ulogu u oblikovanju ljudskih interakcija 1 drustvenih
struktura.  Interdisciplinarni  pristup komunikaciji naglasava njezinu slozenost’ i
viSefunkcionalnost. Kao takva, komunikacija omogucuje prenoSenje informacija i eblikuje

kulturne, drustvene i psiholoske aspekte ljudskog iskustva.

Evolucija komunikacije moze se pratiti kroz tri klju¢na oblika: neverbalno komuniciranje,
govor i pismo.}*® Kako kaze autor, neverbalno komuniciranjekag najstariji oblik
komunikacije, ima svoje korijene u pocetcima razvoja ¢ovjecanstya’ Govok, kao najrazvijeniji
oblik usmene, odnosono neverbalne komunikacije, omogucioge slézenije prenosenje ideja i
informacija, dok je pismo, kao komunikacijski oblik, unijelo dodanu vrijednost govoru. Pismo,
odnosno pisana komunikacija, omogucilo je precizn#je i toChijé prenosSenje informacija od
posiljatelja do primatelja, ¢ime je znacajno unaprijedilofmogucnosti ljudske interakcije. Pojava
govora i pisma smatra se revolucijom u razvoju ljudske misli. Medutim, tre¢a revolucija u ovom
kontekstu dogodila se s izumom tiskarskeg StrojawTiskarstvo je imalo presudan utjecaj na
razvoj znanosti, posebno u kontekstu Sitenja Zhanja i ideja. Zahvaljujuéi tiskarstvu, znanstvena
komunikacija dobila je formalizirani oblik, §to je dovelo do prihvacanju koncepta
intelektualnog vlasnitva.’*’ Ovaj razvoj omoguéio je standardizaciju znanstvenih metoda i
postupaka, ¢ime je znanstvena zajednica postala sposobnija za sustavnu razmjenu informacija
i ideja. U kontekstu zmanstvene komunikacije, formalizacija je imala klju¢nu ulogu u
uspostavljanju mornini standarda koji su omogucili transparentnost, sposobnost reprodukcije i
akumulaciju znanja. Koncept intelektualnog vlasnistva, kao sastavni dio tog procesa, osigurao
je zaStitu autersk0g prava 1 potaknuo daljnji napredak u znanstvenim istraZivanjima. Stoga se
meZe re¢i da su neverbalno komuniciranje, govor, pismo i tiskarstvo imali presudan utjecaj na

oblikevanje suvremene komunikacije i njezinu ulogu u razvoju ljudskog drustva.

U=kontekstu suvremene komunikacijske prakse, osim tradicionalne i elektroni¢ke poste,
globalno su se prosirile moguc¢nosti virtualne komunikacije putem razlicitih aplikacija. Ova

promjena dosla je posebno do izrazaja tijekom pandemije bolesti COVID-19, koja je iz temelja

146 Barnlund, D. C. (2008.) A Transactional Model of Communication, in C. D. Mortensen (ed.) Communication:
Theoretical Perspectives. New York: Nova Science Publishers. Str. 57-75.
147 Hebrang Grgi¢, 1. (2016.) Casopisi i znanstvena komunikacija. Zagreb: Naklada Ljevak.

50



preobrazila nac¢ine meduljudske interakcije. U tom razdoblju komunikacija se u velikoj mjeri
odvijala neposredno putem platformi, kao $to su Skype, Zoom, Microsoft Teams i Google Meet,
ali i putem aplikacija za trenuta¢nu razmjenu poruka, poput WhatsAppa i Vibera. Takoder,
vazno je istaknuti ulogu drustvenih mreza, primjerice Instagrama, Tik Toka, Facebooka i
sli¢nih, koje su omogucile i neposrednu, 1 posrednu komunikaciju izmedu korisnika. U srzi je

(marketingke) komunikacije!*®

prijenos poruka ili informacija od posiljatelja do primatélja
znakovnim sustavima. To podrazumijeva svjesnu aktivnost razumijevanja opceprihwacenih
znakova koji omogu¢uju medusobno sporazumijevanje. Takva komunikacija né™samonda
olaksava razmjenu informacija, nego i poti¢e odredene druStvene aktivnosti, ©@dnosnoypotice
pojedince ili grupe na specifi¢éna djelovanja. Na slici 2. prikazan je pfoees (arketinske)
komunikacije, koji ilustrira dinamic¢ku interakciju izmedu posiljatelja i ptimateljd, uzimajuéi u

obzir razlicite kanale i alate koji omogucuju ovaj proces.

Ovaj pristup komunikaciji, posebno u digitalnom okruZenju, naglasava vaznost razumijevanja
znakovnih sustava i konteksta u kojem se poruke prengse, i to kako bi se osigurala u¢inkovitost
i jasnoca u prenoSenju informacija. Pandemija je dodatné potaknula inovacije u ovom podrucju,
¢ime su se otvorili novi horizonti za istrazivanje i ptimjénu virtualnih komunikacijskih alata u

razli¢itim druStvenim i poslovnim kontekstima:

Y8 Rjecnik hrvatskoga jezika (2000) Zagreb: Leksikografski zavod Miroslav Krleza i Skolska knjiga. Str. 473.
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Povratna

. - Kodiranje
informacija }

Reakcija
primatelja

Primatelj Dekodiranje

smetnje
komunikecjskom

Smetnje u
u kanalu

komunikac jskom
LERELT

Slika”2. Pgoces (marketinske) komunikacije

¢i¢ 1 Vlasic¢ (2004., str. 9.), preuzeto iz zavr$nog rada Matkovi¢, J. Model integrirane marketinske komunikacije

za\gjelozivotno ucenje nezaposlenih Zena srednje dobi (2012.)

Kako §to je prikazano na slici 2., proces komunikacije podrazumijeva prijenos odgovarajucih
informacija od posiljatelja do primatelja. Budu¢i da je komunikacija dvosmjerni proces, klju¢ni
aspekt ¢ini povratna informacija, odnosno odgovor primatelja, sto je bitna razlika u odnosu na
jednostavno prenosenje informacija. Komunikacija se ostvaruje verbalnim i neverbalnim

kanalima. Verbalna komunikacija odvija se putem odredenog jezika, a neverbalna
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komunikacija ukljucuje razli¢ite znakovne sustave, poput gesta, signala ili pisma, primjerice, U
sluc¢aju gluhonijemih osoba, uz koristenje svjetlosnih, dimnih ili drugih vizualnih signala.
Komunikacijski kanal moze biti definiran kao slusni, vidni, dodirni ili okusni, ovisno o nac¢inu
na koji se informacija prenosi. Medutim, u bilo kojem trenutku, komunikacijski kanal moze biti
ugrozen prisutno$c¢u buke ili Suma, odnosno razli¢itih prepreka koje ometaju uéinkovit prijenos
poruke. Buka moze iskriviti poruku, ometajuci primatelja da je u potpunosti i jasno primig§to
otezava proces dekodiranja. Prema Schrammu, buka moze nastati u razlicitim «fazama
komunikacijskog procesa:**° (1) u fazi oblikovanja poruke, kada je poruka nerazgewvijétna,
nerazumljiva ili dvosmislena; (2) u fazi prijenosa, kada se dijelovi poruke mogufizgubitiili kada
postoje vanjski signali i informacije koji ometaju njezin prijenos; te (3) u faziyprimanja poruke,
kada primatelj izgubi pozornost, bude preopterecen informacijama, ili kadagporukt ne razumije
te ju se pogresno interpretira.®® Ovi ¢imbenici naglasavaju slozen@st kofunikacijskog procesa
te potrebu za jasnocom 1 preciznoS¢u kako bi se osiguralagicinkovitaftazmjena informacija.
Razumijevanje ovih aspekata kljucno je za analizu i pobolj§anje komunikacijskih strategija,
posebno u kontekstu suvremenih izazova, poput buke u digitalnim komunikacijskim

kanalima®®?,

Komunikacija, bilo pisana ili usmena, temeljniyje4proces prijenosa jezi¢nih poruka, pri cemu
sadrzaj poruke oblikuju razli¢iti elementi sitvaeijskog 1 kulturnog konteksta koji izravno utje¢u
na nacin interpretacije i prirodu safnog Komuniciranja. Kao takva, komunikacija djeluje ne samo
kao tehnicki prijenos informacija, neégo i kao vazan posrednik u prijenosu kulturnih vrijednosti,

pri ¢emu knjiga zauzima oSobitmulogu kao medij kulturne transmisije.>?

Kako je ve¢ prethodno istaknuto, kulturna dobra, u smislu Zakona o zastiti i o¢uvanju kulturnih
dobara'®®, obfihvacaju,%medu ostalima, nematerijalne oblike i pojave ¢ovjekova duhovnog
stvaralagtva iz preSlosti, kao i dokumentaciju i bibliografsku bastinu. Jasno je kako

komgnikagija i kultura ¢ine medusobno povezane i simbioti¢ke fenomene,*® pri ¢emu jezik

19Schramm, W. (1960.) The Process and Effects of Mass Communication. Urbana, IL: University of lllinois Press.
Stri3-5.

10 Ellis R., McClintock, A. (1994.) If you take my meaning: theory into practice in human communication. 2nd
ed. London; New York: E. Arnold: Distributed in the USA by Routledge. Chapman and Hall.

151 Schramm, W. (1960.) The Process and Effects of Mass Communication. Urbana, IL: University of Illinois Press.
Str. 3-5. i Ellis R., McClintock, A. (1994.) If you take my meaning: theory into practice in human communication.
2nd ed. London; New York: E. Arnold: Distributed in the USA by Routledge. Chapman and Hall.

152 Hall, E. T. (1976.) Beyond Culture. New York: Anchor Books.

183 Zakon o zatiti i oCuvanju kulturnih dobara (NN 145/24). Ministarstvo kulture i medija. https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2024 12 145 2369.html. Pristupljeno 5. 8. 2025.

154 Samovar, L. A, Porter, R. E., McDaniel, R. E. (2013.) Komunikacija izmedu kultura. Jastrebarsko: Naklada
Slap.
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predstavlja univerzalno obiljezje svake kulture. Jezik ne samo da omogucuje pripadnicima
pojedine Kkulture razmjenu informacija i ideja, nego je to jedan od najvaznijih medija za
prenosenje kulturnih vrijednosti, tradicija i identiteta. Svaki pojedina¢ni jezik omogucuje
prepoznavanje specifi¢nosti odredene kulture kroz svoje gramaticke, sintakticke i leksicke
norme, koje funkcioniraju kao kulturoloski markeri. Jednako je bitno istaknuti kako je kultura
trajan i dinami¢an proces, ¢iji kontinuitet omogucéava upravo komunikacija. Kroz komunika€fju
se oblikuju i prenose odredeni stavovi, vrijednosti, nacela i kulturoloske navike, kojiqpostaju
sastavni dio kolektivnog identiteta. U tom kontekstu kljucna je uloga komunikacije, U
povezivanju novih narastaja s pro§lim i budu¢im pripadnicima narastaja, ¢iéuse, osigurava
ocuvanje kulturnog naslijeda. Odrzavanje ovog lanca prenosenja kulture od¥italne je vaznosti,
jer bi njegovo prekidanje dovelo do postupnog nestanka kulture kao.€jelingé’™. Stoga je
komunikacija sredstvo za razmjenu informacija, ali i temeljni mehanizatyza ocuvanje i razvoj
kulturnog identiteta. Kroz jezik i druge oblike komupikacCije ‘kultura se reproducira,

transformira i prenosi, ¢ime se osigurava njezin kontinuitet ktoz vrijeme i prostor.
3.2 Marketinska komunikacija kao koncept

Marketing i marketin§ka komunikacija teswi relevantni procesi koji su s njima povezani imaju
znaajan utjecaj na oblikovanje praktiCno=swih segmenata suvremenog drustva, ali i na
pojedince u njihovim svakodnewnim' odlukama i aktivnostima. Marketinske informacije I
strategije neprestano oblikuju nase preferencije, potrebe i ponasanja, utjecu¢i na odluke koje
sezu od bitnih izbora, poput*kupnje novog automobila ili odabira studija do svakodnevnih
aktivnosti, poput odabiraypakiranja bozi¢nih kolaca ili knjige koju ¢emo ponijeti na ljetovanje.
Ova sveprisutne8t marketinSke komunikacije neprijeporno pokazuje njezinu duboku prozetost
u drustvene i kulturnegprocese, ¢ineéi je jednim od klju¢nih ¢imbenika u oblikovanju modernog
zivota.dMarketinske strategije ne samo da informiraju i uvjeravaju, nego i oblikuju percepciju
stydrnosti, utjecuci na nacin na koji pojedinci i drustvo kao cjelina dozivljavaju i interpretiraju
svijet oke’sebe. Stoga je marketin§ska komunikacija alat za promicanje proizvoda i usluga te
snazan drustveni mehanizam koji utjeCe na vrijednosti, navike i kulturoloske obrasce. Sve
navedeno potvrdu nalazi u preglednom presjeku marketinga i njegove uloge u drustvu®®®, kao i

U utjecajnom skolastickom tekstu o marketigu.®’

155 Samovar, L. A, Porter, R. E., McDaniel, R. E. (2013.) Komunikacija izmedu kultura. Jastrebarsko: Naklada
Slap.

156 Kotler, P. (2009.) Kotler o marketingu: Kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trzistima. Masmedia.Zagreb.

15 Homburg, C., Kuester, S., Krohmer, H. (2009.) Marketing Management: A Contemporary Perspective. London:
McGraw-Hill Higher Education.
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Marketinska komunikacija ne djeluje samo na individualnoj razini, nego ima i Sire drustvene
implikacije jer utjece na oblikovanje trendova, potrosacke kulture te ¢ak i kolektivne identitete.
Stoga je razumijevanje marketinskih procesa klju¢no i za poslovni svijet, i za analizu
suvremenih drustvenih dinamika. Osim toga, marketinska komunikacija moze posluziti i kao
alat za promicanje pozitivnih drustvenih promjena, poput poticanja odrzivosti, inkluzivnosti ili
drustvene odgovornosti, Sto otvara nove horizonte za njezinu primjenu u buduéngsti.
Sveukupno gledano, marketin§ka komunikacija predstavlja snazan i svestran instrument kéji
oblikuje pojedina¢ne odluke i utjeCe na Sire drustvene tijekove, ¢ime postaje n€zaebilazan
element suvremenog zivota.

P. Kotler'®® definira marketing kao ,,drustveni i upravljacki proces u kojefpojedinci i grupe,
putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, debivajiono $to im je
potrebno ili $to zele“. U sredistu ove definicije nalazi se pojam, razmjene, koji predstavlja
klju¢ni element marketinga. Drugi autori, poput nekih koji"se pezivaju na kreativni aspekt
marketinga, smatraju kako je marketing ,,umjetnost nalazenja, razyijanja i ostvarivanja dobiti
iz razli¢itih prilika“’®®. Bez obzira na razli¢ite gerspektive, svi se slazu da su procesi
marketinga, odnosno razmjene neodvojivo povezani Uz komunikaciju, koja igra klju¢nu ulogu
u gospodarskim tijekovima. U suvremenomitrzisnom okruzenju, koje je pretrpano istim ili
slicnim proizvodima i uslugama, komainikacija pestaje jo§ vaznija. Potrosac¢ima je potrebno
pruziti jasne i uvjerljive informacije kakoybi se lakse snasli u procesu odluc¢ivanja 0 kupnji i
odabiru pojedinog proizvoda ili Usltige. Stoga je nuzno planirati i organizirati marketin§ku
komunikaciju, koristec¢i pritem odgovarajuce alate, tehnike i koncepte. Ovi se alati i pristupi u
suvremenom drustvu mijenjaju brzinom koja nadmasuje ocekivanja, Sto zahtijeva kontinuirano
prilagodavanje i ifl@yacije. ©sim toga, vazno je naglasiti da je marketinska komunikacija alat
za promicanjg proizvoda, ali i sredstvo za izgradnju odnosa s potrosa¢ima. Transparentnom i
autenticnOmM ) komunikacijom poduzeca mogu stvoriti povjerenje i lojalnost kod svojih
korishikay&to je kljucno u eri u kojoj potrosaci sve vise cijene iskrenost i eti¢nost u poslovanju.
Nagdalje, marketinska komunikacija moze posluziti kao alat za edukaciju potrosaca, pomazuci
im da¥donose informirane odluke koje odrazavaju njihove stvarne potrebe i vrijednosti.
Marketinska komunikacija je strateski proces koji zahtijeva duboko razumijevanje potrosaca,

trziSta i druStvenih trendova. Njezina je uloga u suvremenom poslovnom svijetu neogranicena,

158 Kotler, Ph. (1994.) Upravljanje marketingom. Zagreb: Informator. str. 4.
159 Kotler, P. (2006.) Kotler o marketingu (Kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trZistima). Zagreb: Masmedia. Str.
44,
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a efikasnost ovisi o sposobnosti poduzec¢a da se prilagode brzim promjenama i koriste

inovativne pristupe kako bi ostali relevantni u konkurentnom okruZzenju.

Definicija marketinSke komunikacije varira ovisno 0 odnosu izmedu posiljatelja poruke i
primatelja, pri cemu obje strane raspolazu informacijama koje tumace na individualan nacin i
koriste prema vlastitim interesima ili specificnim potrebama. Izvoriste komunikacije, prema
tome, lezi u druStvenom medudjelovanju, u kojem se informacije tumace u skladu s namjerama
i zeljama posiljatelja. Ovaj proces naglaSava vaznost odnosa medu ljudima u precesu
komunikacije te njihovu osobnu poziciju, koja utjeCe na nacin na koji se poruke primaju i
tumace. Komunikacija kao temeljni proces socijalizacije svakog ljudskog bi¢a imawklju¢nu
ulogu u oblikovanju drustvenih interakcija. U kontekstu marketinske komunikacije ovaj proces
nije samo razmjena informacija, nego i strateski alat kojim se utjeCe'na druge osobe kako bi se
pridobile za ostvarenje odredenih ciljeva. Marketinska komunikacijastoga'se fokusira na proces
prenoSenja poruka, ali i proces uvjeravanja, stvaranja vrijednosti ijizgradnje odnosa s ciljnim
skupinama. Prema stavovima autora Filla i Turnbullat®, marketinska komunikacija moze se
shvatiti kao sustavna aktivnost koja ukljucuje planirafije, implementaciju i kontrolu poruka
kako bi se postigli specifi¢ni komunikacijski i poslevniCiljevi. U tom smislu, ona nije samo
alat za promidzbu proizvoda ili usluga, nege,i stedStvo za stvaranje znacenja 1 jacanje odnosa s

potroSacima.

Sukladno teoriji Dona E. Schultza*®'marketinska komunikacija moZe se shvatiti kao sustavni
proces koji ukljucuje razligite elemente, poput izravne komunikacije, promocije, odnosa s
javnoscu 1 oglasavanjafiOvi‘elementi funkcioniraju poput dijelova slagalice koji se medusobno
nadopunjuju, stvafajuci singrgiju koja omogucuje postizanje optimalnih rezultata. U kontekstu
nakladni$tvagfova sinegija posebno je vazna jer knjige ne samo da imaju komercijalnu
vrijednost, Nego 1 kalturnu, obrazovnu i drustvenu dimenziju. Marketinska komunikacija koja
utjece na'€itatelje knjige izazovna je upravo s obzirom na sloZenost i stalan razvoj te mijenjanje
marketinSkih koncepata, ali i zbog posebnosti knjige kao proizvoda, jednako kao i same
industtije u kojoj je knjiga u sredistu pozornosti. Kako isti¢e Aaker,'®? uspjesna marketinska
komunikacija mora uzeti u obzir i emocionalne aspekte potrosaca, $to je posebno relevantno za

knjige kao proizvode koji utjecu na Citatelje na psiholoskoj, socioloskoj 1 intelektualnoj razini.

160 Fill, C., & Turnbull, S. L. (2016). Marketing Communications: Brands, Experiences and Participation (7th
ed.). Pearson. Str. 54.

161 Schultz, D. E., Tannenbaum, S. I., & Lauterborn, R. F. (1993.). Integrated Marketing Communications: Putting
It Together & Making It Work. McGraw-Hill. Str. 10.

162 Aaker, D. A. (1991.). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. Free Press. Str. 70.
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Citatelji su pod utjecajem svih elemenata cjelokupne marketinske komunikacije, ali i
meduosobne komunikacije u mreznim i izvanmreznim zajednicama, stoga je jasno kako je

marketin§ku komunikaciju potrebno nadzirati i koordinirati.

Inovativni pristup marketinskoj komunikaciji u izdavackoj industriji moze se temeljiti na
konceptu marketin§kog sadrzaja i pripovijedanja koji su posebno vazni za promociju knjiga.

Prema Pulizziju i Rosu,'®

sadrzaj postaje srediSnji element marketinske strategij€ jer
omogucuje stvaranje emocionalne povezanosti s ciljanom publikom. U slucaju knjiga, te
podrazumijeva koriStenje pri¢a, autorskih intervjua, knjizevnih citata i drugih keeativnih
sadrzaja kako bi se privukla pozornost ¢itatelja 1 potaknula njihova zainteresiran@sts#/O8im toga,
pripovijedanje kao marketinski alat omogucuje izdavacima da prenesugvrijednost knjige kroz

njezin sadrzaj i pricu o njezinoj pozadini, autoru ili drustvenom zna€enju.

Takoder, vazno je naglasiti ulogu digitalnih platformi 1 drustyenihfmreza u suvremenoj
marketingkoj komunikaciji. Prema Kotleru i Kartajayi'®, digitalna/transformacija promijenila
je nacin na koji potrosaci komuniciraju s brendovimia. U izdavackoj industriji, to znaci da se
Citatelji sve vise oslanjaju na online recenzije, prepotukedia drustvenim mrezama i digitalne
sadrzaje kako bi donosili odluke o kupnjiknjiga. Stoga je kljucno da izdavaci integriraju
digitalne kanale u svoje komunikacijskefstrategije,koristeci alate poput marketinga s utjecajnim

osobama, optimizacije za internetsk€%trazilice i personaliziranih preporuka.'®®

Sveukupno, marketinska komunikacija u izdavackoj industriji mora biti prilagodena
specificnostima knjige kao'proizwoda, ali i promjenjivim potrebama i navikama Citatelja. Kako
istice Godin'®, klju¢ uspjeha,lezi u tome da se proizvod, u ovom slucaju knjiga, istakne kao
nesto jedinstvefio 1%wrijedno pozornosti. Ova jedinstvenost moZze se posti¢i inovativnim
komunikacijskim strategijama koje kombiniraju tradicionalne i digitalne pristupe, uz naglasak
na stvat@njuemaocionalne povezanosti s ciljanom publikom.®’ Stoga, uspjesna komunikacija u
izdavasgtvu'mora biti usmjerena na stvaranje i Ove Vrste povezanosti s Citateljima kako bi knjige
postale dio Ccitateljeva identiteta i svakodnevice. U tom smislu, model marketinske

komunikacije koji ¢e biti formiran u ovom radu temeljit ¢e se na integraciji razli¢itih elemenata

183 pulizzi, J., & Rose, R. (2013.). Killing Marketing: How Innovative Businesses Are Turning Marketing Cost Into
Profit. McGraw-Hill Education. Str. 42,

164 Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2016.). Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital. Wiley.
Str. 32.

165 Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2016.). Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital. Wiley.
Str. 32.

166 Godin, S. (2003.). Purple Cow: Transform Your Business by Being Remarkable. Portfolio. Str. 13.

167 Godin, S. (2003.). Purple Cow: Transform Your Business by Being Remarkable. Portfolio. Str. 55.
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komunikacije, uz primjenu teorijskih i prakticnih spoznaja iz podruc¢ja marketinga. Cilj je
osigurati da izdavacka industrija ostvaruje profit, ali i da kontinuirano obogaéuje drustvo svojim
proizvodima, istodobno utjecu¢i na Ccitatelje na visestrukim razinama — intelektualnoj,

emocionalnoj i drustvenoj.

U suvremenom drustvu potrosaci (kupci/korisnici usluga) suocavaju se S izazovima_u
procesuiranju potrebnih informacija, ponajprije zbog nemoguénosti njihova ucinke¥itog
izdvajanja iz informacijskog okruzenja. Ova situacija posebno je izrazena u kontekstu knjige
kao proizvoda, gdje se potrosac (Citatelj) suoCava s brojnim ponudama, promégijama i
informacijama koje konkuriraju za njegovu pozornost. Stoga je nuzno primijenitigntegrativni
pristup i usuglaseno planiranje komunikacijskih aktivnosti kako bi se p@stigh optimalni u¢inci
u promociji knjiga. Integrirana marketinska komunikacija predstavija kljuc¢ni koncept jer
omogucuje koordinaciju Svih elemenata komunikacije — ukljucujuéioglasavanje, izravni
marketing, unaprjedenje prodaje i odnose s javnos¢éu — ¢ime se osigurava jasnoca, dosljednost
i optimalan utjecaj komunikacije na ciljnu skupinu ¢itatelja'®®."Préma Schultzu i suautorima®®,
integracija komunikacijskih kanala povecava ucimkevitost marketinskih poruka te stvara
dodanu vrijednost sinergijom razli¢itih elemenata. U, kofitekstu knjige kao proizvoda to znaci
da se oglasavanjem moze privuci pozorngstma nevirpublikaciju, odnosima s javnoscéu izgraditi
povjerenje u autora ili izdavaca, a izravaimarketing i unaprjedenje prodaje potaknuti konkretne
akcije, poput kupnje knjige. Kak@ isti¢e Kotler, uspjeSna marketinska komunikacija zahtijeva
strateS$ko planiranje koje uzima u obgzir potrebe i ponasanje potrosaca te dinamicnu prirodu
trzista,'’° §to je posebno vazndfmizdavackoj industriji gdje se knjige natje¢u s brojnim drugim
sadrZajima za pozornost €itatelja. Integracija marketinske komunikacije u izdavackoj industriji
ne samo da olaksava @itateljima pristup relevantnim informacijama o knjigama, nego i
omogucuje_ 1zdayacuma da postignu vecu ucinkovitost u ostvarivanju svojih ciljeva.

Koordifiacijem,razlicitih komunikacijskih elemenata, osigurava se da poruke budu jasne,

dosljedne 1asmjerene na stvaranje dugoro¢nih odnosa s Citateljima.

Cinjeni€a je da nakladnici sustavno koriste marketiniku komunikaciju, i to kako bi potaknuli
potencijalne citatelje na kupnju ili citanje pojedinih knjiga. Kvalitetna i usmjerena

komunikacijska strategija nastoji privuci postojece Citatelje, ali moze potaknuti i nove Citatelje

168 Eagle, L., Kitchen, P. J. (2000.) IMC, brand communications, and corporate cultures — client / advertising
agency coordination and cohesion. European Journal of Marketing. 34(5/6). Str. 667.

169 Schultz, D. E., Tannenbaum, S. I., & Lauterborn, R. F. (1993.). Integrated Marketing Communications: Putting
It Together & Making It Work. McGraw-Hill. Str. 90.

170 Kotler, P., Keller, K. L. (2016.). Marketing Management (15th ed.). Pearson. Str. 501.
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— one koji dosad nisu bili aktivni korisnici knjiznih sadrzaja.}’* Stoga je kljuéno uskladiti
razlicite elemente marketinske komunikacije kako bi se postigao zeljeni u¢inak i maksimizirao
utjecaj na ciljne skupine. U nastavku c¢e biti opisani sljede¢i elementi marketinske
komunikacije: oglasavanje, izravna marketinska komunikacija, unaprjedenje prodaje, osobna
prodaja, odnosi s javnoscu te publicitet i vanjsko oglasavanje. Vazno je istaknuti kako je cilj
uskladivanja elemenata marketinske komunikacije povecanje prodaje knjiga, no doprip0si

Sirenju Citateljske kulture, Sto je od klju¢ne vaznosti za odrzivost izdavacke industrije.

0
&

11 Blazevi¢, L. (2016.) Mo¢ marketinga u knjiznom nakladnistvu. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk.
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3.2.1 Oglasavanje

Engleska rije¢ advertising (oglasavanje) potjece iz latinskog jezika (lat. advertere) u kojem je
imala znacenje ,,obracati pozornost na §to“.1’2 lako je oglasavanje samo jedan od nekoliko
elemenata marketinske komunikacije, u praksi se ¢esto poistovjecuje s cjelokupnim konceptom
marketinga. Definira se kao neosobni oblik komunikacije koji se provodi putem plac¢enih
medijskih kanala, a karakterizira ga planirano i strukturirano prenosenje informacija u dogowvost
s poznatim naruéiteljem.!”® S obzirom na to da je oglasavanje jedan od najskupljih alata
marketinskoj upotrebi, agencije koje se bave marketinskom komunikacijom g&esto ga isticu,
dijelom i zbog Cinjenice da se njihova naknada obi¢no izracunava kao postotak”od Ukupno

planiranog prorac¢una za oglasavanje.

Planiranje oglasavanja'’* jedna je od klju¢nih aktivnosti sve organizagije, i to one koje se bave
marketinskom komunikacijom, kao i za njihove korisnike. Ugom koptekstu potencijalni klijenti
marketinskih agencija moraju, u suradnji s tim agencijama, ponajprije definirati
komunikacijske i prodajne ciljeve. Na temelju tih ciljeva@dreduje se i proracun za oglaSavanje,
koji moze biti uvjetovan financijskim moguénostima nasuéitelja, postotkom oc¢ekivane prodaje,
konkurentskim okruzenjem te strateskim ciljevima. Nakon postavljanja ovih temeljnih
parametara, prelazi se u fazu definiranja poruka t€é odabira medija, pri ¢emu se vodi racuna 0
njihovu dohvatu, frekvenciji i potencijalnom utjecaju na ciljanu publiku. U tom procesu donosi
se odluka o koristenju tradicionalnih medija, novih medija ili njihove kombinacije, uz
odredivanje vremenskog okvira za njihovu primjenu. Cjelokupni proces oglasavanja podlijeze
evaluaciji, gdje se analiziraju postignuti komunikacijski i prodajni rezultati kako bi se utvrdila
ucinkovitost strategije 1 identificirali potencijalni pravci poboljSanja. Planiranje oglasavanja u
izdavackoj industriji ima klju¢nu ulogu u promociji knjiga kao proizvoda jer je uspjeh knjige
na trzistf Gesto izFavno povezan s uéinkovitom komunikacijskom strategijom.'” Za izdavacke
kuce'1 autore suradnja s agencijama specijaliziranim za marketinsku komunikaciju predstavlja

yazafl korak u ostvarivanju prodajnih i komunikacijskih ciljeva.l’® Prije svega, potrebno je

172 Bujas, Z. (1999.) Veliki englesko-hrvatski rjecnik. Zagreb: Nakladni zavod Globus. Napomena: U stru¢noj
literaturi prevladava izraz ,,0glasavati“, no u Rje¢niku hrvatskoga jezika navodi se i pojam ,,0glasivati“ Sonje, J.
(ur.) (2000.): Rje¢nik hrvatskoga jezika, Leksikografski zavod Miroslav Krleza i Skolska knjiga: Zagreb. Str. 742.
173 Arens W., F. (2002.) Contemporary Advertising. Boston: McGraw-Hill Irwin. Str. 7.

174 Kotler, P., Armstrong G. (2004.) Principles of Marketing. 10th ed. New York: Pearson Education International,
Prentice Hall, Upper Saddle River. Str. 495.

175 Briggs, R., Greg, S. (2006.) What Sticks: Why Most Advertising Fails and How to Guarantee Yours Succeeds.
Chicago: Kaplan Publishing.

176 pyblishing State. (2023.) Role of Marketing in Publishing. https://publishingstate.com/role-of-marketing-in-
publishing/. Pristupljeno: 5. 8. 2025.
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definirati ciljeve oglaSavanja, koji mogu ukljucivati povecanje prepoznatljivosti autora,
promociju odredene knjizevne vrste ili pak povecanje prodaje specifi¢nog naslova.l’” Proradun
za oglaSavanje odreduje se na temelju financijskih moguénosti izdavaca, o¢ekivanih prodajnih
rezultata, konkurencije na trzistu te strateskih ciljeva vezanih uz promociju knjige.*’® Nakon
postavljanja ciljeva i proracuna, pristupa se kreiranju poruka koje ¢e privuci pozornost ciljane
publike — ¢itatelja. U izdavackoj industriji poruke Cesto naglasavaju jedinstvene karakteristike
knjige, kao $to su zanr, tematika, stil autora ili recenzije kriti¢ara.!”® Odabir medijasovisifo
dohvatu, frekvenciji i utjecaju na ciljanu publiku. Tradicionalni mediji, poput novin@¢asepisa,
radija 1 televizije, Cesto se koriste za promociju bestselera ili knjiga Sireg interésandok se novi
mediji, poput druStvenih mreza, blogova i digitalnih platformi, sve vigé koriste za ciljanje
specifi¢nih  Citateljskih skupina, posebno u slu¢aju nisnih naslova.™®®*Kombinacija
tradicionalnih 1 novih medija Cesto se primjenjuje kako bi se postigdoymaksimalan ucinak.
Vremenski okvir oglasavanja takoder je vazan aspekt, posebno upkontekstu lansiranja novih
naslova. Promotivne kampanje Cesto se pokre¢u neposredno prije il nakon izlaska knjige kako
bi se generirao pocetni zamah prodaje. Evaluacija u€inkovitosti oglasavanja provodi se
analizom komunikacijskih i prodajnih rezultata;,, peput broja prodanih primjeraka,
prepoznatljivosti autora ili naslova te angaZfaana publike na drustvenim mrezama.'8! Takva
analiza omogucuje izdavac¢ima i autorina da prilagode buduée strategije oglasavanja kako bi

postigli optimalne rezultate u konkafrentnem izdavackom okruzenju.

Popularnost pojedine knjige, kao i Swakog drugog proizvoda, bitno je uvjetovana cijenom?e?,
koja ima znacajnu ulogu uiproeesu komunikacije te doprinosi oblikovanju imidza proizvoda.
Stoga je razumljivo day organizacije posebnu pozornost posvecuju ovom elementu u
strategijama oglasavanjamposebice ako se odluc¢e Kkoristiti alate upravljanja cijenama kako bi
privukle potrosage (kmpce, korisnike). Primjerice, primjena prigodnih cijena tijekom ljetnih

mjeseciimozebiti ucinkovita strategija, s obzirom na to da ciljne skupine u tom razdoblju cesto

' Champers, C. (2010.) Applying Marketing Concepts to Book Publishing in Nigeria. African Journal of
Marketing Management 2 (3). Str. 46-53. https://www.researchgate.net/publication/42637413.

8% Alpha  Publisher. (2022.)) Marketing and Promotion Costs in  Book Publishing.
https://www.alphapublisher.com/post/marketing-and-promotion-costs-in-book-publishing. Pristupljeno: 5. 8.
2025.

179 Ezeogu, G. (2011.) Marketing Strategy in Book Publishing. Journal of Communication and Media Research 3
(2). Str.1.-15. https://www.researchgate.net/publication/386868559.

180 Sakhee, S. (2024.) Marketing Strategies Used by Publishing Companies. PublishDrive.
https://publishdrive.com/marketing-strategies-used-by-publishing-companies.html. Pristupljeno: 5. 8. 2025.

181 pyblishing State. (2023.) Role of Marketing in Publishing. https://publishingstate.com/role-of-marketing-in-
publishing/. Pristupljeno: 5. 8. 2025.

182 prebezac, D., Piri Rajh, S. (2004.) Cijene. Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (ur.) Marketing. Zagreb: Adverta. Str.
217.
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raspolazu ve¢om koli¢inom slobodnog vremena, Sto moZe potaknuti porast interesa za Citanje
knjiga. Koristenje takvih takti¢kih pristupa u odredivanju cijena pridonoSenju poticanja vece
potraznje, ali doprinosi i jacanju pozicioniranja proizvoda na trzistu, ¢ime se istodobno
ostvaruju i marketinski, i komunikacijski ciljevi. U Republici Hrvatskoj je 15. ozujka 2007.
godine potpisan Sporazum o jedinstvenoj cijeni knjige izmedu Ministarstvu kulture i medija,
Ministarstva znanosti, obrazovanja i mladih, Ministarstva gospodarstva te Hrvatske
gospodarske komore — Zajednice nakladnika i knjizara, koji je imao cilj regulirati trzisteyknjiga,
sprijeciti nelojalnu konkurenciju i osigurati jedinstvenu maloprodajnu cijenu na svinmipredajnim
mjestima u Hrvatskoj tijekom prve godine od objave knjige.'8 Ovaj sporazumivazan je jer je
uskladio hrvatsku poslovnu praksu u ovom podrucju s europskim mod€lem ‘Zastite trziSta
kulturnih dobara, a cilj mu je potaknuti stabilnost i transparentnost trziStal’ pomazuéi manjim
nakladnicima da opstanu te je omogucio veci pristup knjigama Cifateljifiakroz jasne i jednake
cijene, bez neposStenog natjecanja. Budu¢i da je pravna shagaltsporazuma bila slabija od
zakonske obveze, ovisila je o dobroj volji ¢lanova Zajednice knjiga inakladnika, a pojava outlet
knjizara s viSim popustima izazvala je neuskladeneSt sa sporazumom i propitivanje njegove

uéinkovitosti.!84

U nastojanju da optimiziraju troskove peslovanjasorganizacije pridaju posebnu pozornost
ucinkovitosti svojih komunikacijskih aktiwnostir Budu¢i da oglaSavanje predstavlja jedan od
financijski najzahtjevnijih oblikadrzispe komunikacije, njegovo pazljivo planiranje i integracija
u Siri komunikacijski proces od presudne su vaznosti. Tradicionalni mediji 1 dalje zadrzavaju
znaCajnu ulogu zahvaljujui $wem Sirokom dosegu i relativnoj troskovnoj ucinkovitosti.
Medutim, u suvremenomykomunikacijskom okruZenju sve se veca paznja usmjerava prema
digitalnim platformamafesobito druStvenim mrezama, koje omogucuju ne samo dosezanje
ciljnih skupina, nege 1 dugorocno odrzavanje njthove angaZiranosti. Time se povecava
ucinko¥itost pejedina¢nih kampanja te optimizira cjelokupna komunikacijska strategija. Na
trziStu knjiga trend digitalizacije marketinske komunikacije postaje sveprisutan, s naglaskom
na oglasavanje na drustvenim mrezama. Ovi kanali, zahvaljujuéi svojoj vaznosti i utjecaju na
globalnim trzistima, postali su klju¢ni u promociji knjiga. Sve izrazenija orijentacija izdavacke
industrije prema digitalnom marketingu popracena je paralelnim razvojem strateSkih

partnerstava s pojedincima i skupinama koje imaju znacajan utjecaj na oblikovanje javnog

18 Sporazum o jedinstvenoj cijeni knjige. (2007.) Ministarstvo kulture i medija. https://min-
kulture.gov.hr/UserDocsImages/arhiva/novosti/SPORAZUM%200%20JEDINSTVENOJ%20CIJENI%20KNJI
GE.pdf. Pristupljeno 1. 7. 2025.

184 Moderna vremena. https://mvinfo.hr/clanak/outlet-knjizare-ili-sporazum-o-jedinstvenoj-cijeni-knjige.
Pristupljeno 1. 7. 2025.
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misljenja o knjizevnim djelima. Istodobno, uo¢ava se rastuc¢a sklonost korisnika da putem
digitalnih kanala dijele preporuke i vlastita Citateljska iskustva, ¢ime se dodatno potice prodaja
te ubrzava §irenje informacija o knjigama unutar ciljnih zajednica i Sire javnosti.!® Iz
navedenog, moze se zakljuéiti da ovakav pristup povecava vidljivost proizvoda te jaca

interakciju s ciljanom publikom, C¢ime se postize veca efikasnost marketinskih kampanja.

3.2.2 Izravna marketinska komunikacija

Izravna komunikacija predstavlja interaktivni oblik marketinSke komunikaeije koji omogucuje
trenutacno prikupljanje povratnih informacija, $to u suvremenom pesloviem okruzenju
poprima sve vecu stratesku vaznost. Ovaj komunikacijski oblik, ¢iji se'razvoy biljezi pocetkom
1960-ih godina, temelji se na oblikovanju ponude koja @dgovarayspecifiénim potrebama
potroSata u odredenom razdoblju. Kljucna obiljezja 1zravng komunikacije ukljucuju
dvosmjernu razmjenu informacija, pri ¢emu se sadgZaj i,poruke kreiraju na temelju podataka
prikupljenih iz razli¢itih baza. Takav pristupomegucuje koristenje raznovrsnih medija
interaktivne komunikacije, ¢ime se postiZéyvisoka jtazina uc€inkovitosti 1 personalizacije u

interakciji s ciljanom publikom.

Jedna od definicija izravne mdtketinske, komunikacije'®®

isti¢e da je rije¢ o izravnoj
komunikaciji izmedu organizacije i ciljne skupine, s primarnim ciljem dobivanja izravne
povratne informacije. Ametiéka udruga DMA (Direct Marketing Association) dodatno
precizira ovu definiciju,%to'kao ,,interaktivni sustav marketinga koji se koristi jednim ili vise
medija za oglaSavanje kako bi se utjecalo na mjerljiv odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj
lokaciji«.*8” Zanimljivost koju DMA navodi u vezi s povijesnim razvojem direktnog marketinga
jest pojava njegove pretece u 15. stoljecu, tocnije 1498. godine, kad je zabiljezena publikacija
vaznog, nakladnickog kataloga, u kojemu je Aldus Manutius, poznati venecijanski tiskar,
ponudio 4fa prodaju 15 knjiga'®® sto predstavlja jedan od najranijih primjera izravne
marketinSke komunikacije. Ovaj povijesni dogadaj naglasava dugotrajnu evoluciju i znacaj

ovog oblika komunikacije u kontekstu razvoja marketinskih praksi.

185Hrsti¢c Orsoli¢, D. (2019.) Drustveni mediji u marketinskoj komunikaciji hrvatskih nakladnika. Vjesnik
bibliotekara Hrvatske 62(1). Str. 189-217. ISSN 0507-1925. VBH.

186 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb:Opinio.

187 Kotler, Ph. (1997.) Marketing management. 1X Edition. New Yersey: Prentice Hall.

188 Geller K. Lois (2002.) Response — The Complete Guide to Profi table Direct Marketing. Oxford.
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Buduc¢i da je temelj ovoga elementa marketinske komunikacije izravna interakcija sa svakim
pojedinim potroSacem, u literaturi se Cesto koriste sinonimi, kao $to su direktni marketing,
marketing ,,jedan na jedan“ ili aktivno oglasavanje, a to najbolje oslikava njegovu temeljnu
osobinu. Kako bi se naglasili pojacani ucinci ove komunikacijske strategije, potrebno je
istaknuti da se komunikacija s potrosa¢em odvija u svim fazama kontakta, pri ¢emu se
organizacija prilagodava njegovim potrebama i Zeljama. Povecanoj popularnosti i utjeeaju
izravne komunikacije pridonijelo je i uvodenje takozvanog europskog (cjelodnevnog)swradnog
vremena, Sto je potaknulo potroSace da sve viSe koriste prednosti ovog u€inkovitogenacina
prodaje proizvoda i usluga. Suvremene marketinske kampanje svih uspjeSniliiginovativnih
korporacija gotovo pa su u potpunosti orijentirane na izravni marketin@ykojitse financira
sredstvima preusmjerenima iz tradicionalnog oglasavanja. S obzirom“ga’to d& se ovakvim
pristupom potrosac¢ima i drugim tvrtkama prodaju milijarde dolata vrijeédne’robe i usluge —u
rasponu od jeftinih plasti¢nih igracaka do skupih tehnoloskih ureédajast strojeva — potencijal
izravnog marketinga je izniman. Ovaj oblik marketinga omogucuje prepoznavanje |
nagradivanje lojalnih potrosaca te generiranje poteneijalnih kupaca, ¢ime se povecava prodajna
snaga i maloprodajni promet. Nadalje, izravniy, marketing ima sposobnost revitalizacije
neaktivnih racuna kupaca. No kao najvaznije, istice)se Cinjenica kako se jedino ovaj oblik
marketinga moze kontinuirano proyjeravati, pratiti te evaluirati, §to ga ¢ini iznimno
transparentnim. lako zahtijeva préCiznuimplementaciju, Cinjenica je da, kada se provodi

ispravno, uvijek donosi isplative rezultate.'°.

Vezano uz evaluaciju, pottebnowje istaknuti kako se izravni marketing koristi istrazivanjem
trzista u svrhu analize postoje€e situacije, ali istodobno i za oblikovanje vlastitog trzista. Nakon
zavrSene marketinske, Kampanje ili akcije, korporacije precizno mjere rezultate kako bi
procijenile uspjesnostgpoduzetih aktivnosti. Na temelju tih rezultata donose se strateSke odluke
o daljnjem _djelovanju, posebno u pogledu usmjeravanja komunikacijskih alata. Prikupljeni
podaci e rezultatima pohranjuju se za buduce poslovne odluke i strategije, a tim se osigurava
kontinuirno poboljsanje i prilagodba marketinskih aktivnosti prema potrebama trzista i ciljnih

skupina.°

Ekspanzija izravne marketinske komunikacije dogodila se ne samo kao posljedica globalne

ekonomske krize, nego i zbog brojnih drugih (ne)prilika na svjetskom trzistu, medu kojima se

189 Geller K. Lois (2002.) Response — The Complete Guide to Profi table Direct Marketing. Oxford.
190 Dvorski, S., Vranesevi¢, T., Dobrinié, D. (2004.) Suvremene tendencije u razvitku marketinga — osvrt na
direktni marketing. Ekonomski pregled, 55 (7-8) Str. 619.-640.
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posebno istice pandemija bolesti COVID-19. Izravna komunikacija, koja se odvija putem
razli¢itih kanala, a ponajviSe putem interneta i druStvenih mreza, koristi Se za interakciju s
ciljnom javnoséu upravo zbog mogucnosti preciznog odabira te omoguéuje troSkovno
u¢inkovitiju komunikaciju po jedinici dosega. U kontekstu izravnog marketinskog
komuniciranja, u proslosti su se najc¢e$¢e koristili tiskani materijali, primjerice, Katalozi i
brosure, koji su kasnije evoluirali u elektroni¢ke verzije, no i dalje ponekad postoje u tiskapom
obliku®®, Prema Vlasi¢u, Mandelli i Mumelu, istrazivanja pokazuju da katalozi i dalje imaju
znacajnu privlaénost za potrosace jer nude raznolik asortiman proizvoda, sto omogdénjesedabir
izmedu viSe opcija. Osim toga, Cesto sadrze korisne informacije, obilje slika istekstova, sto
potice potrosace da zadrze katalog i kasnije ponovno razmotre kupnju ods€denogproizvoda ili
usluge!®. Uz kataloge, nekad vazan element izravne komunikacije bili'suskioset, i to kao dio
telemarketinga!®®. Preko njih se ostvaruje izravna interakcija€s potfésadima ,,na mjestu®
omogucujuci im da Zeljeni proizvod ili usluga postaju dostypni jefStsmjesteni u prometnim,
kvartovskim ili ruralnim zonama te omogucuju ciljanje tecno sodredene lokalne publike.
Takoder, pojedini kiosci postavljaju se na mjestima gdje postoji potencijalna potreba za
odredenim proizvodom ili azurnim informacijama, kae $t6 su turisticke informacijske tocke.
Prije Siroke uporabe interaktivnih sucelja naypametnim telefonima, kiosci su bili klju¢ni za
slanje elektronicke poste ili obavljanjegoslovnilts privatnih novcanih transakcija. Medutim, s
pojavom brojnih aplikacija integgitanih“w mobilne uredaje, upotreba kioska u tom smislu
postupno je smanjena, iako jo§ uwijek imaju odredenu ulogu u specificnim kontekstima,
primjerice, kao povrsSine zéweglasavanje, kao §to su vitrine, naljepnice, rotirajuci plakati, ¢ime
se kombinira vanjsko dglasavanje 1 izravni marketing. U suvremenom kontekstu, kiosci se sve
ceS¢e smatraju dijelom samoposluznih tehnologija koje omogucuju korisnicima obavljanje
transakcija bez prisustvaosoblja. Njihova primjena prisutna je u bankarstvu, zdravstvu, trgovini
1 javnomfprijevozug osobito na lokacijama koje imaju ogranicen digitalni pristup ili se Zele
izbjeéi trogkovi radne snage.'® Takoder, danas se sve vise koristi geolokacija i QR kodovi na

mjesti gdje je potrebno dodatno se informirati.

191 Weitz B.A., Castleberry S.B., Tanner J.F. (2001.) Selling: Building Partnerships. 4th edition. Burr Ridge:
McGraw-Hill Trwin, IL.

192 V1agi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D. (2007.) Interaktivni marketing — Interaktivna marketinska komunikacija.
Zagreb: PeraGO d.o.o.

193 Dvorski, S., Vranesevi¢, T., Dobrinié, D. (2004.) Suvremene tendencije u razvitku marketinga — osvrt na
direktni marketing. Ekonomski pregled. 55(7-8). Str. 619-640.

1% Rowley, J. (2005). The four Cs of customer loyalty. // Marketing Intelligence & Planning, 23(6). Str. 574-581.
https://doi.org/10.1108/02634500510624138
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Direktna posta, bilo u tradicionalnom (zemaljskom) ili elektronickom obliku, predstavlja
komunikacijski alat putem kojeg organizacija $alje personalizirane poruke potrosa¢ima.'®® Ove
poruke zahtijevaju prilagodnu sadrzaja ciljnoj skupini, uklju¢uju¢i moguénost postavljanja
upita i dobivanja odgovora. Brojne organizacije koriste ovu metodu zbog niskih troskova,
posebno u slucaju elektronicke poste, koja je u novije vrijeme postala dominantna za promociju
razli¢itih sadrzaja, poput promotivnih ponuda, popusta, nagradnih prilika vezanih uz kupnjf'ili
koriStenje proizvoda i usluga.!® Sadrzaji se dostavljaju korisnicima nakon §to pretplatéyfia
newsletter, ¢ime se ostvaruje izravna i personalizirana komunikacija. Jedan od=primjera
uspjesne primjene ove strategije je Superknjizara'®’, online knjizara specijalizifana,za prodaju
knjiga na doma¢em i inozemnom trziStu. Superknjizara svojim korispi€ima redovito Salje
ponude s popustima na odabrane naslove, uz moguénost dostave knjigata kuénu adresu uz
dodatnu naknadu ili besplatnog preuzimanja u poslovnici. Ova Knjizara, poput vodecih
kompanija na svijetu, prosirila je svoj asortiman ukljucivajem antikyarijata, koji posluje u
fizickoj poslovnici i putem internetske stranice na engleskom geziku, ¢ime se osigurava
prisutnost na inozemnom trzistu. Takvim pristupomt poslovanju omogucuje se fleksibilnost i
prilagodba potrebama razli¢itih korisnika, ¢imefse pove€ava konkurentnost i zadovoljstvo

kupaca.

Telemarketing, ili telefonska prodaja, 4 “dalje predstavlja vazan segment marketinske
komunikacije, posebno zbog visoke razine personalizacije koju omogucuje. Uvodenjem
automatizacije i mogucnosti izravnog,odgovora, telemarketing je postao troskovno uc¢inkovit,
Sto ga Cini atraktivnim alatom’za,organizacije. Osobe koje komuniciraju u ime organizacije
moraju posjedovati visoke komunikacijske, govorne i prezentacijske vjestine kako bi se
prilagodile potrebama fpotencijalnih i postojecih potrosaca. Ovakav pristup omogucuje
dobivanje izravnih odgovora u stvarnom vremenu, ¢ime se uspostavlja autenti¢na i efikasna

komunikacijass,potrosacem*®,

Studija M., Adeogun pokazuje kako prilagodene marketinSke strategije i izravno dosezanje
kerisnika mogu znatno povecati njihovu ukljucenost u rad knjiznice te pridonijeti jacanju

privrzenosti knjiznici. Uvodenjem odnosa temeljenith na povjerenju i kontinuiranoj

195 V1agi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D. (2007.) Interaktivni marketing — Interaktivna marketinska komunikacija.
Zagreb: PeraGO d.o.o. Str. 123.

196 V1agi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D. (2007.) Interaktivni marketing — Interaktivna marketinska komunikacija.
Zagreb: PeraGO d.o.o. Str. 124,

197 Superknjizara. https://www.superknjizara.hr/hr. Pristupljeno 5. 8. 2021.

198 V1agi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D. (2007.) Interaktivni marketing — Interaktivna marketinska komunikacija.
Zagreb: PeraGO d.o.o. Str. 125.
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komunikaciji, ustanovljen je porast broja interakcija izmedu korisnika i knjiznice te povecanje

ucestalosti njihova povratka. Rezultati istrazivanja potvrduju vaznost sustavnog pristupa
. 199

Za posebne ciljne skupine koristi se i direktna (izravna) televizija, odnosno interaktivna
televizija®®, koja u svojoj osnovi omoguéuje kontakt izmedu potrosaca i televizijskog kanala.
Organizacija ili pruzatelj usluga suraduje s marketinskim odjelom televizijske kuce kako bi
promotivni program bio prilagoden potrebama i interesima ciljne skupine. Prikazuju se Kljucne
informacije o proizvodima ili uslugama, a potrosa¢i mogu reagirati putem razli¢itth, kanala,
poput telefona, interneta ili mobilnih uredaja. Ovaj pristup posebno je privlacan za petrosace
kojima nedostaje vremena za tradicionalnu kupnju, ali i za one kojima je televizija stalno
prisutna u svakodnevnom zivotu. Takvi potrosaci Cesto se brze iflakse ‘odlucuju na kupnju
putem televizijskih kanala jer im se proizvodi i usluge prezentirajufna pristupacan i vizualno
privlatan nacin, bez potrebe za dodatnim troSenjem vremena. Primjer uspjeSne primjene
interaktivne televizije u kontekstu prodaje knjiga moze se pronaéi u aktivnostima tvrtke QVC,
poznate po televizijskoj trgovini. QVC redovito, ukljuéuje promociju knjiga u svoj program,
gdje se autori ili izdavaci pojavljuju kako bi prezemtirali svoje naslove. Jedan od znacajnih
primjera bila je promocija knjige The Pigneer Woman Cooks: Come and Get It! autorice Ree
Drummond, koja je sudjelovala u emistji, tijfekem koje se knjiga mogla narugciti putem telefona
ili interneta. Prema podacima QVC-a, ovakve emisije Cesto rezultiraju znacajnim porastom

prodaje s obzirom na to da gledatelji'mogu odmah reagirati i naruéiti proizvod bez napora.?’

U suvremenom posloviiem okruzenju brojne organizacije sve vise koriste internetski marketing
kao glavni alat za%promociju'i prodaju svojih proizvoda i usluga.?’? Temeljna prednost ovog
oblika marketinske k@munikacije nalazi se u njegovoj interaktivnosti, koja omogucéava
komunikaCiju s karisnicima na bilo kojem mjestu i u bilo koje vrijeme. Primjerice, u izdavackoj
industrijiyinternctski marketing omogucava distribuciju digitalnih sadrzaja poput e-knjiga,
zhanstvenih Clanaka ili audioknjiga, ¢ime se postiZzu niski troskovi po pojedinoj transakciji.

Osim téga, globalna pokrivenost interneta omogucava izdavackim ku¢ama da dosegnu Siroku

19 Adeogun, M. (2022.) Increasing patrons’ outreach and engagement through relationship marketing: A case
study. Journal of Library Administration. 62(3). Str. 359-375. https://doi.org/10.1080/01930826.2022.2043691.
Pristupljeno 5.8. 2025.

200 V]agi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D. (2007.) Interaktivni marketing — Interaktivna marketinska komunikacija.
Zagreb: PeraGO d.o.0. Str. 186.

21QVC. The impact of interactive TV on book sales: A case study of , The Pioneer Woman Cooks “.
https://www.qvc.com. Pristupljeno 25. 6. 2025.

202y1agi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D. (2007.) Interaktivni marketing — Interaktivna marketinska komunikacija.
Zagreb: PeraGO d.o.o. str. 171.
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publiku, $to je posebno korisno za promociju knjiga na medunarodnim trziStima. Jedan od
primjera je uspjesna primjena internetskog marketinga izdavacke ku¢e Penguin Random House,
koja koristi digitalne platforme za promociju svojih naslova. Ciljanim kampanjama na
drustvenim mrezama 1 upotrebom personaliziranih oglasa ova izdavacka kuca povecava
prodaju i angazman Citatelja. Primjerice, promocija bestselera Becoming Michelle Obame

ukljucivala je intenzivnu online kampanju koja je doprinijela globalnom uspjehu knjige.?%

Unato¢ brojnim prednostima, postoje i odredeni nedostatci ovakvih kampanja. Neki proizvodiy
primjerice luksuzne knjige s visokokvalitetnom opremom ili u ograni¢enim izdanjima, nisu
idealni za internetsku prodaju zbog nedostatka osjetilnog iskustva koje pruza fizicki‘kentakt s
proizvodom. Takoder, nerazvijena trzista i odredene demografske skupime, poput Starijih osoba
ili ranjivin drustvenih skupina, Cesto imaju ograniCen pristup” interngtu, Sto smanjuje
ucinkovitost internetskog marketinga u tim segmentima. Unato®¥tim Jizazovima, globalno
prisustvo interneta i sve veca upotreba pametnih telefona poti¢u organizacije da ulazu znacajne
resurse u ovaj oblik komunikacije. Prema istrazivanju Statistice¥22023. godine?®*, vise od 60%
svjetske populacije koristi internet, $to ¢ini internetski marketing nezamjenjivim alatom za
dosezanje globalne publike. Stoga, iako postoje odredena ogranienja, internetski marketing

ostaje kljucni strateSki alat za vecinu orgamizacija, WKljucujuci i one u izdavackoj industriji.

Unato¢ razvoju brojnih aplikacijagi“platformi za komunikaciju, SMS poruke i dalje igraju
znacajnu ulogu u upotrebi mobilnih*uredaja, posebno u specificnim kontekstima kao $to su
placanje parkiranja, dobiwapje informacija o prometnim uvjetima ili provjera stanja na
bankovnom rac¢unu. Jetlan od"primjera koristenja SMS-a jest njihova primjena u bankovnom
sektoru, gdje se koriste za slanje autorizacijskih kodova kako bi se osigurale transakcije putem
platnih kartied. Ova praksa predstavlja vazan sigurnosni mehanizam za zastitu novcanih
sredstavaskorisnikagU izdavackoj industriji SMS poruke mogu se koristiti za promociju knjiga
ili obavje§tavanje korisnika o novim naslovima. Izdavacka kuca HarperCollins koristila je SMS
kampanje za promociju bestselera, §to je rezultiralo povecanjem prodaje i angazmana Citatelja.
2% 1zravna komunikacija s korisnicima posebno je vazna u regijama gdje je penetracija
pametnih telefona niZza ili gdje korisnici preferiraju jednostavnije oblike komunikacije.

Hrvatska je bila jedno od vodecih svjetskih trzista u koristenju SMS poruka za navedene svrhe,

203phillips, A. (2020.) Turning the Page: The Evolution of the Publishing Industry in the Digital Age. Routledge.
204 petrosyan, A. (2025.) Worldwide digital population 2025. Statista. (2023.) Internet usage worldwide.
https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/. Pristupljeno 25. 6. 2025.
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$to je dijelom posljedica visoke razine povjerenja korisnika u ovaj kanal komunikacije.?% lako
su moderne aplikacije postale sve popularnije, SMS poruke i dalje imaju svoju ulogu, posebno
u segmentima gdje je jednostavnost i pouzdanost klju¢na. Stoga, unato¢ napretku tehnologije,

SMS poruke ostaju relevantan alat u razli¢itim industrijama, ukljuc¢uju¢i i izdavacku.

S obzirom nato da su pametni telefoni postali primarni uredaji za komunikaciju veéine svjetske
populacije, trend lokacijski utemeljena marketinga (engl. Location based services marketing ili
LBS marketing) i dalje je u porastu. Ovaj oblik marketinga omogucuje organizacijama ciljanje
potrosaéa putem mreznih ili izvanmreznih poruka na temelju njihove fizicke lokacije.?"’
Koristenjem podataka o lokaciji, marketinski timovi mogu personalizirati ponude“i»poruke
ovisno o blizini trgovina, dogadajima u regiji ili drugim geografskimfodrednicama. Razvoj
geolokacijskih servisa usko je povezan s ekspanzijom SirokopojaSn@g Interneta i porastom
upotrebe mobilnim uredaja, posebno nakon 2010. godine. Jedan.od ndjranijih primjera uspjesne
primjene geolokacijskog marketinga bila je drustvena mreza Foursquare, koja je 2011. godine
zabiljezila izniman rast od 3400 posto.2® Foursquare, pokrenut2009. godine kao neovisna
platforma, kombinirao je digitalne i fizicke elemente, §to ga je je ucinilo iznimno popularnim
medu korisnicima i brendovima. Danas Foursquaregvesusluge koristi vise od 100 brendova,
ukljucujuéi Uber, Samsung, nekadasnji Twiter, Snapehat i Airbnb.2% Primjer uspjesne primjene
lokacijskog marketinga u izdavackoj mdustriji¥moze se pronaci u strategiji izdavacke kuce
Penguin Random House, koja 4 koristila geolokacijske podatke za promociju knjiga na
lokalnim dogadajima i u knjizarama. Rrimjerice, tijekom promocije knjige Where the Crawdads
Sing Delie Owens, korisnicimaimblizini knjiZara slali su se personalizirani oglasi s popustima
na knjigu, $to je takoderezultiralo poveéanjem prodajom i ukljuéenjem brojnih gitatelja.?t°
Takoder, eBayjé poéetkom proslog desetljeca kupio tvrtku Where za 135 milijuna dolara, i to

kako bi aplikacija prikazivala kretanje oznaka u stvarnom vremenu na karti pojedinog objekta.

Geolokagijski marketing dodatno je evoluirao s pojavom drustvenih mreza, poput Facebooka i
Instagrama, Facebook, pokrenut 2004. godine, prva je platforma koja je globalno popularizirala

interaktivnost i precizno ciljanje korisnika na temelju lokacije. Prije globalnog uspjeha

206 Horvat, M. (2020.) The Role of SMS in Digital Communication: A Case Study of Croatia. Journal of Digital
Marketing.

207 Kotler, P., Kartajaya, H., Setiawan, 1. (2020.) Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital. Wiley.

208 Klari¢, 1. (2011.) Lokacijski marketing postaje trend koji tvrtke ne mogu ignorirati. Profitiraj.hr.
http://www.profitiraj.hr/novosti/lokacijski-marketing-postaje-trend-koji-tvrtke-ne-mogu-ignorirati/. Pristupljeno
1. 10. 2022.

209 gmith, J. (2021.) Innovative Marketing Strategies in the Digital Age. Journal of Digital Marketing.

210 Jones, L. (2022.) The Role of Geolocation in Book Promotion. Publishing Research Quarterly.
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Facebooka, postojale su SixDegrees, prva drustvena mreza pokrenuta 1997. godine, a potom
Friendster 2002. i MySpace 2003. godine.?'! Instagram, koji je pokrenut 2010. godine, postao
je jos§ jedan kljucni alat za lokacijski marketing. Njegova osnovna svrha kao drustvene mreze
jest dijeljenje videozapisa i fotografija. Najprije je pokrenuta korisnike iOS-a, a potom od 2012.
i za korisnike Androida.?*? Instagram je postao prisutan globalno, posebno zahvaljujuéi
moguénosti oznacavanja lokacija i pracenja hashtagova (engl. hashtag, #). Jedan od relevantfih
primjera je hrvatska izdavacka kuca Algoritam, koja koristi Instagram za promocijuyknjiga
putem navedeih oznaka, poput #KnjigeAlgoritma, ¢ime privlaci pozornostikerisnika
zainteresiranih za odredene teme ili Zanrove.?'® Ovaj trend prepoznale su brojnéhnvatske,tvrtke
te koriste ovaj oblik komunikacije.?* Unato¢ potencijalu lokacijskog mafketinga, kulturnim
ustanovama i organizacijama koje se bave kulturom c¢esto nedostaje iskeritavanije ovih alata.
Prema radu iz 2012. godine, hrvatski knjizevni festivali rijetko koriste’géolokacijske usluge ili
Instagram za promociju dogadaja, iako bi to moglo znacajno povecati pesjecenost i ukljucenost
publike.?’® Zakljuéno, internetski marketing, posebno lekacijski utemeljen, postao je
nezamjenjiv alat za izravnu komunikaciju s ciljnim skupinama. Uz pomo¢ pametne tehnologije,
organizacije mogu precizno ciljati pojedince, 4§to\Cin#” ovaj oblik marketinga posebno

ucinkovitim u danaSnjem digitalnom okruzenju.

3.2.3 Unaprjedenje prodaje

Unaprjedenje prodaje predstavljasoblik marketinske komunikacije s kratkoro¢nim ucincima
usmjerenima na potroSacaja ukljucuje brojne promotivne alate, poput davanja uzoraka, kupona
za snizenje cijéna, prémija, nagradnih natjecaja, igara na srecu, povrata novca, rabata i bonus
pakiranja,,@vi alati gésto se koriste u izdavackoj djelatnosti, gdje se koriste prigodni propusti
(primjéricegmamknjige namijenjene Citanju na plazi), organiziraju marketinska dogadanja ili
nyde benus'popusti (poput kupnje jedne knjige uz besplatnu drugu). Takve aktivnosti izravno

Uitjecl, n@ povecanje prodaje, Sto rezultira visokim postotkom ostvarenih rezultata.?!® Cilj

211 Hebrang Grgi¢, 1., Barbari¢, A. (2021.) Ni s kuc¢om ni bez kucée: nakladnicka djelatnost Hrvata u Novome
Zelandu. Zagreb: Naklada Ljevak.

212 Hebrang Grgi¢, 1., Barbari¢, A. (2021.) Ni s kucom ni bez kule: nakladnicka djelatnost Hrvata u Novome
Zelandu. Zagreb: Naklada Ljevak.

213 Chang, S. (2016). Instagram Post Data Analysis. arXiv. Dostupno na: arXiv:1610.02445. Pristupljeno 25. 6.
2025.

214 Hebrang Grgié, 1., Barbarié, A. (2021.) Ni s kucom ni bez kuce: nakladnicka djelatnost Hrvata u Novome
Zelandu. Zagreb: Naklada Ljevak.

215 Petri¢, T. (2021.) Cultural Institutions and Digital Transformation. Journal of Cultural Management.

218 Vige vidjeti u: Vranesevi¢, T. i suradnici (ur.) (2021): Osnove marketinga. Ekonomski fakultet: Zagreb.
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217 “ali moze posluziti i za predstavljanje

unapredenja prodaje je motivacija potrosaca za kupnju
novih proizvoda, nagradivanje lojalnosti potrosaca prema odredenoj marki ili proizvodu,
poticanje na povecanje koli¢ine i intenziteta koriStenja proizvoda te kao reakcija na

konkurentske akcije. Prema rezultatima brojnih istrazivanja®'®

, ulaganja u ovaj oblik
komunikacije kontinuirano rastu upravo zbog njezinih kratkoro¢nih uc¢inaka, koji su bitni za
daljnju motivaciju potrosaca. Ameri¢ka marketinska agencija definira ovaj oblik komunika¢ije
kao aktivnost koja stimulira ponasanje i djelotvornost ne samo kod Krajnjih potrosacagnecgo 1
kod posrednika. Primjeri ukljuCuju organizaciju izlozbi, posebno uredeflibm=izl0ga,
predstavljanja proizvoda, promotivnih priredbi i drugih dogadaja koji doprinoséseyormyobliku
komunikacije.?® U kontekstu izdavacke djelatnosti, to moze biti organiza€ija sajinova knjiga,
potpisivanja knjiga od strane autora ili promocija novih izdanja uz pesebne pogodnosti za
kupce. Unaprjedenje prodaje moze biti usmjereno na krajnje potroSacei(primjerice, Citatelje) ili
na posrednike (primjerice, knjizare i distributere). U oba slu¢aja, oyajweblik komunikacije ima
klju¢nu ulogu u poveéanju prodaje i ja¢anju pozicioniranja pgoizveda na trzistu. Primjerice, u
izdavackoj djelatnosti, promocija knjiga kroz ograni€engyponude ili ekskluzivna izdanja moze
znacajno potaknuti interes potroSaca i povecati predaju, ¢ifne se ostvaruju zadani marketinski
ciljevi.

Unapredenje prodaje predstavlja jedan“od#dj¥aznijih elemenata marketinske strategije, ¢iji je
cilj potaknuti kratkoro¢no poveé@nje prodaje razli¢itim oblicima komunikacije i promotivnih
aktivnosti, od kojih su neki veé¢ i spemenuti.??’ Postoji jos niz Kkreativnih aktivnosti koje se
mogu koristiti kako bi se privukla pozornost potrosaca, potaknula kupnja i ojacala lojalnost.
Najprije ¢e se navesti aktiunosti u kontekstu usmjerenosti prema potrosacima,??! a potom prema

posrednicima.

Prva akti’nost usmjerena potroSac¢ima odnosi se na naknadne povrate, odnosno povrat dijela
novea potfosacu nakon kupnje proizvoda. Cesto se koristi kako bi se potaknula kupnja bez
iZravpog snizenja cijene. Primjerice, izdavacke ku¢e mogu ponuditi povrat dijela cijene knjige

nakon%Kupnje, Sto poti¢e potrosace da kupe knjigu u odredenom vremenskom razdoblju.

217 Shamout, M. D. (2016.): The impact of promotional tools on consumer buying behavior in retail market.
International Journal of Business and Social Science. 7(1). Str. 75.-85.

218 Kitchen P. J. (1996.) Public Relations in the Promotional Mix, Marketing Intelligence and Planning. 14(2).
University Press. str. 11.

29 Kesié, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio. Str. 390.

220 Kesié, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio. Str. 391. — 400.

221 Sjcilia, M. & Palazon, M. (2023.) Developing customer engagement through communication consistency and
channel coordination. Spanish Journal of Marketing — ESIC. 27(2). Str. 241.—260.
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Naknadni povrat funkcionira na nacin da potrosa¢ najprije plati punu cijenu knjige, a zatim
posalje dokaz o kupnji (primjerice, racun ili kod s omota knjige) izdavackoj kuci putem poste
ili online sustava. Nakon toga, izdavacka kuéa vra¢a odredeni iznos novca, obi¢no putem
bankovnog transfera ili kreditne kartice. Nadalje, postoji moguénost prodaje dva ili vise
proizvoda zajedno po povoljnijoj cijeni, a moguce je i ponuditi paket knjiga istog autora ili
serijala po snizenoj cijeni. Time se povecava prodaja te poti¢u potrosaci da kupe vise proizyéda
odjednom.??? Cesto se Koristi i uvodenje besplatnih proizvoda, odnosno dodatak uzekupmju
glavnog proizvoda. Kao primjer, neke izdavacke kuc¢e nude besplatnu e-knjigu ‘ili=pruiidio
serijala uz kupnju odredene knjige, ¢ime se ostvaruje privlacenje novih i potieaj, postojecih
kupaca na kupnju glavnog proizvoda.??® Bonus-pakiranja pak ukljudujydoddtnu koli¢inu
proizvoda uz standardnu cijenu, §to moze biti dodatno poglavlje ili prilegfuz kijigu, ¢ime se
dodaje vrijednost proizvodu i poti¢e kupnja.??* Darovi potrodac¢ima cestOyse koriste kako bi se
potaknula kupnja. Izdavacke kuce povremeno mogu ponfiditi “matkirane knjizne oznake,
postere ili druge suvenire uz kupnju knjige, ¢ime se Sstwara emocionalna povezanost s
proizvodom i poti¢e lojalnost.??® Jo§ &esée koristé” segprogrami lojalnosti koji omoguéuju
potroSacima da prikupljaju bodove ili nagrade za u€estalu kitpnju, a to moze ukljucivati popuste
na buduée kupnije ili ekskluzivni pristup novim naslgvima za ¢lanove programa lojalnosti.??
Takoder, tu su i promocije na prodajn@m mjestu,*koje ukljucuju promotivne materijale, poput
postera ili displeja, ili promotora Kojiypremoviraju odredene proizvode, $to se U knjizarama
koristi za promocije bestselera thighovih izdanja.??” Nadalje, trajno unaprjedenje prodaje
ukljucuje kontinuirane aktivnosti koje poti¢u prodaju, a to mogu biti redoviti popusti na
odredene kategorije kijigatill redovite promocije, §to potice potrosace da Ces¢e posjecuju
knjizare ili internetske stranice izdavacke kuce. Placeno ukljucivanje proizvoda ili brenda (engl.

product placementa) odnosi se na postavljanje proizvoda u filmove, serije, pjesme ili druge

22Russell, C, A. (2002.) Investigating the effectiveness of product placement in television shows: The role of
modality and plot connection congruence on brand memory and attitude. Journal of Consumer Research. 29(3).
Str. 306-318. DOI: 10.1086/344432

223 Hilton, J. 111, Wiley, D. (2011.) Open Access Textbooks and Financial Sustainability: A Case Study on Flat
World Knowledge.” International Review of Research in Open and Distance Learning. 12(5). Str. 18-26.

224 BookBub Insights. (2024). 140 Book Marketing Ideas to Help Authors Increase Sales.
https://insights.bookbub.com/book-marketing-ideas/. Pristupljeno: 1. 8. 2025.

25 Marketing345. (2025.). Bookstore Exclusives: How to Engage Customers & Build Loyalty.
https://www.marketing345.com/2025/03/14/17747/bookstore-exclusives-how-to-engage-customers-build-
loyalty/. Pristupljeno 5. 8. 2025.

226 Callin. (2025). Marketing strategies for specialty bookstores in 2025.https://callin.io/marketing-strategies-for-
specialty-bookstores/. Pristupljeno 5. 8. 2025.

227 IndependentBooksDirect UK. (2025). The Benefits of Loyalty Programs for Community Engagement in
Bookstores. https://echo-points.com/loyalty-program/loyalty-program-for-bookstores/. Pristupljeno 1. 8. 2025.
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medijske sadrzaje??®. Kad je rije¢ o izdavackoj industriji, moZe ukljuéivati prikazivanje
odredenih knjiga u popularnim serijama ili filmovima, §to povecava prepoznatljivost i potice

prodaju.??®

Osim usmjeravanja prema potrosaima, unaprjedenje prodaje moze se provoditi i preko
posrednika, poput distributera, knjizara ili drugih trgovaca.?*° Posrednicima se mogu nuditi
popusti ili rabati za vece koli¢ine proizvoda, §to poti¢e veéu nabavu i distribuciju.?®! Izdafacke
kuc¢e mogu nuditi popuste knjizarama za narudzbe vecih koli¢ina knjiga. Nadalje, kooperativhe
oglasavanje odnosi se na suradnju izmedu proizvodaca i posrednika u oglasavanju,¥pri cemu
izdavacke ku¢e mogu sudjelovati u troskovima oglasavanja knjizara kako bi promovirale
odredene naslove. Moguce je osmisliti program pomo¢i prodavac¢imadkojiukljucuje obuku,
materijale i podr§ku za prodavace kako bi bolje promovirali proizvedchprimjerice, edukacijske
materijale za knjizare o novim naslovima. Potom, posrednicima S& mogu nuditi nagrade ili
natjecanja za postizanje odredenih prodajnih ciljeva. lzdavacke kuce mogu organizirati
natjecanja za knjiZare s nagradama za najvecu prodaji odredefiog naslova. Mogu se ukljuciti
posebne promocije i darovi za posrednike, sto moze,ukljucivati besplatne primjerke knjiga za
promociju u knjizarama. Sudjelovanje na sajmovima¥i izlozbama omogucuje izdavackim
kuc¢ama da predstave svoje proizvode $irej publiei’ 1 potaknu interes trgovaca i potrosaca.
Knjizarski sajmovi poput Frankfurtskogg8ajma knjiga pruzaju priliku za promociju novih
naslova. Sve nabrojeno omoguétje izdavackoj industriji strukturiran pristup potroSacima i

trzi$tu, odnosno brzoj eliminaciji zaliha.?*?

Ova strategija posebnoyje vazna za digitalnu tranformaciju i u kontekstu globalnih promjena,
poput pandemije COVID-19, koja je uzrokovala potpuno ili djelomi¢no zatvaranje (engl. lock-
down) prodayaonica i“egrani¢enje u pruzanju usluga. Kako bi se postigla najvisa moguca
u¢inkovitost)) unapgjedenje prodaje mora biti uskladeno s ostalim elementima integrirane
marketin§ke komunikacije. To mogu biti promotivne akcije popusta na e-knjige, koje ¢e biti

oglasene na drustvenim mreZama, 0dnosi s javnoscu (primjerice, intervjui s autorima) ili izravni

228 Balasubramanian, S. K., Karrh, J. A. & Patwardhan, H. (2006.) Audience response to product placement: An
integrative framework and future research agenda. Journal of Advertising. 35(3). Str. 115.-141.

229 Gupta, P. B., Lord, K. R. (1998.) Product placement in movies: The effect of prominence and mode on audience
recall. Journal of Current Issues & Research in Advertising. 20(1). Str. 47-59. DOI:
10.1080/10641734.1998.10505028

230 Mohr, J. J. & Nevin, J. R. (1990.) Communication Strategies in Marketing Channels: A Theoretical Perspective.
Journal of Marketing, 54(4). Str. 36-51.

21 Tang, S., Musunuru, S., Zong, B. & Thornton, B. (2024.) Quantifying Marketing Performance at
Channel-Partner Level by Using Marketing Mix Modeling (MMM) and Shapley Value Regression. arXiv,
2024-01-11.

22 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.Str. 376.

73



marketing (poruke poslane elektroni¢kom postom). Sve aktivnosti potrebne su kako bi se

stvorila sveobuhvatna i koherentna strategija koja ¢e privuéi sirok spektar ciljnih skupina®®,

3.2.4 Osobna prodaja

Osobna prodaja vazan je element marketinske komunikacije, posebice kad je rije¢ o izgradngt
¢vrstih 1 dugoro¢nih odnosa s potrosacima. Ovaj oblik prodaje posebno je relevantan za
proizvode koji nisu Siroke potro$nje, kao $to su specijalizirane knjige, znanstvena literatura ili
luksuzna izdanja. Osobna prodaja odnosi se na niz radnji usmjerenih na,©tkrivanje i
zadovoljavanje potreba potrosaca, §to zahtijeva prethodno temeljitofustrazivanje, pruzanje
informacija, ponudu proizvoda koji odgovara potrebama te pruzanje;dodatnih usluga nakon
procesa prodaje.?®* Ovaj proces karakterizira izravna interakcija /izmedu potrosaca i
prodavatelja, §to omogucuje brzo rjesavaje mogucih problema, a jednako tako i dobivanje
personaliziranih informacija i donosenje odluka ofkupnji proizvoda. Osobna prodaja je
najstarija i najto¢nija aktivnost u smislu promocije preizvoda®®, a dugo je vremena bila i jedini
nacin trziSnog komuniciranja. Proces osobne,prodajeymijenjao se tijekom vremena, no temelji

na istrazivanju potreba kupaca, pruzanjuinformagija, ponudi proizvoda i naknadnih usluga.

No nisu svi proizvodi (ili usluge) pogodniza ovaj oblik komunikacije i prodaje s obzirom na to
da je usmjerena na vece kupce, poté@m na kupnju skupljih 1 tehnicki zahtjevnijih proizvoda, a
svakako se moze re¢i da‘sémacke vrste usluga (primjerice u turistickoj industriji 1 srodnim
sektorima) bolje mogu prodati upravo ovim nac¢inom komunikacije. lako je troskovno izazovna,
organizaciji se isplati jer jJe najdjelotvornija po jedinici dosega. No upravo zbog visokih

236 419

troskova, organizacije Cesto razmatraju njezine prednosti kako bi se opravdala ulaganja
su, primgerice, dajiZaziva visoku razinu pozornosti potrosaca te omogucuje izravno prenosenje
infarmacije jer govorimo o odnosu ,,licem u lice*. Osobna prodaja prilagodava se posebnostima
i potrebama potrosaca, $to znaci da je personalizacija mehanizam u ovom kontekstu. Moguce
jeyostvariti trenutacnu interakciju s povratnom porukom, ali i prenijeti brojne slozenije

informacije, posebice o proizvodima kojima je to prijeko potreban uvjet. U izdavackoj

233 Alfirevi¢, N. et al. (2010.) Osnove strateskog marketinga i menadzmenta u osnovnim i srednjim Skolama.
Zagreb: Alfa.

234 Mihi¢, M. (2008.) Osobna prodaja. Split: Sveuciliste u Splitu. Ekonomski fakultet. Str. 2.

235 Mihi¢, M. (2008.) Osobna prodaja. Split: Sveuciliste u Splitu. Ekonomski fakultet. Str.3.

2% Tkalac Vercic, A. (2004.) Promocija, Zagreb: Adverta. op. cit., preuzeto iz: Previgi¢ J., Ozreti¢ Dosen, D.
(2004) Marketing. Zagreb: Adeco. str. 249., op. cit.
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industriji, osobna prodaja Cesto se koristi za prodaju specijaliziranih proizvoda, poput
sveucili$nih udzbenika, enciklopedija ili luksuznih izdanja knjiga. Tako izdavacke kuce Cesto
koriste osobnu prodaju za promociju udzbenika na sveuciliStima. Predstavnici izdavaca
posjecuju fakultete 1 organiziraju sastanke s profesorima kako bi prezentirali nova izdanja i
naglasili njihove prednosti u odnosu na konkurentske proizvode. lzdavacka kuca Pearson
koristi osobnu prodaju za promociju svojih udzbenika, nudeci besplatne primjerke i dodatne
edukativne materijale.?®” Za luksuzna izdanja knjiga, poput ograni¢enih edicija ili knjiga’s
umjetni¢kim vezom, osobna prodaja Cesto se koristi u ekskluzivnim knjizaramamilihna
knjizevnim dogadanjima. Prodavatelji pruzaju detaljna objaSnjenja o kvaliteti izsade 1
ekskluzivnosti proizvoda, $to potic¢e kupce na investiciju. lzdavacka kuéadFélio Society koristi
osobnu prodaju na sajmovima knjiga kako bi privukla kolekcionare,?®® Osobna prodaja
tradicionalno se koristila za prodaju enciklopedija i drugih referentnifi*djela. Prodavatelji su
posjecivali kuce potencijalnih kupaca, prezentirali proizvod ¥nudilifleksibilne opcije placanja.
lako je ovaj oblik prodaje manje prisutan, jos uvijek se koristiza spe€ijalizirane proizvode. lako
je osobna prodaja troSkovno izazovna, njezine prednosti ¢esto opravdavaju ulaganja. Visoki
troskovi uklju€uju obuku prodajnog tima, putneytroskoy€ i vrijeme potrebno za izgradnju
odnosa s kupcima. Medutim, visoka stopatuspjesnosti i mogucnost izgradnje dugoro€nih
odnosa ¢ine je isplativom, posebno za pfoizyode visoke vrijednosti. Osobna prodaja opravdava
ulaganja kroz visoku uc¢inkovitostg@lisi megucénost pretvaranja potencijalnih kupaca u lojalne

korisnike.

Postoji jo§ razloga za odabir owakva nacina komunikacije, koji je posebno je relevantan u
industrijama sa specifi¢nim potrebama, gdje proizvodi nisu namijenjeni masovnoj potrosnji.
Postoji nekolike’kljuénilwazloga zasto organizacije odabiru osobnu prodaju kao primarni na¢in
komunikacije, a oni mkljuéuju sljedece aspekte:?*° a) predstavljanje te prilagodba proizvoda
kupCeviln potiebama; b) visok stupanj u€inkovitosti, posebice u industrijama (sektorima) sa
specificnimipotrebama i onima koji se ne odnose na proizvode Siroke potroSnje; ¢) osiguravanje

mogucnesti predvidanja kupcevih buducih potreba; d) prilagodavanje uvjeta prodaje uz

%7 Adding life to a lifetime of learning. Annual report and accounts 2021. (2021.) Pearson.
https://plc.pearson.com/sites/pearson-corp/files/pearson/annual-report-2021/pdf/pearson-annual-report-
2021.pdf. Pristupljeno 8. 3. 2025.

238 Folio Society. Luxury Book Collections. https://www.foliosociety.com. Pristupljeno 8. 3. 2025.

23 Prilagodeno prema: Vlasi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D. (2007.) Interaktivni marketing — Interaktivna
marketinska komunikacija. Zagreb: PeraGO d.o.0.
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pracenje verbalnih i neverbalnih signala buduc¢eg potrosaca u procesu prodajnog predstavljanja;

e) razvijanje profitabilnih meduodnosa s tendencijom dugotrajnosti.
a) Predstavljanje i prilagodba proizvoda kupcevim potrebama

Osobna prodaja omogucuje prodavatelju da precizno identificira i prilagodi proizvod
potrebama kupca. Kroz direktnu interakciju prodavatelj moze analizirati specificne zahtjéve
kupca i ponuditi proizvod koji najbolje odgovara tim potrebama. Ova prilagodba ukljuéuje
toCan odabir proizvoda, targetiranje specificnih segmenata trziSta 1 pruzanje persénaliziranih

rjesenja.
b) Visok stupanj u¢inkovitosti u specifiénim industrijama

Osobna prodaja posebno je uc¢inkovita u industrijama koje karakt€riziraju specifi¢ne potrebe i
proizvodi visoke vrijednosti, kao §to su tehnicka oprema,gluksuznayroba ili specijalizirane
usluge. U ovim sektorima, proizvodi nisu namijenjeni maseyvnoj gpotrosnji, nego zahtijevaju
detaljno objasnjenje i demonstriranje. Kao primjer 4noze se navesti promocija enciklopedija,
referentnih djela ili luksuznih izdanja knjiga, gdje je potrebno pruziti detaljne informacije 1

naglasiti ekskluzivnost proizvoda.
c) Osiguravanje mogucénosti predvidanya kaip&ewth buducih potreba

U izravnoj inerakciji s kupcima pradavatelji mogu prikupiti vrijedne informacije o trenuta¢nim
i budu¢im potrebama kupaca. Ova informacija omogucuje organizacijama da anticipiraju
promjene na trzistu i prilagede svoje proizvode ili usluge budu¢im zahtjevima. Primjerice,
izdavacke kuce megu koristitt povratne informacije od profesora i obrazovnih institucija kako

bi razvile noy€ udzbenike koji odgovaraju promjenama u nastavnim planovima.?*°

d)Prilagodavanje uvjeta prodaje i pracenje verbalnih 1 neverbalnih signala

Osobna prodaja pruza prodavateljima moguénost sustavnog prac¢enja verbalnih i neverbalnih
signala kupaca tijekom procesa prodajnog predstavljanja. Ta sposobnost omogucuje prilagodbu
sadrzaja prezentacije 1 uvjeta prodaje u realnom vremenu, ¢ime se povecava vjerojatnost

postizanja uspjesnog prodajnog ishoda. Primjerice, uo¢i li prodavatelj da kupac iskazuje

20 Adding life to a lifetime of learning. Annual report and accounts 2021. (2021.) Pearson.
https://plc.pearson.com/sites/pearson-corp/files/pearson/annual-report-2021/pdf/pearson-annual-report-
2021.pdf. Pristupljeno 8. 3. 2025.
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poseban interes za odredene znacajke proizvoda, moze strateSki naglasiti upravo te prednosti

kako bi dodatno potaknuo odluku o kupnji.
e) Razvijanje profitabilnih i dugotrajnih meduodnosa

Jedna od najvaznijih prednosti osobne prodaje jest moguénost izgradnje dugotrajnih i
profitabilnih odnosa s kupcima. Redovitom interakcijom i pruzanjem personaliziranih usluga
prodavatelji mogu stvoriti odnos povjerenja i lojalnosti s kupcima. Ova dugotrajna veza
omogucéuje organizacijama da zadrze kupce i povecaju njihovu zivotnu vrijediiostu(chgl.
customer lifetime value). Primjerice, izdavacke kuce koje redovito komuniciraji*ssebrazovnim

institucijama mogu osigurati dugoro¢nu suradnju i ponavljaju¢u prodaju ud#benika.?**

Proces osobne prodaje,®*?> kao strukturirani niz interakcijskih®faza, \predstavlja vazan
mehanizam u transformaciji knjige iz komercijalnog proizvoda u ‘ktlturno relevantno dobro.
Taj se proces sastoji od slijeda koraka koje prodavatelj poduzima kako bi uspjesno ostvario
prodaju i izgradio odonose s kupcima, a pocinje odabirom poteficijalnog kupca te odabirom
vrste i nacina posjeta prije preliminarnoga kontaktas, Prema, modelu relacijskog marketinga u
nakladnistvu?*®, proces zapocinje selektivnom identifika¢ijom ciljnih ¢itateljskih skupina, gdje
se koriste kvantitativni Kkriteriji (primjericepanalizaskupovne povijesti) i kvalitativni parametri
(afiniteti prema zanrovima) kako biyse¢ “Optimizirala strategija inicijalnog kontakta. U
izdavackom kontekstu, ova faza shoze/Se manifestirati kroz personalizirane posjete knjizarama
ili online komunikaciju s utjecajnim osobama u sektoru edukativne literature.?** Faza
prezentacije 1 rjeSavanja ‘prigowora zahtijeva sinergiju izmedu faktoloSke argumentacije
(primjerice, podaci o nagradama koje je osvojio autor) i narativnih elemenata koji aktualiziraju
kulturnu vrijednost “djela=Metaanaliza 200 prodajnih transakcija u sektoru visokoskolskih
udzbenika?®® otktivagda integracija komparativnih primjera iz sliénih kulturnih konteksta

poveca¥a stopu.uspjesnosti zakljucivanja posla za 41%.

2418 Adding life to a lifetime of learning. Annual report and accounts 2021. (2021.) Pearson.
https://plc.pearson.com/sites/pearson-corp/files/pearson/annual-report-2021/pdf/pearson-annual-report-
2021.pdf. Pristupljeno 8. 3. 2025.

242 \Weitz, B. A., Castleberry S.B., Tanner, J.F. (2001.) Selling: Building Partznerships. 4th edition. McGraw Hill
Irwin. Burr Ridge. IL. Str. 185.

243 Sheth, J. N., Sharma, A. (2006.) The surpluses and shortages in business relationship marketing. Journal of
Business & Industrial Marketing. 21(7). Str. 439.-443.

244 Gupta, S., Kumar, V., Singh, S. (2020.) Personalized content curation in publishing: A machine learning
approac. Journal of Digital Media & Policy. 11(3). Str. 301-318.

245 phillips, A., Bhaskar, M. (2019.) The role of sales negotiations in academic library acquisitions: A case study
of Cambridge University Press. Learned Publishing. 32(4). Str. 323-335.
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Postupak zakljucivanja transakcije ne predstavlja terminalnu to¢ku, nego inicijaciju ciklusa
odrzavanja partnerskih odnosa. Longitudinalna studija (N = 450 izdavackih kuc¢a) dokazuje da
sustavno pracenje poslijekupovnog zadovoljstva kroz follow-up upitnike ili ekskluzivne
sadrZaje za ¢lanove lojalnost programa poveéava ponovnu Kupnju za 63% unutar 24 mjeseca.?*8
Cak i u slu¢ajevima neuspjeha inicijalne transakcije, iterativni pristup omoguéuje rekalibraciju
strategije — $to potvrduje Thompsonova studija iz 2021., koja je u kontekstu promocije nisnhe
knjiZzevnosti utvrdila da je prosjeéno potrebno 3,6 prodajnih interakcija za postizamje
konverzije.?*” Dakle, ¢ak i kada inicijalni pokusaj prodaje knjige ne uspije, pono¥nispzistupi
omogucuju prodavacima da prilagode strategiju.

Unato¢ eksponencijalnom razvoju tehnoloskih alata i automatizacije grgevinskih procesa,
osobni kontakt ostaje optimalan modalitet interakcije izmedu potroSagd i Ofganizacije.?*8
Uspjesne organizacije koje implementiraju procese osobne prodaje identificiraju kompetentne
ljudske c¢imbenike kao najvazniju determinantu uspjehapri €emus prodajni predstavnik
funkcionira kao antropomorfizirano ogledalo organizacijskewrijednosti i identiteta. Dinamika
izmedu potrosaca i prodavatelja u kontekstu intepzivne i izravne komunikacije evoluira u
relacijsku paradigmu suradni¢kog rjeSavanja problema, Usovom modelu dogada se simetri¢na
razmjena informacija, a potroSa¢ i1 prodavatelj zajednicki definiraju potrebe 1 strategije
zadovoljavanja potrosacevih potreba. Lotom se dogada integracija heterogenih perspektiva,
koja oznacava sinergiju izmedu prodavateljeva strucnog znanja i potrosaceve kontekstualne
introspekcije.?**Postoji kolektivnatedgovornost za postizanje zajednickih ciljeva, pri ¢emu se
tezi efikasnoj implementagiji koja ukljuéuje dvosmjeran komunikacijski protokol i
demonstracijsko znarje, uzf adaptivnu inteligenciju i proaktivno upravljanje odnosima.
Dvosmjeran komumikacijski “protokol odnosi se na ravnotezu izmedu aktivnog slusanja
(receptivna faza) i strukturiranog prenosenja informacija (ekspresivna faza). Demonstrativno
znanje je’sposobnest precizne artikulacije specifi¢nosti industrije, ukljuéujuéi prezentaciju
orgamizagcijskih resursa i referentnih iskustava drugih potrosaca, a adaptivna inteligencija je brza
prilagodba, Komunikacijskih strategija na temelju povratnih informacija u stvarnom vremenu
(engl.“real-time feedbacka). Proaktivno upravljanje odnosima jest kontinuirana optimizacija

interakcija kroz mehanizme samokontrole, samoorganizacije i anticipatornog planiranja. U

246 Kim, J., Jin, B. (2021.) Cultural consumption loyalty in the digital age: A 10-year panel study. Journal of
Cultural Economics, 45(3). Str. 421-448.

247 Thompson, J. B. (2021.) The digital transformation of literary marketing. Publishing Research Quarterly. 37(4).
Str. 512-530.

248 Andersen, P. H. (2001.) Relationship Development and Marketing Communication: An Integrative Model.
Journal of Business & Industrial Marketing. 16(3). Str. 167-182.

249 Cant, M. C, Van Heerden, C. H. (2005.) Personal Selling. Juta & Company. Str. 15-20.
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sektoru nakladnistva interpersonalna komunikacija ostvaruje se kontroliranim okvirima

profesionalnih dogadanja®®

, primjerice seminari, konferencije, sajmovi, gdje se sinergijom
izmedu izravne prodaje i etnografskog prikupljanja podataka postizu dvostruki ucinci:
eksplicitno se kratkoro¢no monetiziraju knjizevna dobra, a implicitno produbljuju se odnosi s
potrosacima analizom stavova, preferencija i latentnih potreba. Time organizacije simultano

povecavaju operativnu ucinkovitost i konstruiraju odrzie modele lojalnosti.

3.2.5 Odnosi s javnoséu

Odnosi s javnos¢éu u Republici Hrvatskoj relativno su mlada grana udpoljdskemunikacijskih
znanosti, U podrucju druStvenih znanosti, ¢ija se institucionalpd p@ziciémiranost temeljito
transformirala u posljednjem desetlje¢u. Prema Pravilnikusewznanstyenim i umjetnickim
podru¢jima, poljima i granama, ova znanstvena grana tradici@nalno je bila inkorporirana u okvir
informacijskih i komunikacijskih znanosti, no 20244godine razdvajanjem informacijskih od
komunikacijskih znanosti postala je dio polja komunikacijskih znanosti.?>! Ovo polje definira
se kao heterogeni prostor sinteze teoretskih i aplikativmih'pristupa, obuhvacajuéi Sarolik spektar
subdisciplina: od medijskih studija i digitalneysemiotike do organizacijske komunikacije.
Unutar ovog okvira odnosi s javnoséu, funkcioniraju kao intersekcijski ¢vor izmedu drustvenih,
tehnoloskih i humanistickih pefspekstva. Prema teorijskoj konceptualizaciji unutar domace
znanstvene zajednice,> informacijska se znanost (sve do najnovije podjele u spomenutom

pravilniku) artikulirala,kroz tgrmedusobno prozeta elementa:
1. Informacijskadehnologija — razvoj algoritamskih alata za upravljanje podacima;

2. Dokumentacija 4 pretrazivanje informacija — metodologije arhiviranja te sustavno

pretraZivanjeitkeristenje arhiviranih informacija;

3. Kamunikacijske znanosti — interakcijski aspekti informacijskih tokova, ukljucujuéi odnose s

Jjaynoséu kao kriti¢énu komponentu.

B0Blazevi¢, L. (2016.) Moé marketinga u knjiznom nakladnistvu. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk.
251 Narodne novine. https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2024 01 3 69.html. Pristupljeno 1. 3. 2024.
22Tydman, M, Boras, D., Dovedan, Z. (1992.). Uvod u informacijsku znanost. Zagreb: Skolska knjiga.
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Unutar ovih elemenata, u kojoj se naglaSava simbioza izmedu tehni¢kih, hermeneutickih i
socijalnih dimenzija informacijskog druStva, odnosi s javno$¢u sluze kao most Koji

operacionalizira vezu izmedu teorije i prakse.

TeoretiCari razli¢ito pristupaju definiciji odnosa s javnos¢u. Harlow je prvi objavio definiciju
koja ukljucuje sve elemente odnosa s javno$éu.?®® Takoder, ustvrdio je 472 definicije u svojem
istrazivanju, koje je obuhvatilo razdoblje od pocetka 20. stolje¢a do 1976. godine. Njegova

definicija glasi:

,Odnosi su s javnos¢u distinktivna upravljacka funkcija koja pomaze uspestavljanju i
odrzavanju obostranih veza u komunikaciji, razumijevanju, prihvac¢anjuaKeopefaciji izmedu
organizacija i njezine javnosti (publike); ukljuCuje upravljanje problemtma™ rezultatima;
pomaze u upravljanju odrzavanja stalne informiranosti 1 pri odgovaranju“javnog mnijenja;
definira 1 naglasava odgovornost upravljanja koje mora sluZiti jaynosti 1 njezinu zanimanju;
pomaze u upravljanju kad je potrebno zadrzati odredenu razinu i u¢inkovitost pri promjenama,
sluzeéi kao ranoupozoravajuci sustav u predvidanjuftrendova; te koristi istrazivanja, i zvuk, i

etiku komunikacija kao svoj glavni alat.“?>*

Takoder, moze se istaknuti i takozvanasgmecksicka definicija“, koja je kreirana na prvom

sastanku Svjetske skupstine o odnosimays javiiescu 1978. u Meksiku?®:

,Odnosi s javnos¢u su umjetnost¥isocioloska znanost u analiziranju trendova, predvidajuci
njihove posljedice, konzultizajuci vode organizacija i provodeéi planirane akcijske programe

koji ¢e sluziti i organiZaciji, iZainteresiranoj javnosti.« 2

Odnosi s javaQ@Scuypredstavljaju strateSki organiziran, dugorofan proces marketinske
komunikacije, karakteriziran sustavnim upravljanjem reputacijom organizacije uz pomo¢
kreiranjé i distribuCije poruka prilagodenih heterogenim dionicima.?®” Ova aktivnost obuhvaca

intérakcijus najSirim spektrom ciljanih skupina, ukljucujuéi opéu javnost, korporativne

23 Butterick, K. (2011.) Introducing Public Relations, Theory and Practice. London: SAGE Publications Ltd. Str.
6.

254 Butterick, K. (2011.) Introducing Public Relations, Theory and Practice. London: SAGE Publications Ltd. Str.
6.

25 Seitel, F.P. (1992.) The Practice of Public Relations. 6th edn. New York: Prentice Hall.

256 World Assembly of Public Relations Associations. 1978. Mexican Statement, adopted at First World Assembly
of Public Relations Associations, Mexico City, August. https://midtermpapers.com/essays/the-mexican-statement-
agreed-on-by-the-world-assembly-of-public-relations-associations-in-mexico-city-in-august-1978/.  Pristupljeno
5. 8. 2025.

257 Vige vidjeti u: Tkalac Ver¢ig, A., Singi¢ Cori¢ (2018.) The relationship between reputation, employer branding
and corporate social responsibility. Public Relation Review. 4. Str. 444.-452.
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subjekte (vlasnike, zaposlenike), drzavne institucije, medije i ostale relevantne dionike, i to u
cilju upravljanja imidzom organizacije.?® Njezina vrijednost ogleda se u cikli¢ckom modelu koji
integrira kontinuirano istrazivanje percepcije, plansko dizajniranje komunikacijskih strategija,
koordinaciju kanala te evaluaciju ucinaka, ¢cime se omogucuje kvantifikacija povrata ulaganja

(engl. return on investment - ROI) u odnose s javnoséu.?>®

U kontekstu nakladnic¢ke industrije, koja se kao kulturna grana suocava s kompetitivnina
izazovima suvremene potrosnje slobodnog vremena, upravljanje komunikacijom prema
razli¢itim dionicima postaje najvazniji ¢imbenik odrzivosti. Sustavna i pravodobna interakCija
s javnostima (Citatelji, distributeri, mediji, kulturni djelatnici) oblikuje pozitivnoskelektivno
stajaliSte prema organizaciji te sluzi kao preventivni mehanizam u kriznim sifuacijama. lako su
krizni dogadaji inherentno nepredvidivi, kontinuirano investiranje gfizgradnju komunikacijske
elastiCnosti — kroz praéenje javnog diskursa, brzu prilagodbu peruka’i transparentnost —
smanjuje rizik od erozije reputacijskog kapitala.?®® Uspjesna primjena ovih principa u
nakladniStvu ovisi o sinergiji izmedu kreativnog sadrzaja (Kfijizevno djelo kao primarni
proizvod) i analitickog pristupa komunikacijskoj, praksi, priu,éemu se empirijski podaci koriste

za iterativno poboljSanje interakcija s ciljnim skupinamas

Geneza institucionalizacije odnosa s javnoscu U“Republici Hrvatskoj seze u sektor turizma i
ugostiteljstva, kad je 1964. godinegihotelu Esplanade zaposlen prvi profesionalno angazirani
stru¢njak za odnose s javnoscu (englépublic relations (PR) expert), $to je seminalni dogadaj za
razvoj ove discipline. Rasefazne aktivnosti u domeni javne komunikacije bile su pretezno
vezane uz hotelijerskuy, inddstriju, gdje su se oblikovali prototipni modeli upravljanja
reputacijom kroz ‘medijski) pozicionirane narative i organizaciju promotivnih dogadaja.?®!
Prema domipantnim teerijskim interpretacijama, djelatnost stru¢njaka za odnose s javnoscu
obuhvacéafsinergijugstrateske komunikacije, konstrukcije identiteta branda te anticipatornog
krizabg ‘menadzmenta, uz kontinuiranu interakciju s medijima i ciljanim skupinama radi

optimizacije percepcijskih parametara.?5?

258 Mackay, C. (2011.) Effective Marketing in easy steps. Laemington Spa Warwickshire: In Easy Steps Limited.
Str. 89.

259 Vige vidjeti u: Tkalac Ver¢i¢, A., Vlasi¢, G. i Spoljari¢, A. (2021.) Marketinska komunikacija. U: Vrane$evi¢,
T. i suradnici (ur.). Osnove marketinga. Ekonomski fakultet: Zagreb. Str. 335-366.

260 Radalj, M. (2016.) Knjiga i nakladnistvo u odnosima s javnoséu. Zagreb: Hrvatska sveudili$na naklada

%61 Tomié, Z. (2008.) Odnosi s javno§éu — teorija i praksa. Zagreb: Synopsis.

%2 White, S. (2025.) What Does a Public Relations Specialist Do? Southern New Hampshire University.
https://www.snhu.edu/about-us/newsroom/liberal-arts/what-does-a-public-relations-specialist-do. Pristupljeno 5.
8. 2025.
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Transformacija odnosa s javno$¢u u autonomnu profesiju u Republici Hrvatskoj katalizirana je
strukturnim promjenama u drzavnom aparatu devedesetih godina, posebice uspostavom
Ministarstva informiranja kao preteCe suvremenih javnokomunikacijskih institucija.
Institucionalni konsoliditet dodatno je ojacan osnivanjem Hrvatske udruge za odnose s javnoséu
(HUOJ) te njezinom integracijom u medunarodne mreze profesionalnih tijela, Sto je omogucilo
transfer globalnih standarda u domaci kontekst. Ova transnacionalna kolaboracija doprinijela
je profesionalizaciji sektora kroz implementaciju metodologija zasnovanih na empigijskem
istrazivanju, evaluaciji komunikacijskih kampanja te prilagodbi prepoznatljivibesmodela
(primjerice, dvosmjerna simetri¢na komunikacija). U tom smislu, razvoj odndsass,javriescu u
Hrvatskoj reflektira dijalektiku izmedu lokalnih kulturnih specificne8tiy i ‘globaliziranih

strukovnih paradigmi.

Strucnjaci za odnose s javnosc¢u primjenjuju heterogene komunikacijske alate kroz sustavne
metodologije usmjerene na interakciju s unutarnjim i vanjskim skupinama relevantnih dionika,
¢ime postaju integralni element organizacijske efikasnosti.?®*ako teorijski okvir discipline
ostaje stabilan, operativna praksa se evoluira, Kroz ,inovativne taktike upravljanja
informacijskim tijekovima. Instrumenti 2% ukljucuju,disfribuciju ciljanih materijala (medijska
priopcenja, analiticka izvjeS¢a) 1 organizaeiju medijsKih konferencija, ¢ija se primjena razlikuje
ovisno o komunikacijskom cilju — biloyda 7€%ije¢ o lansiranju novih proizvoda, upravljanju
reputacijskim krizama ili edukaeiji javhostPo specifiénim aspektima djelovanja organizacije.
Takve aktivnosti karakterizira javna,priroda, s moguc¢nos¢u pracenja ucinaka u stvarnom
vremenu pred definiranom ki, emergentnom publikom?®, Ekspanzija komunikacijskih
modaliteta ukljucuje i nestandardne pristupe poput prikrivenog oglasavanja, odnosno umetanja
proizvoda u audiovizualhim sadrzajima (filmovi, serije, glazbeni spotovi) te razvoj digitalnih
programa prilagodenth druStvenim mrezama, iako se ovi mehanizmi Cesto situiraju na
interdisCiplinagnom raskrizju izmedu odnosa s javno$¢u i prodajne promocije. Medutim,
dominantnijulogu u domac¢em kontekstu imaju posebno osmisljeni dogadaji, ¢ija provedba
zahtijevasmultidimenzionalni proces: od analize ciljnih skupina i konceptualizacije teme do

logisticke koherentnosti 1 tehnicke koordinacije. Sustavna implementacija ovih aktivnosti

263 Black, S. (1995.) Practice of Public Relations. Routledge. Taylor & Francis Group.

264 Mackay, C. (2011.) Effective Marketing in easy steps. Laemington Spa Warwickshire: In Easy Steps Limited.
Str. 89.

25 Pavigi¢, J., Alfirevié, N. i Aleksi¢, Lj. (2006.) Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti. Zagreb:
Masmedia.
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omogucuje sinergiju izmedu izravnog prenosenja poruka i indirektne izgradnje medijskih

odnosa, §to kumulativno doprinosi konstrukciji zeljenog imidza.?%®

Kriticki aspekt lezi u post-hoc evaluaciji, gdje se mjeri utjecaj dogadaja na percepcijske
parametre (primjerice, promjene u svijesti o marki proizvoda, medijska pokrivenost) te
analiziraju uzro¢no-posljedicne veze izmedu ulaganja i ostvarenih ciljeva. Ova faza cCesto
zahtijeva angazman specijaliziranih agencija zbog potrebe primjene sofisticiranih analitickil
alata (primjerice, sentiment analize®®’, ROI mjerenja) i interpretacije kvantitativigin i
kvalitativnih podataka. Iterativnim poboljsanjem organizacije postizu veéu preeiznost u

alokaciji resursa, optimiziraju¢i time odnos ulozeni napori — ostvareni u¢inci.

3.2.6 Publicitet

Publicitet kao neplaceni, necosobni oblik komunikacije, Wpredstavija metodu promocije
proizvoda, usluga ili organizacijskih aktivnosti objektivmim prenoSenjem informacija, ¢ime se
ostvaruje povecéanje povjerenja kod ciljnih potroSaca:2%847a razliku od izravnog marketinga,
ovaj oblik komunikacije temelji se na_medijskoj objavi bez financijske naknade, §to
podrazumijeva njegovu inherentnu @visnast_o “vjerodostojnosti sadrzaja. Vjerodostojnost
poruke kljucan je ¢imbenik u uspostavljamnju povjerenja jer potrosaé percipira publicitet kao
informaciju s karakteristikama tréée strane, odnosno neutvrdenog izvora, §to organizaciji
omogucuje stjecanje reputaeijske kapitalizacije. Slijedom toga, publicitet se definira i kao
besplatan oblik objaveNinfofmacija u sredstvima javnog priopéavanja.?®® Prema teorijskim
okvirima,?’® uspjesha provedba publiciteta zahtijeva stratesku distribuciju sadrzaja razli¢itim
medijskim kanalima, pr¢emu informacija mora biti strukturirana prema kriterijima novinarske
relevantmosti (pritjerice, aktualnost, drustveni znacaj, inovativnost) kako bi zadovoljila

urednicketstandarde medija. Stoga se publicitet Cesto definira kao nepristrani oblik medijski

26 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio.

%7 Tan, K. L., Lee, C. P. & Lim, K. M. (2023.) A Survey of Sentiment Analysis: Approaches, Datasets, and Future
Research. Applied Sciences, 13(7), 4550. DOI:10.3390/app13074550.

%8 Alexandrescu, M.-B., Milandru, M. (2018.) Land Forces Academy Review 23(4). str. 268-274.
DOI:10.2478/raft-2018-0033.

269 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (1999.) Medunarodni marketing. Zagreb: Masmedia.

270 McDaniel, C., Lamb, Ch., W., Hair, J., F. Jr. (2012.) Marketing Essentials. Canada: Nelson Education, Ltd.
South-Western Cengage Learning.
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posredovane komunikacije, ¢ija efikasnost proizlazi iz sinergije izmedu organizacijskih ciljeva

i interesa javnosti.?’

Znanstvene perspektive dodatno razgranicuju publicitet kao strateski element korporativnog
upravljanja, isti¢u¢i njegovu ulogu u kreiranju javnog diskursa. Neke studije ga povezuju s
konceptom korporativne drustvene odgovornosti (engl. Corporate Social Responsibility, CSR),
gdje se manifestira kroz specijalizirane publikacije, sudjelovanje u drustvenim projekfimag
sponzorstva tematski uskladenih dogadaja ili inicijative od javnog interesa. Takve aktivmostiy
prema modelima poslovne komunikacije, sluze kao mehanizmi za izgradnju instituéionalnog
identiteta i afirmaciju organizacije kao aktera u drustvenom kontekstu, §to implicitno"atjece na

percepciju njezinih proizvoda/usluga.?’?

Dakle, publicitet funkcionira kao hibridni instrument izmedu informatiynog i promocijskog
diskursa, ¢ija efektivnost ovisi o medijskoj penetracijig” kontekstalnoj relevantnosti 1

sinkronizaciji sa Sirim drustvenim vrijednostima.

Publicitet se u organizacijskom kontekstu naj¢eSée s0preacionalizira medijski usmjerenim
aktivnostima, primjerice konferencijama za novinare,%koje se iniciraju u povodu strateski
relevantnih dogadanja. To ukljucuje lamsiranje 9" uvodenje novog proizvoda ili usluge,
predstavljanje financijskih rezultata poslovanjasili osvojenih nagrada, preuzimanje priznanja,
prosirenje kadrovskih kapacitetd ili/ promociju izvoznih aktivnosti. Paralelno koriste se
komplementarni komunikacijski instcumenti, primjerice intervjui, tematske reportaze, javno
dostupni edukativni seminari, izlezbeni formati te drustveno angaZirani projekti.?’® Empirijski
podaci pokazuju da takavimeinivazivni pristup komunikaciji s ciljnom javno$éu moze imati vecu
ucinkovitost o@dkomereijalno placenih modaliteta komuniciranja, posebno u segmentima
lokalne potrosnje, prigemu se povjerenje gradi transparentnom interakcijom.?’* Istrazivanja”
naglaSa¥ajusdda, _medijski posredovani publicitet, kao oblik potvrde trec¢e strane, povecava
kredibilitetyporuke zbog percipirane objektivnosti. Medutim, fenomen publiciteta nije bez

reputacijskih rizika. Negativna publicitetna narativnost moze proizaci iz autenticnih kriza

271 Tkalac Ver¢i¢, A. (2004.) Promocija, Zagreb: Adverta. op. cit., preuzeto iz: Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen, D.
(2004) Marketing. Zagreb: Adeco. Str. 253. op. cit.

272 Kadekova, Z., & Kosiciarova, 1. (2020.) Publicity as a tool of PR activities within CSR concept in food
enterprises in Slovakia. Marketing Science & Inspirations, 15(1), str. 2-14.

273 Indika, Y. M., Nawawi, A. D., Putri Andari, W. A. (2002.) Implentation Of Media Relations Strategy To
Increase Company Publicity. International Journal of Environmental, Sustainability, and Social Science. 3(3).

274 Indika, Y. M., Nawawi, A. D. & Andari, P. W. A. (2022.) Implementation of Media Relations Strategy to
Increase Company Publicity. International Journal of Environmental, Sustainability, and Social Sciences. 3(3).
Str. 793-797.

275 Grunig, J. E., Hunt, T. (1984.) Managing Public Relations. 1st ed. New York: Holt, Rinehart and Winston.
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(primjerice, nelojalni radni odnosi, ekoloski incidenti, prijevare potrosaca), ali i iz konstruiranih
medijskih skandala. Prema modelu situacijske teorije krizne komunikacije (engl. Situational
Crisis Communication Theory, SCCT),?’® organizacije moraju anticipirati potencijalne prijetnje
kontinuiranim pra¢enjem medijskog diskursa i razvojem kriznih komunikacijskih protokola.
Publicitet u tom kontekstu funkcionira kao dvosmjerni proces: pozitivni sadrzaji doprinose
gradnji simbolickog kapitala, odnosno informacije, aktivnosti ili poruke koje imaju povoljan
kontekst (primjerice, medijski ¢lanci o uspjesima organizacije, drustveno korisni projekti,
priznanja) doprinose stvaranju neopipljivih vrijednosti koje organizacija stjed@™umecima
javnosti, a negativni narativi zahtijevaju brzu i koherentnu reakciju kako bi se sptijecilaterozija

povjerenja dionika.

Kad je rije¢ o nakladnistvu, moze se navesti nekoliko primjera koji flustrigaju kako pozitivni

sadrzaji grade simbolicki kapital:

e Penguin Classics gradi simbolicki kapital izdavanjem kanonskih knjizevnih djela sa

znanstvenim komentarima,®’’

e Harvard University Press povezan je s auteritefom sveuciliSta, sto mu daje visoko

percipiran kredibilitet;?"®

e McSweeney's koristi inoyatigncformate i1 angaZman u druStvenim pitanjima za

izgradnju lojalne publike.*®?

lako se publicitet konceptualno definira kao neplacen oblik komunikacije, njegova
implementacija generirayneizravne troskove, ponajprije u organizacijskom i operativhom
smislu. Primarnilizdatciaukljucuju logistiku medijskih dogadaja (primjerice, konferencije za
novinare), kontiffuirano odrzavanje odnosa s novinarima te razvoj sadrzaja prilagodenih
uredniéKim Kriterijima.?®® Ovi troskovi ¢ine publicitet investicijom u reputacijski kapital, §to ga
poZicioniragkao kljucan alat za nakladnike i druge dionike u kulturnoj industriji Medijski

ekosustay, medutim, predstavlja izazov zbog selektivnog izvje$¢ivanja. Prema nekim

276 Coombs, W. T. (2007.) Ongoing Crisis Communication: Planning, Managing, and Responding. 2nd ed.
Thousand Oaks: SAGE Publications.

277 penguin Classics. https://www.penguin.co.uk/about/who-we-are. Pristupljeno 25. 6. 2025.

278 Harvard University Press. (2025.) https://www.hup.harvard.edu/about. Pristupljeno 25. 6. 2025.

279 McSweeney's. Uhle, A. (2025.) An Interview with Kate Greathead, Winner of the 2025 Gabe Hudson Prize.
https://www.mcsweeneys.net/articles/an-interview-with-kate-greathead-winner-of-the-2025-gabe-hudson-prize.
Pristupljeno 25. 6. 2025.

280 Grunig, J. E. i Hunt, T. (1984.) Managing Public Relations. New York: Holt, Rinehart and Winston.

85


https://www.penguin.co.uk/about/who-we-are
https://www.hup.harvard.edu/about

autorima, !

novinari preferiraju senzacionalistiCke narative kako bi zadovoljili zahtjeve
medijske logike (klikovi, gledanost), §to marginalizira pozitivne informacije o organizacijama
(primjerice, inovacije u izdavaStvu, edukativne inicijative). Ova asimetrija ograniCava
mogucnost upravljanja publicitetom, jer organizacije gube kontrolu nad narativom cak i kada
proaktivno komuniciraju.?®? Stoga je gradnja sustavne strategije pozitivnog publiciteta
imperativ u uvjetima informacijske prezasi¢enosti. Kao $to Kotler i Keller naglasavajuf*®®
potrosaci selektivno percipiraju poruke, preferirajuéi one koje su uskladene s njthovim
vrijednostima i prethodnim iskustvima. Nakladnici mogu kompenzirati ovaj tren@sljedeéim

aktivnostima:

1. Kontinuiranim angazmanom s ciljnim medijima (primjerice, ekskluztvnim pristupom

urednicima za teme od javnog interesa),

2. Kreiranjem sadrzaja s dodanom vrijednos¢u (primjerice, istrazivackim izvjesc¢ima o utjecaju

knjizevnosti na drustvo),

3. Integriranje drustveno odgovornih praksi u poSlovanje kako bi se osigurala autenti¢nost

poruka.2®

Implementacijom ovakva pristupa orgamizacije minimaliziraju rizik redukcije na pasivne aktere

medijskog diskursa, a istodobno afirmiraju, vlastiti identitet kroz publicitet.

3.2.7 Vanjsko oglaSavanje

Vanjsko oglasavanje, (emgl. out-of-home advertising ili OOH advertising ili outdoor
advertising) obuhvaca sve oblike promocije proizvoda/usluga na javnim prostorima, koriste¢i
digitalng i tiskane medije velikog formata. Kao medijska kategorija, vanjsko oglasavanje
karakterizira,visoka vidljivost, geografsko ciljanje i dugotrajna ekspozicija.?®® Primarni formati

su: ‘veliki” plakati (engl. bigboardi), golemi oglasni panoi (engl. megaboardi), trokutasti

281 Schultz, F. et al. (2017.) The Construction of Media Logic in Journalism. Journalism Studies. 18(12). Str.
1533.-1551.

282 Cornelissen, J. (2020.) Corporate Communication: A Guide to Theory and Practice. 6th ed. London: SAGE
Publications.

283 Kotler, P. i Keller, K. L. (2016.) Marketing Management. 15th ed. Harlow: Pearson Education.

284 Carroll, A. B. i Buchholtz, A. K. (2014.) Business and Society: Ethics, Sustainability, and Stakeholder
Management. 9th ed. Mason: Cengage Learning.

285 Kim, Y. i Lee, S. (2021.) The Impact of Digital OOH Media on Consumer Engagement. International Journal
of Advertising. 40(1). Str. 45-67.
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rotirajuci panoi (engl. trivision), oglasi na procelju zgrade (engl. Wallscape/Openwave) te panoi
s pozadinskim osvjetljenjem (engl. backlight panel). Veliki plakati locirani su uz prometnice
na ulazima/izlazima urbanih zona. To su osvijetljene povrsine od 50 do 60 m?, optimalne za
brzu percepciju u pokretu. Golemi oglasni panoi imaju dominantni vizualni utjecaj veli¢inom,
i to prosje¢no 105 m?, a koriste se za korporativne kampanje s ciljem maksimalnog dosega.
Trokutasti rotirajuéi panoi imaju rotacijski sustav za prikaz tri i vise razli¢itih poruka na_istoj
lokaciji te ih karakterizira dinami¢nost i fleksibilnost u azuriranju sadrzaja. Oglasi na procelju
zgrade prilagodeni su dostupnoj povrSini S prostornom dominacijom i koRtinuirahim
osvjetljenjem. Panoima s pozadinskim osvjetljenjem pojacana je vidljivost no¢u, e, minimalno
12 m2. Najcesce se primjenjuju na prodajnim mjestima predvidenima za oglaSavanje i prometno

intenzivnim zonama.

Vanjsko oglasavanje ima brojne strateSke prednosti. Dugoroéna“ekspozicija vezana je uz
kontinuirani prikaz poruke te omoguéuje kumulativni u¢inak na €iljnu skupinu.?®® Takoder,
pruza moguénost uporabe inovativnih rjeSenja, primjerice tAteraktivnih elemenata, poput
kodova za brzi pristup (engl. Quick Response kodowvi, QR kodovi) i integraciju prosirene
stvarnosti,?®’ koje poveéavaju angazman potrosa¢afUz¥%0, omogucuju uéinkovit korporativni
branding, a posebice stoga $to su veliki formatiyidealni za gradnju prepoznatljivosti brenda u
javnom prostoru. No formati vanjskog egldSavamja imaju i ogranicenja, a to su najcesce visoki
pocetni tros$kovi produkcije i #ajma’ prostora ili ovisnost o regulatornim ograni¢enjima,

primjerice gradske uredbe o oglasavanju.

Vanjsko oglasavanje ‘@buhwéca sirok spektar formata, ukljucujuéi tradicionalne staticke
formate: plakate, toteme, banderole te brendiranje (oslikavanje) vozila, klupa i izloga. Osim
toga, istiCu sefosvijetljeni mediji: svijetlece reklame (engl. city light), backlight paneli i sli¢ne
konstrukeftje's pozadinskim osvjetljenjem. Postoje i ambijentalne te gerilske tehnike vanjskog
oglasavanja: gerilsko oglasavanje (engl. guerrilla advertising), privremene instalacije u javnom

prosteru te,mobilne forme poput ,,ljudi-sendvic¢a“ (engl. human billboards).

286 Danaher, P. J. i Rossiter, J. R. (2021.) Out-of-Home Advertising: A Meta-Analysis. Journal of Marketing. 85(3).
Str. 120.-135.

287 Napomena: QR je kratica za Quick Response, odnosno kod za brzi pristup. Vise vidjeti u: Tiwari, S. (2016.)
An Introduction to QR Code Technology. 2016 International Conference on Information Technology. lzvor:
https://www.researchgate.net/publication/318125149 An_Introduction_to QR_Code_Technology. Pregledano u
lipnju 2025. Napomena: ProSirena stvarnost je tehnologija koja digitalne elemente (slike, tekst, 3D objekte)
superponira (dodaje) u stvarni svijet, u stvarnom vremenu, gledano kroz ekran pametnog telefona, tableta ili uz
pomo¢ naodala za proSirenu stvarnost. Vise vidjeti u: Massa, E., Ladhari, R. (2023.) Augmented reality in
marketing: Conceptualization and systematic review. International Journal of Consumer Studies. March
202347(6):2335-2366. DOI:10.1111/ijcs.12930.
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Potrosaci su izlozeni porukama vanjskog oglasavanja ponajprije tijekom kretanja kroz urbane
prostore, bilo koriStenjem javnog prijevoza (tramvaj, autobus) ili privatnih sredstava
(primjerice, taksiji). Ova povecana izlozenost C¢ini vanjsko oglaSavanje jednim od
najucinkovitijih kanala za postizanje Sirokog dosega, posebno u kontekstu repetitivne
percepcije (primjerice, dnevni putnici u istim lokacijama). Unato¢ svojoj dugoj povijesti,
vanjsko oglaSavanje zadrzava relevantnost zahvaljujuéi sposobnosti kontinuirane prilagodbe
trziSnim 1 tehnoloskim promjenama. Njegova suvremena primjena obuhvaca inoyativiie
formate poput interaktivnih instalacija, digitalnih integracija i prostorno kreativnih ifitervencija,
¢ime se postize veci angazman publike. Dodatno, primjena vizualno dojmljivileelemenata —
ukljucujuéi trodimenzionalne efekte, nekonvencionalne materijale i diftamicke svjetlosne
prikaze — pridonosi memorabilnosti poruke te povecava vjerojatnost njezina Zadrzavanja u

svijesti potrosaca.?88

Organizacije prepoznaju vanjsko oglaSavanje kao strateski veijedan komunikacijski alat upravo
zbog njegove sposobnosti da, u sinergiji s kreativaim konceptima, ostvari visoku razinu
prepoznatljivosti i emocionalnog odjeka kod ciljnespublike. U tom kontekstu, njegova
ucinkovitost proizlazi iz kombinacije prostorne vidljivosti, ponavljanog izlaganja i estetske

inovativnosti, §to ga ¢ini vaznim dijelomgntegriranilt marketinskih komunikacija

Vanjsko oglaSavanje, kao instrumeftimarketinske komunikacije, ima niz znacajnih prednosti
koje ga ¢ine relevantnim u strategijania promocije.?®® Ponajprije, omoguéuje visoku frekvenciju
ponavljanja poruke, ¢ime sespovecava prepoznatljivost i usvajanje sadrzaja kod ciljne publike.
S obzirom na fleksibilfest ugpogledu troskova, koji variraju ovisno o odabranom medijskom
formatu, ovaj alat mjerenaje isplativa opcija za Sirok spektar proracuna. Nadalje, geografska
segmentirangst @moguéuje precizniju distribuciju oglasa prema prostornim Kriterijima te
povecavaftelgvantnest poruke za lokalizirane ciljne skupine. Medutim, vanjsko oglasavanje ima
1 odredena ogranicenja. Poruka je podloZzna zahtjevu za kratko¢om, $to ogranicava dubinu
inferpiiranja’i kreativnu slobodu.?®® Nedostatak moguénosti demografske selekcije, za razliku

od digifalnih platformi, smanjuje preciznost ciljanja specifiénih skupina.?®* Takoder, zbog

28 Taylor, C. R., Franke, C. R., Bang., H.-K. (2006.) Use and Effectiveness of Billboards: Perspectives from
Selective-Perception Theory and Retail-Gravity Models. Journal of Advertising 35 (4). Str. 21-34.

289 McDaniel, C., Lamb, Ch., W., Hair, J., F. Jr. (2012.) Marketing Essentials. Canada: Nelson Education, Ltd.
South-Western Cengage Learning.

2% Clow, K. E., Baack, D. (2018). Integrated Advertising, Promotion, and Marketing Communications (8th ed.).
Pearson.

21 Procter, A. (2025.) Most ads miss the mark on who their customers really are. Okoone.com.
https://www.okoone.com/spark/marketing-growth/most-ads-miss-the-mark-on-who-their-customers-really-are/.
Pristupljeno 18. srpnja 2025.
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masovne upotrebe ovog medija, javlja se visok stupanj informacijskog $uma,?® Koji
kompromitira vidljivost pojedina¢nih poruka i smanjuje njihovu ucinkovitost u dosezanju
publike. Tako se vanjsko oglasavanje Cesto primjenjuje izolirano, njegova se ucinkovitost
eksponencijalno povecava kada je integriramo u Siri sustav marketinskih komunikacija.
Sinergijski u¢inak s drugim alatima — poput digitalnog marketinga, odnosa s javnoscu ili
izravnog marketinga — omogucuje holisticki pristup koji pojacava koherentnost poruke i njezinu
rezonanciju kod publike. Stoga, optimalni rezultati postizu se strateSkom koordinacijem Swih
komunikacijskih kanala, pri ¢emu vanjsko oglasavanje djeluje kao komplementarnas,aine
izolirana komponenta. Ova principijelna integracija klju¢na je i za ostale marketingke alate jer

jedino koherentan sustav omogucuje maksimizaciju utjecaja na potrosacke"penasanje.

3.3 Integrirana marketinSka komunikacija

Integrirana marketinska komunikacija (engl. Integsated Marketing Communication, IMC)
dominantan je paradigmatski pomak u teoriji i¢praksi marketinskih strategija s pocetka 21.
stoljeca, koji nadmasuje dotadasnju hegemoniju ogla§avanja kao primarnoga komunikacijskog

alata. Prema Shultzu®®®

, integrirana marketinska, Komunikacija proces je razvoja i primjene
razlicitih oblika persuazivne komunikacije’s potrosac¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom
razdoblju, odnosno definira se kao,,strategijski proces razvoja i implementacije multiplih formi
persuazivne komunikacije s ciljnim potrosa¢ima i potencijalnim kupcima unutar vremenski
ograniCenih okvira“. (Kesi¢cs dédatno naglasava da suvremena komunikacija nadilazi

tradicionalne modalitete\teksta 1 vizualnih elemenata, inkorporirajuéi sve komponente

marketingkog miksa mholisticki sustav.?%*

Kesi¢ identificiraipét temeljnih obiljezja integrirane marketinske komunikacije, a to su: 2%

1. gizrazito velik utjecaj na ponaSanje kupaca/korisnika usluge/potroSaca — integrirana
marketin§ka komunikacija ima kapacitet za izravno oblikovanje stavova i aktivnosti
ciljnih skupina

2. moguci potrosaci/kupci/korisnici usluge pocetna su tocka ovog procesa — proces uvijek

polazi iz analize potreba, Zelja i ponaSanja potroSaca

292 Wilson, R. T. (2018.) Out-of-Home Advertising. Foundations and Trends in Marketing. 12(1). Str. 1.-76.
2% Preuzeto iz: Kesié, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.

2% Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.

2% Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio. str. 6.
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3. ova komunikacija ukljucuje jedan ili vise oblika, a ponekad i sve oblike komunikacije
— u procesu se kanali ne samo kombiniraju, nego predstavljaju i sintezu svih dostupnih
alata

4. samo putem integriranja komunikacije postizu se sinergijski i multiplikativni u¢inci nad
individualnim komponentama

5. ovim kontinuiranim i koherentnim nacinom komunikacije gradi se dugoro¢an odngs s

potrosac¢ima/kupcima/korisnicima usluga.

Unato¢ konsenzusu o vaznosti integrirane marketinske komunikacije, ostaje izazew,nedestatak
univerzalne definicije. Neki autori fokus stavljaju na unifikaciju komunika€ijskin‘funkcija radi
stvaranja jedinstvenog identiteta,?®® a drugi isti¢u operacionalni aspekt — Keefdinagiju aktivnosti
u sluzbi zajednickih ciljeva, poput poboljSanja pozicioniranja markes/preizvoda ili povecanja
prodaje.?®” U praksi, integrirana marketinska komunikaCija Wmnanifestira se sinergijom
tradicionalnih 1 digitalnih medija. Primjeri ukljucuju hibridne, kampanje koje koriste blogove,
optimizaciju za trazilice, televizijske spotove i vanjsko eglasavanje, uz podrsku marketinskih
kolateralnih materijala — tehnickih specifikacija, prometivmth fotografija ili skripti za prodajne
prezentacije. Kljuéno je uklanjanje diskrepancija B porukama kroz sve kanale, ¢ime se
osigurava da korisnici percipiraju komuhikaciju kao jedinstvenu, bez obzira na platformu,® a
integrirana marketinska komupikagijay, osigurava pristup stvaranju jedinstvenog i

besprijekornog iskustva marke proiz¥oda za potrosace na svim kanalima.?*

Poticaj za Sirenje integriranc "marketinSke komunikacije lezi u sve manjoj ucinkovitosti
tradicionalnog oglasavanja. (Kako su potroSa¢i postali imuni na konvencionalne oglase,
ucinkovitost oglasavanjawpostupno je opadala, Sto je potaknulo diversifikaciju alata: izravni
marketing, odnose s javnoséu, promotivnu prodaju te uporabu gerilske tehnike komunikacije.>
Ovaj trend gvazualiziran je u Modelu integrirane marketinske komunikacije (Slika 3.), koji

naglaSayva mterakciju svih promocijskih elemenata.

2% Duncan, T., & Moriarty, S. E. (1998.). A Communication-Based Marketing Model for Managing Relationships.
Journal of Marketing. 62(2). Str. 1-13. https://doi.org/10.1177/002224299806200201

297 Kitchen, P. J., & Schultz, D. E. (2001.). Raising the Corporate Umbrella: Corporate Communications in the
21st Century. Palgrave Macmillan.

2% Belch, G. E., & Belch, M. A. (2021). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective (12th ed.). McGraw-Hill Education.

29 Course  Sidekick. Introduction to Integrated  Marketing ~ Communications.  (2025.)
https://courses.lumenlearning.com/boundless-marketing/chapter/introduction-to-integrated-marketing-
communications/. Pristupljeno 5. 8. 2025.

300 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016.). Marketing Management (15th ed.). Pearson Education.
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1z potrosacke perspektive komunikacija kompanije ve¢ je per se integrirana — krajnji korisnici
ne razlikuju oglasavanje od javnih nastupa ili sadrzaja na drustvenim mrezama, nego ih
percipiraju kao cjelinu.>** Ova percepcija nameée nuznost unifikacije unutar organizacija,
posebno u kontekstu osobnog prodajnog procesa, koji Cesto predstavlja kriticnu tocku
diskonektiranosti. U uvjetima sve izrazenije medijske fragmentacije i sve vecih potrosackih
o¢ekivanja, integrirana marketinska komunikacija postaje klju¢na za organizacije koje zZele

osigurati dosljednu i vjerodostojnu poruku.3%2

" Analiza kljuénih
¢imbenika

Istrazivanje i
vrjednovanje

— \
Ko nuni’ scijski Pozicioniranje
rogacun

Tzvor: Kesié, T. Integrirana marketinika komunikacija, Opinio, Zagreb 2003., str. 32.

a 3. Model integrirane marketinske komunikacije

301 Schultz, D. E., Tannenbaum, S. 1., & Lauterborn, R. F. (2022.). Integrated Marketing Communications: Putting
It Together & Making It Work. NTC Business Books.

302 Pinegar, G. A Beginner's Guide To Integrated Marketing Communications (2018.) Learn.g2.com.
https://learn.g2.com/integrated-marketing-communications. Pristupljeno 4. 4. 2021.
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Organizacije, bilo profitne ili neprofitne, uklju¢ene u promicanje knjige kao kulturnog dobra
unutar lanca vrijednosti, suocene su s imperativom osiguravanja koherentnih opazanja medu
svojim djelatnicima i drugim dionicima. Ova koherencija klju¢na je za prenosenje vrijednosti,
znacaja i obec¢anja njihove marke proizvoda/usluge ciljnoj javnosti.®®® Uginkovita marketinska
komunikacija mora privuéi i zadrzati pozornost ciljne publike unutar konteksta informacijskog
preoptereéenja, karakteristinog za suvremeno drustvo.3%

Primatelji su izloZeni eksponencijalnom porastu poruka preko tiskanih, digitalnih kanala;\to
rezultira selektivnom percepcijom i brzim odbacivanjem neciljanog sadrzaja {(primjerice,
direktne poSte ili neinvazivnih telefonskih poziva). Istrazivanja naglasavaju ‘dawerganizacije
moraju analizirati vremenske obrasce potrosaca kako bi optimiziralestfenutke emitiranja
poruka.®® Medutim, postizanje trajnog angazmana zahtijeva vise od krondloSKe prilagodbe —
nuzno je razdvojiti psiholoske i kulturne determinante koje utje€u na*percepciju knjige kao
kulturnog dobra. Prema McDanielu, Lambu i Hairu®, skspanzija’ koncepta integrirane
marketin§ke izravno je povezana s rastu¢om kompleksnoséu medijskoga krajolika.
Tradicionalni masovni mediji 3% vige ne dominifajuspromocijom, nego se nadopunjuju
digitalnim platformama, ukljucujuci drustvene mezeyi product placement u audiovizualnim
sadrzajima. Internet kao interaktivni medij omegucuje personalizaciju poruka, a to ga razlikuje
od pasivnih masovnih kanala.3%®

Ova transformacija potaknula je i promjenu paradigme u terminologiji: pojam masovnih medija
postupno se zamjenjuje terminom¢’komunikacijski mediji, Sto odraZava njihovu ulogu u
dvosmjernoj interakciji.**%Rsoces komodifikacije kulturnih dobara, ukljuéujuéi knjige, doveo
je do institucionalizacije njthove distribucije, ¢ime se ciljna publika udaljuje vremenski, ali i
prostorno.3¥® Istodebno, t#zista postaju sve heterogenija, §to zahtijeva primjenu nisnog
marketinga. Primjericéy u Sjedinjenim Americkim Drzavama izdavaci koriste Casopise za

hispanofono stanoyfiisStvo na Spanjolskom jeziku, a u Hrvatskoj, unato¢ ogranicenoj velicini

308 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016.). Marketing Management (15th ed.). Pearson Education.

304K otler, Ph. (2004.) Marketinska znanja od A do Z, 80 pojmova koje treba znati svaki menadzer. Zagreb: Binoza
press.

305 McDaniel, C., Lamb, C. W., & Hair, J. F. (2020.) Introduction to Marketing (14th ed.). Cengage Learning.

306 McDaniel, C., Lamb, C. W., & Hair, J. F. (2020.) Introduction to Marketing (14th ed.). Cengage Learning.

307 Masovni mediji. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza. 2013 — 2024.
https://www.enciklopedija.hr/clanak/masovni-mediji. Pristupljeno 30.1.2024.

308 Schultz, D. E., Tannenbaum, S. 1., & Lauterborn, R. F. (2022.) Integrated Marketing Communications: Putting
It Together & Making It Work. NTC Business Books.

309 Masovni mediji. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza. 2013 — 2024.
https://www.enciklopedija.hr/clanak/masovni-mediji. Pristupljeno 30.1.2024.

310 Kesi¢, T. (2019). Integrirana marketinska komunikacija: Strategije i prakse. Skolska knjiga: Zagreb.
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trziSta, segmentacija ostaje izvediva kroz specijalizirane kanale (primjerice, knjizevne festivale
ili online zajednice).

Jedan je od primjera komodifikacije knjige kao kulturnog dobra djelo Mala sirena Hansa
Christiana Andersena u sustavu korporacije The Walt Disney Company, jedne od najvecih
svjetskih medijskih i produkcijskih kuca. Originalna bajka iz 1837. mrac¢na je prica o zrtvovanju
i nesretnoj ljubavi, s filozofskim temama, koju je Disney 1989. pretvorio u komercijelni
fenomen, izbrisav§i mra¢ne elemente i stvorivsi globalni brend te je krenula masovnaroddja
proizvoda vezanih uz crtani film. Disneyjeva animirana verzija postala je temelj%za=prodaju
igracaka, odjece, Sminke te ¢ak prehrambenih proizvoda. Takoder, dogodila s€tematizacija u
zabavnim parkovima - Disneyland nudi Podmorsku pustolovinu Ariel kaoyatrakciju, gdje se

bajka reducira na zabavni sadrzaj bez ikakve veze s izvornom pri¢om.

Knjizevni kriticari isti¢u kako Disney sterilizira bajke kako bi _ih prilagodio trzistu. Primjerice,
Marina Warner u knjizi From the Beast to the Blonde®'! analizira komodifikaciju Andersenovih
prica, uocivsi kako transformacija knjizevnog djela u robu (igra€ke, parkovi) potiskuje njegovu
kulturnu dubinu. Jednako se moze uociti i s primjerom Marryja Pottera, kad je serija djela J. K.
Rowling postala globalni brend vrijedan milijarde dolarays proizvodima poput ¢arobnih Stapica,
Butterbeer pica te kolekcija odjece inspiriranih‘likowima, a platforma Medium, u potkategoriji

Making of a Millionare, opisuje kako jefransizarpretvorena u kulturu kupnje.32

Iako se ¢ini da su strategije integrirane marketin§ke komunikacije ponajprije namijenjene
velikim trzi$tima, njihova@simjena u Hrvatskoj nije zanemariva. Klju¢ leZi u prilagodbi alata
lokalnim specificnostitaa. Primjerice, kombinacija vanjskog oglaSavanja s geotargetiranim
digitalnim kampafijama moZe poveéati prepoznatljivost knjizevnih dogadaja.’!® Medutim,
ograniCenja gésursa namecu nuznost prioritizacije kanala s najve¢im povratom ulaganja, $to
zahtijevasrigoroznuanalizu ponasanja ciljne skupine. S obzirom na navedeno, moze se
zakljncitiyda uspjeh marketinskih strategija za knjige kao kulturno dobro ovisi o sposobnosti
organizacija da integriraju multimodalne komunikacijske pristupe i prilagode se dinami¢nim
medijsKim trendovima. Istrazivanje prezentirano u ovom radu pruzit ¢e okvir za evaluaciju alata

1 metoda koji mogu prevladati izazove informacijske buke, posebno u kontekstu malih trzista.

311 Warner, M. (1994.) From the Beast to the Blonde: On Fairy Tales and Their Tellers. London: Chatto & Windus.
312 | e Fort, B. (2018.) The Economics of the Wizarding World of Harry Potter. A Broken System with no
Humanity or Logic. Medium. https://themakingofamillionaire.com/the-economics-of-the-wizarding-world-of-
harry-potter-a555abebb24e. Pristupljeno 17. 7. 2025.

313 Belch, G. E., & Belch, M. A. (2021.). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective (12th ed.). McGraw-Hill Education.
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Pojedini autori®!* isti¢u kako je marketinska komunikaciju kao kljuéna komponenta marketinga
dozivjela paradigmatski pomak: od tradicionalnog fokusa na izolirane u¢inke oglaSavanja,
unapredenja prodaje, osobne prodaje i odnosa s javno$cu prema suvremenom konceptu

integrirane marketinske komunikacije. Van Riel*%®

argumentira da integrirana marketinska
komunikacija ne smije biti reducirana samo na sintezu svojih sastavnih elemenata, nego
zahtijeva holisticki pristup koji harmonizira internu i eksternu komunikaciju. Tek takva
koherencija moze stvoriti temelj za razvoj odrzivih odnosa s ciljnim skupinama, oekojima

organizacija strateski ovisi.

Integracija elemenata marketinske komunikacije postala je operativni imperativ stvremenih
organizacija, posebno u uvjetima masovnog izlaganja potrosac¢a komumikagcijskim porukama.
Planiranje optimalnih kampanja zahtijeva rigoroznu analizu cijnih skupina kako bi se
maksimizirala uéinkovitost poruke. Primarna strategija u tom_konteékstu/je koriStenje izravne
marketin§ke komunikacije, koja omogucuje personalizirane i1 Kontinuirane interakcije s
publikom. Prema Belchu i Belchu®®, uspjeh ovisi okonzisteftrosti poruke — poruke moraju
biti komplementarne na svim kanalima kako bi peja¢ale kumulativni uéinak na percepciju
marke.

Zakljucno, potrebno je istaknuti da su tradieignalni oblici marketinSke komunikacije, primjerice
oglasavanje, odnosi s javnos¢u i unapgjedenjer prodaje najcesce oni koji se ne ubrajaju u
interaktivne oblike komunikacijegno dezivjeli su razvoj zbog napretka interaktivnih tehnologija
te provedbom interaktivnih principaiza poticanje potrosaca u uspostavljanju komunikacije s
organizacijom. U to je potrebne, ubrojiti, primjerice, mobilnu komunikaciju, interaktivnu
televiziju i radio, internetydrustvene mreze i ostale interaktivne medije (primjerice, streaming
servise),®!” kojisfakoder poficu potrosace na aktivno sudjelovanje u dijalogu s organizacijom.3®
Ova sinergija izmeduglasi¢nih i1 inovativnih alata klju¢na je za ostvarivanje ciljeva poslovanja

u digitalnoj €ris

314 Proctor, T., Kitchen, P. J. (2002.) Communication in postmodern integrated marketing. Corporate
Communications: An International Journal. 7(3.). Str. 145,

315 van Riel, C. B. M. (1995.) Principles of Corporate Communication. Prentice Hall..

316 Belch, G. E., & Belch, M. A. (2021.) Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective. McGraw-Hill.

817 Harridge-March, S. (2004.) Electronic Marketing, The New Kid on The Bloek. Marketing Intelligence &
Planning. 22(3.) Str. 297.-309.

318 Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2022.). Marketing 5.0: Technology for Humanity. Wiley.
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3.4 Percipirana izlozenost elementima marketinSke komunikacije

Percepcija®!® (lat. perceptio, u prijevodu: zamjeéivanje ili opazaj) predstavlja sveobuhvatni
proces strukturiranja senzornih i kognitivnih ulaznih elemenata u koherentan dozivljaj
stvarnosti. Percepcija je kao fenomen uvjetovana drustveno prihvaéenim ¢imbenicima,
ukljucujuéi psihosocijalnim predispozicijama (stavovi, vjerovanja, potrebe), eksternim
podrazajima (primjerice, marketinske poruke) i kontekstualnim varijablama (situacijskim

okolnostima).2°

321

Prema modelu Schiffmana i Kanuka®~*, percepcija u ovom kontekstu obuhvaca‘tréfazni proces:

1. Primanje komunikacijskih signala,
2. Interpretaciju njihova znacenja,
3. Oblikovanje reakcije (primjerice, kupovna namjera, emogionalniodgovor).

Kesi¢ navodi kako je percepcija visedimenzionalan praces, ¢iju selektivnost uvjetuju heterogeni
¢imbenici: motivacija, emocionalno stanje, obrazovaa‘pozadina te uloga pojedinca (bilo kao
sljedbenika ili lidera misljenja). Subjekti selektivino "0dabiru, organiziraju i interpretiraju
senzorne podrazaje u kontekst vlastifa Wiskustva, stvaraju¢i subjektivnu reprezentaciju
okoline.3?2 Osim eksplicitne percepcije, koja se definira kroz gore navedene mehanizme, postoji
i subliminalna percepcija. Ona dznagava prijam auditivnih ili vizualnih stimulansa iznad ili
ispod praga svjesne ljudske detekcijepsto moze utjecati na potroSaceve stavove na nesvjesnoj

razini.3

U kontekstu knjige,kao Kulturnog dobra, izloZenost elementima marketinske komunikacije

moze se koneéptualizirati i analizirati kroz sljedeé¢e dimenzije:3%*

a) ‘percipisant intenzitet koristenja oglaSavanja, ukljucujuci vanjsko oglasavanje i digitalne
formate
B), pércipirani intenzitet koristenja izravne komunikacije — personalizirani kanali, poput

elektronicke poste ili SMS poruka

319 percepcija. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2013. — 2025.
<https://lwww.enciklopedija.hr/clanak/percepcija>. Pristupljeno 4.5.2025.

320 Solomon, M. R. (2020.). Consumer Behavior: Buying, Having, Being (13th ed.). Pearson.

321 Schiffman, L., & Kanuk, L. L. (2018.). Consumer Behavior (12th ed.). Pearson.

322 Kesi¢, T. (2006.) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio.

32 Belch, G. E., & Belch, M. A. (2021). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective. McGraw-Hill.

324 Kotler, P., Keller, K.L. (2016.) Marketing Management. 15th ed. Harlow: Pearson.
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C) percipirani intenzitet koriStenja unapredenja prodaje — primjerice, popusti, nagradne
igre ili ogranic¢ene ponude

d) percipirani intenzitet koriStenja odnosa s javno$c¢u — medijski nastupi, intervjui s
autorima ili knjizevni dogadaji

e) percipirana razina publiciteta — prisutnost knjige u nesponzoriranim sadrZajima

(primjerice, knjizevne kritike, preporuke utjecajnih osoba).

Primjena integrirane markeinske komunikacije u kontekstu knjiga kao k@ltugnih“dobara

uvjetovana je sljede¢im klju¢nim determinantama: 32

1. Smanjenje relevantnosti tradicionalnih komunikacijskih kanala

Potrosa¢i pokazuju sve nizu sklonost prema konvencignalnim oblicima komunikacije
(primjerice, tiskani oglasi), §to uzrokuje da izdavaci, progresivno napustaju te alate, a

ograni¢ena ponuda ovih formi dodatno smanjuje ‘fjihdyu yidljivost.3%

2. Pad ucinkovitosti masovnih medija

Oglasivacka ucinkovitost tiska, Yp@Sebno u segmentu knjiga, kontinuirano opada zbog
fragmentacije medijskog keajolika i migracije publike prema digitalnim platformama.®?’ To

zahtijeva redefiniranje‘strategija u skladu s dinamikom potrosackih preferencija.

3. Rastuéa preferencija za trziSno orijentirane metode

PotreSaciknjiga sve vise cijene personalizirane, interaktivne i kampanje temeljene na podacima
(énglgdata-driven kampanje), sto potvrduje trend prema segmentiranim i analiticki vodenim
pristupima, primjerice, koristenjem algoritamskih preporuka na platformama, poput

Goodreadsa, povecava se angazman potrosaca.3?

325 Kesié, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.

3%6B2B Marketing. Marketers move ad spend away from print media to increase measurable ROI.
https://www.b2bmarketing.net/marketers-move-ad-spend-away-from-print-media-to-increase-measurable-roi/.
Pristupljeno 25. 6. 2025.

327 Picard, R. G. (2011.). The Economics and Financing of Media Companies. Fordham University Press.

328 Vaez Barenji, S., Parajuli, S., Ekstrand, M. D. (2025.) User and Recommender Behavior Over Time:
Contextualizing Activity, Effectiveness, Diversity, and Fairness in Book Recommendation. arXiv pre-print, May 7.
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4. Zahtjevi za sinergijom komunikacijskih aktivnosti

MarketinSke agencije suoCene su sa sve izrazenijim zahtjevima klijenata za cjelovitim
upravljanjem multikanalnim kampanjama, pri ¢emu je nuzna koordinirana integracija razli¢itih
komunikacijskih kanala i alata. U takvim kampanjama vanjsko oglasavanje, influencerski
marketing i CRM sustavi ne funkcioniraju izolirano, nego se povezuju u jedinstven
komunikacijski ekosustav. Sinergijsko djelovanje omogucuje prijenos konzistentneqporuke
kroz viSe dodirnih tocaka s potroSaem, povecavajuc¢i doseg, ucestalost izlaganja i éfifoeionalni
utjecaj.®?® U tom kontekstu, vanjsko oglasavanje osigurava visoku vidljiv@Stei_ prestornu
prisutnost brenda, influencerski marketing donosi element autenti¢nosti”ijinterpersonalnog
povjerenja, a CRM sustavi omoguéuju personaliziranu komunikaciju 1 kefitinuifano pracenje
reakcija publike. Uspje$na integracija ovih elemenata zahtijeva™precizno planiranje,
koordinaciju vremenskog rasporeda i sadrZajnu uskladenost gporuka, Cimie se smanjuje rizik od
komunikacijskih kontradikcija i povecava ukupna ucinkovitost Kampanje. Na taj se nacin
ostvaruje strateska prednost u odnosu na fragmentitanggmarketinske aktivnosti, jer sinergija

generira veéu vrijednost od zbroja pojedinaénih Kanala,>*

5. Imperativ kontroliranja troskova'1 eyaluacije povrata ulaganja

Organizacije zahtijevaju transparentio pracenje ucinaka integrirane marketingke komunikacije
kroz kljuéne pokazatelje @spjeSnosti, primjerice broj preuzetih e-knjiga (ako je kampanja
besplatnog uzorka), porast prodaje u odredenom razdoblju, broj registriranih korisnika na
newsletter, $to narfle¢e upotrebu alata za analitiku i prilagodbu strategija u realnom vremenu.®3
Integrirana miarketinska komunikacija predstavlja strateski pristup, ¢iji je primarni Cilj
visedimefizionalnogUtjecanje na ponaSanje kupaca knjiga, odnosno ¢Eitatelja, s namjerom
potiganjawa potrosnju, konkretno kupnju ili koristenje knjige.®*? Ovaj proces zahtijeva sustavno
planir@nje,, kontinuirano pracenje i kriticku evaluaciju komunikacijskih aktivnosti, prateé¢i
cjeloviti put, i to od postupno uvodenje interesa, preko artikulacije prednosti i formiranja Zelje

do“finalizacije u obliku kupnje ili koristenja knjige. U kontekstu integrirane marketinske

329 Kliatchko, Jerry. (2008.) Revisiting the IMC construct: A revised definition and four pillars. International
Journal of Advertising. 27 (1).Str. 133-160.

330 Duncan, T., & Moriarty, S. E. (1998.) A Communication-Based Marketing Model for Managing Relationships.
Journal of Marketing. 62 (2). Str. 1-13.

331 Blattberg, R. C., Kim, B., & Neslin, S. A. (2008.). Database Marketing: Analyzing and Managing Customers.
Springer.

332 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.
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komunikacije kupac knjige, odnosno C¢itatelj zauzima sredi$nju poziciju u komunikacijskom
modelu jer je sinteza pojedinih elemenata konceptualizirana upravo s ciljem njegova
privlacenja i zadrzavanja. Empirijski podaci upozoravaju na izravnu komunikaciju kao jedan
od naju¢inkovitijih instrumenata u generiranju kupovnih namjera.*® Medutim, maksimizacija
ucinaka ostvariva je tek sinergijskom primjenom visestrukih komunikacijskih modaliteta, s tim
da u odredenim situacijama optimalan rezultat zahtijeva provedbu svih alata. Takav holisti€ki
pristup potice kratkoroéne konverzije i doprinosi izgradnji dugoro¢nih odnosa s<giljhim
skupinama, a to je jedna od klju¢nih komponenata modernih marketingkih paradigfiis34

U strukturi komunikacijskih procesa razlikuju se vanjski (eksterni) i unutarnji(interni)kanali.
Vanjska komunikacija obuhvac¢a razmjenu informacija i druge oblike#interakcije izmedu
organizacije (nakladni¢ke kuce ili knjizarskih distributera) i krajnjeg petfosaca, a unutarnja
komunikacija referira se na razmjenu informacija unutar organizacijskeyhijerarhije. Nadalje,
komunikacija se moze klasificirati prema fokusu: a) komunikacijaorijentirana prema ponudi,
koja ukljucuje promotivne aktivnosti usmjerene na diferenciranje proizvoda; i b) komunikacija
orijentirana prema potraznji, a temelji se na analiti€kim postupcima, kao Sto je istrazivanje
trzista, i to kako bi se detektirali potrosacki trendoviyi sklonosti. U tom smislu marketinska
komunikacija u knjiznom sektoru moze se ‘konceptualizirati kao dvojni proces — razmjena
informacija izmedu izdavaca i potrogdCa, £ija je svrha uskladivanje ponude s dinami¢nim
potrebama ciljnog trzista.

Prema hijerarhijskom modelu udinKovitosti**®, proces marketinske komunikacije moze se
segmentirati u sljedece fazes

(1) ekspozicija (izlozefipst ciljne skupine komunikacijskom poticaju),

(2) atencijska retefieija (zadrzavanje fokalizirane pozornosti),

(3) interpretativna dekomstrukcija (razumijevanje poruke),

(4) afektivnaintetnalizacija (prihvacanje sadrzaja) te

(5) postupdvna retencija (dugotrajno pamcenje poruke).

U'tomn kontekstu, nedostatak koherencije bilo koje faze dovodi do suboptimalnih rezultata, Sto
naglasava imperativ multimodalnog pristupa.

U*teoriji komunikacije uc¢inkovitost se operacionalizira hermeneutickom konvergencijom, sto
oznacava stanje u kojem posiljatelj i primatelj poruke jednako tumace ekvivalentna semanticka

znacenja sadrzaja. Ova premisa relevantna je u marketinskoj komunikaciji, u kojoj uspjeh ovisi

333 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.

334 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.

3% Lavidge, R. J. and Steiner, G. A. (1961.) A Model for Predictive Measurements of Advertising Effectiveness.
Journal of Marketing. 25 (6). Str. 59.-62. d0i:10.2307/1248516
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0 sinkroniziranom funkcioniranju svih elemenata komunikacijskog lanca: od prvotne
izlozenosti potencijalnih citatelja/kupaca knjige informaciji, preko zadrzavanja pozornosti i
razumijevanja poruke do njezine kognitivne asimilacije i zadrzavanja. Stoga organizacije u
knjiznom sektoru moraju razviti holisti¢ki pristup, integriraju¢i sve komponente marketinske
komunikacije u jedinstven strateski okvir, iako razli¢iti autori ubrajaju razli¢ite (ili sli¢ne)

elemente koje je potrebno upotrijebiti za tu svrhu.

Prema Kesi¢,>*® postoji heterogenost u klasifikaciji klju¢nih elemenata marketinske
komunikacije, pri ¢emu identificira sljede¢e komponente: oglasavanje, izravni marketing,
unaprjedenje prodaje, osobnu prodaju, odnose s javnosc¢u, publicitet i vanjske oglasavanje.
Kotler i Keller,®¥" medutim, inzistiraju na inkluziji online marketinga unutar izravne
marketin§ke komunikacije, eksplicitno izostavljaju¢i vanjsko g6glasavanje kao zasebnu
kategoriju. S druge strane, Belch i Belch3® isti¢u digitalni (internetski) marketing kao
autonomnu disciplinu, a Chitty, Barker, Valos i Shimp pro§iruju spektar elemenata
uklju¢ivanjem sponzorstva i komunikaciju na prodajnome mjestu®*°. U nakladnistvu, takva
komunikacija moze ukljucivati: tematizirane izlozbe kfjiga, (primjerice, ljubavnih romana za
Valentinovo), partnerstva s knjizarama za ekskluziviie prémotivne pakete ili digitalne elemente
na internetskim stranicama (primjerice, bamperits porukama kao $to su: ,,Citatelji koji su kupili

ovu knjigu takoder su odabrali...*).

Ova razlika u terminologiji 1 struktiiri odraZzava promjenjivu prirodu marketinSkih kanala te
potrebu za prilagodbom kentekstu. Iako autori razli¢ito kategoriziraju marketinske alate, slazu
se oko klju¢ne ideje:“medusobno uskladeno djelovanje svih alata vazno je za postizanje
ucinkovite komunikacije. Rrimjerice, povezivanje digitalnih platformi s klasi¢nim metodama
(poput onlingskampanjayi promocija na prodajnim mjestima) moze povecati doseg i angazman

publike, @kooerdina¢ija odnosa s javnoscéu i izravnog marketinga jaca ugled brenda.

Intégriranatmarketinska komunikacija naglasava potrebu za uskladivanjem svih marketinskih
portika kako bi se osigurala konzistenstnost i jasnoéa u komunikaciji s ciljnom publikom3%.

Prema autorima McDanielu, Lambu i Hairu, osim tradicionalnih elemenata, u integriranu

336 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio.

337 Kotler, P. i Keller, K. L. (2012.) Marketing Managemenet. 14th ed. New Jersey: Prentice Hall.

3% Belch, G. E. i Belch, M. A. (2015.) Advertising and Promotion. 10th ed. New York: McGraw-Hill Education.
339 Chitty, W., Barker, N., Valos, M., Shimp, T. A. (2011.) Integrated Marketing Communications. 3rd ed.
Melbourne: Cengage Learning Australia.

340 McDaniel, C., Lamb, Ch., W., Hair, J., F. Jr. (2012) Marketing Essentials. Canada: Nelson Education, Ltd.
South-Western Cengage Learning. Str. 484.
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komunikaciju ubrajaju se i interaktivni marketing te marketing posebnih dogadanja. Ovi
elementi mogu osigurati vidljivost jedinstvenoj poruci koja dolazi do svih dodirnih toc¢aka
izmedu organizacije i potroSaca, ¢ime se osigurava veca prepoznatljivost i povezanost s
brendom.3*! U procesu testiranja modela za definiranje optimalne primjene alata marketinske
komunikacije posebna pozornost posvetila se mjerenju izloZzenosti marketinskim porukama. To
je ukljucivalo procjenu percipiranog intenziteta koristenja glavnih elementa marketingke
komunikacije: oglasavanja, izravne komunikacije, unaprjedenja prodaje i odnosa s javaescufte
percipirane razine publiciteta vezanog uz knjigu. Upravo takav pristup omogucio jéipreciznije
odredivanje dosega i ucinkovitosti komunikacijskih aktivnosti te njihovu( Wskladeénost s

poslovnim ciljevima.

Osim klasi¢nih elemenata marketinske komunikacije, u analizi”]J& obuhvacen i koncept
interaktivnog marketinga®?. lako se &esto poistovjeduje..s digitalnim (internetskim)
marketingom, interaktivni markting predstavlja zaseban k@munikacijski model, temeljen na
dinamickoj i dvosmjernoj interakciji izmedu sudionika. Za razlku od tradicionalnog modela
komunikacije, koji se zasniva na jednostranom<prijenosu poruke od posiljatelja prema
primatelju, interaktivni marketing omoguéuje aktiyno¥sudjelovanje obje strane u procesu
razmjene informacija. U kontekstu trziStavknjiga, ‘Ovaj pristup podrazumijeva personaliziranu
komunikaciju izmedu Citatelja 1 organizaeij€(izdavaca, knjizare ili autora), pri ¢emu citatel]
postaje ravnopravni sudionik udkomunikaeijskom procesu. Na taj naCin stvara se osjecaj
osobnog odnosa i veée ukljuéenosti, & doprinoseéi zadovoljstvu obje strane i ja¢anju lojalnosti

prema brendu ili organizaciji.

Posebna dogadanjaysu vazna marketinsSka aktivnost kojom se moze senzibilizirati 1 informirati
Sira, ali i ciljpa javnostite oblikovati pozitivni stavovi o organizaciji i njezinim aktivnostima.
Ova martketmska taktika posebno je u€inkovita u sektoru knjizarstva i izdavastva, a omogucuju
uspostavljanje izravne interakcije s Citateljima i potencijalnim kupcima. Specificnost posebnih
dogadanja,ogleda se u njihovoj prilagodljivosti — ona mogu biti organizirana kao privatna
(zatvoténa za Siru javnost) ili javna (otvorena za ciljnu skupinu ili §iru zajednicu), ovisno o

marketinskim ciljevima. U ovu kategoriju ubrajaju se razlicite kulturne i zabavne manifestacije,

341 Tkalac Vergi¢, A. (2004.) Promocija. Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (ur.) Markting. Zagreb: Adverta. Str. 231.
342 Vl1agi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D. (2007.) Interaktivni marketing — Interaktivna marketinska komunikacija.
Zagreb: PeraGO d.o.o.

343 Pojam ukljucenosti vazan je u odnosu pojedinca i drustva bez obzira na vrstu interakcije. Grunig 2023. u svojem
vaznom radu izvrsno opisuje povezanost socijalne ukljucenosti i isklju¢enosti pojedinaca u razli¢itim drustvenim
ulogama - vidjeti u: Grunig, J. E. (2023.) Public relations, social inclusion, and social exclusion.
Journalism&Communication Monographs 25(2). Str. 90.-108.
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poput umjetnickih festivala (knjizevnih, glazbenih, likovnih, filmskih), koncerata, izlozbi,
kazali$nih predstava, kulturnih veceri i sli¢no. Takoder, mogu se svrstati u posebna dogadanja,
¢ime se, uz promociju kulturnih i sportskih vrijednosti, jaca i ugled organizacije koja ih provodi,

dopiruéi do ciljnih skupina i Sire javnosti.>**

Integracija elemenata marketin§ke komunikacije klju¢na je za osiguranje kvalitete i
ucinkovitosti djelovanja organizacije. Sinergijsko povezivanje komunikacijskih aktivnosti
doprinosi boljoj koordinaciji poruka, podrzava ostale marketinske strategije te smanjuje
mogucnost preklapanja i osigurava vizualnu konzistentnost. Na taj se nacin optimiziraju resursi
i smanjuju troSkovi, §to je od posebne vaznosti za organizacije koje se bave'izdavastvom i
prodajom knjiga, gdje je dosljednost u komunikaciji presudna za izgradnju prepoznatljivosti i
povjerenja kod ¢&itatelja.®*® Ucinkovita primjena integrirane mafKeétinske komunikacije u
podizanju vidljivosti i promociji knjiga zahtijeva sintezu teorijSKih spoznaja i empirijski
utemeljenih alata, s naglaskom na kontinuirano prilagodavanje\potrosackim profilima te
evaluaciju kontekstualnih varijabli. Klju¢ni izazov nijé samo tu"s€lektivnoj primjeni pojedinih
elemenata, nego i u njihovoj strateskoj harmaonizaciji —,procesu koji zahtijeva dubinsko
razumijevanje ciljne javnosti, tehnoloskih trendova 1“kompetitivnog okruzenja. Dugoro¢ni
uspjeh ne ogleda se iskljuéivo u transakeijskim “metrikama, nego u sposobnosti izgradnje
emocionalne i funkcionalne vrijednosti za “Kfajnjeg korisnika, $to ¢ini jedan od temeljnih

stupova suvremenog marketingas

344 Vazquez-Gonzalez, J., Pulido Polo, M. (2019.) Public relations and events: the organization of festivals as a
tool for cultural promotion. IROCAMM - International Review of Communication and Marketing Mix. 2 (2).
Str. 13-28.

345 Cornelissen J.P., Lock A.R. (2001) The appeal of integration: managing communications in modern
organizations. Marketing Intelligence and Planning 19 (6.) Str. 425.
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4. SUDJELOVANIJE U MEDUOSOBNOJ KOMUNIKACIJI

4.1 Meduosobna komunikacija kao koncept

Meduosobna komunikacija povezuje pojedince u zajednice, koje su u drugom desetljecu 21.
stolje¢a dozivjele znacajan rast prisutnosti u drustvenim medijima. lako su lokalne zajednice
oduvijek bile sastavni dio drustvenih interakcija, po¢etkom 2022. godine zabiljezen je pagli
porast mreznih zajednica. Primjerice, zajednica obozavatelja filma Harry Potter okupfja utoj
godini vise od 74 milijuna Korisnika na platformi Facebook, a jednako postoje i manje.Zajednice
usmjerene i okupljene prema knjigama, autorima ili nakladnicima.®*® UnatGeyuspjesnim
istrazivanjima koja su analizirala povezanost internetskih aktivnosti” S)interakcijama u

347 i dalje postoji potreba za empirijskim istrazivanjem odnosa izmedu

svakodnevnom zivotu
mreznih 1 izvanmreznih druStvenih struktura. Takav metodoleskt pristup omoguéio bi
preciznije razumijevanje stupnja integracije i meduosobné interakcije digitalnih i fizic¢kih
zajednica.

Mrezne zajednice mogu se interpretirati kao produzetak izvanmreznih jer ,,zajednice ne moraju
biti solidarne skupine gusto povezanih susjeda, aliymogugpostojati (i) kao drustvene zajednice
rodbine, prijatelja i suradnika, bez obzira na njhevu,gedgrafsku udaljenost*.3#¢ U tom kontekstu,
raunalno posredovana komunikacija dodaje.,,samo* novi sloj apstrakcije u drustvene odnose,
omoguéujuéi interakciju neovisnog fizickej prisutnosti.>*°

Meduosobna komunikacija jedan¥je od osnovnih oblika komunikacije,®° pri ¢emu se
informacije prenose putémwsazlicitih komunikacijskih sredstava, primjerice verbalnih ili
neverbalnih znakova. Owaj oblik komunikacije karakterizira moguénost izmjene uloga izmedu
posiljatelja i pripnatelja te izravnih povratnih informacija, $to omogucava trenuta¢nu reakciju i
prilagodbu tifekam interakcije. Meduosobna komunikacija odvija se unutar grupa,®! gdje
razmjend1informagija moze utjecati na promjenu uvjerenja, stavova, namjera, pa ¢ak i ponasanja

sudiénikaj osobito u kontekstu potrosackog procesa.. Uz meduosobnu komunikaciju, masovna

komunikaeija predstavlja drugi osnovni oblik prijenosa informacija. Za razliku od meduosobne,

346 Thomsen, M., Steinitz, S., Sivertsen, M. F. , Just, S. N. (2025.) The Digital Community Centers of the 21st
Century? A Mixed-Methods Study of Facebook Groups as Fora for Connective Democracy. Social Media +
Society. May. https://doi.org/10.1177/20563051251329063

347 Bakardjieva, M. (2005.) Internet society. The Internet in everyday life. London: Sage Publications.

348 Wellman, B., Gulia, M. (1999.) Virtual Communities as Communities: Net Surfers Don’t Ride Alone, In M. A.
Smith, & P. Kollock (Eds.). Communities in Cyberspace (pp. 167-194). London: Routledge.

349 Calhoun, C. (1995.) Critical Social Theory: Culture, History, and the Challenge of Difference. Twentieth
Century Social. Wiley.

30 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.

%1 Kesié, T. (2006.) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio.

102



masovna komunikacija ne moze se ostvariti bez posredstva masovnih medija, a karakterizira je
jednosmjerni prijenos poruka bez moguénosti izravne povratne informacije od strane
primatelja.®>? Unutar integrirane marketinske komunikacije, masovna komunikacija zauzima

vazno mjesto u dosezanju Sire publike i1 oblikovanju percepcije brenda.
Specifi¢nosti medusobne komunikacije ukljucuju:®*3

a) recipro¢nu izmjenu uloga, gdje se posiljatelj i primatelj mogu zamijeniti, pri ¢emu Se njthove

pozicije unutar komunikacijske grupe mijenjaju;

b) recipro¢nu razmjenu poruka, koja omogucava da sudionici tijekom komunikacijskeg procesa

izmjenjuju uloge u kodiranju i dekodiranju poruke;

C) utjecaj zivotnog iskustva, osobnosti i motiva, pri ¢emu navedeng osebine posiljatelja i

primatelja poruke utjecu na interpretaciju poruke;

d) djelovanje selektivnih mehanizama, koji oblikuju ponasanje unutar primarnih skupina, poput
razli¢itih dobnih ili drustvenih skupina i slojéva,,$to moze utjecati na uspje$nost

komunikacijskog procesa.

Ovakav oblik meduosobne interakcije kljuCam jewza izgradnju odnosa unutar zajednica u
fizickom 1 u digitalnom okruZenju, na taj na€imesiguravajuci dvosmjernu razmjenu informacija

1 stvaranje povjerenja medu sudigfiicima.

Obitelj, rodbina i prijatelji smatrajw se kljuénim ¢imbenicima koji utjeCu na ponaSanje
pojedinca u ulozi potresaca, @dnesno ditatelja, Cesto snaznije od ostalih izvora informacija.
Razlog tome lezigqu percepciji vjerodostojnosti informacija koje se dobivaju od osoba od
povjerenja, zb@g Cegaysc te poruke primaju s veCom pozornoS¢u. Ovaj princip posebno je
izrazen U kentekstu knjige kao kulturnog dobra, gdje se informacije i preporuke dobivene putem
Sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji primarno je motivirano Zeljom za postizanjem
odredenih ciljeva, §to objasnjava snaznu uklju¢enost pojedinaca u ovu vrstu interakcije.** U
ekviru grupne dinamike vaznu ulogu zauzimaju lideri misljenja (engl. opinion leaders)®®, ¢&ija

se specifi¢na obiljezja isticu putem nekoliko kljuc¢nih karakteristika:

%2 Kesié, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.

33 Adler, R.B., Rosenfeld, L.B., Proctor Il, R.F. (2021.) Interplay: The Process of Interpersonal Communication.
15th ed. New York: Oxford University Press.

34 Schiffman, L. G., Wisenblit, J. L. (2015.) Consumer Behavior. 11th ed. Harlow: Pearson Education.

35 Kesi¢, T. (2006.) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio.
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a) lideri misljenja mogu biti pripadnici svih drustvenih slojeva,

b) statisticki je vjerojatnije da su izlozeniji masovnim medijima u odnosu na druge pripadnike

grupe,
c) njihov utjecaj proizlazi iz izrazenijeg interesa i vise razine znanja o odredenoj temi,

d) u pravilu su ¢lanovi specificnih grupa, dok sljedbenici najceS¢e ne pripadaju drugim

drustvenim grupama,

e) skloni su brzom prihvac¢anju inovacija,

f) pokazuju visoku razinu vjernosti opéeprihvacenim drustvenim vrijedngstima ristandardima,
g) imaju jedinstvene osobine li¢nosti, $to im omogucuje razlikovanjesyosnazuje njihov utjeca;.

Unutar meduosobne komunikacije, lideri misljenja mogu se podijcliti na dvije skupine: opce
lidere ili generaliste te situacijske lidere ili specijaliste. Oveisu skupine metodoloski znacajne
za analizu komunikacijskih procesa zbog razli¢itih gazina ukljucenosti: trajne ili situacijske.
Trajna ukljucenost lidera misljenja omogucavagini@da dijele informacije o proizvodu, daju
savjete te prenose osobna iskustva vezana 4z odredent proizvod ili uslugu. Nasuprot tome,
situacijska ukljucenost odnose se iskljicivo na meduosobnu komunikaciju temeljenu na
osobnom iskustvu.®*® U kontekstu knjigegTider misljenja moZe biti situacijski ukljuéen ako je
grupa okupljena oko specifiéne knjigesa trajna ukljucenost proizlazi iz povezanosti s odredenim
autorom ili nakladnikom. Oba tipa®lidera motiviraju svoje sljedbenike na ukljucenost u
meduosobnu komunikacijujspecificnim obiljezjima knjige. Njihova motivacija proizlazi iz
ukljucenosti Citateljske aktivnosti, osobnih interesa ili poticaja dobivenih kroz komunikaciju.
Empirijski dokazi upezoravaju na to da informacije koje pruzaju lideri misljenja Korisnici
percipirajusutjecajnijima i vjerodostojnijima u usporedbi s marketinskim porukama koje dolaze
kroz formalfe*kanale, primjerice, oglasavanjem.®’ Ovi lideri miljenja svojim sposobnostima
obradesinformacija Sire utjecaj unutar svojih zajednica, ¢ime postaju vazan ,,trzi$ni uzorak”.
Njihovas prisutnost unutar komunikacijskog lanca smatra se neizostavhom za uspjesnu
meduosobnu komunikaciju. Zbog njihove vaznosti marketinski stru¢njaci ulazu napore u
identifikaciju lidera misljenja s ciljem motiviranja i usmjeravanja njihova utjecaja prema

specificnim proizvodima. Na taj nafin nastoje oblikovati ponaSanje trazitelja miSljenja,

3% Mowen, J. C. (2000.) Consumer Behavior: A Framework. 5Abridged Ed edition. Prentice Hall.
37 Ozgen, O., Duman Kurt, S. (2013.) Analysis of decision making styles of Social Media Opinion Leaders and
Seekers. DEU Journal of GSSS. 15(2.)
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odnosno sljedbenika unutar grupe, poti¢uci najjac¢i oblik neformalne promocije — komunikaciju
,,0d-usta-do-usta“ (engl. word of mouth). Ovaj je oblik komunikacije prepoznat kao
najpouzdaniji oblik neizravne promocije, sto dodatno potvrduje njegovu vaznost u procesu
oblikovanja stavova i ponasanja potrosa¢a®®. Unutar ove komunikacijske strukture, traZitelji
misljenja definiraju se kao ,pojedinci koji su podlozni utjecaju u meduosobnoj
komunikaciji“,**®° odnosno pojedinci koji dodatno doprinose $irenju informacija i jacafiju

percepcije proizvoda unutar zajednice.

Na temelju navedenoga, specifi¢nosti ovog oblika komunikacije ocituju se unutarynekoliko

klju¢nih obiljezja:3%°

a) uspostavljanje odnosa temeljenih na pripadnosti pojedinoj grupi, biloida jéwijec o formalnoj

ili neformalnoj zajednici;

b) prilagodljivost komunikacijskog procesa, koja je pozeljnafmedu'sudionicima, ¢ak i u sluc¢aju

povremenog otpora pojedinih komunikatora;

C) primjenu nagradivanja ili sankcioniranja u skladu's,psfthvaé¢enim komunikacijskim normama,

¢ime se regulira pozeljno ponasanje unutar grupe;

d) ostvarivanje ciljeva putem pripadm0sti/gruply u kojoj kolektivna povezanost olakSava

postizanje zajednickih interesa,

e) vaznost pripadnost grupi te ulogewode unutar komunikacijskih procesa, sto je presudno za

sadrzajnu koherenciju i funkcienalnost meduosobne komunikacije.

Teorijski okvir aeduljudskih odnosa znacajno doprinosi razumijevanju meduosobne
komunikacije #Autori®! Koji su se bavili ovom tematikom isti¢u da se potrosaci, ukljucujuéi
Citatelje igkupce|knjiga, zele ukljuciti u meduosobnu komunikaciju kako ostvarili osjecaj
pripadnestiszajednici te stekli kontrolu nad protokom informacija. U kontekstu trziSta knjiga,
sudjelovanjem u meduosobnoj komunikaciji Citatelji ispunjavaju svoju potrebu za
povezivanjem, a pritom procjenjuju vjerodostojnost i sposobnost posiljatelja informacija, sto

dedatno oblikuje njihovu percepciju o kvaliteti preporuka i informacija vezanih uz knjige.

38 Ozgen, O., Duman Kurt, S. (2013.) Analysis of decision making styles of Social Media Opinion Leaders and
Seekers. DEU Journal of GSSS. 15(2.).

%9 Flynn, L. R., Goldsmith, R .E. i Eastman, J. K. (1996.) Opinion Leaders and Opinion Seekers: Two New
Measurement Scales. Journal of the Academy of Marketing Science. 24.

360 Kesi¢, T. (2006.) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio.

361 Westmyer, S. A, DiCioccio, R. L., Rubin, R. B. (1998.) Appropriateness and Effectiveness of Communication
Channels in Competent Interpersonal Communication Get access Arrow. Journal of Communication. 48(3).
September 1998. Str. 27.—48. https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.1998.tb02758.x
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Grupna dinamika, kao vazan element meduosobne komunikacije, dobila je teorijsko uporiste
jo§ 1958. godine kroz temeljnu orijentaciju meduljudskih odnosa (engl. Fundamental
Interpersonal Relations Orientation (FIRO)). Ovaj teorijski model identificira tri dimenzije
meduljudskih odnosa koje se smatraju nuznima i dovoljnima za objasnjenje veéine ljudskih
interakcija i grupne dinamike: ukljudenost, kontrola i naklonost®®?. Svaka od ovih dimenzija
naglasava vaznost komunikacije u gradnji i odrzavanju odnosa unutar zajednice, a osobite je
vazna u kontekstu razvoja odnosa s Citateljima i kupcima knjiga. Prema Schutzu, razvojwodnesSa
izmedu komunikacijskih sudionika te¢e postupno tijekom vremena, pri ¢emu kljuéntmlogu ima
spremnost svih uklju¢enih na prilagodbu i promjene.*®® Ovaj proces prilagodbé0dsazava se i u
marketin§koj komunikaciji, u kojoj uspjeSno uspostavljeni odnosi depfinose dugorocnoj
lojalnosti potrosaca te pozitivnoj percepciji proizvoda, ukljucujuéi kmjige kdo specificno
kulturno dobro. Interakcija unutar mreznih i izvanmreznih zdjedni€a)tako postaje medij
prijenosa informacija te ujedno mehanizam stvaranja povjerghja 1 jacanja pripadnosti grupi.
Meduosobna komunikacija moze imati znacajan utjecaj na‘tezultate marketinskih kampanja,
pri ¢emu moze djelovati kao pojacivac ili ublazivagjihevih u¢inaka.>®* Taj je utjecaj osobito
vazan kad referentna skupina predstavlja bitan izvorinformacija za potrosace, Sto je osobito
relevantno u kontekstu kupnje knjiga i domoSenjerodluka za Citatelja. Iako meduosobna
komunikacija ne mora imati jednaku yaznQst za'sve kategorije proizvoda, odredene situacije
povecavaju njezin utjecaj na potrogéke odluke,*® a medu takvima se izdvajaju:

1. kad knjiga postane vidljiva, ¢imege olaksava predvidanje ponasanja kupaca i ¢itatelja;

2. kad knjiga odskace od @stalih svojim jedinstvenim stilom, ukusom ili drugim specifi¢énim
obiljezjima;

3. kad je knjiga novitet na tezistu, Sto povecava potrebu za informacijama medu potencijalnim
Citateljima;

4. kad jefknjiga WaZna s vrijednosnog aspekta te s aspekta vjerovanja odredene referentne
skupine, poput razlicitih dobnih, drustvenih ili profesionalnih zajednica;

5.9kad je,Kupnja knjige percipirana kao potencijalno rizicna pa Citatelji traze dodatne

informacije kako bi umanjili nesigurnost pri donosenju odluke i donijeli sud o kupnji;

362 Schutz, W. (1958.) FIRO. A three-dimensional theory of interpersonal behavior. New York: Rinehart.

363 Fitzpatrick, M. A., Bochner, A. P. (1977.) Beyond Ingratiation: Factors Affecting the Communication of
Interpersonal Evaluations. Communication Quarterly. 25(2). Str. 11-17.
https://doi.org/10.1080/01463377709369251

364 Southwell, B., Yzer, M. C. (2007.) The Roles of Interpersonal Communication in Mass Media Campaigns.
Communication Yearbook 31:419-462.
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6. kad citatelj ulaze psiholoski angazman u proces odabira i kupnje knjige, Sto potice potrebu
za dodatnim informacijama i savjetima.

U okviru meduosobne komunikacije klju¢ne komponente koje omogucuju procjenu stru¢nosti
komunikatora jesu prikladnost i u¢inkovitost. Prikladnost kao prva komponenta podrazumijeva
pridrzavanje drustveno prihvacenih pravila i norme komunikacije, a u¢inkovitost kao druga
komponenta ogleda se u postizanju ciljeva komunikacijskog procesa. Ove dvije komponente
omogucuju kvalitetnu razmjenu informacija, pri ¢emu je vazno naglasiti da medugsobha
komunikacija po¢iva na osobnom utjecaju i izmjeni uloga izmedu poSiljatelja ilprimatelja
informacija®®®.

Kao i ostali oblici komunikacije, meduosobna komunikacija ukljucuje najmanje dva sudionika
— posiljatelja i primatelja sadrzaja — i moze se dogaadati u formalpim Tl*neformalnim
okolnostima, a rezultati komunikacije mogu biti namjerni ili nenamyjerai”®@no’sto je kljucno jest
¢injenica da ovaj oblik komunikacije uvijek uspostavlja nekyg vrstiyodnosa izmedu posiljatelja
i primatelja informacija, utje¢uéi na njihove odluke, postupke i ponasanje.>*’ U tom procesu
komunikacija je takoder podlozna razli¢itim vanjskimt ogpani¢enjima i utjecajima koji proizlaze
iz specifiénih potreba i Zelja Citatelja.>*® Buduéitda je, utyrdeno kako kupci knjiga, odnosno
Citatelji, mogu svojim preferencijama i preporukama znacajno utjecati na izbor odredenih
naslova, literatura naglasava vaznost/stabilnosti odnosa izmedu posiljatelja i primatelja
informacija.®®® U tom kontekstugpOuratha informacija igra presudnu ulogu, omoguéujuéi
razmjenu iskustava i stavova te jacamje povjerenja unutar komunikacijskog procesa. Neki autori
istiCu da osobni utjecaj pfeizlazi iz intrinzicnih potreba sudionika u komunikaciji, ¢ime se
dodatno naglasava vazfiest d¥osmjerne interakcije’°.

Specifi¢ne karaktéristike Citatelja, poput trajne ukljucenosti i pojacanog interesa za knjige,
mogu rezultifati’ njegavim izdvajanjem iz manje ili vete skupine potrosaca, pri ¢emu
preuzimaju ulogu lidera misljenja, koji zbog nedostatka informacija ili nesigurnosti pri odabiru
trazefsavjét od iskusnijih ¢lanova zajednice. Interakcija izmedu lidera i trazitelja misljenja
uspostavlja simbiotski odnos, pri ¢emu lideri koriste traZitelje kao kanal za Sirenje informacija

ownovim knjigama, istovremeno jacajuéi svoju poziciju i utjecaj unutar zajednice. Trazitelji

366 Southwell, B. G., Yzer, M. C. (2007.) The roles of interpersonal communication in mass media campaigns.
Annals of the International Communication Association. 31 (1).
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in Consumer Research. 13.
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misljenja, s druge strane, oslanjaju se na preporuke lidera kako bi smanjili rizik prilikom kupnje
i potvrdili svoje stavove, ¢ime se ostvaruje proces dvosmjernog prijenosa informacija. Prema
istrazivanjima, informacije koje lideri misljenja pruzaju ¢esto se percipiraju kao vjerodostojnije
1 utjecajnije od onih koje dolaze iz marketinskih kampanja, poput oglaSavanja. Stoga je
meduosobna komunikacija, utemeljena na povjerenju i osobnom iskustvu, prepoznata kao jedan

od najpouzdanijih izvora promocije putem komunikacije ,,0d usta do usta®, §to je iznimno vaZno

u kontekstu trzista knjiga i izgradnje lojalnosti Citatelja.

4.2 Vaznost komunikacije u mreznim i izvanmreznim zajednicama

Pojam ,zajednice” u prvom desetljeCu 21. stolje¢a biljezi znatan perast=zastupljenosti u
drustvenim medijima. Dok su tradicionalne zajednice oduvijek pastojaleyu Tokalnim okvirima,
funkcioniraju¢i unutar osobnih i profesionalnih stvarnosti, razy®j digitalnih platformi omogucio
je stvaranje velikih mreznih zajednica.®"

Na Facebooku postoji niz aktivnih zajednica posvecéenih ljubiteljima knjiga i knjizevnosti, koje
okupljaju ¢lanove iz razli¢itih dijelova svijeta. ©veygrupé omogucuju razmjenu preporuka,
diskusije o proCitanim djelima te povezivanje s amtorima i drugim Citateljima. Takva je
primjerice, English Literature: A Commuity,*"?Stranica s vise od 330.000 pratitelja, posveéena
ljubiteljima engleske knjizevnosti, gdje se{dijele citati, rasprave i preporuke. Osim toga, postoje
i zajednice koje se okupljaju okogdjela, primjerice, 831 Stories Community, zajednica
posvecena ljubiteljima romanti¢nih “novela koje objavljuje 831 Stories, nude¢i dodatne
materijale, fikcijske price Kojé stVaraju fanovi i tematske proizvode povezane s pri¢ama.®’
Zajednice koje sepokupljaju”oko izdavaca takoder se mogu na¢i na Facebooku i drugim
mrezama, a jedan od hryatskih primjera je i zajednica Petrine knjige, gdje izdava¢ nudi razne
naslove i€8to organizira akcijske pakete za Citatelje.>"*

Perspektive, stavovi i razumijevanje koncepta izvanmreznih i mreznih zajednica razvijaju se
ubrzapim teémpom, odrazavaju¢i dinami¢ne promjene u druStvenim interakcijama i

tehnolegijama komunikacije. U socioloskom smislu,®”® zajednica se tradicionalno definira kao

371 Dover, Y., Kelman, G. (2018.) Emergence of online communities: Empirical evidence and theory. PLoS ONE.
13(11). e0205167.

372 English Literature: A Community. (2025.) Facebook. https://www.facebook.com/ps.midastouch. Pristupljeno
1.5.2025.

373 Lee Lenker, M. (2025.) How 831 Stories is building a romance fandom community that goes beyond books.
Entertainment ~ Weekly.  https://ew.com/831-stories-building-romance-community-that-goes-beyond-books-
11729274?utm. Pristupljeno 1. 5. 2025.
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skupina pojedinaca povezanih s odredenim geografskim podru¢jem koje trajno nastanjuju. Za
takve zajednice Rheingold naglasava da virtualne zajednice, iako oslobodene fizickih
prostornih ogranicenja, posjeduju klju¢ne elemente zajednickog identiteta, uskladenih ciljeva
te kolektivnog djelovanja usmjerenog prema njihovu ostvarivanju. Ve¢ je Ferdinand Tdennies
1887. godine u svojem djelu Zajednica i drustvo postavio temeljne arhetipove ,,zajednice”
(njem. Gemeinschaft), kao predmodernog, i ,,drustva” (njem. Gesselschaft), kao idealnog
modernog oblika drustvene strukture. U tom je kontekstu autor definirao ,,zajednieu” “k&o
organsku solidarnost te autohtonu povezanost ¢lanova, kako medusobno, tako i kélektivio, a
,,drustvo” je okarakterizirao administrativnim odnosima, urbanom formom druStuenogyzivota
te posrednickim drustvenim mehanizmima koji omogucuju interakciftfyizmedu clanova
zajednice, ali i izmedu pojedinaca i kolektiviteta.3’® U tom smislu, navedeni/koneepti odnose se
ponajprije na izvanmrezne zajednice, koje se potom stavljaju uSwodnos s virtualnim
zajednicama. Koncept virtualnih zajednica prvi se put pojavljuje’krajem 1980-ih i pocetkom
1990-ih, pri ¢emu je koristenje elektronicke komunikacije percipirano u idealiziranom
kontekstu kao oblik individualnog oslobodenjaf ody drustvenih ogranicenja. Digitalna
umrezenost omogucila je redefiniranje zajedniee W, smiislu prostora, identiteta i oblika
interakcije, ¢ime su mreZne zajednice postale negvisne o tradicionalnim geografskim 1
drustvenim granicama.3’’

Howard Rheingold jedan je od zaéetnikaideje o virtualnim zajednicama te se smatra i idejnim
tvorcem samog pojma.3’® Njegovondjelo Virtualna zajednica, napisano 1993. godine, jedno je
od prvih koje je problematiziralo i definiralo navedene zajednice. Rheingold je istraZivao
neizbjezne posljedice ¥azvoja komunikacijskih kanala i medija (poput virtualnih zajednica,
interneta i mobiln&ytelefonije), sagledavajuéi njihov utjecaj na kulturna, druStvena i politicka
stremljenja. Njegov doprinos U poticanju rasta mreznih zajednica ukljucuje i stvaranje vlastite
virtualngszajednicegpod nazivom Brainstorms 1998. godine, koja je osmisljena kao privatna
weh-<konferencijska zajednica namijenjena ,,pametnim, intelektualnim, civilnim i odraslim
oSebama iz cijeloga svijeta okrenutima prema buduc¢nosti. Ova zajednica i danas aktivno
djeluje¥ Primjeri virtualnih zajednica ukljucuju razli¢ite web-forume za diskusiju, poput

platforme Forum.hr, tekstualnih soba za razgovor (engl. chatrooms) sa stalnim posjetiteljima,

376 Toennies, F. (2011.) Community and Society. Dover Publications.

377 Vige vidjeti u: Friedl, J., Tkalac Ver¢i¢, A. (2011.) Media preferences of digital natives' internal
communication: A pilot study. Public Relations Review. 1. Str. 84.-86.; Tkalac Ver¢i¢, A., Ver¢i¢, D. (2013.)
Digital natives and social media. Public relations review. 5. Str. 600.-602.; Ver¢i¢, D., Tkalac Veréi¢, A.,
Sriramesh, K. (2015.) Looking for digital in public relations. Public relations review. 2. Str. 142.-152.
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kao i manje ili vec¢e formalne i neformalne skupine na pojedinim drustvenim mrezama.
Takoder, stalni suradnici na platformama poput Wikipedije predstavljaju oblik virtualne

zajednice koja funkcionira na globalnoj razini.

Howard Rheingold, kao pionir koncepta virtualnih zajednica, opisao je definiciju virtualne
zajednice, koja se naziva jos i e-zajednica ili mrezna zajednica, odnosno kao skupinu ljudi koji
medusobno komuniciraju putem posredovanih tehnologija. Medu tim posrednicima ubrajéju sg
telefon, elektroni¢ka posta, drustvene mrezne platforme te usluge za razmjenu trenutacnih
poruka, a komunikacija se odvija s ciljem zadovoljavanja drustvenih, stru¢nih, obrazovnih©ili
drugih potreba. Rheingoldova analiza virtualnih zajednica temelji se na njegovim idealistickim
iskustvima unutar jedne od prvih mreznih zajednica — Whole Earth Electronic Link,(The Well),
nastale iz kontrakulturnih izdavackih inicijativa 1960-ih. U svojoj definicijivirtualne zajednice
Rheingold navodi da su one “drustvene agregacije koje se povezujut‘mreze kad dovoljno ljudi
provede u javnim raspravama dovoljno dugo vremena, s davoljno ljudskih osjecaja, i to kako

bi formirali mrezu osobnih odnosa u cyber prostoru.”3%

Virtualne zajednice karakteriziraju specificne znacajk€ koj¢’ih diferenciraju od tradicionalnih
oblika okupljanja i komunikacije.*® Prije svega, ong Koriste tehnoloska dostignuéa u svrhu
razmjene informacija te ostvarivanja raZlicitih Keristi za svoje ¢lanove.®! Nadalje, virtualne
zajednice naglaSavaju vrijednost zajedniickog rada medu c¢lanovima, pri ¢emu se potice
zajednic¢ki rad i kolektivna participaéija.3® Unutar tih zajednica cijene se i vrednuju osobni
interesi ¢lanova i dinamika medusobnih odnosa, a to doprinosi razvoju zajednickog
identiteta.®® Vazna karaktetistika%irtualnih zajednica jest uklanjanje prepreka u komunikaciji
384 |

medu svojim ¢laneyima, ¢ime se olakSava razmjena ideja i informacija medu ¢lanovima.

tom kontekstug'stvara‘se specifican ,,duh zajedniStva”, koji se odrzava uzajamnom podr§kom i

879 The eleetronic version of The Virtual Community. https://www.rheingold.com/vc/book/. Pristupljeno 1. 10.
2021.
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communities. Computer-Mediated Communication: Linguistic, Social, and Cross-Cultural Perspectives. Str. 109-
128.
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dijeljenjem informacija ¢lanovima.3®® Osim toga, virtualne zajednice djeluju kao katalizatori za
pronalazak informacija potrebnih za osobni i profesionalni razvoj, omogucujuéi svojim
¢lanovima da uéinkovitije ostvaruju ciljeve unutar §ire drustvene strukture.®®® U teorijskom
smislu, virtualne zajednice nastavak su drustvenih praksi okupljanja, ali s izmijenjenim
prostorno-vremenskim odrednicama, koje su omogucéene razvojem digitalnih tehnologija. Ovaj
oblik zajedniStva ne podlijeze ograni¢enjima fizickog prostora, omogucujuc¢i globalnu
povezanost i razmjenu iskustava medu osobama koje dijele zajednicke interese, ali suyfizigki

udaljene.

Ako se racunalna mreZza Koristi kao instrument okupljanja i interakcije njezinih kerisnika, u tom
slu¢aju moze biti definirana kao mrezna zajednica. U svom izvornom oblikwimreZne zajednice
bile su dodatni komunikacijski kanal medu pojedincima koji se meduS§ebnopoznaju iz stvarnog
zivota. Takve zajednice upotrebljavale su razlic¢ite komunikacijske alate, zasebno ili u
kombinaciji, ukljucuju¢i tekstualne sobe za razgovor, glasovne forume, videotekstualne
platforme te virtualne prostore s avatarima. S razvejem digitalnih tehnologija i pojavom
drustvenih mreza poput Instagrama, Facebooka ili TikT.oka, svjedo¢imo esponencijalnom rastu
broja mreznih zajednica, ¢iji se ¢lanovi (ili sljedbenici)ykontinuirano povecavaju zahvaljujuéi
dinami¢noj interakciji u okviru aplikacijskih®ekfuZenja. Rheingold istice kako je koncept
virtualne zajednice inherentno liberalan, jeFmespostavlja ogranicenja broja ¢lanova, odnosno
broja sudionika. Prema njegovu ghvadanju,wirtualne zajednice nastaju ,,kada ljudi nastavljaju
javne rasprave dovoljno dugo, s devoljnim intenzitetom osjec¢aja te €ine mreZu osobnih

odnosa“®’.

MrezZne zajednice nogu imatri komercijalnu dimenziju. Primjerice, mrezna zajednica koju su
formirali bivsifdiplomanti sveucilista Yalea — Ycombinator — transformirana je u softversku
tvrtku utem¥eljenu nafprincipima zajedni¢kog stvaranja. Clanovi te zajednice aktivno sudjeluju
u svim“fazamawprocesa razvoja proizvoda, od inicijalne ideje do gotovog proizvoda, te
daprinese vlastitoj stru¢nosti, poput programiranja, dizajna i strateskog planiranja. Za razliku
od uobi€ajenih oblika vanjske suradnje, upravljanje ovom mreznom zajednicom Karakterizira

Visok stupanj ukljucivanja ¢lanova, pri ¢emu se ,,sljedbenici integriraju u projekte do te mejre

385 Wellman, B. & Gulia, M. (1999.) Virtual communities as communities. Communities in Cyberspace. Str. 167.-
194,

386 Ridings, C. M. & Gefen, D. (2004.). Virtual community attraction: Why people hang out online. Journal of
Computer-Mediated Communication, 10(1).

387 The electronic version of The Virtual Community. https://www.rheingold.com/vc/book/. Pristupljeno 1. 10.
2021.
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da mogu postati suosnivaci. Takav participativni model omogucio je okupljanje globalne
zajednice korisnika, ¢ime je stvoren raznolik portfelj softverskih projekata koji proizlazi iz

kolektivnog znanja i kreativnog doprinosa njezinih ¢lanova.

Wellman i Gulia sugeriraju kako su izvanmrezne i mrezne zajednice samo prirodna, tehnoloski
posredovana evolucija tradicionalnih, zemljopisno zasnovanih zajednica u socijalne mreze
okrenute pojedincima.®® U tim novim oblicima zajednistva ¢lanove vise ne povezuje iskljiCivo
prostorna blizina, nego ih pojedinci ,,prikupljaju” iz razli¢itih podrucja druStvenog zivota®:
ukljucujuéi radno okruzenje, obitelj, prijateljske i romanti¢ne veze, dom i susjedstvo terazlicite

oblike slobodnog vremena i interesa.

Suvremeni kontekst dodatno je otezao mogucnost ostvarivanja kvalitetmemimkonstruktivne
komunikacije. Godine 2020. i 2021. bile su osobito obiljezene glgbalnem pandemijom bolesti
COVID-19, koja je dodatno rezultirala fizickom distangofwi Smanjenjem neposrednih
socijalnih kontakata, ¢ime je dodatno narusena socijalna kohezija i mnogim zajednicama.®®
No unato¢ izazovima digitalnog doba i epidemioloskim ogranic¢enjima, knjiznice ostaju vazan
oblik javnog neprofitnog prostora u kojem se pojedinei‘Okupljaju s ciljem razmjene informacija
i iskustava.>® U tom se kontekstu knjiznica moze smatrati ,,tre¢cim mjestom* — uz dom i radno

mjesto — koje omogucuje ostvarivanje drtistyenctinterakcije i neformalnog ucenja.

Jedan od oblika suvremene zajedniCke)aktivnosti u knjiznicama jesu citateljski klubovi. Rije¢
je o specificnim Ccitateljskim zajednicama koje okupljaju korisnike knjiznica, ljubitelje
knjiZevnosti 1 zainteresirafiegpojedince, s ciljem zajednicke rasprave o procitanim djelima.
Klubovi se najcesce sastaju’ jednom mjesecno, pri ¢emu sudionici razmjenjuju dojmove,
misljenja te ukljucuju osobne doZzivljaje u interpretaciju knjizevnog teksta.

U praksi, ¢itateljski klubovi egzistiraju pod razli¢itim nazivima — poput Citateljskih ili ¢italackih
klubova, knjiznih’klubova, klubova knjige, knjiskih skupina ili klubova ljubitelja knjige —

ovisno o kentekstu i institucionalnom okruZenju u kojem su nastali.*®! U okviru Knjiznica grada

388 Wellman, B., Gulia, M. (1999.) Virtual Communities as Communities: Net Surfers Don’t Ride Alone. In M. A.
Smith, & P. Kollock (Eds.). Communities in Cyberspace. Str. 167.-194. London: Routledge.
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COVID-19 Recovery. International Journal of Health Services. 51(3). Str. 325-336.
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Zagreba najcesce se koristi naziv ,klub ljubitelja knjige*, no takve zajednice nerijetko se

cen e

ustanovama ili ¢ak u privatnim domovima.3%

U srediStu zanimanja ovog doktorskog istrazivanja nalazi se knjiga kao kulturni i
komunikacijski artefakt. Osobitu pozornost pritom zasluzuje knjizevnost, a unutar nje posebice
poezija, koja se u suvremenom medijskom kontekstu sve cesée percipira i ostvaruje putem
digitalnih tehnologija. U odredenim povijesnim razdobljima marginalizacije, poezija“je
nerijetko bila potisnuta s kulturne scene ili svedena na elitisticke krugove Citatelja, Stoye dovelo
do raSirenog uvjerenja o njezinoj necitkosti, hermeti¢nosti i ,,dosadi* u suvremenomy,drustvu.
No pojavom interneta dolazi do redefiniranja mehanizama vidljivosti goezije. Brojni autori
pocinju objavljivati vlastite poetske zaspise u formi blogova, a kaspijetl putem drustvenih
mreZa, ¢ime se poezija vraca u svakodnevni diskurs 1 postaje dijelomgddigitalne komunikacijske
kulture.®® Unato¢ tome, hrvatski ¢itateljski korpus jos uvijek dominantno konzumira tiskane
knjige, Sto potvrduju podatci o niskoj c¢itanosti i, kupnjime=Knjiga. Prema istrazivanju
objavljenom 2020. godine, Citanost e-knjiga u Hrvatskaojfiznosi tek 9 %, a kupnja tih izdanja ne
prelazi 2 %, $to je ¢ak manje u odnosu na podatkeNiZ 2018. godine.>®* Kako pokazuje i
istrazivanje iz 2025., e-knjige Cita 8 % populacije,Republike Hrvatske, a kupuje samo 1 %
stanovnistva.>*® U tom kontekstu osobitu vaznest ima nagrada Post scriptum za knjizevnost na
druStvenim mreZama koja je utemieljena 201 6. godine 1 koja promice knjiZzevni izri¢aj unutar
digitalnog okruzenja.>*® S obzirom'a to da drustvene mreze podrazumijevaju vidljivost kao
temeljnu dimenziju postojanjaypeyva nagrada moze se interpretirati kao pokusaj uspostavljanja
mosta izmedu tradicionalnih'eblika knjiZevne produkcije 1 suvremenih komunikacijskih praksi.
Istovremeno, nagrada ne/negira znacaj tiskanih izdanja, nego ith dopunjuje u skladu s
promjenama Citateljskih navika i medijskog pejzaza. Zanimljiv je slucaj iz 2022. godine, kada
je nagradu Post seriptum dobio pjesnik, $to dodatno osnazuje tezu o moguénosti legitimnog

postojanjadi, cirkulacije visokih oblika kulture — kao $to je poezija — u okruzenju drustvenih

3%K njiznice grada Zagreba. Citateljski klubovi. (2025.) https://www.kgz.hr/hr/nasi-programi/citateljski-klubovi-
£6509/16509. Pristupljeno 5. 8. 2025.

393 Jackson, A. (2013.) Poetry and politics in the 21st century: Writing with clarity and purpose. Palgrave
Macmillan.

39 Istrazivanje trziSta knjiga. (2020.) Moderna vremena. https://mvinfo.hr/clanak/preuzmite-najnovije-
istrazivanje-hrvatskog-trzista-knjiga-za-2020. Pristupljeno 1. 11. 2020.

3% Istrazivanje o ¢&itanosti i kupovini knjiga u Republici Hrvatskoj. (2025.) Moderna vremena.
https://mvinfo.hr/clanak/stagnacija-ili-pad-preuzmite-najnovije-istrazivanje-hrvatskog-trzista-knjiga-za-2025.
Pristupljeno 25. 6. 2025.

3% Do ideje za Nagradu dosao je Kruno Lokotar, a 2017. njome je nagraden Bojan Kristofié¢. Tako je 2016. nagradu
dobio Hrvoje Marko Peruzovi¢, a prosle godine Mladen Blazevi¢. Za razliku od svojih prethodnika, potonji je
pjesnik, no svima je zajednicko da im jest ili ¢e knjigu objaviti nakladnik Jesenski i Turk.
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mreza. U tom smislu, platforme poput Facebooka postaju ,,novi prostori* knjizevne prezentacije
i recepcije, koje se ne moze reducirati isklju¢ivo na masovnu kulturu, nego ih valja promatrati
1 kao moguce kanale za knjizevnu i poetsku vidljivost. Na toj osnovi moguce je iznijeti hipotezu
kako digitalna objava poezije, osobito putem druStvenih mreZa, ne naruSava njezinu Vvrijednost
niti reducira njezin kulturni znacaj. Naprotiv, digitalna vidljivost omogucuje nove modele
recepcije, participacije i identifikacije, gdje pojedinac — kao ¢lan mikro ili makro zajedumice
unutar digitalne platforme — moze biti sagledan u svjetlu McLuhanove teze o medijima kéo
ekstenzijama &ovjeka. Naime, kako navodi McLuhan®’: | Kad Goviek ima@Jpenverznu
domisSljatost izostavljanja dijela svog bica u materijalnoj tehnologiji, cjelokiphest njegovih

osjetila je izmijenjena. ... Gledajuci ovu novu stvar, ¢ovjek je primoran te"postati.”

U suvremenom postmodernom drustvu obiljezenom dominacijom masoviaih medija niti jedan
segment drustvene komunikacije nije izuzet od njihova utjecaja, uklju€uju€i i podrucje poezije.
Poezija, premda tradicionalno smjestena u domenu visoKokultutalnih izraza sve se CeSce
pojavljuje na platformama masovne komunikacije poput FaeebOoka, gdje postaje dijelom
popularne kulture. Time se poetski izraz premjestaliz sfere estetske kontemplacije u domenu
trziSnih mehanizama — iz stvaranja u potros$nju, izWrijédfiosti u stil, $to je jedna od temeljnih
oznaka suvremene medijske kulture-398 Pritorminterpetski prostori, poput blogova, omogucuju
razli¢itim autorima da objavljuju svoja djélasi,izlazu vlastitu privatnost te otvaraju prostor
interakcije s Citateljima putem Komentara, i povratnih informacija. Takvi oblici masovne
komunikacije reflektiraju procese Kaje je anticipirao McLuhan jo$ 1962. u svojojoj koncepciji
Gutenbergove galaksije399,gdje,se zamjenjuje usmenost pismenoscu (percepcije uha okom) te
se isto tumaci kao temeljna kulturoloska prekretnica. Njegova teza 0 mediju kao poruci i danas
je primjenjiva, osobito ukantekstu digitalne komunikacije i njezine sveprisutnosti. Promjene u
izrazajnim sredstyima, osobito tijekom 20. stoljeca, duboko su utjecale na nacin oblikovanja i
recepcij€ umjetni€kih sadrzaja400 U tom smislu valja razlikovati dva komplementarna izrazajna
sustava; peetski jezik i jezik vizualnih performativnih oblika, koji uklju¢uju mimiku, pokret i
vizualne medije. Televizija je, kao medij svakodnevice, uvela takvu vrstu izrazavanja u Siroku
drustvenu praksu, a ti oblici prenose poruke publici na nacine koji su razliciti od klasi¢nih
literarnih strategija. Poetski jezik, kako navodi Skolvoski401’ karakterizira ,,u¢inak za¢udnosti,

odnosno sposobnost da se svojim nac¢inom izrazavanja udalji od automatizirane percepcije.

397 McLuhan, H. M. (1972.) Gutenbergova galaksija. Beograd: Nolit. Str. 45.

3% Nemec, K. (2006.) Putovi pored znakova - portreti, poetike, identiteti. Zagreb: Naklada Ljevak.
399 McLuhan, H. M. (1972.) Gutenbergova galaksija. Beograd: Nolit.

400 Horvat Pintari¢, V. (2013.) Od kic¢a do vjec¢nosti. Zagreb: EPH MEDIA d.o.0.

401 Horvat Pintari¢, V. (2013.) Od kic¢a do vjecnosti. Zagreb: EPH MEDIA d.o.o0.
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Ipak, u suvremenom kontekstu, u kojem gotovo da i ne postoje ¢vrsto uspostavljena pravila
izrazavanja, granice izmedu neobi¢nog i svakodnevnog sve su fluidnije. Primjerice, Puskin je
u svoje doba upotrebljavao razgovorni jezik upravo kako bi privukao pozornost Citatelja, ¢ime
je postupao suprotno tada dominantnim tendencijama hermeti¢nosti poetskog diskursa. Danas,
u uvjetima visoke medijatizacije, odnosno procesa koji oznacava drustvenu promjenu koja se
povezuje s djelovanjem medija*®? i globalne komunikacijske povezanosti, mediji posredujé u
prenosenju sadrzaja te oblikuju i nacin na koji se taj sadrzaj percipira. U skladu<s tinde,
umjetni¢ko izraZzavanje viSe nije ogranic¢eno na elitne oblike simbolicke razmjctiemnegoyse
otvara prema $irem krugu recipijenata.*®® Time poetski jezik vise nije iskljiiéivo stedstvo
komunikacije u zatvorenim estetskim zajednicama, nego postaje kemponenta kulturne

dinamike $ire javnosti, gdje se istodobno ocituje u tekstualnim i vizualnimdormama.

U kontekstu raspravd o visokoj i niskoj kulturi te njihovim manifgStacijama u knjizevnosti,
internetska knjizevnost nerijetko se na prvi pogled percipira ka@ pripadna konceptu niske
kulture. Medutim, suvremena knjizevna produkcija, ukdjucujudimsénu koja se svrstava u okvire
kanona visoke knjizevnosti, sve vise tezi vidljivosti§stodovodi do ispreplitanja i destabilizacije
tradicionalno uspostavljenih granica izmedu visoke Whiske knjizevnosti.*®* U odnosu na
Citatelja, odnosno krajnjeg primatelja knjizevnog sadrzaja, kanonska knjizevnost ¢esto djeluje
transformativno — ona nastoji izazvati‘promjenu, a trivijalna knjizevnost ne trazi od Citatelja
intelektualni ili emocionalni angazman, Nego potvrduje njegov postojei svjetonazor i ne

dovodi do znacajnih pomaka u percepciji stvarnosti.

Ovako razlikovanje ulega knjiZzeviiosti moze se povezati sa socioloskim teorijama potroSackog
drustva, osobito s konceptom ‘dokolicarske klase koji je razvio Thorstein Veblen u djelu Teorija
dokolicarske dilase.405, Veblen u svojoj analizi istice neekonomske funkcije bogatstva te
poziciju getrosnje 4kao sredstva za demonstraciju drustvenog statusa. U suvremenom
drustvenent” Kontekstu gotovo je nezamislivo postojanje pojedinca izvan okvira druStvenih
miezagl vidljivosti u virtualnom svijetu. Drustvene mreze postale su vrlo vaZan alat za javnu
prisutnest i drustvenu interakciju, pri ¢emu izostanak s mreza moze rezultirati drustvenom
marginalizacijom. Takva pojava moze se interpretirati kroz prizmu Veblenove teorije

dokolicarske klase, prema kojoj individualna teZnja za statusom i drustvenim priznanjem

402 Hepp, A. (2013.) The communicative figurations of mediatized worlds: Mediatization research in times of the
“mediation of everything”. European Journal of Communication. (28)6: Str. 615.-629.

403 Couldry, N. (2012.) Media, society, world: Social theory and digital media practice. Cambridge: Polity Press.
404 Werber, N., Stein, D. (2023.) Reassessing the gap: Transformations of the high/low difference. Arts. 12(5).
art. 199.

405 \eblen, T. (2008.) Teorija dokolicarske klase. Novi Sad: Mediterran Publishing.
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dovodi do ,,svjesnog rasipanja“ — oblika ponasanja koje naruSava ,,estetske i moralne norme*.
U tom je smislu ,,svjesno rasipnistvo®, ali i demonstracija dokolice, percipirano kao dokaz
uspjesnosti 1 drustvene nadmocnosti. Vidljivost, odnosno prisutnost u digitalnom prostoru,
danas je gotovo neodvojiva od upotrebe drustvenih mreza. Sadrzaj koji se dijeli putem ovih
kanala, ili drugih internetskih platformi, lako je dostupan Sirokoj publici, $to, primjerice, moze
osigurati vidljivost autora, ali moze rezultirati gubitkom ekskluzivnosti i autenti¢nosti sadrzaja.
U okviru suvremenih teorijskih promisljanja o popularnoj kulturi, koja se putem masovmih
medija namece kao kljuéni element postmodernoga drustva406, druStvene mreze SVewse.ce8ce

sagledavaju kao legitimna sredstva distribucije kulturnih proizvoda.

U ovome se radu nastojala argumentirati teza da medij putem kojega s¢ knjizevno djelo
distribuira ne odreduje nuzno njegov estetski ili vrijednosni status, @d@hosne,da prisutnost djela
u odredenom medijskom okviru ne implicira automatsku kategorizagtju u domenu ,,visoke* ili
,hiske™ knjizevnosti. Posebna ¢e se pozornost usmjeriti na promjenjivost ovih kategorija s
obzirom na kontekst nastanka i recepcije djela — bilogda je rijeé® povijesnom trenutku, vrsti

medija ili drugim relevantnim odrednicama.*°’

U primjeru pjesnistva Svena Adama Ewinagpecificni stilisti¢ki odabiri i izrazajna sredstva —
poput upotrebe stilskih figura, ritmicke Organizagije 1 tematske sloZenosti — pokazuju estetsku
vrijednost njegova opusa, neovisnese, Ciftjenici da je rije¢ o autoru koji djeluje iskljuéivo u
virtualnom prostoru 1 kojemu je identitet ostao nepoznat. U tom se primjeru jasno oc€ituje da
medij distribucije i knjizeyni zanr nise u odnosu suodredenja, nego funkcioniraju autonomno,

svaki prema vlastitoj lagici®®;

Valja istaknuti da jéupravonjegova prisutnost na drustvenoj mrezi Facebook u odredenoj mjeri
doprinijela révitalizaciji interesa za poeziju u digitalnom okruzenju, sve dok nije prestao
objavljivati, i to\ustravnju 2022. godine*®. Na makrorazini Sven Adam Ewin koristio je
Facebookikao globalno dostupnu i medu najrasirenijim dru$tvenim mrezama, Cime je
osigurava siri doseg i kontinuirani kontakt s publikom. Valja napomenuti da je autor, osim
navedene grupe, koristio i osobni profil za istu svrhu, sto implicira distinkciju u naéinu i svrsi

komunikacije — profil kao osobni prostor, a grupu kao javnu platformu za literarni dijalog*'°.

406 Nemec, K. (2006.) Putovi pored znakova - portreti, poetike, identiteti. Zagreb: Naklada Ljevak.

407 Storey, J. (2018.) Cultural Theory and Popular Culture: An Introduction. 8th ed. London: Routledge.

408 McLuhan, M. (1994.) Understanding Media: The Extensions of Man. Cambridge, MA: MIT Press.

49 Pulig, N. (2022.) Gdje je nestao hrvatski pjesnik Sven Adam Ewin? Ziher.hr. lzvor:
https://www.ziher.hr/nestao-je-hrvatski-pjesnik-sae/. Pristupljeno 25. 6. 2025.

410 Hebrang Grgié, 1. (2013.) Knjiznice i knjiznic¢ari na Facebooku: kako iskoristiti prednosti i izbjeci zamke? I/

ey

Svezak: casopis DruStva knjizniCara Bilogore, Podravine i Kalnickog prigorja 15. Str. 8.-11.
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Naime, autor je okupio svoju publiku u mreznoj zajednici Sven Adam Ewin — poezija, koja je
u sijenju 2024. godine brojila 3200 ¢lanova, ¢ime je svjedocila o potencijalu drustvenih mreza

kao platformi za afirmaciju knjizevnog izraza.*!!

Iako je svoje pjesme objavljivao iskljuéivo u digitalnom formatu, Sven Adam Ewin je redovito
sudjelovao — posredno — i u izvanmreznim dogadanjima poput predstavljanja knjiga, koje su
organizirali njegovi izdavaci i virtualni prijatelji. Ti su se susreti, iako ih je autor izbjegavao
fizicki pohoditi, temeljili na mreZznom okupljanju zajednice koja je presla i u izvanmrezni
prostor. Autor je tad jasno istaknuo svoj stav da se nikada nece javno otkriti, ¢ime Je dodatno

izgradio vlastiti mit i mistiku.

Swen Adam Ewin tako je na osobit na¢in primijenio teoriju Marshalla,McLuhana o ,,mediju
kao poruci“. Kao jedini hrvatski pjesnik koji je sustavno koristiogFacebook, kao glavni kanal
knjiZzevnog izraza i komunikacije s publikom, ostvarivao je,swakodpevni kontakt sa svojom
ciljnom skupinom, ¢ime je stvorio novu razinu interakcije i dedanu vrijednost u polju knjizevne

komunikacije.

Unutar grupe Sven Adam Ewin — Poezija komunikacijamegubi na estetskoj i umjetni¢koj razini
unato¢ opéim karakteristikama drustvene mareze Koje ponekad impliciraju povrsnost ili
popularizaciju sadrzaja. Naprotiv, pjesatkov/jezik karakterizira zacudnost i stilisticka sloZenost,

Sto svjedoci o visokoj razini autorgke Syijesti i stilskog umijeca.

lako njegova publika nije bila globalno masovna, unutar nacionalnog konteksta rije¢ je o
znatnoj zajednici koja jos uvijckuaktivno sudjeluje u pisanju, ali i interpretacijama i vrednovanju
sadrzaja. Komunikacija ‘§y¢itateljima u vrijeme dok je pjesnik bio aktivan odvijala se kroz
komentare, osobne poruke! pa 1 medusobnu razmjenu poezije s drugim autorima koji djeluju
unutar iste_mrez€. Na taj se naéin potvrdilo da ni poetski jezik ni druStvena mreZza nisu
medusebnoisklju€ivi fenomeni, nego da upravo njihova sinergija mozZe izazvati pojacanu
regépciju I"pozornost javnosti. Kao sto je Puskin u svoje vrijeme koristio svakodnevni jezik u
vrijeme dominacije sveCanoga poetskog izraza, tako je i Sven Adam Ewin stvorio zac¢udni
ucinak plasiraju¢i visokoestetizirane stihove u okruzenju koje je inace percipirano kao

trivijalno. Tao prisutnost umjetnickog djela na drustvenoj mrezi ne implicira nuzno njegovu

https://library.foi.hr/m3/pregled.aspx?z=100&zad=&sql=SD2CCD(2DC3(DDDC5-
DDDSSDDD8&o0d=&do=&B=1&vrsta=&grupa=&H=&X=502110

411S\VVEN ADAM EWIN — POEZIJA. Facebook. https://www.facebook.com/groups/145001772863953/members/.
Pristupljeno 31. 10. 2022.
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popularizaciju u trivijalnom smislu, nego otvara prostor za demokratizaciju knjizevnog izraza i

prosirenje dosega umjetnosti.

U tom kontekstu pjesnik je bio primjer autora koji je aktivno koristio mrezni medij ne samo za
objavu svojih djela, nego i za poticanje drugih pjesnika na sli¢an oblik izrazavanja, §to
potvrduje i pjesma pod naslovom Cetiri savjeta fejs poeti, u kojoj autor stilizirano nudi savjete

za digitalnu poeziju.*?

Njegovo knjizevno djelovanje, utemeljeno u virtualnom prostoru, osobito na drustyenoj meezi
Facebook, omogucuje interaktivnost i meduosobnu komunikaciju izmedu auteza i publike u
realnom vremenu. Njegovi Citatelji — i profesionalni i neprofesionalni — ne,same’da su imali
moguénost komentirati i interpretirati njegova djela, nego se medu,njitmamsazvijala ziva
svakodnevna razmjena misljenja, ¢cime se dodatno osnazio polozaj@utorasi,doprinio sveukupnoj
recepciji njegova stvaralastva. Takva dinami¢na mrezna zajedfiiea aktiyno je sudjelovala, a i
jo$ uvijek to ¢ini svojim djelima, u Stvaranju simboli¢ketyrijednosti ne samo pjesnikovih
tekstova. Unato¢ tome $to SMO na razini svakodneyfie objave Cesto nailazili na fragmente —
pojedinacne pjesme bez formalne zbirke — auter jeW@bjayio i nekoliko cjelovitih pjesnickih
zbirki pod nazivom Poeme, Zmijski car i Ninocka¥asiljevna. Upravo je izdavanje potonje
zbirke u tiskanom obliku izazvalo niz pozitivnilyreakcija medu njegovim Citateljima, koji su
hvalospjeve upucivali ne samo u autorevoj grupi, nego i na vlastitim Facebook profilima,

doprinoseci time organskom $irenju atitorove popularnosti.

Ipak, unato¢ uzmicanju iZ jawnog Zivota, pjesnik je uspostavio neposrednu vezu sa svojom
publikom kroz razli¢itetintetakcije na druStvenim mreZama, posebice u komentarima koji su

nerijetko nadilazilipovrsnu razinu komunikacije te bi prelazili u literarno-dijalosku formu.

Facebook _se u njegovu slucaju pokazao kao funkcionalna komunikacijska platforma i kao
mjesto‘autentiéane knjizevne produkcije i recepcije. Za pjesnika Facebook nije bio prostor
trivijalpostiynego prostor zastite identiteta i konstrukcije autorskog diskursa. Upravo u tome
acitovale’se jedno od sredisnjih postmodernih obiljezja njegova nastupa — propitivanje granica

izmedu privatnog i javnog, izmedu tekstualnog i osobnog, izmedu autora i njegove publike.

“25VVEN ADAM EWIN — POEZIJA. Facebook.
https://www.facebook.com/groups/145001772863953/?multi_permalinks=410349406329187&notif id=157303
2644764972&notif t=group_activity. Pristupljeno 5. 8. 2025.
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U svjetlu McLuhanove teze iz Gutenbergove galaksije*!?

, prema kojoj ,,¢ovjek biva zamijenjen
postojanjem u tehnologiji*, Sven Adam Ewin moze Se promatrati kao autor ¢ija je egzistencija
u potpunosti korespondirala s virtualnim svijetom. On je djelovao iskljucivo putem Facebooka,
bez fiziCke prisutnosti u javnosti, no objavljivanjem svojih djela u tiskanim izdanjima aktivno
je demantirao McLuhanovu tvrdnju o kraju Gutenbergove ere. Na taj na¢in ostvario je paralelnu
egzistenciju — u digitalnom prostoru kroz svakodnevnu objavu stihova i interakciju s publikem,
te u analognom prostoru putem svojih tiskanih izdanja. Time je omogucio svojim Citateljima i
kriticarima doticaj s njegovim djelom u oba medijska prostora. U konacnici, rijeCititansamoga
autora: ,,U jedno mozZete biti sigurni: Sven Adam Ewin je apsolutno najve¢i sdmehvalisavac

«“414 _ re¢enica koja, u postmodernisti¢koj maniri, otkriva™fironijsku distancu

medu pjesnicima
i autorefleksivni odnos prema vlastitom autorstvu, kao i svijest ‘@ulozt*umjetnika u

suvremenom, tehnoloski posredovanom svijetu.

4.2.1 Mrezna meduosobna komunikacija kao element komunikagcije

Horvat Pintari¢*'®

u svom radu postavlja pitanjeybiducnost umjetnosti u postmodernom
drustvu, s posebnim naglaskom na komunikacijske¥izazove uzrokovane pojavljivanjem
privatnih jezi¢nih idioma.*!® Privatni idief, ozhaéd¥a izraz koji je razumljiv samo autoru ili
pojedincu koji ga koristi, a ¢esto je_powezan s*unutarnjim, subjektivnim iskustvima te nema
moguénost provijere u Sirem #ajednickom jeziénom okviru.*t’ Wittgensteinova analiza
privatnog jezika argumentira da takay, jezik nije mogué¢ upravo zbog neprovjerljivosti unutar
zajedniCke prakse. U tom‘konteékstu Horvat Pintari¢ upozorava da razdvajanje umjetnika 1
publike zbog nesuvislostifjezika moze dovesti do kulturnog pasivizma, prouzrocenog ponajvise
osjecajem nedosStatkaninteresa. Na tragu promisljanja Arnolda Toynbeeja, takvi procesi mogu

dovesti doprekida veze izmedu umjetnika 1 publike, $to nijedno drustvo ne bi smjelo dopustiti

jer bi to,,dugorecno, moglo rezultirati regresijom drustva, pa i povratkom u stanje barbarstva*'8,

43 SVENADAM EWIN — POEZIJA. Facebook.
https://Wwww.facebook.com/groups/145001772863953/?multi_permalinks=410349406329187&notif id=157303
2644764972&notif_t=group_activity. Pristupljeno 5. 8. 2025.

414 SVEN ADAM EWIN — POEZIJA. Facebook.
https://www.facebook.com/groups/145001772863953/search/?0=U%20jedn0%20mo%C5%BEete%20biti%20si
qurni%3A%20Sven%20Adam%20Ewin%20je%20apsolutno%20najve%C4%87i%20samohvalisavac%20me%C
4%91u%20pjesnicima/. Pristupljeno 1. 5. 2025.

415 Horvat Pintari¢, V. (2013.) Od kic¢a do vjec¢nosti. Zagreb: EPH MEDIA d.o.0.

416 K onceptualizaciju rjeSavanja problema i komunikacijske akcije obradili su Kim i Grunig — vidjeti u: Kim, J.,
Grunig, J. E. (2011.) Problem solving and communicative action: A situational theory of problem solving. Journal
of Communication. 61(1). Str. 120-149.

417 Wittgenstein, L. (1953.) Philosophical Investigations. Translated by G.E.M. Anscombe. Oxford: Blackwell.
418 Toynbee, A. (1972.) A Study of History. Oxford: Oxford University Press.
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Kako bi se potkrijepila teza da se u suvremenom drustvu medij i knjizevni Zanr viSe dopunjuju
nego iskljucuju ili negativno odreduju jedan drugoga, vrijedan je primjer teksta®'® koji prikazuje
suvremeni pjesnicki zivot u virtualnoj stvarnosti drustvenih mreza. Facebook se u tom
kontekstu prepoznaje kao relevantno srediste poetskoga izraza te kao dio visoke kulture koja

egzistira u digitalnom prostoru*2

. Visoka knjizevnost, koja ukljucuje kanonska djela, zahtjevna
je za Citanje, poduprta sustavom nagrada i uvrstena u lektiru. Nasuprot tome, niska (trivijalfia)
knjizevnost percipira se kao jednostavna, trziSno orijentirana, mjerljiva brojem klikova 1
lajkova. U tom kontekstu neosporna je mo¢ mreznih zajednica u oblikovanju kultutfihspraksi,

pa tako i Citateljskih navika.

U sredistu se ovog rada nalazi analiza popularizacija knjige kao kulturpog dobra putem
meduosobne komunikacije u mreZnim i izvanmreznim zajednicamans pasebnim osvrtom na
digitalne prakse suvremenih autora. Facebook, uveden 2007. godinejgnio je znacajnu promjenu
jer je omogucio uspostavljanje stranica, medu ostalim, namijenjenihypromidzbi knjiga, autora i
knjizevnih dogadaja. Time se mrezna meduosobna komunikaeifa preoblikovala u segment
promocije knjiZzevnosti, integraciju Citateljskih flavik@ i _zajednickog stvaranja kulturnog
predznaka bez institucionalnih prepreka. Na taj%macis’ drustvene mreze poti¢u kreativnu
suradnju olakSanim komunikacijama, multimedijalmim formatima i Sirenjem zajednica izvan

tradicionalnih okvira.*%

419 Tyvankovié, Z. (2019.) Digital Takeover: Facebook kao meka za poeziju ili visoka kultura na drustvenim
mrezama. Express, Digital.

420 Jenkins, H. (2006). Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New York: New York University
Press.

421 Tyvankovié, Z. (2019.) Digital Takeover: Facebook kao meka za poeziju ili visoka kultura na drustvenim
mrezama. Express. Digital.
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4.2.2 Izvanmrezna meduosobna komunikacija kao element komunikacije

Izvanmrezna meduosobna komunikacija, koja se ¢esto naziva i interpersonalna ili neformalna
komunikacija, unato¢ sveprisutnosti mrezne i masovne komunikacije, i dalje zauzima klju¢no
mjesto u strukturi temeljnih oblika komunikacije. S obzirom na broj sudionika i prirodu
prijenosa poruka, izravna komunikacija omoguéava neposrednu interpretaciju poruke, 41z
istodobnu fizicku prisutnost posiljatelja i primatelja.*?? Ova vrsta komunikacije omogug¢ujé
trenutatno pruzanje povratne informacije te se ujedno smatra izvornim oblikom ljudske
intrerakcije, koji se realizira unutar manjih ili ve¢ih drustvenih skupina.*?® U kentekstu trzista
kulturnih proizvoda, osobito knjiga, izvanmreZzna meduosobna komunikacijagimoze imati
snazan utjecaj na percepciju vrijednosti proizvoda i odluku o kupnji. USstvafnim,okruZenjima,
poput knjizevnih veceri, promocija ili ¢itateljskih klubova, intérakeija ‘medu sudionicima
dogada se u stvarnom vremenu i na fleksibilan na¢in, omoguéujuci‘emeCionalnu i racionalnu
razmjenu stavova o knjizevnom djelu.*?* Pritom se osobito isti¢e vaznost prethodnog povjerenja

potroSaca, koje se kroz ovaj oblik komunikacije dodatho osnaZuje.

Kao primjer, nakladnici i autori nerijetko organiziraju sZvanmrezne promotivne aktivnosti,
poput predstavljanja knjige, pri ¢emu se omogucuje neposredan kontakt s publikom. Takve
aktivnosti doprinose stvaranju emociOnalne_povezanosti s knjigom i dodatno motiviraju
Sitatelja na kupnju.*?® Uginkovitost'iz¥anmrezne komunikacije pritom ovisi o nizu ¢imbenika,
ukljucujuéi vrstu proizvoda, dostupnost informacija u masovnim medijima te moguénost

dobivanja povratnih informiaeija od poznatih ili pouzdanih osoba u neposrednom okruzenju.

Drustveni status koji pojedinac moze ste¢i kupnjom i ¢itanjem odredene knjige takoder utjece
na njegovu odlyku. 'S, obzirom na to da knjige spadaju u kategoriju kulturnih dobara visoke
simbolic¢ke yrijednostit percipirani rizik povezan s njthovom kupnjom umanjuje se pove¢anjem
koli¢in€ pozitivac meduosobne komunikacije. Takva komunikacija djeluje kao vazan posrednik
u férmizanjistavova i ponasanja potrosaca.*?® Izvanmrezna meduosobna komunikacija prisutna
Je neovisno o ostalim oblicima marketinske komunikacije, a njezina uloga u procesu
yvrednovanja i prihvacanja knjige kao proizvoda ostaje neupitna. U tom smislu, osobit znacaj
imaju Citateljski klubovi, koji se mogu smatrati institucionaliziranim oblikom interpersonalne

komunikacije. Unutar mreze Knjiznica grada Zagreba djeluju 22 takva kluba, dok sli¢ne

422 Kesié, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.

423 Kesié, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.

424 Kotler, P. i Keller, K.L. (2016.) Marketing Management. (15th ed.). Pearson Education.
425 Solomon, M. (2018.) Consumer Behavior: Buying, Having, and Being. (12th ed.). Pearson.
426 Kesi¢, T. (1997.) Marketinska komunikacija. Zagreb: MATE.
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aktivnosti organiziraju i Gradska knjiznica Rijeka, Gradska knjiznica ,,Marko Maruli¢* u Splitu
te Gradska i sveu¢ili$na knjiznica u Osijeku*?’. Primjerice, Gradska knjiznica Rijeka na svojim
sluzbenim mreznim stranicama nudi detaljne informacije o funkcioniranju ¢itateljskih klubova,
okupljanju korisnika oko odredenih naslova ili autora te ciljevima koji ukljucuju osobnu i
grupnu korist steCenu sudjelovanjem u raspravama. Takvi klubovi, koji djeluju Sirom svijeta,
¢ine ilustrativan primjer kako izvanmrezna meduosobna komunikacija doprinosi populariza€iji

knjige kao kulturnog dobra.*?

Izvanmrezna meduosobna komunikacija pokazuje se kao kljuan drustveni W kulturhi
mehanizam u procesu recepcije i valorizacije knjige. Kroz strukturirane i neformalng interakcije
u zajednicama Citatelja ostvaruje se viSestruka dinamika razmjene zhacenja, Wrijednosti i
iskustava, koja nadilazi osnovne funkcije informiranja i ogla§avamnja. Takvi oblici
komunikacije, temeljeni na povjerenju, autenti¢nosti 1 emocionalnomt angazmanu, omogucuju
diseminaciju informacija o odredenom knjizevnom djelu i njegovo'pozicioniranje unutar Sireg
kulturnog konteksta. U tom smislu, Citateljski klubova i slicnészajednice ne predstavljaju tek
pomoc¢no sredstvo u promociji knjige, nego djelfju kao yazni akteri kulturne medijacije i
socijalnog utjecaja. Time se potvrduje kako neposrednaskomunikacija, utemeljena na osobnim
iskustvima i zajednickom interesu, i daljesimatnezamjenjivu ulogu u oblikovanju citateljskih
preferencija i u Sirenju kulturnih vrijednesti; anato¢ sveprisutnoj digitalizaciji komunikacijskih

praksi.*?°

427K njiznice grada Zagreba. Citateljski klubovi. (2025.) https://www.kgz.hr/hr/nasi-programi/citateljski-klubovi-
16509/16509. Pristupljeno 5. 8. 2025.

428 Gradska knjiznica Rijeka. Citateljski klubovi. https:/gkr.hr/programi-and-sadrzaji/citateljski-klubovi--p-33.
Pristupljeno 18. 7. 2025.

425 American Library Association. Anna Healy (2002.) 11(4.) Giving Readers a Voice: Book Discussion Groups.
https://www.ala.org/aboutala/offices/publishing/booklist/booklinks/resources/bookdiscussion.  Pristupljeno  26.
12. 2022.
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5. POPULARNOST KNJIGE KAO KULTURNOG DOBRA
5.1 Popularnost kao koncept

Pojam popularnosti, i s njime povezani koncepti popularne kulture i masovne medijatizacije,
predmet su brojnih znanstvenih rasprava u sklopu kulturoloskih, komunikacijskih i socioloskih
studija. Tako Fiske definira popularnu kulturu kao praksu koja se odvija unutar napétosti
izmedu ,,proizvodnje i konzumacije®, ¢ime implicira da popularnost nije inherentna vrijednost,
nego se konstruira kroz drustvenu upotrebu i znacenje.**° Kellner kaze da se popularnost u
kontekstu masovne kulture i medija interpretira kroz ideju kulturne hegemonye“intrzisSne
vidljivosti.**! Storey daje Sest definicija popularne kulture i isti¢e gfaznost kyantitativnih
pokazatelja (prodaja, gledanost, slusanje), ali i njihovu ograni¢en@st>? Williams ne definira
,popularnost* kao takvu, nego pojam ,popularno®, ali njegova Kategorizacija omogucava
teorijsku razradu pojma popularnosti.**® Turner popularnost esto|razmatra kao kombinaciju
medijske vidljivosti, javnog interesa i trzisnog uspjehas*** U literaturi koja se bavi popularnom
kulturom i medijskim studijama, Turner popularaost” definira kao ,,sposobnost kulturnog
objekta ili osobe da privuce 1 zadrzi Siroku pozornostunutar javne sfere®, $to ukljucuje elemente
vidljivosti, emocionalne rezonance i trzi$meg uspjeha. Stoga, mozemo reci da se popularnost
definira kao stupanj prihvacenosti, prepozftatljivosti 1 druStvene vidljivosti pojedinaca, ideja,
proizvoda ili kulturnih sadrzaja.¢Onapodrazumijeva Siroku recepciju unutar drustva, koja se
Cesto izraZava kvantitativnim indikaterima kao Sto su broj pregleda, kupovina, posjecenost ili
sudjelovanje, no istodobne, setemelji i na kvalitativnim ¢imbenicima, poput emocionalne

rezonance, kulturne relevantnosti i drustvenog utjecaja.

Raymond Wailliams, “britanski knjizevni teoreti¢ar, formulirao je cetiri znacenja pojma
,popularn@®*® 1.) ¢no §to se svida mnostvu ljudi; 2.) ono §to pripada nizim ili inferiornim
vrstama kulturnéprodukcije; 3.) ono $to je namjenski stvoreno kako bi se pridobila naklonost
Ijudi; 474.) ono $to su ljudi sami proizveli kao kulturu. Williamsova teorijska artikulacija otvara

prostonfza razmatranje popularnosti iz vise perspektiva — kao fenomena koji proizlazi iz

430 Fiske, J. (1989.) Understanding Popular Culture. London: Routledge.

431 Kellner, D. (1995.) Media Culture: Cultural Studies, Identity and Politics Between the Modern and the
Postmodern. London: Routledge.

432 Storey, J. (2009.) Cultural Theory and Popular Culture. Harlow: Pearson Education.

433 Williams, R. (1983.. Keywords: A Vocabulary of Culture and Society. Oxford: Oxford University Press.

43 Turner, G. (2004.) Understanding Celebrity. London: SAGE.

435 Williams, R. (2009.) The analysis of culture, u Cultural Theory and Popular Culture: A Reader, 4th edn, edited
by John Storey, Harlow: Pearson Education.
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kulturne proizvodnje odozdo, kao strategije masovne distribucije, ali i kao posljedice kulturnih

preferencija veéine.

U kontekstu znanstvenih pokuSaja da se popularnost definira, razvila se i binarna opozicija
izmedu kanonske i popularne kulture, koja osobito dolazi do izrazaja u podrucju knjizevnosti.
Iako je kanon Cesto percipiran kao zbirka estetski superiornih i institucionalno priznatih djela,
popularna kultura ukljucuje proizvode koji su Siroko prihvaceni od strane publike, neovigho o
njihovu umjetni¢kom statusu. Ova dihotomija sve se ¢e$ce preispituje u suvremenim studijama
kulture, osobito u okvirima kulturnih i medijskih studija koje pokuSavaju‘sagledati
kompleksnost odnosa izmedu produkcije, distribucije i recepcije kulturnih sadrzaja®$ Storey
iznosi Sest razliCitih definicija popularne kulture. Medu njima se isti¢€ definicija popularne
kulture kao kulture koja je prihvac¢ena od vecine, §to implicira naosda se, popularnost moze
mjeriti statistickim pokazateljima kao Sto su prodaja knjiga, broj gledatelja, slusatelja ili
posjetitelja kulturnih dogadanja. Medutim, Storey upozorava kake brojcani pokazatelji nisu
sami po sebi dostatni za definiranje popularnosti jer jejpotrebnesedrediti prag iznad kojeg neka
pojava zadobiva status popularne kulture. Ta je gramica’Cesto arbitrarna i ovisi o druStvenim,

povijesnim i tehnoloskim kontekstima.*3’

Popularnost je izravno povezana s utjecdjem) masevnih i digitalnih medija, koji oblikuju nacdin
na koji pojedinci pristupaju kultuzmim ‘$@drzajima. Mediji ne samo da signaliziraju koji su
dogadaji, ideje ili proizvodi druStyeno relevantni, nego posreduju i u interpretaciji kulturne
vrijednosti.*® Popularnost.kulturnih Sadrzaja, pa tako i knjige kao kulturnog dobra, moze se
promatrati kroz dvijeqglavmne’ ost: marketinSku i meduosobnu komunikaciju. Marketinska
komunikacija ukljucuje tazlicite promotivne aktivnosti i kanale, dok se meduosobna
komunikacijagtemeljiyna preporukama, usmenoj predaji i interakciji unutar zajednica,

ukljucujuéimiycitateljske klubove.**

Prepia Inglisu, pojam masovnih medija s vremenom se Sirio — od tiskanih medija (novina i
knjigd), preko elektronickih (radio, televizija, film), do suvremenih digitalnih platformi
(tternetske stranice, drustvene mreze, aplikacije).**° Upravo su ti suvremeni digitalni kanali

omogucili da se popularnost proizvoda, ukljucujuéi knjige, Siri brze, interaktivnije i globalnije

43 Easthope, A. (1991.) Literary theory-Cultural studies. London: Routledge.

437 Storey, J. (2021.) Cultural Theory and Popular Culture: An Introduction. Ninth Edition. London: Routledge.
438 Inglis, F. (2007.) Teorija medija. Zagreb: Barbat.

43 Malovi¢, S. (2007.) Mediji i drustvo. Zagreb: Sveudiligna knjizara.

440 Inglis, F. (2005.) Culture. Cambridge: Polity Press.
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nego ikad prije. No unato¢ prevlasti digitalnih medija, popularnost knjige i dalje se znacajno

oblikuje i unutar lokalnih zajednica, Citateljskih skupina i fizickih kulturnih prostora.

S obzirom na sve navedeno, popularnost treba razumijevati kao viSedimenzionalan i dinamican
koncept, koji se formira na presjeku kulturnih preferencija, medijskih utjecaja, ekonomskih

faktora i druStvene interakcije. Knjiga kao kulturni proizvod moze zadobiti popularnost

zahvaljujuéi svojoj estetskoj vrijednosti, tematskoj relevantnosti ili uspjesnoj promociji
putem aktivne recepcije i preporuke u zajednicama Citatelja. Takvo videnje omogucuje

i kompleksniji pristup pojmu popularnosti, izvan jednostavne kvantifikacije ili
opozicija.

O
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5.2 Dimenzije popularnosti knjige

Popularnost knjige kao kulturnog dobra u ovom se radu razmatra kroz dvije temeljne varijable:

1. Spremnost na kupnju knjige kao klju¢ni aspekt poslovne odrzivosti knjige kao kulturnog
dobra
2. Spremnost na Citanje knjige kao bitan pokazatelj funkcionalne uloge knjige u prijeposu

kulturnih i drustvenih vrijednosti.

Kupnja knjiga takoder poti¢e raznolikost i kvalitetu ponude jer komercijalna odrzivost djeluje
kao motivacija za autorsko stvarala$tvo i inovaciju.*** Osim toga, koristenje knjigawima Siri
kulturni i obrazovni utjecaj — omoguéuje distribuciju znanja i kulturnih grijednostite doprinosi
oCuvanju kulturnog nasljeda, posebno u nacionalnim i jezicnim kontékstimayKnjizna industrija,
kao vazan segment kreativnih 1 kulturnih industrija, utjece 1_na zaposljavanje, razvoj trzista
knjiga, organizaciju knjiznih sajmova, festivala i knjizara.#? U tom je smislu spremnost na
kupnju knjige izravno povezana s odrzivoscéu knjige kao kultufi@g dobra, a time i s njezinom

popularnoscu.

Knjige prosiruju individualne i kolektivne hofizonte razumijevanja svijeta, promoviraju dijalog,
demokratske vrijednosti i kulturnu parti€ipacijuNCitanjem se takoder ¢uva kulturno nasljede,
osobito kroz prisutnost kanonskihdjela i tekstova od povijesne vaznosti. No vaznost €itanja
nije ogranicena samo na visoku knjizévnost — 1 popularna literatura moze imati velik utjecaj na

kulturu, posebno u smislu dostupnosti®i identifikacije Sire publike s temama i narativima.**3

U ovom se radu knjiga promatra kao objekt popularnosti neovisno o dihotomiji visoke i niske
kulture.*** Pristup Keji dijeli kulturne proizvode prema hijerarhijskim kriterijima umjetnicke
vrijednosti uSuvtemenim se kulturalnim studijama sve vise dovodi u pitanje.**® Umjesto toga,
sve knjige —bez abzira na njihovu pripadnost kanonskoj ili popularnoj kulturi — ukljuéene su u
analizu kag,dio Sireg kulturnog sustava. Time se otvara prostor za inkluzivniju analizu kulturne

tecepcijeglostupnosti i drustvenog znacaja knjiZzevnosti.

Buduci da su sredisnje varijable u ovom poglavlju vezane za ponaSanje potrosaca, nuzno je

razmotriti 1 samu prirodu potroSackog ponaSanja. Kupci knjige i €itatelji knjige su potroSaci —

441 Caves, R. E. (2000.) Creative Industries: Contracts between Art and Commerce. Cambridge, MA: Harvard
University Press

442 Throshy, D. (2001.) Economics and Culture. Cambridge: Cambridge University Press.

443 Storey, J. (2009.) Cultural Theory and Popular Culture: An Introduction. 5th ed. Harlow: Pearson Education.
444 Storey, J. (2009.) Cultural Theory and Popular Culture: An Introduction. 5th ed. Harlow: Pearson Education.
445 Storey, J. (2009.) Cultural Theory and Popular Culture: An Introduction. 5th ed. Harlow: Pearson Education.
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kupac kupuje knjigu, odnosno obavlja izravno trzisSnu transakciju, a Citatelj je potrosac koji

izrazava spremnost za ¢itanjem knjige**®.

U skladu s definicijom Americkog marketinSkog udruzenja, ,,ponasanje potrosaca oznacava
dinamicku interakciju spoznaje, ponaSanja i okruZenja, a rezultira u razmjeni aspekata zivota
potrosaca“.**” U kontekstu knjige, i kupac i citatelj doprinose popularnosti knjige, ali na
razli¢itim razinama. PonaSanje potroSaca oblikuju brojni ¢imbenici, ukljuujuéi motivdcijug
percepciju, osobne vrijednosti, drustveni utjecaj i kulturni kontekst. Kupnja i Citanje knjiga
temelje se na prepoznatljivosti, relevantnosti i emocionalnoj rezonanci sadrzaja, Sto jeu skladu
s viSedimenzionalnim pristupom popularnosti.**® U ovom istrazivanju fokus e Bitiyna fazi
pribavljanja i konzumacije knjige, a aspekti poslijekupovnog ponasafija izostayit ¢e se iz

analize.**®

446 Meler, M. (2005.) Osnove marketinga. Ekonomski fakultet u Osijeku. Osijek: Grafika d.o.o.

447 Marketing Accountability Standards Board (u suradnji s AMA). (2025.) Universal Marketing Dictionary.
Dostupno na marketing-dictionary.org. Pristupljeno: 4. 8. 2025.

448 Inglis, F. (2005.) Culture. Cambridge: Polity Press.

449 Kesi¢, T. (2006.) Ponasanje potrosaca. 2. izmijenjeno i dopunjeno izd. Zagreb: Opinio.

127



5.2.1 Spremnost na kupnju knjige kao dimenzija popularnosti knjige

Knjige, kao prijenosnici znanja, identiteta, umjetnickog izraza i drustvenih ideja, podlozne su
trzi$noj dinamici koja uvjetuje njigovu dostupnost i vidljivost. Financijski aspekt kupnje knjige
omoguéuje egzistenciju i kontinuirani rad autora, urednika, ilustratora i drugih kreativaca.**
Time se osigurava kruzenje ekonomskih sredstava unutar knjizne industrije 1 potiCe stvaranje

novih kulturnih sadrzaja.

Spremnost na kupnju knjige prva je klju¢na varijabla u analizi popularnosti “kfjige=kao
kulturnog dobra. Ova dimenzija odnosi se na namjeru pojedinca da u odredenom*™wkemenskom
okviru (primjerice, unutar mjesec dana, tri mjeseca, godinu dana, vise od godinu dana) realizira
kupnju knjige, bilo za vlastite potrebe ili kao dar.**! U tom kontekstu Fijé€ je 0 izrazu volje,
interesa 1 percepcije vrijednosti knjige, pri cemu kupac moze biti 1 budu€i Citatelj, ali i posrednik
u njezinoj distribuciji, primjerice prilikom darivanja. Dakle, Yova# varijabla ukljucuje i
emocionalne i kognitivne aspekte potroSackog ponasanja jetyobubvaca subjektivnu procjenu
koristi koju knjiga pruza. U kontekstu kulturnih dobaragknjiga zauzima specificno mjesto jer
njezina kupnja ne predstavlja samo ekonomsku transakcijé, nego i kulturni ¢in. Spremnost na
kupnju knjige proizlazi iz niza ¢imbenika, ukljucuju€i interes za sadrzaj, autoritet autora ili
nakladnika, drustvene preporuke, marketinske strategije, recenzije, nagrade, kao i dostupnost
naslova.*®? Kupnja knjige podrzay# autoreyilustratore, urednike, prevoditelje i druge dionike u
lancu vrijednosti te na taj na¢in iztdvno doprinosi odrzivosti knjiznog sektora kao znacajnog
dijela kulturne industrije. Knjige se najéesce svrstavaju u tzv. sekundarne potrebe, koje iako
nisu bioloski nuZne, 1majuiznacajnu ulogu u intelektualnom, emocionalnom i kulturnom
razvoju pojedinca:48® Ove jpotrebe su dopunskog karaktera, a knjiga nije luksuzna u smislu
nepristupacnésti,, N0 moze biti dozivljena kao takva u odredenim druStvenim ili ekonomskim
kontekstima U tom/Smislu, spremnost na kupnju knjige odrazava §iri kulturni kapital pojedinca
te njégovill percepciju kulturne vrijednosti odredenog naslova.”* Potrosatko ponaSanje u
kontekstu knjiga strukturira se tijekom tri osnovne faze: faze kupnje, faze konzumacije (Citanja)
i faze odlaganja (primjerice. darivanje, doniranje, pohranjivanje). Iako sve tri faze mogu pruziti

korisne uvide u dinamiku popularnosti knjige, u ovom radu naglasak je na prvoj — fazi kupnje

450 Kotler, P. i Keller, K. L. (2016.) Marketing Management. 15. izd. Harlow: Pearson Education.

451 Solomon, M. R. (2018.) Consumer Behavior: Buying, Having, and Being. 12th ed. London: Pearson.

452 Assael, H. (1998.) Consumer Behavior and Marketing Action. 6th ed. Cincinnati: South-Western College
Publishing.

453 Maslow, A. H. (1954.) Motivation and Personality, Harper & Row Publishers: New York. (Razradeno prema
Kotler, Ph.. (1994.) Upravljanje marketingom — Analiza, planiranje, primjena i kontrola, Informator: Zagreb)

454 Kesi¢, T. (2006.) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio.
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— jer ona je pocetna to¢ka uocavanja preferencija potroSaca i njihova angazmana prema knjizi

kao kulturnom proizvodu.**®

Ponasanje potrosaca pri kupnji knjige oblikuje se kroz kompleksnu meduigru psiholoskih,
socijalnih i kulturnih ¢imbenika. Medu psiholoskim ¢imbenicima isticu se motivacija,
percepcija, stavovi i uvjerenja, a medu socijalnim varijablama izdvajaju se obitelj, referentne
skupine, drustveni status i utjecaj medija.**® Kulturni ¢imbenici ukljuéuju temeljne vrijeddostig
norme, obicaje i simbole koji definiraju $to odredeno drustvo percipira kao poZeljno ili vrijedne.
U tom smislu, knjiga moze imati razli¢itu simbolicku tezinu u razliitim “kulturnim
kontekstima.**” Kultura se, u ovom kontekstu, ne promatra kao statican okvif™mego kao
dinamic¢an sustav u kojem marketing i distribucija mogu igrati tsé@nsformativnu ulogu.
Promicanjem odredenih naslova i Zanrova marketinske strategije mogmutjeeati na redefiniranje
kulturnih normi 1 potroSackih vrijednosti, ¢ime se odredena Kkmnjiga moze afirmirati kao
,kulturno pozeljna‘ ili mainstream.*>® Osim toga, globalizacijski procesi doprinose kreolizaciji
potrosSacke kulture, gdje lokalni i globalni utjecajip konvergirdju i oblikuju nove oblike

ponaSanja prema knjizi kao potroSackom objektu.

Kao §to sugerira Americko marketinsko udruZenje, ponasanje potrosaca treba se promatrati kao
dinamican proces koji ukljucuje interaketjupojedinca i njegova okruzenja, pri ¢emu dolazi do
razmjene vrijednosti i znacenja.**® Kmjigakao kulturno dobro dio je tog procesa jer istovremeno
predstavlja i utilitarni, i simboli¢kiyproizvod. Pritom se odluka o kupnji ne temelji isklju¢ivo na
racionalnim argumentima,_(primjerice, cijena, dostupnost), nego i na emocionalnim i
identitetskim razlozima — ‘kupnj& knjige moze potvrdivati odredenu drustvenu pripadnost,

kulturni ukus ili Zigotni stily*%0

Popularnost knjige kao” kulturnog dobra stoga ne moze biti analizirana bez razumijevanja
dinamike€ potrosackog ponasanja u suvremenom drustvu. Promjene u tehnoloskim navikama
(primijerice, e-knjige, online kupovina), promjene u obiteljskim strukturama, porast
individualizacije te promjene u sustavu obrazovanja zna¢ajno utjecu na obrasce kupnje knjiga.

U\ tom kontekstu, knjizna industrija suoCava se s izazovima kako prilagoditi ponudu i

45 Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. (2010.). Consumer Behavior. 10th ed. Upper Saddle River: Prentice Hall.

4% Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. (2010.). Consumer Behavior. 10th ed. Upper Saddle River: Prentice Hall.

457 Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. (2010.). Consumer Behavior. 10th ed. Upper Saddle River: Prentice Hall.

458 McCracken, G. (1986.). Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure and Movement of
the Cultural Meaning of Consumer Goods. Journal of Consumer Research. 13(1). Str.71.-84.

459 MKTG 370: Consumer Behavior: Definitions. Libraries. University of St. Thomas.
https://libguides.stthomas.edu/mktg370/consumer_definitions. Pristupljeno 6. 7. 2025.

460 Belk, R. W. (1988.) Possessions and the ,, extended self*. Journal of Consumer Research. 15(2). Str. 139.-168.
doi: 10.1086/209154.
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distribuciju novim generacijama potrosaca, a spremnost na kupnju postaje indikator ne samo

ekonomske vrijednosti knjige, nego i njezine kulturne relevantnosti.

5.2.2 Spremnost na ¢itanje knjige kao dimenzija popularnosti knjige

lako je fokus ovog rada na knjizi kao kulturnom dobru i njezinoj popularnosti, kategorija Cifanja
neodvojiva je od samog fenomena popularnosti knjige. Naime, bez ¢itanja knjiga kao preizved
gubi svoju osnovnu funkciju prijenosa znanja, informacija, price 1 vrijednosti. Unato€ toj
Cinjenici, suvremena istrazivanja, ukljuuju¢i i ono provedeno u okviru izrade liste
najpopularnijih knjiga u sklopu ovog rada, pokazuju da je Citanje knjiga®u opadanju, posebice
medu mladom populacijom.*®! S obzirom na takve trendove, nuzno jespromatrati popularizaciju

¢itanja kao integralni dio strategije za jacanje popularnosti knjige.

Spremnost na ¢itanje knjige druga je dimenzija koja nadopunjuje ekonomsku perspektivu i
stavlja naglask na kulturni u¢inak. Citanje predstavljagktivnu recepciju i interpretaciju sadrzaja
te je kljuéno za ostvarenje funkcije knjige kao kulturieg dobtra. Citateljska spremnost implicira
kognitivnu, emocionalnu i drustvenu angaZiranost — amogucuje Sirenje znanja, razvoj kritickog

misljenja, poticanje empatije i jacanje jeZiChie piSmenosti.6% 463

Spremnost na Citanje knjige moz€ se) definirati kao izrazena namjera pojedinca da procita
odredenu knjigu, bez obzira na nagin na koji je do nje dosao — putem kupnje, posudbe iz
knjiznice, preporuke prijdtelja_ili darivanja. Ova dimenzija popularnosti knjige izravno se
odnosi na krajnjeg korismika* Citatelja — ¢ije ponasanje i motivacija predstavljaju temelj Sirenja
kulturne i simbolidke vrijednosti knjige u drustvu.*®* 4° Drugim rije¢ima, bez &itatelja nema
konzumacijedknjige, a%bez konzumacije nema prijenosa znacenja ni stvaranja knjizevnog
iskustvagSpremnost na Citanje oblikuje se pod utjecajem razli¢itih individualnih, drustvenih i
kultgrnih®€imbenika. Kljuénu ulogu u tom procesu moze imati marketinska kampanja koja

§VOjom Vizualnom, narativnom i emocionalnom komponentom moze pobuditi interes

461 Persons reading books in the last 12 months by sex, age, educational attainment and number of books. (2025.)
Eurostat
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/ilc_scp27$dv_2365/default/table?lang=en&category=cult.cult pc
s.cult_pcs_ilc. Pristupljeno 25. 6. 2025.

462 Nussbaum, M. (2010.) Not for Profit: Why Democracy Needs the Humanities. Princeton, NJ: Princeton
University Press

463 Livingstone, S. (2004.) Media literacy and the challenge of new information and communication technologies.
Communication Review. 7(1). Str. 3-14.

464 Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. (2010.) Consumer Behavior. 10th ed. Upper Saddle River: Prentice Hall.

465 Solomon, M. R. (2018.). Consumer Behavior: Buying, Having, and Being. 12th ed. London: Pearson.
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potencijalnog &itatelja.*®® Uginkovite marketinske kampanje imaju ulogu da informiraju i
stvaraju emocionalnu povezanost izmedu citatelja i knjige, a to povecava vjerojatnost da ¢e
Citatelj zaista pristupiti Citanju. Pozitivne recenzije, preporuke utjecajnih osoba ili prethodna
iskustva s autorom takoder poti¢u spremnost na Citanje jer smanjuju neizvjesnost i povecavaju
percepciju kvalitete.*®” 468 Nadalje, usmena predaja i drustvene preporuke (word-of-mouth
marketing) imaju snazan utjecaj na odluku o ¢itanju knjige, osobito u digitalnom okruzenjli u
kojem drustvene mreZe postaju prostor razmjene preporuka i misljenja.*®® Autori s izgradengm
reputacijom 1 kontinuitetom u produkciji uspje$nih naslova Cesto imaju publiKimkejayje
unaprijed spremna citati njihove nove knjige, $to potvrduje i vaznost brendiranja,autosa kao
¢imbenika popularnosti. Slicno tome, knjige koje tematiziraju aktualna dréi§tvena pitanja, ili
pak uspjesno reflektiraju univerzalne vrijednosti, ¢esto ostvaruju snazmiji Citateljski odaziv
zbog svoje relevantnosti’® 4’ Spremnost na ¢itanje takoder rastefkadaKhjiga dobije priznanja
poput knjizevnih nagrada, pozitivnih kritika ili kada postang/viralha nia’drustvenim mrezama.
Viralnost, iako Cesto nepredvidiva, povecava vidljivost kmnjige 4 Stvara osjecaj drustvene
vaznosti ili pripadnosti trendu, $to dodatno motivira gitatelje.*’? Dostupnost knjige — bilo fizicka
u knjizarama i knjiznicama, bilo putem e-knjiga i“audioknjiga — logisticka je osnova za
konzumaciju i izravno utjede na vjerojatnost da ¢e knjiga biti pro¢itana.*’® Kvaliteta sadrzaja —
jasnoca, stil pisanja, zanimljivost tem€ — takoder snazno determinira spremnost na Citanje.
Knjige koje su napisane na pristupa€an, intrigantan i emocionalno angaziran nacin imaju vecu
vjerojatnost da ¢e potaknuti Citateljedia Citanje i dodatno prosiriti pozitivan dojam.*™* Interes za
¢itanje neraskidivo je povezan s percipiranom relevantno$¢u i emocionalnom vrijednoséu koje

knjiga moze ponuditi pejedm€u u odredenom zivotnom kontekstu.

466 Kotler, P.;Keller, K. L. (2016.) Marketing Management. 15th ed. Harlow: Pearson Education.

4670Assael, H. (1998.) Consumer Behavior and Marketing Action. 6th ed. Cincinnati: South-Western College
Rublishing

48 Hoyer, W. D. and Maclnnis, D. J. (2016.) Consumer Behavior. 7th ed. Boston: Cengage Learning.
489'Cheung, C. M. K. and Thadani, D. R. (2012.) The Impact of Electronic Word-of-Mouth Communication.
Decision Support Systems. 53(1). Str. 218.-225.

470 Bourdieu, P. (1984.) Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste. Cambridge: Harvard University
Press.

471 Griswold, W. (2008.) Regionalism and the Reading Class. Chicago: University of Chicago Press.

472 Berger, J., Milkman, K. L. (2012.) What Makes Online Content Viral? Journal of Marketing Research. 49(2).
Str. 192.-205.

473 Rainie, L., Duggan, M. (2012.) E-book Reading Jumps; Print Book Reading Declines. Washington: Pew
Research Center.

474 Green, M. C., Brock, T. C., Kaufman, G. F. (2004.) Understanding Media Enjoyment. Communication Theory.
14(4). Str. 311-327.
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Drustveni i kulturni konteksti takoder snazno oblikuju spremnost na ¢itanje.*”® Citateljske
navike oblikuju se jo$ u ranom djetinjstvu U obrazovnom sustavu te u obitelji i posjec¢ivanjem
kulturnih institucija. Skolske knjiznice, narodne knjiznice, kulturni centri i civilne udruge
aktivno sudjeluju u promicanju ¢itanja putem edukativnih i promotivnih aktivnosti — Citateljskih
klubova, radionica, tematskih izlozbi, blogova, digitalnih biltena i kampanja na druStvenim
mrezama.*’® Knjiznice sve vise koriste i alate vanjskog oglasavanja — plakate, digitalne panéle,
svijetlece oglase, gerilske kampanje — kako bi doprle do potencijalnih Citatelja i peveédle

vidljivost knjige u javnom prostoru.*’’

Razine spremnosti za Citanje razlikuju se medu pojedincima, osobito u Skolskom kentekstu,
gdje se jasno ocCituju razlike izmedu ucenika koji redovito ¢itaju i onih kéji izbjegavaju Citanje.
Istrazivanja pokazuju da ucenici koji vise Citaju razvijaju belju verbalnu fluentnost,
koncentraciju, apstraktno misljenje i kriti¢ke sposobnosti*’®. Time\gitanje doprinosi stjecanju
obrazovnih ishoda, ali i opéem intelektualnom razvoju pojedinca. W Sirem smislu, spremnost
na Citanje knjige moze se interpretirati i kao pokazatelj kuit@irne participacije te razine
kulturnoga kapitala pojedinca. Promicanjem citafija rdzvijaju se tehnicke vjestine Citanja i
njeguje se svijest o vaznosti cjelozivotnog ucenja,‘dijaloga i medukulturne kompetencije. Ta
kompetencija omogucéuje pojedincu samogesobni razvoj te aktivno i informirano sudjelovanje
u drustvu, ¢ime se Citanje potvrduje“kaoftemeljna sastavnica demokratskog i inkluzivnog

drustva.4”®

475 Kesié, T. (2006.) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio.
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6. ISTRAZIVANIE UTJECAJA ELEMENATA MARKETINSKE I MEDPUOSOBNE
KOMUNIKACIE NA POPULARNOST KNJIGE

6.1 Predmet, cilj i hipoteze istrazivanja

Knjiga kao kulturno dobro, ali i trzi$ni proizvod, od pocetka 21. stolje¢a dozivljava znacajfic
promjene unutar svojeg lanca vrijednosti. Jedna od bitnih promjena ogleda se u premjestanju
prodaje iz iskljucivo fizi¢kih prostora, poput knjizara i specijaliziranih prodavaonicagha mrezno
trziste, ¢ime se prosirila dostupnost i diversificiralo trziste knjige.*® Taj se preces, @dnosno
promjena, dogada kao posljedica sve izrazenije potrebe za privladenjem i ‘zaddrzavanjem
potrosaca te njihovim pretvaranjem u lojalne korisnike. U tom kentekstu, marketinska
komunikacija dozivljava transformaciju u skladu s novim trzisnig zakenitestima i digitalnim

okruzenjem.*8!

Mrezni marketing, iako dominanatan u suvremenom posleynem okruzenju, svoju punu
ucinkovitost ostvaruje u sinergiji s izvanmreznimgkomponentama jer integracija viSe kanala
komunikacije omogucuje snazniji doseg i utjecaj ha ciljaf publiku.*®? Istodobno, priviacenje
Citatelja postaje sve izazovnije s obzirom na digitalne havike novih narastaja, koje su primarno
usmjerene na kra¢e forme informacija kojezse konzumiraju putem drustvenih mreza poput
TikToka, Instagrama ili YouTubed.*% “*&Suprotno tom trendu, knjige — bilo u tiskanom ili
digitalnom formatu — omogucujtiidublju kognitivnu obradu sadrzaja i razvoj sposobnosti
kritickog misljenja.*®® Sr&di¥nji predmet ovog istrazivanja jest analiza utjecaja izloZzenosti
Citatelja elementima marketinske i meduosobne komunikacije na popularnost knjige kao
kulturnog dobra U fekusu Sl razli¢iti aspekti integrirane marketinske komunikacije*®® i njihova
uloga u poti€anju Citanja, a posljedi¢no u popularizaciji knjige. Oglasavanje, kao jedan od
najvise proucavanih i najzastupljenijih elemenata marketinske komunikacije, i dalje privlaci

znathu pozornost u praksi i u znanstvenoj literaturi, no tezi se integraciji svih oblika
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483 Prensky, M. (2001.) Digital Natives, Digital Immigrants. On the Horizon. 9(5). Str.1-6.
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marketinke komunikacije.*®’ Kako isti¢e Kesi¢, suvremena komunikacija vise nije ograni¢ena
samo na rijeci i slike, koje su bile temelj tradicionalnih marketinskih pristupa, nego se svi
aspekti marketinga uklju¢uju u jedinstven, integrirani sustav marketinske komunikacije.*®® U
ovom istrazivanju posebna se pozornost posvecuje ulozi oglasavanja kao placenog oblika
masovne komunikacije kojemu je primarni cilj informiranje, podsjecanje i poticanje na akciju,
u ovom kontekstu na ¢itanje knjige.*®® Uz to, obuhvacena je i funkcija uloge izravne
komunikacije, i to osobno i putem medija, koja podrazumijeva dvosmjerno komuniciranje s
ciljem informiranja, podsjetanja i poticanja na akciju. Nadalje, razmotrenajesuloga
unaprjedenja prodaje, koja se ocituje kroz promotivne aktivnosti usmjereig™na_poticanje
Citatelja na trenutac¢nu akciju (kupnju, ¢itanje), nude¢i im dodatne potieaje. Posebno vazna
dimenzija u istrazivanju jest uloga odnosa s javnos§cu, pri ¢emu se razlikuje’komunikacija koju
generiraju izdavaci ili autori od one koju spontano stvaraju €reée”“Strane, poput medija,
knjizevnih kritiCara i korisnika druStvenih mreza, a isto g€ odnosiyma publicitet. U ovom
kontekstu analizirat ¢e se utjecaj izloZenosti ciljnih skupina £im razliitim elementima

marketinske i meduosobne komunikacije u svrhu populasizacije knjige.

Istrazivacki okvir takoder obuhva¢a meduosobnu kemunikaciju u mreZznom (drustvene mreze,
forumi, blogovi) 1 u izvanmreznom okruzenjuy(Citateljski klubovi, knjizevni susreti, osobne
preporuke). Takav oblik komunikacije"pokazaesse osobito utjecajnim u formiranju percepcije i
vrijednosti proizvoda u kontekStu kulttre.*®® Osobito vazan kontekstualni &imbenik u
oblikovanju ovog rada bio je utjecaj, pandemije bolesti COVID-19. Tijekom 2020. i 2021.
godine globalna populacija Bila, je prisiljena usvojiti nove obrasce ponasanja i prebaciti
aktivnosti na mrezno okruzenje. U tom razdoblju doslo je intenzivnijeg promisljanja vaznosti
Citanja za osobuf) razvojeisdrustvenu funkcionalnost. Citanje se pokazalo kljuénim u procesu
interpretacije informacija, razumijevanja kompleksnih dogadaja i donoSenja racionalnih

odlukagiikljucujuéi i suotavanje sa zdravstvenim prijetnjama.*

487 Shimp, T. A., Andrews, J. C. (2013.) Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated Marketing
Communications. 9th ed. Mason, OH: Cengage Learning.

488 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.

489 Kesié, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.

4% Brown, J. J., Reingen, P. H. (1987.) Social Ties and Word-of-Mouth Referral Behavior. Journal of Consumer
Research. 14(3). Str.350-362.

491 21st-Century Readers: Developing Literacy Skills in a Digital World. (2021.) OECD.
https://doi.org/10.1787/a83d84cb-en. Pristupljeno 25. 6. 2025.
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U kontekstu navedenog, osnovni ciljevi ove doktorske disertacije su sljedeci:

1. Analizirati i integrirati relevantnu literaturu iz podruc¢ja uloge elemenata marketinske
komunikacije i meduosobne komunikacije koje utjecu na popularnost knjige kao kulturnog
dobra.

2. Identificirati Citateljske interese hrvatske javnosti na razini naslova knjiga.

3. Analizirati utjecaj elemenata marketinSke komunikacije na popularnost knjige kao kultugiog
dobra.

4. Analizirati medijatorsku ulogu sudjelovanja u meduosobnoj komunikacijihamutjeca)
elemenata marketinske komunikacije koji utjeCu na popularnost knjige kao kulttirnog debra.

5. Analizirati moderatorski utjecaj koji se odnosi na karakteristike gifateljai(dob, razina
obrazovanja) na ulogu marketin§ke i meduosobne komunikacije za populdrizacju knjige kao
kulturnog dobra.

6. Izraditi model primjene elemenata marketinske komunikacije iymedtiosobne komunikacije

na popularizaciju knjige kao kulturnog dobra.

Na temelju prethodno utvrdenih ciljeva, hipotezeistrazivanja definirane su kako slijedi:

Hla: Izlozenost ¢itatelja marketinskoj komunikaciji pozitivno utjece na popularnost knjige kao
kulturnog dobra.

H1b: IzloZenost Citatelja marketinSkd] komunikaciji pozitivno utjece na njihovo sudjelovanje u
meduosobnoj komunikacijiwezanoj uz knjigu kao kulturno dobro.

Hlc: Utjecaj izlozenOsti Gitatelja marketinskoj komunikaciji ovisi o vrsti marketinske

komunikacije kojofsu izlozeni.

H2a: Sudjelovanjg gitatelja u meduosobnoj komunikaciji pozitivno utjece na popularnost knjige
kao kultugnog dobra.
H2b:.4/Utjeca) sudjelovanja Citatelja u meduosobnoj komunikaciji na popularnost knjige kao

Kulturnog dobra ovisi o vrsti meduosobne komunikacije.
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6.2 Metodologija i uzorak istrazivanja

Izlozenost marketinskoj komunikaciji u ovom se istrazivanju operacionalizira kao percipirani
intenzitet komunikacijskih poruka usmjerenih na marketing knjige kao kulturnog dobra.
Varijabla je mjerena formativnim pristupom, pri ¢emu se analiziraju svi klju¢ni elementi
marketingke komunikacije.*®2 Osim ukupne izlozenosti, zasebno su se promatrali ugifici
pojedinih elemenata marketinske komunikacije kako bi se napravila komparativnasanaliza
pojedinac¢nih utjecaja na popularnost knjige kao kulturnog dobra i poticanje €itateljahyna

ukljucivanje u mrezne i izvanmrezne zajednice.

Sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji definirano je kao percipifana razina aktivne i
pasivne ukljucenosti Citatelja u razli¢ite oblike interakcije u mifeznOm 1 izvanmreznom
okruzenju, povezane s knjigom, autorom i izdavacem. | ova je varijabla mjerena formativno, s
naglaskom na distinkciju izmedu percipiranog intenziteta aktivhe ‘1 pasivne ukljucenosti
Citatelja, a zasebno se gledala uloga ukljucenosti u mrezne i 1Zwaninrezne zajednice kako bi se
napravila komparativna analiza pojedinac¢nih utje€ajagha popularnost knjige kao kulturnog

dobra.

Na temelju anketnog ispitivanja provedenog medu hrvatskim citateljima (vidi Prilog 1.),
dobiven je uvid u dominantne interesepublike 1zrazene kroz odabir naslova knjiga. Napravljeno
je CATI istrazivanje (kompjutorski podrzano telefonsko anketiranje (CATI — engl. Computer
Aided Telephone Interviewing) na reprezentativnom uzorku u Republici Hrvatskoj, a cilj je bio
dosegnuti 1000 ispitanika teisu'rezultati analizirani koristenjem deskriptivne statistike i analize
frekvencija.*®® Budu¢i da kyalitativni segment nije bio dovoljan za daljnju operacionalizaciju
istrazivanja, pédaci suydopunjeni listama najposudivanijih i najprodavanijih knjiga u 2021.
godini. Apketa dopunjena podacima iz najvecih knjiznica u Republici Hrvatskoj i naslovima
najprodavantjiftknjiga u referentnoj godini promatrana je kao dovoljno relevantan pokazatelj
preferencija,>interesa i kulturnih sklonosti hrvatske Ccitateljske populacije. Rezultati ankete

UpOZOkidt su na to da se Citateljski interesi hrvatske javnosti ne mogu pouzdano interpretirati

492 Kesié, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio.

4% Viasi¢, G., Kesi¢, T. (2007.) Analysis of Consumers’ Attitudes toward Interactivity and Relationship
Personalization as Contemporary Developments in Interactive Marketing Communication. Journal of Marketing
Communications. 13(2.).
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kroz najc¢e$¢e odabrane i spomenute naslove s obzirom na to da knjigu karakterizira visoka

razina diversificiranosti.*®*

Popularnost knjige kao kulturnog dobra kvantificirana je putem dvije varijable: spremnosti na
kupnju knjige, kao vaznog elementa poslovne odrzivosti knjige kao kulturnog dobra, te
spremnosti na ¢itanje knjige, kao vaznog elementa analize knjige kao kulturnog dobra. Prya
varijabla odrazava namjeru kupnje knjige unutar razli¢itih vremenskih okvira (mjesec dan@, tri
mjeseca, godinu dana, uopce) te za razliite namjene (kupnja za sebe, kupnja za dar)."Rruga
varijabla odnosi se na spremnost na Citanje knjige, odnosno rije¢ je o namjeri osobe da Cita
knjigu, neovisno o kanalu pristupa knjizi. Obje su varijable mjerene reflektivnimeaskalama
fokusiranima na buduc¢e ponaSanje. Moderatorska varijabla kategorijefknjige odredena je u
skladu s UNESCO-ovom definicijom knjige kao ,.tiskane publikacijenkojayizlazi povremeno i
sadrzi najmanje 49 stranica, ne racunajuéi korice“,**® a knjiga‘j¢’ promatrana neovisno o
dostupnim Klasifikacijama.*®® U tom je kontekstu kategorija knjige analizirana kao diskretna
(kategorizirana) varijabla.

Za testiranje hipoteza primijenjena je metoda, medelizghja strukturnih jednadzbi. Zbog
kompleksnosti modela te istovremenog koritenja fosmativnih i reflektivnih mjera u modelu,
koristena je metoda parcijalne regresije/najmanjih kvadrata (Partial Least Squares Structural
Equation Modelling — PLS SEM), prikladna za modele koji kombiniraju navedene mjere te u
situacijama kad je uzorak prigodanfkao Sto je za spomenute specifi¢nosti istraZivanja.*®’
Istrazivanje je provedeno anketnim ispitivanjem iz Priloga 2. CAWI metodom (CAWI — engl.
Computer Aided Web dnterviewing) na prigodnom uzorku posjetitelja knjiznica i knjizara u
Republici Hrvatskgj. Istrazivanje je provedeno izvan razdoblja kupnje osnovnoskolskih i
srednjoskolskih udzbenika (srpanj - listopad referentne godine), a ciljano je 500 valjanih
upitnika. Stayovi susmjereni pomocu petostupanjske Likertove skale, uz fokus ispitanika na

to¢no, odredenuknjigu.

Mjerenje gvarijable izlozenosti marketinskoj komunikaciji provedeno je putem tvrdnji na

Likertovoj skali, ukljucujué¢i primije¢enost oglasa u tradicionalnim i na digitalnim medijima

4% Van Kranenburg, H., Hagedoorn, J., Pennings, J. (2004.) Measurement of international and product
diversification in the publishing industry. Journal of Media Economics. 17(2). Str. 87-104.
https://doi.org/10.1207/s15327736mel702_2

4% Britannica. https://www.britannica.com/topic/book-publication. Pristupljeno 18. 7. 2025.

4% Zelenika, R. (2000.) Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i strucnog djela. Rijeka: Ekonomski
fakultet u Rijeci.

497 Hair Jr., Joe F., Sarstedt, Marko, Hopkins, Lucas, Kuppelwieser, Volker G. (2014.) Partial least squares
structural equation modeling (PLS-SEM): An emerging tool in business research”. European Business Review,
26(2.).
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(TV, tisak, internet), potom izravnu komunikaciju izdavaca/autora s ¢itateljem (izravna prodaja,
telemarketing), kori$tenje unaprjedenja prodaje (promocijski i cjenovni popusti, oglasavanje na
mjestu prodaje, isticanje knjige u knjizarama i sli¢no) te publicitet (neplacene recenzije knjige

i objave u medijima).

Mjerenje sudjelovanja u meduosobnoj komunikaciji provedeno je tvrdnjama na Likertovoj
skali, fokusiranima na aktivno sudjelovanje u mreznim zajednicama (primjerice, drustveng

mreze, forumi i sl.) te interakcije s autorima i izdava¢ima u mreznim prostorima.

Spremnost na kupnju i ¢itanje knjige, kao odraz popularnosti knjige kao kualturnog,dobra,
mjerena je putem jednostavnih tvrdnji u Likertovu formatu: ,,Zelim kupititu knjigh.” 1", Zelim

procitati tu knjigu.*

U strukturi istraziva¢kog rada koriStena je sekundarna analiza literatute't statistickih pokazatelja
relevantnih za podruéje marketinga knjige u Republici Hr¥atskojy Takoder, primijenjene su
povijesna metoda i metoda analize sadrzaja, posebno pri izradistudije slucaja mrezne zajednice
okupljene oko autora. Pri tome su analizirane objave domacih i stranih autora koji se bave
marketinskom i meduosobnom komunikacijom u'tazligitim podrucjima, a posebice kulturnim

industrijama.

Na temelju navedenoga, predlozen_Jeymiodel™utjecaja izloZenosti Citatelja marketinskoj i
meduosobnoj komunikaciji na p@pularnostknjige kao kulturnog dobra, koji je validiran kroz
kvantitativnu i kvalitativnu fazu istra%ivanja. Model se moze koristiti kao podloga za strateske
i operativne smjernice u razvoju'peslovnih i komunikacijskih strategija izdavaca te kao temeljan

doprinos znanstvenom razumijevanju uloge komunikacije u nakladnistvu.

6.3 Identifikacija interesa hrvatske javnosti za pojedinim naslovima u Republici Hrvatskoj

Temeljza prevedbu ovog istrazivanja bila je prethodna identifikacija interesa hrvatske javnosti
Za pojedine knjige, kako bi se konstruirala vjerodostojna lista 10 najpopularnijih knjiga u
Republici Hrvatskoj. U tu svrhu provedeno je ispitivanje CATI metodom, i to sustavom
anketiranja za prikupljanje podataka na reprezentativnom uzorku ispitanika u Republici
Hrvatskoj. Ispitivanje se provodilo u razdoblju od 17. do 22. veljace 2022. godine.
Reprezentativni uzorak odnosio se na opéu populaciju u dobi od 18 do 65 godina. Dobiveno je
1014 ispunjenih odgovora, ¢ime je zadovoljen kvantitativni dio istrazivanja. Prikupljeni

odgovori u realnom su vremenu pohranjivani putem CATI softvera na zaStiCenom serveru
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tvrtke Prizma CPIl. Po zavrSetku ispitivanja, provedena je kontrola kvalitete i valjanosti
prikupljenih podataka. U tom su procesu eliminirani nepotpuni ili nelogi¢ni odgovori, a
validnost svakog upitnika dodatno je provjerena internim kontrolnim mehanizmima sustava.
Nakon ¢isc¢enja baze podataka, tvrtka Prizma CPI izvezla je anonimizirani skup podataka u .sav

(SPSS) formatu za potrebe analize koja je obavljena samostalno.

Otvoreni odgovori koji su se odnosili na pitanje o procitanim ili kupljenim knjigamia u
posljednjih godinu dana dodatno su kodirani. Taj je postupak ukljudivao identifikagijuii
ujednacavanje razli¢itih na¢ina navodenja istih naslova (primjerice, razli¢iti nazivijautort-ili
pravopisne varijacije), ¢ime se omogucilo pouzdano brojenje frekvencija pojedinih,Knjiga.

Kodiranje je provedeno ru¢no, s posebnom pozornoscu na ocuvanje zna¢enja odgovora.

Nakon dovrSene obrade, podaci su analizirani koriStenjem progfama«lBM> SPSS Statistics.
Provedene su deskriptivne statisticke analize radi utvrdivamjassociedémografskih obiljezja
ispitanika, ucestalosti Citanja te zastupljenosti pojedinih kmjiga. Kroz tri iteracije pitanja o
pro€itanim knjigama formirana je zbirna lista najéitanijih naslova, a zbog visoke razine
fragmentiranosti, lista je dopunjena podatcima oqosudbama u gradskim knjiznicama najvecih

hrvatskih gradova te listom najprodavanijih knjiga portala Ho¢u knjigu.

S obzirom na rezultat anketnog ispiti¥anja‘te u cilju oblikovanja liste deset najpopularnijih
knjiga u Republici Hrvatskoj ug2021. “godini, koristeni su dodatni izvori podataka. Uz
frekvencijske podatke dobivene 12 odgovora ispitanika, u analizu su uvrstene i liste
najprodavanijih knjiga koje jetijekom 2021. godine objavio specijalizirani portal Ho¢u knjigu,
kao i podatci o najposudivamnijim knjigama iz gradskih knjiznica 4 najveca hrvatska grada —
Zagreba, Splita, Rijeke i Osljeka. Za grad Zagreb pribavljeni su i dodatni podatci iz tri knjiznice
koje sadrze iskljucivo odjele za odrasle korisnike, sto je pridonijelo ve¢oj pouzdanosti prilikom
odredivanja populafnosti naslova izvan domene $kolske lektire. Uspostavljena lista temelji se
na podacima koji su dostavljeni iz relevantnih knjiznica, uz napomenu da Gradska knjiznica
Rijeka nijerdostavila tocan broj posudbi ni godinu izdanja, dok Gradska i sveucili$na knjiznica
Osijek nije dostavila godinu izdanja knjiga.*%® Medutim, nedostatak tih podataka procijenjen je

nerelevantnim za formiranje konacne liste deset najcitanijih naslova. Buduéi da je u pojedinim

cey e

4% Gradska i sveudili$na knjiznica Osijek: GISKO. Knjiznica djeluje s dvojnom funkcijom, i to kao Sredisnja

(mati¢na) javna/narodna knjiznica grada Osijeka i Osjecko-baranjske Zupanije te SrediSnja sveuciliSna/znanstvena
knjiZnica Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku. Izvor: https://www.gskos.unios.hr/index.php/misija-i-
vizija/. Pristupljeno 6. 1. 2024.
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vise od deset naslova. Takoder, medu naj¢es¢e navodenim knjigama u anketi pojavila su se i
dva lektirna naslova (Mali princ i Ana Karenjina). Premda bi ih se moglo interpretirati kao
rezultat Citateljskih navika skolske populacije, detaljna analiza demografskih obiljezja pokazala
je da su ih navodili ispitanici izvan te skupine. Ipak, ne moze se iskljuciti moguénost da su
knjige bile posudene za potrebe ucenika ili studenata, $to je u istrazivanju posebno naznaéeno.
Cinjenica da se medu deset najposudivanijih naslova nalaze i lektirni naslovi sugerira kakd'je
uloga obrazovnog sustava vazna u oblikovanju Citateljskih navika, ali i potencijalna ogranicenja

opsega slobodnog izbora u Citateljskom repertoaru odraslih korisnika.

Upitnik koriSten u ispitivanju strukturiran je tako da omoguc¢i prikupljanje™esnovnih
demografskih podataka (dob, spol, zupanija, veli¢ina naselja, razina obzazovanja, gadni status i
prosjecni mjesecni dohodak nakon oporezivanja) kao i podatakas@ycitateljskim navikama.
SrediSnje pitanje odnosilo se na kupnju ili citanje knjiga u pesljednjih godinu dana, a
prikupljanje odgovora provedeno je u najvise tri iteracije s ciljem dobivanja ve¢eg broja naslova

koje su ispitanici mogli navesti. Prva iteracija bila je abvezna, ‘asestale su bile opcionalne.

Demografska struktura ispitanika prema dobi i spelu‘pdkazuje ravnomjernu podjelu. U dobnoj
skupini od 18 do 19 godina bilo je 20 ispitanika, 0od*20 do 29 godina 188, u dobi od 30 do 49
godina 428 te od 50 do 65 godina 378 ispitanika. Kad je rije¢ o spolu, istrazivanjem j
eobuhvaceno 519 Zena (51%) i 494 muskarca (49%).

Ovakav raspored ispitanika omoguéava relevantne 1 reprezentativne zakljucke o Citateljskim
navikama razli¢itih drustvénihsskupina. Posebno je vazno naglasiti da su dobne i spolne razlike
uzete u obzir prilikom ‘analize rezultata, ¢cime se dobiva jasnija slika o obrascima ¢itanja na
nacionalnoj razini. Uz to, viSestruka iteracija u odgovaranju povecéava pouzdanost podataka jer
omogucuje Spitanicima da se prisjete 1 dodatnih naslova, ¢ime se smanjuje rizik od

podcjenjivanja stvatnih Citateljskih aktivnosti.

Slijedeggrafikoni 1. i 2., koji prikazuju spolnu i dobnu strukturu ispitanika.
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Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika (n=1014)
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Kako bi se osigurala dostatna koli¢ina podataka za izradu vjerodostojne liste naj¢itanijih knjiga,
klju¢no istrazivacko pitanje ,,Molimo navedite knjigu koju ste kupili ili pro¢itali (posudbom u
knjiznici ili od prijatelja ili neSto trece) u zadnjih godinu dana“ bilo je strukturirano u tri
uzastopne iteracije. Prva iteracija bila je obvezna za sve ispitanike, a preostala dva pitanja,
oblikovana kao dodatne opcije (,,Koja jo$ (knjiga)?*) nisu bila obvezna, no omogucavala su
navodenje dodatnih naslova. Analiza odgovora pokazala je kako je na obvezno pitanje
negativno odgovorilo 609 ispitanika, odnosno 60,1% uzorka. Nakon sve tri iteracije, kenagan
broj ispitanika koji nisu procitali, posudili ili na drugi na¢in dosli u kontakt s@knjigem, u

proteklih godinu dana iznosio je 405, §to ¢ini 39,9 % ukupnog ispitivanog uzotkayN =4014).

Na prvo, obvezno pitanje ,,Molimo navedite knjigu koju ste kupili iligrocitali (posudbom u
knjiznici ili od prijatelja ili nesto tre¢e) u zadnjih godinu dana, odgevorio je 371 ispitanik.
Dodatnih 269 naslova navedeno je u drugoj iteraciji, a treca je itépacija/rezultirala s jo§ 155
odgovora. Sveukupno je u tri iteracije prikupljeno 795 valjanih @dgovora, pri ¢emu je 186

ispitanika navelo vise od jedne knjige.

Tablica 1. Podaci dobiveni ispitivanjem o najpopularaijim knjigama u Republici Hrvatskoj

R.br. Naslov djela Autor Ukupno Udio u
osoba ukupnom
procitalo | broju

ispitanika

1. Harry Potter J. K. Rowling 9 2,43%

2. Ana Karenjina Lav Nikolajevi¢ Tolstoj 7 1,89%

3. Bibljja 6 1,62%

4. Ispricat ¢u t1 pricu Jorge Bucay 6 1,62%

5. Mali princ Antoine de Saint-Exupéry | 6 1,62%

6. Snjegovié Jo Nesbhg 4 1,08%

7. Kako manje misliti Christel Petitcollin 4 1,08%

8 Kradljivica knjiga Markus Zusak 4 1,08%

9. Gricka vjestica Marija Juri¢ Zagorka 4 1,08%

10. Otkrivanje vjestica Deborah Harkness 4 1,08%
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S obzirom na prethodno ustvrdenu ¢injenicu da je knjiga kao proizvod izrazito diversificirana,

Sto je rezultiralo time da je kroz provedenu anketu identificirano samo devet najcesce

spominjanih naslova, bilo je nuzno upotpuniti rezultate. U tu svrhu analizirani su podaci o

najposudivanijim knjigama iz gradskih knjiznica Cetiri najveca grada u Republici Hrvatskoj. U

istrazivanje su uklju¢ene Knjiznice grada Zagreba, Gradska knjiznica Split, Gradska knjiznica

Rijeka te Gradska i sveucili$na knjiznica Osijek, ¢iji su godisnji statisti¢ki pokazatelji posudbi

koriSteni kao dopunski izvor za sastavljanje liste naj¢itanijih knjiga u 2021. godini.

Tablica 2. Podaci o posudbi knjiga - Gradska knjiZznica Split

R. br. | Naslov djela Autor Brej pastidbi 2021.
1. Genijalna prijateljica Elena Ferrante 90
2 Pri¢a o novom prezimenu Elena Ferrante 69
3. Sluskinjina prica Margaret Atwood 68
4 Pri¢a o onima koji bjeze i onima koji | Elena Ferrante 67
ostaju
5. Male zene Louisa May Alcott 66
6. Dani zaborava Elena Ferrante 64
7. U malu je usa dava: [pri¢a ogednom | Tisja Kljakovi¢ Brai¢ | 61
djetinjstvu u Splitu osamdesetih]
8. Mucna ljubav Elena Ferrante 56
9. Prica o izgubljenopdjevojcici Elena Ferrante 56
10. Prometejev Sin Jurica Pavici¢ 56
11. Prica g jednoj obitelji Rosa Ventrella 44
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Tablica 3. Podaci o posudbi knjiga - Gradska i sveuc¢ili$na knjiznica Osijek

R. br. | Naslov djela Autor Broj posudbi
2021.
1. Lazljivac medu nama Karen M. Mcmanus 131
2. Lazljivi zivot odraslih Elena Ferrante 124
3. Kazna za vojvodu Sarah MacLean 123
4. Nikome necu reci Catherine McKenzie 123
5. Sjeme razdora Claire McGowan 122
6. Ne sudite damu po izgledu Sarah MacLean 121
7. Srodne duse Nicholas Sparks 121
8. Noz Jo Neshg 120
9. Saputanja u no¢i Judith McNaught 419
10. Otok kamelija Tabea Bach 118

Tablica 4. Podaci o posudbi knjiga - Knjiznice grada,Zagreba - Zapresic

R. br. | Naslov djela Autor Broj posudbi 2021.
1. Uspavanka Leila Slimani 70
2. Lazljivi zivot odraslih Elena Ferrante 59
3. Lovina Paul Finch 51
4. Olive, iznova Elizabeth Strout 50
5. Sluskinjina prica Margaret Atwood 49
6. Svjedocanstya Margaret Atwood 46
7. Nesto je u yodi Catherine Steadman 46
8. Srebrmnarkrila Camilla Lackberg 45
9. Lazar: [sedmi slucaj inspektora | Kepler Lars 44
Joone Linne]
10. Prica o jednoj obitelji Rosa Ventrella 44
11. Male zene Louisa May Alcott 44
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Tablica 5. Podaci o posudbi knjiga Knjiznica grada Zagreba - Savica

R.br.  |Naslov djela Autor Broj posudbi 2021.
1. Lazljivi zivot odraslih Elena Ferrante 44
2 Genijalna prijateljica Elena Ferrante 30
3 INo¢ kad je Olivia pala Christina McDonald 29
4. Pretpostavka zla Donato Carrisi 29
5 Plemeniti gospodin u Moskvi Amor Towles 28
6 Pletenica moje bake Alina Bronsky 28
7 Prica o onima koji bjeze i onimaElena Ferrante 28
koji ostaju
8. Japanski ljubavnik Isabel Allende 27
0. Putujuce kazaliSte Zoran Feri¢ 27
10. Bijelo se pere na devedeset Bronja Zakelj 26
11. Duga latica mora Isabel Allgnde 26
12. Kraljevstvo EmmanuelCarrere 26

Tablica 6. Podaci o posudbi knjiga Knjizaiea grada‘Zagreba - Knjiznica Marina Drzi¢a

R.br. | Naslov djela Autor Broj posudbi
2021.
1. Lazljivi zivot odraslih Elena Ferrante 58
2. Mucna ljubay; Elena Ferrante 32
3. Molim tey pazi nggmamu Kyung-sook Shin 28
4. Kraljevstvo Jo Nesbg 25
5. @na prije mene JP Delaney 25
6. Patujuée kazaliste Zoran Feri¢ 23
7. Suthja bijeloga grada Eva Garcia Séenz de | 22
Urturi
8. Tangerka Christine Mangan 22
9. Bijelo se pere na devedeset Bronja Zakelj 21
10. Grad djevojaka Elizabeth Gilbert 21
11. Grand Hotel Europa Ilja Leonard Pfeijffer 21
12. Kako manje misliti Christel Petitcollin 21
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Tablica 7. Podaci o posudbi knjiga - Knjiznice grada Zagreba - Zagreb

Rbr | Naslov djela Autor Broj posudbi
1. Atomske navike: jednostavan i | James Clear 142

dokazan nacin uz pomo¢ kojeg cete

izgraditi dobre navike i ukloniti loSe
2. Lazljivi zivot odraslih Elena Ferrante 124
3. Genijalna prijateljica Elena Ferrante 121
4. Kraljevstvo Jo Neshg 117
5. Ubiti pticu rugalicu Harper Lee 99
6. Djevojéica iz Afganistana Deborah Ellis 97
7. Zeleni pas: roman za mlade Nada Mihel¢i¢ 9%
8. Djevojka, Zena, drugo Bernardine Evasisto 83
9. Izvan reda: jo§ 12 pravila za zivot | Jordan B. Petérson 83
10. | Prezivjeli Jane Harper 82

Tablica 8. Podaci o posudbi knjiga - Knjizni¢e grada'Zagreba - Knjiznica I. G. Kovaci¢a

Rbr | Naslov djela Auter Broj posudbi
1. Lazljivi Zivot odraslih Elena Ferrante 52
2. Putujuce kazaliste Zoran Feri¢ 36
3. Plemeniti gospodinw,Moskvi Amor Towles 33
4, Molim te, pazi‘ha mamu Kyung-sook Shin 32
5. Mucna ljubay Elena Ferrante 31
6. Pri¢ao ngvom prezimenu Elena Ferrante 28
7. Bijelo se pefe na devedeset Bronja Zakelj 25
8. N@c kad je Olivia pala Christina McDonald 25
9. Narmalni ljudi Sally Rooney 25
10. |"Dobrodosli u Ameriku Linda Bostrom Knausgard | 24
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Tablica 9. Podaci o posudbi knjiga - Gradska knjiznica Rijeka

Rbr | Naslov djela Autor Broj posudbi®®

1. Male zene Louise May Alcott

2. Djevojka iz mo¢vare Delia Owens

3. Genijalna prijateljica Elena Ferrante

4. Molim te, pazi na mamu Kyung-sook Shin

5. Nizozemska kuca Ann Patchett

6. Goni¢ zmajeva Khaled Hosseini

7. Kradljivica knjiga Markus Zusak

8. Mucna ljubav Elena Ferrante

9. Smrtonosne tajne: (novi slucaj | Robert Bryndza
detektivke Erike Foster)

10. | DNK Yrsa Sigrdardottir

Kako bi se upotpunili podaci, u tablici 10. je fista najpfodavanijih knjiga u Republici Hrvatskoj,

koju objavljuje portal Hoc¢u knjigu, i togt referentnoj 2022. godini.

Tablica 10. Lista top 10 najprodavanijih knjiga®®
R.br. Naslov djela Autor
1 Ljubav okq,svijeta Davor Rostuhar
2 12 pravila za Ziyot Jordan Peterson.
3 Begati otae, siromasni otac Robert Kiyosaki, Sharon L. Lechter
4. Kakoimanje misliti Christel Petitcollin
5 Goverili su da sam preosjetljiva | Federica Bosco
6 Atomske navike James Clear
7 Izvan reda Jordan B. Peterson
8 Ispricat ¢u ti pricu Jorge Bucay
9 Djecak, krtica, lisica, konj Charlie Mackesy
10. Kako bolje misliti Christel Petitcollin

4% Gradska knjiznica Rijeka nije dostavila to¢ne podatke o broju posudbi (op. a.)
5% Hoéu knjigu. (2022.) https://www.hocuknjigu.hr/top-knjige-iz-2021. Pristupljeno 8. 3. 2022.
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Kako bi se izradila $to preciznija lista naj¢itanijih knjiga u Republici Hrvatskoj, integrirani su
rezultati prikupljeni kroz razli¢ite izvore. Konkretno, zbrojeni su podatci dobiveni CATI
ispitivanjem, broj posudbi zabiljezen u knjiznicama najvecih gradova u Republici Hrvatskoj,
uz iznimku Gradske knjiznice Rijeka, koja nije dostavila podatke o broju, nego samo rang-listu
naposudivanijih knjiga. Nadalje, analizirani su podaci s liste najprodavanijih knjiga u Republici

Hrvatskoj za 2021. godinu, koju je objavio portal Ho¢u knjigu.

lako rezultati ne upozoravaju na visoku ucestalost pojedina¢nih naslova medu citateljima,
uocen je odredeni stupanj podudarnosti. Naime, dva naslova koja su identificiranayanketom
(Tablica 1., redni broj 4. Ispricat ¢u ti pricu, Jorge Bucay te redni broj 7. Kakaymanye, misliti,
Christel Petitcollin) istodobno se pojavljuju i na listi najprodavanijih knjiga (Tablica 10., redni
broj 4. Kako manje misliti, Christel Petitcollin te redni broj 8. Ispricaféu ti'pricu, Jorge Bucay).
Ova cinjenica sugerira da, unato¢ relativno niskoj incidencijindpostoji odredena razina
popularnosti pojedinih naslova medu Sirim Citateljskim glojevima. ‘Na temelju dobivenih
rezultata moze se zakljuciti da su preferencije Citatelja izrazitosfragmentirane, $to potvrduje i
podatak da je najpopularniju knjigu procitalo tek 2,43, %gispitanika na reprezentativnom uzorku,

a ostali su naj¢itaniji naslovi zabiljezeni kod priblizno W% ispitanika.

Uzimajué¢i u obzir kombinirane izvores— rezultate ankete, statistike posudbi iz relevantnih
knjiznica i podatke o prodaji — mozesse 1Zdvojiti osam naslova koji ¢ine jezgru najpopularnijih
knjiga u 2021. godini. Uz njih, joSysedam naslova pokazuje visoku razinu ¢itanosti i pojavljuju
se na visSe od jedne analizirane liste, Sto opravdava njihovo uklju¢ivanje u S$iri korpus
najcitanijih knjiga u Republiei Hfvatskoj. Premda svaki pojedinacni naslov biljezi relativno
mali postotak ukugpnog uzerka — u nekim slucajevima naj¢itaniji naslovi zabiljeZeni su kod
priblizno 1 %fispitanika — kumulativna snaga viSe podataka iz razli¢itih izvora omogucuje
pouzdanijwfidentifikdCiju Citateljskih preferencija na nacionalnoj razini. Time se potvrduje da
viSestruki, ptistupi istrazivanju (kvantitativni i kvalitativni) mogu doprinijeti reprezentativnijem
uvidugr Citateljske obrasce. Na temelju tih rezultata, a u kombinaciji s drugim prethodno
opisanim izvorima (knjizni¢ni i1 prodajni podaci), konstruirana je konacna lista deset
najpopularnijih knjiga u Republici Hrvatskoj za 2021. godinu, koja je prikazana u sljedecoj
tablici 11.
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Tablica 11. Lista najpopularnijih knjiga u Republici Hrvatskoj 2022. godine

Redni Naslov djela Autor

broj

1. Lazljivi zivot odraslih Elena Ferrante

2. Genijalna prijateljica Elena Ferrante

3. Putujuce kazaliste Zoran Feri¢

4. Kraljevstvo Jo Nesbg

5. Mucna ljubav Elena Ferrante

6. Male zene Louise May Alcott
7. Kako manje misliti Christel Petitcollin
8. Molim te, pazi na mamu Kyting-sook, Shin
9. Atomske navike dames Clear

10. Kradljivica knjiga Markus Zusak

11. Pri¢a o jednoj obitelji Rosa Ventrella

12. No¢ kada je Olivia pala Christina McDonald
13. Ispricat ¢u ti pricu Jorge Bucay

14. Pri¢a o onima koji bjeze i ostaju Elena Ferrante

15. Izvan reda Jordan B. Peterson
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6.4 Model utjecaja izlozenosti Citatelja marketin§koj i meduosobnoj komunikaciji na

popularnost knjige kao kulturnog dobra

Slika 4. Model utjecaja izlozenosti Citatelja marketinskoj komunikaciji te sudjelovanja u

meduosobnoj komunikaciji na popularnost knjige kao kulturnog dobra

.........................

Izlozenost
marketinskoj komunikaciji

Percipirani intenzitet koristenja
oglasavanja

_________________________

Sudjelovanje u
meduosobnoj komunikaciji

Percipirani intenzitet koristenja
izravne komunikacije

Sudjelovanje u meduosobnoj
komunikaciji u online okruze

Sudjelovanje u = duosc) o
komunikaciji u offline o "ruzen,

e

Percipirani intenzitet koristenja
odnosa s javnoscu

Percipirana razina publiciteta

vezanog uz knjigu

Nodel primjene marketinskih elemenata i meduosobne komunikacije u
ife knjige kao kulturnog dobra. Model je oblikovan na temelju sekundarne

literature te rezultata provedenih empirijskih istrazivanja, s naglaskom na
tifikaciju interesa i angazmana prema knjizi kao objektu kulturne potrosnje. Model ilustrira
Ve st izloZenosti marketin§koj komunikaciji i sudjelovanja u meduosobnoj komunikaciji
reznom 1 izvanmreZznom okruzenju, s povecanjem popularnosti knjige koja se
operacionalizira kroz spremnost na kupnju i ¢itanje. U okviru modela testirani su percipirani
intenziteti koriStenja razli¢itih instrumenata marketin§ke komunikacije, ukljucujuéi
oglasavanje, izravnu komunikaciju, unaprjedenje prodaje, odnose s javno$c¢u i publicitet. Uz
navedeno, razmatrani su i oblici meduosobne komunikacije kao dodatni utjecajni ¢imbenici. U

istrazivackom okviru uklju¢ene su i moderatorske varijable, i to: kategorija knjige (Zanr,
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odnosno vrsta), dob ispitanika te razina obrazovanja, s ciljem utvrdivanja njihova potencijalnog

utjecaja na odnose unutar modela.

Za testiranje postavljenog konceptualnog modela prikazanog na slici 4. koriStena je metoda

parcijalne regresije najmanjih kvadrata — PLS-SEM. Primjena ove metode omogudila je

vrednovanje odnosa izmedu konstrukata, ukljucujuci latentne varijable i njihove indikatore, pri

¢emu je naglasak bio na identifikaciji u€inaka izlozenosti marketinSkoj 1 meduosg@bnoj

komunikaciji na popularnost knjige kao kulturnog proizvoda. Empirijski dio istraZivanja

proveden je na uzorku od 590 ispitanika, a detaljan opis metodologije dan je u sljedecem

potpoglavlju. Dobiveni rezultati i karakteristike koriStenih varijabli zadovoljawaju sve

relevantne metodoloske pretpostavke, ¢ime je osigurana valjanost i pouzdanost zakljucaka

temeljenih na ovom modelu.

Tablica 12. Analitika kvalitete modela

Saturated model Estimated model
SRMR 0.070 0.099
d_ULS 1.040 2.073
d G 0.565 0.839
Chi-square 2.1754396 2.770.703
NFI 0.733 0.660

Tablica 13. R2 za zaviSpe varijable

Spremnost na kupevinu knjige

0.055

Spremnost n@ ¢itanje knjige

0.031

izy@hmreZnom okruZenju

Sudjelo¥anje u meduosobnoj komunikaciji u

0.090

mreznom okruzenju

Sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u

0.144
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Tablica 14. Karakteristike koriStenih varijabli

komunikaciji u mreznom okruzen

) ) Average
Composite | Composite )
Cronbach's o o variance
reliability | reliability
alpha extracted
(rho_a) (rho_c)
(AVE)
Percipirani intenzitet koriStenja
) o 0.845 0.847 0.928 0.866
izravne komunikacije
Percipirani intenzitet Kkoristenja
_ 0.861 0.867 0.935 0.
odnosa s javnoséu
Percipirani intenzitet koristenja
0.810 0.820
oglasavanja
Percipirani intenzitet koristenja
_ 0.907 0.918
unaprjedenja prodaje
Percipirani ~ razina  publiciteta
- 0.881 891 0.918 0.737
vezanog uz knjigu
Sudjelovanje  u  meduosobnoj
komunikaciji u izvanmreznom | 0.6 5\ JA47 0.824 0.613
okruzenju
Sudjelovanje u  meduoso
0.83 0.849 0.903 0.757

>
0
&
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6.5 Testiranje modela

U cilju provedbe sveobuhvatne analize, osim integracije relevantne literature iz podrucja
utjecaja marketinske i meduosobne komunikacije na popularnost knjige kao kulturnog dobra,
proveden je i empirijski dio istrazivanja. Poseban naglasak stavljen je na analizu elemenata
marketin§ke komunikacije, medijatorsku ulogu sudjelovanja u meduosobnoj komunikaciji te
moderatorski utjecaj kategorije knjige i sociodemografskih obiljezZja ispitanika, ukljucujuéi‘dob
I razinu obrazovanja. U okviru modela promatrana je i ukljucenost Citatelja u komunikacCijskom
procesu unutar mreznog i izvanmreznod okruzenja. Sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji
operacionalizirano je kroz dvije komponente: pasivnu (primanje informacija)mi,aktivnu
(dijeljenje informacija) ¢ime se obuhvaca razina angaziranosti pojedinéa u komunikacijskoj
mrezi. Popularnost knjige, kao glavna zavisna varijabla modela, mjerena je spremnos$éu na

kupnju, ¢itanje, posudbu ili dobivanja knjige od drugih osoba.

Polaziste za kvantitativnu operacionalizaciju modela bilo jeprethodno provedeno istraZivanje
kojim se nastojala identificirati razina zanimanja hryatske javnosti za pojedine naslove. To je
istrazivanje provedeno metodom anketiranja CAJT metodom tijekom 2022. godine na uzorku
od 1014 ispitanika u dobi od 18 do 65 godina, “ma ‘nacionalno reprezentativnom uzorku
stanovni$tva Republike Hrvatske. KaofSto jeyprethodno navedeno, za izradu liste deset
najpopularnijih knjiga u Republici Hrvatskoj koristeni su sljedeéi izvori: rezultati provedene
ankete, lista najprodavanijih naslevaprema portalu Hoc¢u knjigu za 2021. godinu te podaci o
najposudivanijim knjigama iz gradskih knjiznica Cetiri najveca grada — Zagreba (Knjiznice
grada Zagreba), Splita (Gradska Knjiznica Marka Maruli¢a), Rijeke (Gradska knjiZnica Rijeka)
i Osijeka (Gradska i sveugilisna knjiznica Osijek). Za Grad Zagreb dodatno su analizirani

podaci iz trijuknjizni¢a koje posjeduju iskljucivo odjele za odrasle korisnike.

Buduc¢i da CAWI emogucuje strukturirano prikupljanje podataka pomocu digitalnog upitnika
distgbuiranog putem razli¢itih internetskih platformi, istrazivanje je provedeno na
reprezentativnom uzorku, uz ciljani uzorak od 500 ispitanika na podrucju cijele Republike
Hivatske. Prilikom konstruiranja uzorka vodilo se racuna o uravnoteZenosti prema spolu, dobi,
obrazovanju i geografskoj pripadnosti, kako bi se osigurala valjanost i pouzdanost dobivenih
rezultata. Za potrebe obrade i analize prikupljenih primarnih podataka koriStena su ra¢unalna
okruzenja 1 licencirani statisticki softverski alati, ¢ime je osigurana metodoloSka utemeljenost
1 strucna kontrola kvalitete analitiCkog procesa. Time je omoguceno provodenje naprednih
statistiCkih analiza, ukljuujuéi modeliranje strukturnih jednadzbi, analizu varijanci i

korelacijskih odnosa izmedu promatranih varijabli.
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Koristenjem CAWI metode postignuta je visoka razina standardizacije u administraciji
upitnika, ¢ime je umanjena moguénost pogreSaka u unosu i obradi podataka, a istodobno je
povecana ucinkovitost u odnosu na tradicionalne metode anketiranja. Ova metoda pokazala se
posebno korisnom u kontekstu istraZzivanja ponasanja Citatelja, jer omogucuje prikupljanje

veceg broja odgovora u relativno kratkom vremenskom roku i uz optimalne troskove provedbe.

Ukupno je prikupljeno 590 ispunjenih upitnika. Od toga su 479 ispitanika bile zene (81,2%),
111 muskarci (18,8%), $to je prikazano na grafikonu 3. koji slijedi. Ova spolna distribuc
odgovora reflektira i op¢i trend veée zastupljenosti Zena na knjiskom trzistu i u teljskoj

publici, o ¢emu ¢e biti dodatno rijec¢i u analizi rezultata.
Grafikon 3. Udio ispitanika po spolu (n=590) % 3

m Zene - 479

= Muskarci - 111

Q:D

vedeni rezultati konzistentni su s rezultatima prethodnih istrazivanja Citateljskih navika u

ublici Hrvatskoj. Jedno od najopseznijih istraZivanja toga tipa redovito provodi agencija za

501

istrazivanje trziSta Kvaka®", u povodu obiljezavanja nacionalne manifestacije No¢ knjige,

obuhvacaju¢i ispitanike na podruéju cijele Republike Hrvatske. 1z rezultata tih istrazivanja

%01 No¢ knjige.
https://prijava.nocknjige.hr/datoteke/202204220916060.Noc_knjige Kvaka _istrazivanje 2022.pdf. Pristupljeno
25. 6. 2023.
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proizlazi da otprilike 40 % populacije procita barem jednu knjigu godisnje, pri ¢emu vecinu

Citateljske populacije ¢ine Zenske 0sobe s visokom razinom obrazovanja.

Sliéni trendovi potvrdeni su i u ovom istrazivanju provedenom na ciljanoj skupini ispitanika —
posjetitelja knjiznica i knjizara u Republici Hrvatskoj — izvan razdoblja kupnje $kolskih
udzbenika, u velja¢i 2023. godine. Promatrajuéi razinu obrazovanja ispitanika, najmanji udio

ispitanika Cinile su osobe sa zavrSenom osnovnom Skolom (0,5%), dok su o0so

doktorat znanosti.

Ovi podatci potvrduju korelaciju izmedu razine obrazovanja i iz

Sto je 1 vizualno prikazano na grafikonu 4. koji slijedi.

Grafikon 4. Udio obrazovnih razina (n=590)

0,50% \

= 0§

=SS

= VU (bacc., mag.)
PDS (univ. spec.)

= PDS (dr. sc.)

Na pitanje o vremenskom okviru posljednjeg posjeta knjiznici radi posudbe knjige, ispitanici
su iskazali razli¢ite navike koriStenja knjizni¢nih usluga. Prema dobivenim rezultatima, 41,5%

ispitanika posjetilo je knjiznicu unutar posljednjih mjesec dana, §t0 upozorava na ucestalo
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koristenje knjiznice kao izvora knjizne grade unutar recentnog vremenskog razdoblja. Daljnja
raspodjela pokazuje da je 12,2% ispitanika posudilo knjigu u posljednja tri mjeseca, 6,6% u
posljednjih Sest mjeseci, dok je 9% ispitanika knjiznicu posjetilo unutar zadnje godine.
Zabrinjavajuce visok udio ¢ine oni koji su knjiznicu posjetili prije viSe od godinu dana (30,8%),
§to moze upozoravati na smanjeni intenzitet fiziCkog pristupa knjiznicama kod gotovo trecine
sudionika. Ovi rezultati sugeriraju da, iako znacajan broj ispitanika knjiznicu Koristi redoyito,

postoji i znatan segment populacije koji ju Koristi rijetko ili povremeno. Ovakva distgi

moze biti posljedica sveprisutnijeg pristupa digitalnim sadrzajima, promjene
navika, dostupnosti knjiga putem mreznih platformi ili osobnih kupnji, ali ske 1
infrastrukturne dostupnosti samih knjiznica. Podaci potvrduju postojanje mjernog obrasca

u ponasanju korisnika — s jedne strane, prisutan je znacajan broj ucestali 1snika knjizni¢nih

usluga, a s druge, velik broj ispitanika pokazuje ogranicenu nu interakciju s
knjiznicama.

Detaljni omjeri prikazani su na grafikonu 5.

Grafikon 5. Posjet knjiznici s ciljem posudbe knjige

45,00%
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Posljednjih mjesec Posljednja 3 mjeseca Posljednjih 6 mjeseci Posljednjih godinu  Prije viSe od godinu

10,00%

dana dana dana

U okviru istrazivanja provedeno je ispitivanje ponaSanja ispitanika prilikom njihova
posljednjeg posjeta knjiznici putem viSestrukog odgovora na pitanje: ,,Sto je sve toéno vezano

uz vas$ posljednji posjet knjiznici?* Rezultati pokazuju da je najéesci razlog posjeta bio posudba
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knjige za vlastite potrebe, Sto je potvrdilo 77,1% ispitanika. Nadalje, 52,5% ispitanika fizic¢ki
je posjetilo knjiznicu, a 49,8% vratilo je prethodno posudenu knjigu, Sto upucuje na

kontinuiranu i aktivnu upotrebu knjizni¢nih usluga.

Kada je rije¢ o vrsti posudene literature, beletristicke naslove posudilo je 40,3% ispitanika, dok
je 24,9% navelo da je knjigu posudilo za drugu osobu. Publicisticku literaturu, u koju se
ubrajaju putopisi, (auto)biografije, knjige o hobijima, osobnom razvoju, povijesti i srednim
temama, posudilo je 19,7% ispitanika. Struénu literaturu iz vlastitog podru¢ja djeloyanja
posudilo je 18,7%, a iz drugih podrucja interesa 8,5% ispitanika. Online pristupyknjiznici
koristilo je 12,2%, a sudjelovanje u dogadanjima organiziranima u knjiznici\navedi, 11,9%
ispitanika, sto upozorava i na drustvenu i edukativnu funkciju knjiznica#Samo 4,2% ispitanika

posjetilo je knjiznicu bez posudbe knjige, Sto pokazuje da postoje i grugi motivi posjeta.

U pogledu kupovnog ponasanja, ispitanici su odgovarali na pitanje; Kadaste zadnji put posjetili
knjizaru s ciljem da kupite knjigu (koja nije obvezna lektira)? Najveéi udio, 40,6%, naveo je da
je knjigu kupio u posljednjih mjesec dana, $to upucje na relativno visoku ucestalost kupnje
knjiga unutar promatranog uzorka. Slijede odgevori prij¢” vise od godinu dana (19,8%), u
posljednja tri mjeseca (18,4%), u posljednjihigodinu'dana (12,0%) te u posljednjih Sest mjeseci
(9,1%). Prikaz navedenih podataka danjé u'grafikonu 6.

Rezultati potvrduju da ispitanici dominantno koriste knjiznice s jasno definiranom svrhom —
najcesce radi posudbe beletristickeliterature — dok je i kupovina knjiga, iako u nesto manjem
intenzitetu, i dalje znacajanoblik interakcije s knjigom kao kulturnim dobrom. Navedeni nalazi
mogu posluziti kao empirfjska osnova za oblikovanje poticajnih mjera kulturne politike

usmjerenih na jacanje Citateljske kulture 1 podrsku u podrucju nakladniStva 1 knjiZarstva.
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Grafikon 6. Zadnji posjet knjizari s ciljem kupnje knjige

= U posljednjih mjese na

m U posljednja 3 mj a
= U posljednji

U posljé@nijih go dana
= Prij d%e dana

U sklopu istraZivanja ispitani su obrasci po >

nasan ilikom posljednjeg posjeta knjizari. Na
pitanje ,,Sto je sve todno vezano uz va @ ednji posjet knjizari?“, ispitanici su mogli oznaciti

sve odgovore koji se odnose n

onkretno iskustvo, ¢ime je omoguéena visestruka

selekcija relevantnih ponasajnih obrazaca. Rezultati pokazuju da je najvec¢i udio ispitanika

(64,3%) prilikom posljed sjeta kupio knjigu za sebe, dok je 52,8% ispitanika knjigu

kupilo za drugu osob% vedeno upozorava na Cestu praksu darivanja knjiga i njihovu
0

percepciju kao ijednog dara. Fizi¢ki posjet knjizari ostvarilo je 53 % ispitanika, dok

1&\
istilo ‘online knjizare, §to odrazava kombinaciju tradicionalnog i digitalnog

je 28,7% nji
pristup njiga.
S i a vrstu kupljene literature, beletristiCke naslove kupilo je 39,6% ispitanika, a

literaturu, ukljuc¢ujuéi putopise, memoare, knjige o kulturi zivljenja i osobnom
razvoju 26,1% ispitanika. Strucnu literaturu iz vlastitog podrucja djelovanja kupilo je 12,8%
ispitanika, dok se 11,7% odlucilo za stru¢nu literaturu iz podrucja kojim se ne bave, ali ih
zanima, S$to pokazuje $iri intelektualni interes Citatelja. Zanimljivo je i da je 17,2% ispitanika
posjetilo knjizaru bez ostvarene kupnje, Sto moze upozoravati na praksu informativnih posjeta,

odnosno pregled ponude bez neposredne kupnje.
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Uz analizu kupovnih obrazaca, ispitanici su oznacili 1 izvore informacija koje koriste prilikom

odabira knjige za kupnju, Sto je prikazano na grafikonu 7. Najutjecajniji izvor informacija su

preporuke prijatelja i obitelji (65,6%), odmah iza kojih slijede drustvene mreze (64,7%), $to

upozorava na snazan utjecaj meduosobne komunikacije uzivo i u digitalnim okruZenjima.

Specijalizirane stranice za recenzije knjiga, poput Goodreads, koriste 43,2% ispitanika, dok se

40,1% oslanja na preporuke kolega s posla. Web stranice knjizara navelo je 39,3%, a rece
korisnika na online kanalima za prodaju knjiga, poput Amazona, Koristi 22,4% ispi
Forumi, poput Reddita, rjede su koristen izvor informacija (12,5%), dok je 7,2

navelo druge izvore.

je

Podaci pokazuju da odluka o kupnji knjige proizlazi iz slozenog sust tjiecaja, u kojem

klju¢nu ulogu imaju preporuke iz osobnog i digitalnog okruzenja. Ovina

vaznost meduosobne komunikacije 1 prisutnosti na digitalni

popularizacije knjige kao kulturnog dobra.

Grafikon 7. Izvori informacija koji se koriste pri dabira knjige za kupnju
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U sklopu istrazivanja ispitano je i ponasanje vezano uz primanje knjiga na dar s ciljem uvida u
kulturolosku praksu poklanjanja knjiga te percepciju knjige kao pozeljnog i vrijednog dara. Na
pitanje ,,Kada ste posljednji put dobili knjigu na poklon?*, ispitanici su mogli odabrati jednu
od vremenski definiranih opcija, a rezultati su prikazani na grafikonu 8.

Dobiveni podaci upozoravaju na to da najveci udio ispitanika (29,5%) izjavljuje kako dulje od
godinu dana nisu primili knjigu na dar, Sto moZze signalizirati smanjenje ucestalosti poklanjanja

knjiga u suvremenoj svakodnevici ili eventualno nizu zastupljenost knjige kao darovn e

u odredenim drustvenim krugovima. S druge strane, 21,0% ispitanika primilo j

poklon u posljednjih mjesec dana, dok je 20,6% njih to ucinilo unutar poslje odine, Sto
upozorava na postojanje kontinuirane, iako razmjerno umjerene, d e ‘aktivnosti. U
posljednja tri mjeseca knjigu je na dar dobilo 14,6% ispitanika, a u Sest mjeseci

14,4%, $to dodatno potvrduje da je poklanjanje knjiga 1 dalje p e dominira medu
najc¢e$¢im praksama.

Stoga, iako knjiga i dalje ima znacajnu simboli¢ku i kul jednost, rezultati otvaraju
prostor za intenziviranje promotivnih aktivnosti koje bi knjigu dodatno pozicionirale kao

pozeljan i ¢est darovni proizvod, osobito u konte% uldrizacije knjige kao kulturnog dobra.

Grafikon 8. Knjiga dobivena na dar @

= U posljednjih mjesec dana
= U posljednja 3 mjeseca
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6.6 Zakljucci testiranja

Istrazivanjem su testirane sljedece hipoteze:

Hla: Izlozenost ¢itatelja marketinskoj komunikaciji pozitivno utjee na popularnost knjige kao
kulturnog dobra.

H1b: Izlozenost ¢itatelja marketinskoj komunikaciji pozitivno utjece na njihovo sudjelovanjehu
meduosobnoj komunikaciji vezanoj uz knjigu kao kulturno dobro.

Hlc: Utjecaj izlozenosti Citatelja marketinSkoj komunikaciji ovisi o vrsti marketiske

komunikacije kojoj su izloZeni.

H2a: Sudjelovanje ¢itatelja u meduosobnoj komunikaciji pozitivno utjeenagpepularnost knjige
kao kulturnog dobra.
H2b: Utjecaj sudjelovanja Citatelja u meduosobnoj komunika@iji, na, pepularnost knjige kao

kulturnog dobra ovisi 0 vrsti meduosobne komunikacije.

Vezano uz Hla: IzloZenost Citatelja marketinskoj kemunikaciji pozitivno utjece na
popularnost knjige kao kulturnog dobra, papularnost knjige sagledana je kroz dvije varijable
— spremnost na kupovinu 1 spremnostgha €itanje knjige, dok je marketinska komunikacija

sagledana kroz elemente marketinskeg kemunikacijskog miksa.

Analizom ukupnih efekata pojedinihbvarijabli na zavisnu varijablu spremnost na kupovinu
knjige, koja se u ovomgistrazuyanju interpretira kao jedan od aspekata popularnosti knjige kao

kulturnog dobra, debiveni'su sljedeci rezultati:

e Pereipirani gntenzitet koristenja oglasavanja nema signifikantan utjecaj na spremnost
nagdkupevinu knjige (3=-0,073; sig=0,334).

o 4 Percipirani intenzitet koriStenja unapredenja prodaje takoder ne pokazuje statisticki
Znacajan utjecaj na spremnost na kupovinu knjige (3=-0,077; sig=0,203).

e Percipirani intenzitet koristenja odnosa s javnoscéu nije pokazao znacajan utjecaj na
spremnost na kupovinu knjige (p=-0,062; sig=0,478).

e Percipirani razina publiciteta vezanog uz knjigu nema signifikantan utjecaj na
spremnost na kupovinu knjige (p=0,031; sig=0,686).

e Percipirani intenzitet koristenja izravne komunikacije ima pozitivan i signifikantan

utjecaj na spremnost na kupovinu knjige (3=0,133; sig=0,013).
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S druge strane, promatrajuci utjecaj istih varijabli na zavisnu varijablu spremnost na Citanje

knjige, koja takoder predstavlja indikator popularnosti knjige, dobiveni su sljede¢i rezultati:

e Percipirani intenzitet koristenja oglasavanja nema signifikantan utjecaj na spremnost
na citanje knjige (p=0,002; sig=0,932).

e Percipirani intenzitet koristenja unapredenja prodaje takoder nema signifikantan
utjecaj na spremnost na citanje knjige (3=-0,002; sig=0,960).

e Percipirani intenzitet koristenja odnosa s javnoséu nema znacajan utjecaj na Spremnost
na citanje knjige (p=-0,035; sig=0,289).

e Percipirani razina publiciteta vezanog uz knjigu nema signifikantan utjecaj na
spremnost na citanje knjige (3=0,017; sig=0,552).

e Percipirani intenzitet koristenja izravne komunikacijesiema, signifikantan utjecaj na

spremnost na citanje knjige (3=-0,001; sig=0,925).

Rezultati upuéuju na zakljuCak kako je izravna Kemiunikacija jedini element marketinske
komunikacije koji pokazuje statisticki znacajan utjecaj'na spremnost na kupovinu knjige, a
nijedan od analiziranih elemenata nema®titjecaj,na spremnost Citanja knjige. Ovakav nalaz
implicira da je personalizacija komunikacije” s Citateljima, primjerice putem direktnog
marketinga, newslettera, ciljanil, poruka i sadrzaja na druStvenim mrezama, kljuéna za
komercijalni uspjeh knjige, iako samaitanost ovisi o Sirem skupu faktora koji nadilaze domenu
marketin§ke komunikacije.\Navédeni rezultat podupire djelomi¢no prihvacanje hipoteze H1a,
pri cemu se jasno izdvojilawaznost izravne komunikacije kao ¢cimbenika koji utje¢e na kupovnu
namjeru. Ovajge rezultat'moze tumaciti i u kontekstu suvremenog informacijskog okruzenja, u
kojemu nepesredan, peérsonaliziran i dvosmjeran oblik komunikacije (posebice putem interneta
i druit¥enib’mmreza) omogudéuje brzu povratnu informaciju i veéu angaziranost korisnika.>%2

Izravnakomunikacija time nadilazi funkciju pukog informiranja i postaje alat izgradnje odnosa

povjerenja s Citateljem, Sto u konacnici pozitivno utjece na njegovu odluku o kupnji.

Takoder, u kontekstu ponasanja potrosaca, vazno je napomenuti kako se odluka o kupnji ¢esto
donosi na prodajnom mjestu, a da je sama percepcija jedan od klju¢nih motiva u procesu

donosenja odluke.>®® Buduéi da su potrosaci svakodnevno izloZeni velikom broju informacija,

502 Or3oli¢ Hrsti¢, D. (2019.) Drustveni mediji u marketinskoj komunikaciji hrvatskih nakladnika. Vijesnik
bibliotekara Hrvatske 62(1). Str. 189.-217.

503 Soren, A., Bamossy, G., Hogg, M. K., Solomon, M. R. (2015.) Ponasanje potrosaca, europska slika. Zagreb:
Mate.
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kljuc uspjesne komunikacije jest selektivno 1 kreativno predstavljanje informacija o knjizi, Sto
zahtijeva strucan pristup marketinskih komunikacijskih profesionalaca. Upravo se pokazalo da
je izravna komunikacija najefikasniji kanal za tu svrhu, osobito kada se koristi u digitalnom

okruzenju.

Iako ostali elementi marketinske komunikacije u ovom modelu nisu postigli statisticku
znacajnost, nuzno je istaknuti da oni ¢ine integrativni dio komunikacijskog miksa. Stoga se
preporucuje njihovo redefiniranje i kalibriranje, kako bi se u kombinaciji s izraynom
komunikacijom poboljSao ukupan ucinak na ponasanje potrosaca — i U pogledu Kupnje,"f'u

pogledu citanja knjiga kao kulturnih dobara.

Analiza hipoteze H1b: Izloenost Citatelja marketinskoj komunikaciji pozitivio utjece na
njihovo sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji vezanoj uz kujigu kao ‘kulturno dobro. U
okviru testiranja hipoteze H1b, koja pretpostavlja kako izl6Zenost £itatelja marketinskoj
komunikaciji pozitivno utjee na sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji, sagledale su se
dvije varijable — Sudjelovanje u meduosobnoj Komunikaciji u mreznom okruzenju i
Sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u izyanmreznem okruzenju, dok je marketinska
komunikacija sagledana kroz elemente marketinskog komunikacijskog miksa (oglasavanje,
unaprjedenje prodaje, odnosi s javnosc¢ugpublicitet 1 izravna komunikacija). Kada se sagledaju
ukupni efekti varijabli na zavisnusvarijablu Sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u
mreznom okruZenju, kao aspekta sudjélovanja u meduosobnoj komunikaciji, rezultati pokazuju
da:
e Percipirani intenzitetgkoristenja oglasavanja ima signifikantan negativan utjecaj na
sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u mreznom okruzenju (3=-0,220; sig=0,007).
e Percipirani intenzitet koristenja unapredenja prodaje nema signifikantan utjecaj na
sudjelovanje'u meduosobnoj komunikaciji u mreznom okruzenju (8=0,041; sig=0,508).
® Percipirani intenzitet koristenja odnosa s javnoséu nema signifikantan utjecaj na
sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u mreznom okruzenju (3=0,057; sig=0,535).
¢ WPercipirani razina publiciteta vezanog uz knjigu ima pozitivan signifikantan utjecaj
na Sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u mreznom okruzenju (3=0,189;
sig=0,010).
e Percipirani intenzitet koristenja izravne komunikacije ima pozitivan signifikantan

utjecaj na sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u mreznom okruzenju (3=0,300;

sig=0,000).
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Kad govorimo o izloZenosti Citatelja marketin§koj komunikaciji te utjecaju na njihovo
sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji, signifikantnost je kod mreznoga okruzenja ponovno
uocena u koriStenju izravne komunikacije, ¢ime se potvrduje utjecaj interneta i druStvenih
mreza na Citatelja, a jednako je i s mreznim publicitetom. Intenzitet koriStenja izravne
komunikacije odnosi se na to koliko ¢esto i intenzivno Citatelji koriste izravnu komunikaciju s
drugima, kao $to su razgovori, poruke ili direktni kontakti putem drustvenih mreza, e-poste’ili
drugih mreznih kanala, Sto je izrazito bitno za meduosobnu komunikaciju. Marketingka
komunikacija u mreznom okruzenju je imperativ te uglavnom ima primat nad komumnikacijem
U izvanmreznom okruzenju, a mrezno okruzenje istie se kao bitno za izravnu'kemunikaciju
zbog brzine povratne informacije, bilo da je rije¢ o internetskim strafii¢ama, drustvenim
mrezama ili platformama koje okupljaju Citatelje.

Za razliku od izravne komunikacije i publiciteta, percipirani inteazitet'KoriStenja oglasavanja
ima signifikantan negativan utjecaj na sudjelovanje u medudsobn@j Kemunikaciji u mreznom
okruZenju, a isto ovisi o mnogim &¢imbenicima. Citatelji su doZivjeli prekomjerno oglagavanje
kao smetnju ili nepozeljan element u mreznom okruZenju, Sto moze smanjiti njihovu volju za
sudjelovanjem u meduosobnoj komunikaciji na platfermama ili pojedinim druStvenim
mrezama, a moze S€ manifestirati kroz mamju akfivnost na druStvenim mrezama, manje
komentara na internetskim forumima jfsli¢no. Medutim, vazno je napomenuti da percipirani
intenzitet oglasavanja moze varirafi,'@dnesno citatelji mogu biti vise ili manje osjetljivi na
oglasavanje ili ga jednostavno “ighorirati. Osim toga, marketinske strategije 1 pristupi
oglasavanju se mijenjajugpa_platforme koje Zele zadrzati svoje korisnike obi¢no nastoje
prilagoditi oglasavanjéjkake” bi se minimizirao negativan utjecaj na Citateljsko iskustvo.
Percipirani utjecajieglasavanja na sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji ovisi 0 mnogo
¢imbenika, uklju€ujuctiyrstu platforme, individualne preferencije Citatelja, oblik oglasavanja 1
marketingke strategije, no ocito je kako se marketinSke kampanje i oglaSavanje u digitalnom
okruzenjufprovode kako bi se pokusala odrzati ravnoteza izmedu komercijalnih ciljeva i
Citateljskog angazmana, iako je zakljucak kako je ovaj element komunikacije potrebno smanjiti
te\datiprednost izravnoj komunikaciji koja je percipirana signifikantno pozitivno, jednako kao
I publicitet.

Dakle, uz izravnu komunikaciju, pozitivno je percipirana i razina publiciteta vezanog uz knjigu,
pri ¢emu mozemo zakljuciti kako dobro ciljana promocija knjige moze potaknuti Citatelje na
sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji, posebno kada je vezana za njihove interese.
Primjerice, kada korisnici mreznih platformi vide sadrzaj koji se odnosi na knjige koje ih

zanimaju, mogu biti skloni dijeliti tu informaciju s drugima, raspravljati o knjizi na forumima
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ili drustvenim mrezama te tako sudjelovati u meduosobnoj komunikaciji s osobama koje dijele
iste interese. Medutim, vazno je zadrzati ravnotezu pa iako prekomjerni publicitet moze biti
percipiran kao napadan i nezeljen te rezultirati kontraproduktivnim u¢inkom, u slucaju knjige
mozemo zakljuciti kako ga je nuzno potrebno koristiti jer ima pozitivan utjecaj na sudjelovanje
u meduosobnoj komunikaciji u mreznom okruzenju ako je dobro ciljana i relevantna za Citatelje.
Kljuc¢no je razumyjeti potrebe i interese ciljane publike te prilagoditi marketinske strategije kdko
bi se potaknula pozitivna interakcija i dijalog medu korisnicima.

Znacajno je spomenuti kako u testiranom modelu nije percipirano unaprjedenje frodaje kao
element marketinske komunikacije koji bi utjecao na spremnost Citatelja za kupmju knjige ili
¢itanje. Budu¢i da se unaprjedenje prodaje koristi u kratkoro¢ne svrhe, i togponajprije za kupnju
knjige, a poticanje na ¢itanje moze se smatrati procesom na koji je potrebne/dugorocno utjecati,
pokazalo se kako percipiranje unaprjedenja prodaje za meduosobfia komunikaciju nije
presudno. Mora se napomenuti kako unaprjedenje predajefkagyclement marketinske
komunikacije moze biti izazovno mjeriti u testiranju modela, Jer bi bilo potrebno izravno mjeriti
ucinke marketinskih kampanja na stvarnu prodaju.

Da bi se procijenio utjecaj marketinske komunikacije,nasprodaju knjige, obicno se provode
stvarne marketin§ke kampanje s ciljanim skupinama korisnika, a zatim se prate promjene u
prodaji nakon kampanje. Koristenjem pfac¢enja prometa i prodaje te analizom podataka moguce
je utvrditi koliko je marketinska kasfipanjaidoprinijela prodaji knjige, stoga i to moze biti razlog
zbog kojeg ovaj element marketinSk€ komunikacije nije percipiran u testiranome modelu.
Jednako je i s odnosima s@jaynoscu, pri ¢emu isto ovisi 0 mnogim ¢imbenicima, ukljucujuci
kontekst, svrhu i ciljéue kamunikacije te specificne karakteristike Citatelja ili organizacija
kojima je knjiga predmet poslovanja. lako je vjerojatno da ¢e organizacije i dalje koristiti
odnose s javaoscu, zakljucak je da utjecaj nije signifikantan, pa je preporuceno da stru¢njaci
angazirasi za ovajg€lement marketinske komunikacije obrate pozornost na ciljnu publiku i
njezine terese, kao i na kvalitetu komunikacije te tehnicke i tehnolo§ke moguc¢nosti i aspekte

mrezuth platformi koji mogu utjecati na sudjelovanje u meduosobnoj mreznoj komunikaciji.

Kada se sagledaju ukupni efekti varijabli na zavisnu varijablu Sudjelovanje u meduosobnoj
komunikaciji u izvanmreznom okruzenju, kao aspekta sudjelovanja u meduosobnoj
komunikaciji, rezultati pokazuju da:

e Percipirani intenzitet koristenja oglasavanja ima negativan, marginalno

signifikantan, utjecaj na sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u izvanmreznom
okruzenju (3=-0,142; sig=0,063).
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e Percipirani intenzitet koriStenja unapredenja prodaje nema signifikantan utjecaj na
sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u izvanmreznom okruzenju (3=0,077;
sig=0,214).

e Percipirani intenzitet koristenja odnosa s javnoséu ima signifikantan pozitivan
utjecaj na sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u izvanmreznom okruzenju
(3=0,176; sig=0,042).

e Percipirani razina publiciteta vezanog uz knjigu ima pozitivan, marginalno
signifikantan, utjecaj na sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u izvanmreznom
okruzenju (3=0,140; sig=0,092).

e Percipirani intenzitet koristenja izravne komunikacije nema signifikantan utjecaj na

Sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u izvanmreznom “@kruzenju (3=0,100;

sig=0,157).

Dakle, od eclemenata marketinske komunikacije,. za peticanje meduosobne mrezne
komunikacije publicitet i1 izravna komunikacija iméju pézitivan ucinak, dok oglaSavanje ima
negativan ucinak. NO za poticanje meduosobne Izyanme€zne komunikacije pozitivan u¢inak
imaju odnosi s javnoS¢u i publicitet, dok “eglasavanje ima negativan ucinak. Sukladno
navedenom, hipotezu H1b mogucée je djelomicno prihvatiti.

Odnosi s javnoscu i publicitetgutjeéu “ma sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u
izvanmreZnom okruZenju, §to se méZe protumaciti time da na Citatelje utjece spoznaja o knjizi
koja se joS uvijek, prema SVim,istrazivanjima, vise percipira kao fizi¢ki proizvod te se u tom
obliku kupuje 1 ¢ita u mnegowecoj mjeri nego u elektronickoj verziji. Kao primjeri izvanmrezne
komunikacije megthse spomenuti tisak, televizija i radio pa su u tom smislu odnosi s javnoscu
jo$ uvijek percipirani *dovoljno visokim intenzitetom. Odnosi s javnos¢u kao element
komunikacij@ znaéajni su za meduosobnu komunikaciju u izvanmreznom okruzenju, a posebice
u Citateljskim zajednicama koje izbjegavaju marketinSko oglasavanje jer knjiga kao kulturno
dobrd u oyom okruzenju funkcionira kao specifi€an proizvod namijenjen ciljnoj publici, do
koje se najucinkovitije dolazi upravo odnosom s navedenom javnoséu — Citateljima.

Budu¢i da percipirani intenzitet koriStenja oglaSavanja ima negativan 1 marginalno znacajan
utjecaj na sudjelovanje u medusobnoj komunikaciji u izvanmreZnom okruzenju, koristenje
oglasavanja kao elementa marketinske komunikacije moZe imati neznatan negativan utjecaj na
medusobnu komunikaciju izvan interneta ili drustvenih mreza. Utjecaj oglasavanja na

medusobnu komunikaciju moZe ovisiti o razli¢itim faktorima, ukljuc¢uju¢i vrstu oglasavanja,
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ciljanu publiku i kontekst. Agresivno ili neprikladno oglasavanje moze negativno utjecati na
dozivljaj publike i potencijalno smanjiti sudjelovanje u medusobnoj komunikaciji, pri cemu
ciljna publika igra kljuénu ulogu s obzirom na to da oglasavanje koje je usmjereno na publiku
koja nije zainteresirana ili se osjeca zasi¢eno oglasima, moze dozivjeti negativan odgovor. Kad
je rije¢ o kontekstualnoj osjetljivosti, moze se zakljuéiti kako oglasavanje koje nije osjetljivo
na kontekst ili druStvene vrijednosti, moze izazvati negativne reakcije pa se oglaSiyaci
suoCavaju s kritikama zbog neprimjerenog oglasavanja. Buduéi da je priroda izvanmreZnog
okruzenja razli€ita u razli¢itim kontekstima, poput susjedstava, drustvenih okiipljanjanili
poslovnih okupljanja, utjecaj oglasavanja moze varirati ovisno o tim okolnostifi@mno Cijenica
koja se odnosi na percepciju oglasavanja knjiga jest negativna te je u tom"kentekstu potrebno
uzeti u obzir specificne cimbenike i kontekstualne razlike.

Koristenje publiciteta vezanog uz knjigu pokazuje marginalno€pozitivinu“signifikantnost u
odnosu na sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji U iZvanmrezadm okruzenju. Naime,
knjiga kao kulturno dobro treba biti dostupna svima, odnosnoitatelji kao ciljna javnost trebaju
ovu vrstu komunikacije te element marketinske komtinikacije kojem je u biti izazivanje izvora
publiciteta kako bi se pisalo o knjigama bez naknade. U,izyanmreznom okruzenju, kada Citatelji
percipiraju da je knjiga popularna i da se o njoj,dosta govori, ljudi e se vjerojatno osjecati vise
motiviranim da o njoj razgovaraju s drugimai preperuce je svojim znancima. Stoga, povezanost
izmedu percipiranog publiciteta igneduosobne komunikacije moze biti vazna u oblikovanju
dojma o knjizi i njezinu Sirenjutmtedu Citateljima. To upozorava na vaznost Kalibriranja
marketinSkih strategija kofeypoti¢u svijest o knjizi 1 pozitivhu percepciju, $to potom moZze
rezultirati aktivnom komunikacijom i preporukama medu ljudima, odnosno navedeno moze biti
znacajno jer se pliblicitetom osiguravaju dugoroéni ciljevi stvaranja pozitivnog imidza®%,
posebice stoga st je u testiranom modelu ovaj element marketinske komunikacije percipiran u

obje vrst¢ oktuzenja.

Vezano Mz Hlc: Utjecaj izloenosti Citatelia marketinskoj komunikaciji ovisi o vrsti
marketin§ke komunikacije kojoj su izloZeni, s obzirom na gore pojasnjen razliit utjecaj
pojedinih elemenata marketinske komunikacije, hipotezu je moguée prihvatiti. Dakle, kod
utjecaja sudjelovanja Citatelja u marketinskoj komunikaciji na popularnost knjige kao kulturnog

dobra u smislu spremnosti na kupnju ili Citanje knjige, pri ¢emu ista takoder ovisi o vrsti

504 Buttel, F. A., (1998.) Word of mouth: Understanding and managing referral marketing. Journal of Strategic
Marketing 6(3): 241.-254.
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marketin§ke komunikacije, svakako je bitno obratiti pozornost na medij kojim se marketinska
poruka prenosi, dakle mrezno ili izvanmrezno. Oblikovanje sadrzaja koji moze biti ponuden
putem informativnih ili obrazovnih poruka mogu utjecati na citatelje na drugaciji nacin od
zabavnih ili emocionalno privla¢nih sadrzaja. Budu¢i da je ciljna publika klju¢ni ¢imbenik u
marketinskoj komunikaciji, poruke koje su ciljane na odredenu demografsku skupinu ili
interesnu grupu imaju vece Sanse da budu ucinkovite, Sto je osobito vidljivo i dokazanokod
percipiranog intenziteta koristenja oglaSavanja i spremnosti na kupovinu i ¢itanje knjige gdje
je sagledan i moderatorski utjecaj dobi osobe na utjecaj marketinske komunikaGijessa kao
pozitivno signifikantno pokazalo se oglasavanje. Stoga je iznimno bitna i kreativnest te 1zvedba
marketinske komunikacije u privlacenju pozornosti i zadrzavanju interesa”publike. Originalne
i dobro osmisljene te targetirane kampanje ostvaruju bolje rezultate, aykontekst u kojem je
publika izlozena marketinskoj komunikaciji takoder je vazan j€F, primjerice, oglasi koji se
prikazuju tijekom popularnih TV emisija ili na internetskim stranicamag®isokom posjecenoséu
mogu privuci vecu pozornost. Uza sve, ne treba zaboraviti frekvenciju izlozenosti ciljne publike
istoj marketinskoj poruci, §to moze utjecati na pereepciju i djelovanje, a ponovna izlozenost
poruci moze pojacati njezin utjecaj. Stoga, magketmska komunikacija treba biti pozorno

osmisljena kako bi ostvarila svoj cilj.

Vezano uz H2a: Sudjelovanje cCitatelja u meduosobnoj komunikaciji pozitivno utjeCe na
popularnost knjige kao kulturneg dobra, sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji je
sagledano kroz dvije varijable — Sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u mreznom
okruzenju i Sudjelovanje uymeduosobnoj komunikaciji u izvanmreznom okruzenju, dok je
popularnost knjigétakoder sagledana kroz dvije varijable — spremnost na kupovinu i spremnost

na Citanje knjige!

Kadarse sagledaju ukupni efekti varijabli na zavisnu varijablu Popularnost knjige kao kulturnog
dobral kao,aspekta sudjelovanja u meduosobnoj komunikaciji, rezultati pokazuju da:

o VSudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u izvanmreznom okruzenju ima pozitivan,
marginalno signifikantan, utjecaj na spremnost na kupovinu knjige (8=0,100;
sig=0,066).

o Sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u izvanmreznom okruzenju ima pozitivan
signifikantan utjecaj na spremnost na citanje knjige (3=0,049; sig=0,015).

e Sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u mreznom okruzenju ima pozitivan

signifikantan utjecaj na spremnost na kupovinu knjige (3=0,128; sig=0,009).
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e Sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u mreznom okruzenju nema signifikantan

utjecaj na spremnost na citanje knjige (8=0,025; sig=0,240).

Dok meduosobna komunikacija u izvanmreznom okruzenju pozitivn0o utjeCe na popularnost
knjige, mrezna komunikacija to ¢ini samo na kupovinu knjige, dok nema signifikantan utjecaj
na poticanje Citanja knjige. Sukladno navedenom, hipotezu H2a je mogucée djelomi€no
prihvatiti.

Meduosobna komunikacija, kao §to su preporuke od prijatelja, recenzije od strah€"peznatih
osoba ili rasprave u knjizarskim klubovima, moze znacajno doprinijeti populamesti knjige jer
potencijalni ¢itatelji Cesto vjeruju osobnim preporukama i ocjenamafdrugih. Mrezna
komunikacija, kao §to su druStvene mreze, internetski forumi ili internegske trgovine knjiga,
mogu biti vrlo ucinkoviti u privlacenju potencijalnih Citatelja da Kapeknjigu. Online recenzije,
ocjene i marketinske kampanje Cesto utjeCu na odlukefo KupnjiFknjiga. Iako mrezna
komunikacija moze potaknuti kupovinu knjige, Citanje knjige oyisi o motivaciji i interesu
Citatelja, koji se viSe mogu potaknuti u izvanmreZznom oksuzenju. Mrezna komunikacija takoder
ne moze jamciti da ¢e osoba zaista procitati knjigu,nakongto je kupi, no vazno je napomenuti
da ovi utjecaji stvaraju sinergiju te se medusobno dopunjavaju, barem u kontekstu kupnje
knjige. Primjerice, ako se knjiga Cestogreporucuje putem meduosobne komunikacije, to moze
povecati interes ljudi za kupnjug”afdijelom i za citanje te knjige ako je komunikacija
izvanmrezna. Takoder, mreZzna kominikacija moze biti korisna u stvaranju zajednica ljubitelja
knjiga, gdje ljudi mogu dijeliti svoje iskustvo i dodatno poticati druge da kupe istu knjigu. U
konacnici, vazno je prepoznafi da je meduosobna komunikacija u mreznom okruzenju vazna u
promociji knjiga, i'@yisno ociljevima autora ili izdavaca, moze biti korisno iskoristiti ovaj oblik

komunikacije‘kako bi se postigao najbolji prodajni rezultat.

Vezaho UZ H2b: Utjecaj sudjelovanja Citatelja u meduosobnoj komunikaciji na popularnost
knjigé kao kulturnog dobra ovisi o vrsti meduosobne komunikacije, s obzirom na gore
pojasnjen razlicit utjecaj pojedinih elemenata marketinske komunikacije, hipotezu je moguce
prihvatiti.

Popularnost knjige ocituje se kao spremnost na kupnju i spremnost na ¢itanje knjige, pri cemu
joj je isto osnovna namjena. U tome se vaznim pokazalo sudjelovanje u meduosobnoj
komunikaciji u izvanmreznom okruzenju, ¢ime se potvrduje da se spremnost na Citanje dogada
i utjee na Citatelja u vecoj mjeri bez posredovanja s obzirom na to da kad ¢itatelji razgovaraju

s drugima izvan interneta, kao $to su prijatelji, obitelj, kolege, ¢lanovi Citateljske zajednice, 0
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knjigama koje su procitali ili koje preporucuju, to pozitivno utjece na interes i motivaciju drugih
da procitaju tu knjigu. Meduosobna komunikacija omogucuje ljudima da razmjenjuju iskustva,
preporuke i dojmove o knjigama na osoban nacin. Takvi razgovori ¢esto ukljuuju emocije i
osobne perspektive, §to moze potaknuti znatiZelju 1 interes drugih osoba. Kada netko Cuje o
knjizi od prijatelja ili ¢lana obitelji, moze osjetiti vec¢e povjerenje u kvalitetu knjige, jer dolazi
iz izvora koji mu je blizak. Osim toga, osjecaj povezanosti s osobom koja daje preporuku méze

potaknuti zelju za Citanjem knjige kako bi se kasnije moglo razgovarati o njoj.

Budu¢i da je signifikantno pozitivan utjecaj meduosobne komunikacije na spremnostha kupnju
knjige u mreznom okruZenju, svakako treba obratiti pozornost na grupne rasprave ilindiskusije
o knjigama putem drustvenih mreza, foruma ili drugih online platformifkoje mogu potaknuti
interes 1 angaZman Citatelja, jednako kao S$to mrezna meduosebma komunikacija moZe
ukljucivati i izravnu interakciju s autorom, posebice putem drustyenihi'medija. Kada autor
komunicira s Citateljima, dijeli informacije o knjizi ili ¢ak odgovarana pitanja ¢itatelja, to moze
stvoriti pozitivan dojam i potaknuti potencijalne Citatelje da“pedrze autora kupnjom knjige.
Takoder, bitno je pratiti stvaranje zajednice ljubitélja knjiga jer meduosobna komunikacija u
mreznom okruzenju moze doprinijeti stvaranju zajednicadjubitelja odredenih zanrova ili autora
pa osjecaj pripadnosti zajednici moze petaknuti4jade da podrze autore Clanova zajednice
kupnjom njihovih knjiga. Uz to, Citatélyi moguskomunicirati mrezno s osobama koje smatraju
autoritetima u podrucju knjiga ilifCitanja, pa recenzije ili preporuke od tih osoba mogu imati

snazan utjecaj na odluku o kupnji.

Dodatno, sagledan je maderatorski utjecaj obrazovanja osobe na utjecaj marketinske
komunikacijese medtesobne komunikacije na popularnost knjige te rezultati pokazuju da je
ucinak nesignifikantan za sve odnose. Sagledan je i moderatorski utjecaj dobi osobe na utjecaj
marketin§ké komunikacije te meduosobne komunikacije na popularnost knjige te rezultati
poékazuju daje ucinak nesignifikantan za sve odnose osim za sljedece:
eyDob ima pozitivan signifikantan moderatorski utjecaj na odnos izmedu
Percipiranog intenziteta koristenja oglasavanja 1 spremnosti na kupovinu knjige
(3=0,147; sig=0,031).
e Dob ima pozitivan signifikantan moderatorski utjecaj na odnos izmedu
Percipiranog intenziteta koristenja oglasavanja 1 spremnosti na Ccitanje knjige
(3=0,062; sig=0,016).
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e Dob ima negativan signifikantan moderatorski utjecaj na odnos izmedu
Percipiranog intenziteta koristenja odnosa s javnoséu i spremnosti na kupovinu knjige
(p=-0,157; sig=0,050).

Nadalje, sagledan je moderatorski utjecaj kategorije knjige na utjecaj marketinske
komunikacije te meduosobne komunikacije na popularnost knjige te rezultati pokazuju da je
uc¢inak nesignifikantan za sve odnose za knjige iz kategorija publicistike i beletristike, dok je
za struénu knjigu ucinak nesignifikantat za sve odnose, osim za sljedece:

e Za knjigu iz kategorije beletristike odnos izmedu Sudjelovanje u niediiosebnoj
komunikaciji U izvanmreznom okruzenju 1 spremnosti na Ccitaujesgknjige je

signifikantno.

Dakle, ponasanje citatelja ovisi 0 njihovoj dobi kad je rije¢ o knjiZiponajvise za dobnu skupinu
rodenu izmedu 1977. 1 1994. godine, koje u procesu spremnosti na kupnju i/ili ¢itanje knjige
karakterizira potreba za prihvacanjem bilo izvanmrezno“ili mrezno, 0sobito vezano za
povezivanje na drustvenim mrezama®®, a kako suia vghu svojih kupovnih moguénosti kao i
osobnih karakteristika®®, zele biti u trendu i kupowvatimoy€ proizvode te one koje su poznati i
takoder nisu cjenovno osjetljivi®®’. Inace sw,Citatelji ove dobi obrazovaniji i lojalniji od
prethodnih narastaja, ali posvecéeni svejemamidza pa biraju knjige koje odgovaraju njihovim
specifi¢nim potrebama te se cjelokupni fanac vrijednosti stalno prilagodava i osuvremenjuje
ponudu®®, No s obzirom na to dafje moderatorska varijabla obrazovanja pokazala uginak
nesignifikantan za sve odn@se, spominje se u ovom dijelu samo marginalno, iako je ponajvise

rije¢ o visokoobrazovanim ogobama (78,7%) koje su sudjelovale u ispitivanju.

Za razliku od#oglasavamja, intenzitet koristenja odnosa s javno$¢u za sudjelovanje u
meduosobnoj komunikaciji pokazao se kao negativno percipiran. Budu¢i da se odnosi s
javno$éu odnese “na strategije i aktivnosti odredene organizacije povezane s knjigom ili
autorom, pekazuje se kako to nije ucinkovito koristen alat za uspostavljanje i odrzavanje
pozitivnilt odnosa s ciljnom publikom, odnosno ¢itateljima, medijima i javnos$¢u opcenito.

Takoder, pokazuje kako intenzivan pristup odnosima s javno$¢u ne pomaze U stvaranju svijesti

505 wiliams, K. C., Page, R. A. (2010.) Marketing to the generations. Journal of Behavioral Studies in Business.
(3). Str. 1.-17.

506 Kesi¢, T. (2006.) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio.

507 Dickson, M., Lennon, S. J., Montalto, C. P., Shen, D., Zhang, L. (2004.) Chinese consumer market segments
for foreign apparel products. Journal of Consumer Marketing, 5(21). Str. 301-317.

508 Wiliams, K. C., Page, R. A. (2010.) Marketing to the generations. Journal of Behavioral Studies in Business.
(3). Str. 1-17.
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o knjizi i privlacenju pozornosti ciljne publike, posebice u odnosu na podatak dobiven
ispitivanjem, koji govori o tome da Sto je osoba starija, to je negativna veza jaca. Odnosi S
javnosc¢u trebali bi imati vaznu ulogu u stvaranju dojma o knjizi i autoru, ali ispitivanje je
pokazalo upravo suprotno u slucaju spremnosti na kupnju knjige, Sto implicira na to da bi odnosi
s javnoS$cu trebali biti bolje i kvalitetnije koriSten alat u izgradnji povjerenja i vjerodostojnosti
kad je rije¢ o kupnji knjige te u Sirenju svijesti o knjizi i privlacenju pozornosti na pojedinu
knjigu, posebice za demografsku skupinu Citatelja starije dobi. Dakle, ovaj rezultat sugerirag@a
marketinSki pristupi koji uzimaju u obzir dobnu skupinu mogu biti vazni za Optimizaciju

utjecaja odnosa s javnosc¢u na odluke o kupnji knjiga.

Oglasavanje se percipiralo kao iznimno vazno za sudjelovanje u meduo§obnoj komunikaciji u
mreznom okuZenju, a u ne$to nizem intenzitetu, no u dovoljnojfMyjeritsignifantno je i za
izvanmreZno okruZenje. U mreZnom okruZenju oglasavanje igra“klju¢nu ulogu u stvaranju

svijesti o proizvodima i uslugama, u ovom slucaju, knjigama.

Za odnos izmedu percipiranog intenziteta koriStenjd oglasavanja i spremnosti na kupovinu
knjige moze se reci da S§to je percipirani intenzitetykoristénja oglasavanja veci, to je veca
spremnost za kupnju knjige, a za moderaterski utjecaj dobi rezultat pokazuje da dob ima
pozitivan moderatorski utjecaj na ovugVezu jerysugerira da utjecaj percipiranog intenziteta
koriStenja oglasavanja na spremnostynagkupovinu knjige raste s dobi ispitanika. Za odnos
izmedu percipiranog intenziteta koristenja oglaSavanja i spremnosti na €itanje knjige moze se
reci da Sto je percipirani intenzitet koriStenja oglasavanja veci, to je veca spremnost za Citanje
knjige te da utjecaj percipirafiog intenziteta koristenja oglasavanja na spremnost na ¢itanje
knjige raste s visom dobi ispitanika. Ukupno, ovi rezultati impliciraju da starije dobne skupine
mozda jace redgiraju na percipirani intenzitet koristenja oglasavanja u odnosu na spremnost na
kupovinug®€itanje knjiga te je u tom smislu potrebno prilagoditi marketinske strategije ciljanju

na razliitesdobfie skupine.

Ispitivanjesje pokazalo kako je oglasavanje vazno kako za spremnost Citatelja za kupnju, tako i
za, Citanje knjige, odnosno kad potencijalni Citatelji vide oglase za odredenu knjigu na
internetskim stranicama, drustvenim mrezama, forumima ili drugim mreznim platformama, to
moze potaknuti njihov interes za tom knjigom, stvara pocetnu svijest i poziva na akciju, §to
moze rezultirati razgovorima i dijeljenjem informacija o knjizi s drugima u mreznom okruzenju.
S druge strane, iako u nesSto niZem intenzitetu, oglaSavanje i1 dalje igra znaCajnu ulogu u
izvanmreznom okruzenju. Ovdje oglaSavanje moze ukljucivati tiskane oglase, plakate, radijske

oglase, televizijske spotove i druge tradicionalne marketinske kanale, a kad ciljna skupina
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primijeti oglase za knjige u svojoj lokalnoj zajednici, knjizarama ili na javnim mjestima, to

moze potaknuti njihov interes i zelju da saznaju vise o knjizi.

Vazno je napomenuti da oglaSavanje moze djelovati kao pocetni poticaj, ali vaznost
meduosobne komunikacije, kako u mreznom tako i izvanmreznom okruZenju, ne moze se
zanemariti. Kada ljudi Cuju preporuke od prijatelja, obitelji, kolega ili svoje dCitateljske

zajednice, to moze povecati njihovo povjerenje u knjigu i potaknuti ih na ¢itanje. Medusébn

dijeljenje iskustava i preporuka moze stvoriti snazan lanac reakcija koji dodatno potice
za knjigu. U konacnici, kombinacija oglasavanja i meduosobne komunikacije moze
faktor u uspjesnom promoviranju knjige 1 poticanju Citanja u mreznom i u

okruzenju.

0
&
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7. ZAKLJUCAK

Ova doktorska disertacija koncipirana je na na¢in da se u uvodu analizira povijest knjige, a u
drugom poglavlju konceptualno se razmatra knjiga, a posebno kao kao kulturno dobro, potom
knjiga u ulozi medija, kontekst kulturoloske vrijednosti, potom odnos knjige i pojedinca, kupca
knjige i korisnika knjige, odnosno citatelja. U trecem poglavlju opisuje se izlozengst
marketin§koj komunikaciji i komunikacija kao temeljna odrednica pojedinca i drustva, Zatim
elementi marketinske komunikacije, integrirana marketinska komunikacija te gercipitana
izloZenost elementima marketinske komunikacije kako bi se razmotrile znanstyene Cinjenice u
navedenom kontekstu. Jednako se analizira sudjelovanje u meduosobngjskomuaikaciji, i to
mreznim | izvanmreznim zajednicama, a potom i elementi ove vrste komunikaeije. U cetvrtom
poglavlju analizira se popularnost knjige kao kulturnog dobra i dimnenzije pepularnosti knjige,
koja utjeCe na spremnost na kupnju knjige te spremnost na Citafije,knjige, a u petom poglavlju
daje se model utjecaja izloZenosti Citatelja marketinskoj'i meduosobnoj komunikaciji na
popularnost knjige kao kulturnog dobra, da bi se u zadnjem poglavlju dali rezultati istrazivanja
najpopularnijih knjiga u Republici Hrvatskoj te seypredmetni'model testirao kako bi se dokazale

hipoteze postavljene u ovoj doktorskoj disertaciji.

Znanstveni doprinos ove doktorske disertacije temelji se na: a) reinterpretaciji teorijskih
postavki relevantne literature iz podrugja meduosobne komunikacije i marketinga — imajuci u
vidu dostupne sekundarne izvore 1 féCentni kontekst vezan za dionike i procese koji su bitni za
ostvarivanje pune druStvémeéssyrhe kulturalnih dobara. Isto tako, doprinos se: b) ogleda u
integraciji sekundarnih§i primarnih istraZivanja (i literature) u podruc¢ju marketinSke 1
meduosobne komumikacije s podru¢jem kulture. Potencira se vaznost 1 svrsishodnost
izloZenosti ¢itatelja marketinskim elementima i meduosobnoj komunikaciji jer navedeno moze
znacajneutjecati na’popularnost knjige kao kulturnog dobra, a to je identificirano u postavljanju
hipoteza, koje su nedvosmisleno definirane, mjerljive i testirane tijekom istrazivanja te se doslo

dowalidnih zakljucaka koji se prezentiraju sukcesivno, za svaku od navedenih hipoteza.

\ezano za hipotezu Hla: Izlozenost Citatelja izravnoj komunikaciji kao elementu marketinske
komunikacije pozitivno utje¢e na popularnost knjige kao kulturnog dobra, i to na spremnost na
kupnju knjige, stoga je hipoteza djelomi¢no prihvacena jer je nekoliko Klju¢nih aspekata koji
utjecu na navedeno. Statisti¢ki znacajan i pozitivan utjecaj percipiranog intenziteta koriStenja
izravne komunikacije na spremnost kupnje knjige upozorava na to da Sto je percipirani

intenzitet koriStenja izravne komunikacije ve¢i, to je veca spremnost za kupnju knjige. Dakle,
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prema rezultatima analize, koriStenje izravne komunikacije ima pozitivan utjecaj na spremnost
pojedinaca da kupe knjigu te time upozorava na vaznost personaliziranog i izravnog pristupa u
komunikaciji s ¢itateljima, §to moze pobuditi njihov interes i potaknuti ih na akciju, u ovom
slucaju, kupnju knjige. Za marketinSke strategije, ovo moze znaciti naglasak na direktnoj
interakciji s ciljanom publikom kako bi se potaknula pozitivna percepcija i spremnost na kupnju
jer se svijest o knjizi moze formirati i nadograditi izravnom komunikacijom. Isto tako, Citatelji
koji saznaju za knjigu putem ciljno usmjerenih marketinskih napora, imaju veéu vjerojatngst

da ¢e je razmotriti 1 potencijalno kupiti.

Vezano uz hipotezu H1b: Buduéi da postoji statisticki znacajna veza izmedu pefeipiranog
intenziteta koriStenja oglasavanja i sudjelovanja u meduosobnoj komitinikacijiju mreznom
okruZenju te negativna veza izmedu percipiranog intenzitetagkoristenja oglaSavanja 1
sudjelovanja u meduosobnoj komunikaciji, moze se zakljuciti da'§to je jJpercipirani intenzitet
koriStenja oglasavanja veci, to je manje vjerojatno da ¢e pojedinac'sudjelovati u meduosobnoj
komunikaciji u mreznom okruZenju, a taj rezultat sugepira da visek'intenzitet oglasavanja moze
imati negativan utjecaj na sklonost ljudi da sudjel@iju w*'meduosobnoj komunikaciji na mrezi.
Najcesce se isto dogada zbog toga Sto pretjerano agtesivmo oglasavanje moze iritirati korisnike
1 smanjiti njihovu zelju za aktivnim sudjelexyanjem@usmreznoj zajednici ili razmjeni misljenja s
drugima, a te informacije mogu biti vaznefzammarketinske stru¢njake kako bi bolje razumjeli
dinamiku izmedu oglasavanja igneduosobne komunikacije na mreZi te prilagodili strategije
komunikacije da bi odrzali ravnotezu izmedu promocije proizvoda i pozitivnog odnosa s

potrosacima.

Za razliku od ogla§avanjajaezano uz ovu hipotezu, statisticki zna€ajan i1 pozitivan utjecaj
percepcije razifie publigiteta vezanog uz knjigu na sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji u
mreznonmyoksuzenjude pozitivna veza izmedu percepcije razine publiciteta vezanog uz knjigu i
sudjelovanja u'meduosobnoj komunikaciji sugeriraju da $to je percepcija publiciteta veca, to je
véCa yerojatnost da ¢e pojedinac sudjelovati u meduosobnoj komunikaciji u mreznom
okruzenju. Dakle, prema percepciji ispitanika, veca razina publiciteta vezanog uz knjigu
poezitivno utjeCe na njihovu spremnost za sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji na mrezi,
Sto moZe znaliti da kvalitetno oglaSavanje 1 promocija knjige mogu potaknuti diskusije,
dijaloge i dijeljenje misljenja medu ¢lanovima mrezne zajednice. Takoder, marketinski
stru¢njaci mogu koristiti ove informacije kako bi prilagodili strategije oglasavanja knjiga,
stavljajuci naglasak na elemente koji poticu na sudjelovanje i angazman citatelja u mreznom

okruzenju.
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Uz to, ustanovljeno je 1 da §to je percipirani intenzitet koristenja izravne komunikacije veéi, to
je veéa vjerojatnost da ¢e pojedinac sudjelovati u meduosobnoj komunikaciji u mreznom
okruzenju. To znaci da, prema percepciji ispitanika, intenzivna upotreba izravne komunikacije
pozitivno utje¢e na njihovu spremnost za sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji na mrezi
pa je potrebno koristiti osobne i direktne oblike komunikacije, poput poruka, komentara ili
interakcija, koji ¢e potaknuti aktivno sudjelovanje u mreznoj zajednici te bi stru¢njaci treali
koristiti ove informacije kako bi razvijali strategije koje poticu na izravnu komunikaciju''s

Citateljima ili kupcima da bi povecali razinu angazmana i zajedniStva u mreznom oKruzenji:

Stoga, izlozenost Citatelja ovim elementima marketinske komunikacije pozitivno™utjcce na
njihovo sudjelovanje u meduosobnoj komunikaciji vezanoj uz knjigu kaé kulturnaydobro, pa je
najvaznija izravna komunikacija, bez posrednika. lzravna pristupa¢hest knjige na razli¢itim
platformama, od tiskanog izdanja, e-knjiga ili audioknjiga te njezinafdostupnost u knjizarama,
online trgovinama ili knjiznicama mogu utjecati na dostupnost Sirem spektru Citatelja, $to

takoder moze pozitivno utjecati na njezinu popularnost

U konacnici, izlozenost Citatelja izravnoj komunikaclji kljuéha je za stvaranje svijesti, interesa
i angazmana oko knjige te za Sirenje popularnosti knjige kao vaznog kulturnog i civilizacijskog
dobra. Ovaj interakcijski proces izmedudutora, 1zdavaca, Citatelja i zajednice igra klju¢nu ulogu

u oblikovanju percepcije knjige i njezinu(ne)uspjesnom pozicioniranju na trzistu.

Vezano uz hipotezu Hlc: Utjecaj 1zlozenosti Citatelja marketin§koj komunikaciji ovisi o vrsti
marketin§ke komunikacijé Kejyej su izloZeni. IstraZivanje, kao 1 testiranje modela, pokazalo je
da pojedini elementi marketinske komunikacije mogu, zasebno ili povezani, doprinijeti
popularnosti knjiges, Takyva komunikacija obuhvaca sveobuhvatan pristup koji ukljucuje
razlicite aspekte kako bi'se knjiga predstavila ciljanoj publici na na¢in koji ¢e privuéi pozornost,
stvoriti gfiteres i potaknuti Citatelje na akciju (kupnju ili ¢itanje knjige). Neki od konkretnih
elemienataimarketinske komunikacije koji svakako mogu doprinijeti popularnosti knjige su,
primgericepkvalitetne i ciljane kampanje putem razli¢itih mreznih medija, koji mogu povecati
svijest 0 knjizi i privuéi nove Citatelje. Iznimno su vazne i mrezne recenzije od poznatih
knjizevnih recenzenata ili popularnih knjiZzevnih blogera, koji mogu imati snazan utjecaj na
Citatelje 1 potaknuti ih da saznaju viSe o svemu $to je vezano uz pojedinu knjigu. Pokazalo se
kako je mrezno okruZenje percipirano uvijek u viSem intenzitetu od izvanmreznog, stoga
aktivna prisutnost na druStvenim mrezama omogucuje autoru i izdavacu da se uspjeSno i
svrsishodno integriraju s publikom, dijele informacije o knjizi i poti¢u dijeljenje informacija,

jednako kao i marketing ,,od usta do usta“. Buduci da je vidljivost vazna i izvan mreZe, posebice
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odnosi s javnos$cu, posebno je bitno organizirati razlic¢ita posebna dogadanja i/ili sudjelovati na
knjizevnim festivalima i dogadajima, §to pruza priliku za predstavljanje knjige publici i
interakciju s potencijalnim c¢itateljima. Upravo oni su vazni, s obzirom na mali postotak osoba

cen e

promociju knjige moze pomo¢i u stvaranju preporuka i ciljane vece vidljivosti.

Vezano uz hipotezu H2a: Sudjelovanje Citatelja u meduosobnoj komunikaciji pozitivne,utjeCe
na popularnost knjige kao kulturnog dobra u izvanmreznom okruzenju, i to u objé™wasijable
spremnosti na kupnju i ¢itanje knjige, dok u mreznom okruzenju pozitivn utjeGajuima samo na
kupnju knjige. Testiranje upucuje na Cinjenicu da kada Citatelji razgov@raju S prijateljima,
¢lanovima obitelji ili kolegama o knjizi koju su procitali i preporuce je, to'méze potaknuti druge
da je procitaju, jednako kao $to se to dogada i u klubovima za Citafije, gdjesc Citatelji okupljaju
kako bi raspravljali o knjigama koje su procitali i njihovim auterimd. Rijec¢ je o zajednici
Citatelja u kojoj se promice dijalog o knjigama i njihovim aut@rima,/a to moze iznimno povecati
interes za odredenu knjigu. Isto se dogada i kad g€ Citatelji uklju¢e mrezno, dijele¢i svoje
dojmove o knjigama na druStvenim mreZama, platformama‘za recenzije knjiga i blogovima, §to
uz pozitivne recenzije i preporuke na ovim platformama znatno utjeCe na povecanje
popularnosti knjige.

Sve ove aktivnosti Citatelja stvafaji, odczivu zajednicu oko knjiga i poticu medusobnu
komunikaciju, $to moZe znatno poweljno utjecati na popularnost knjige kao kulturnog dobra.
Ako knjiga postane tema razgovora, dobije pozitivne recenzije i preporuke te stvori angaziranu
zajednicu Citatelja, vjef@jatnost da ce postati popularna signifikantno raste, posebice kad je rije¢

o0 kupnji knjige.

Vezano 47 hipotezu” H2b: Utjecaj sudjelovanja Citatelja u meduosobnoj komunikaciji na
popularnest knjige kao kulturnog dobra ovisi o vrsti meduosobne komunikacije. Testiranjem u
mogdelu dokazano je ono $to je naznaceno u hipotezi H2a, a to je da je najbitnija izvanmreZna
meduosobna komunikacija, koja znacajnije utjece na popularnost knjige kao kulturnog dobra
ne€go mrezna meduosobna komunikacija, i to kad je rije¢ o kupnji knjige.

Za uspjeSan model vazno je da marketinska strategija, temeljena na odgovaraju¢em procesu
segmentiranja, targetiranja i pozicioniranja, bude dobro usmjerena i prilagodena publici kako
bi se postigao zeljeni/oc¢ekivani ucinak, odnosno da se ucinkovitim balansiranjem svih

percipiranih elemenata marketinske i meduosobne komunikacije poveca popularnost knjige u
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Republici Hrvatskoj s obzirom na to da je knjiga (jos uvijek) najveci izvor znanja i prijenosnik

Sirenja informacija, nevisno o kojoj je vrsti knjige rijec.

Nalazi istrazivanja upozoravaju na klju¢nu ulogu knjige kao kulturnog dobra u drustvu znanja.
Stvaranje i odrzavanje njezine popularnosti, kako genericke/kategorijalne, tako i sadrzajne,
kljuéni su ¢imbenici koji utjecu ne samo na sadasnje Citatelje, nego i na buduce narastaje. Kroz
analizu elemenata marketinSke i meduosobne komunikacije istrazivanje je pokazalo dagsu ti
¢imbenici od presudnog znacaja za percepciju knjige 1 njezinu poziciju u drustvu. Ulaganjctu
promociju knjiga i poticanje raznolikih nac¢ina komunikacije o knjigama klju¢no je za njezinu
Siru prihvacéenost i pristupnost, ¢ime se osigurava njezina relevantnost u kontekstu stivsemenog

drustva.

Popularizacija knjige kao kulturnog dobra pitanje je simbolicke idemotivnewrijednosti unutar
drustva. Knjige, pak, nose znacenje koje nadilazi sadrzaj tekStayjemsimboliziraju povijesnu
povezanost, estetsku jedinstvenost i trajnu vrijednost u unutagnjem svijetu pojedinih zajednica,
ali i cjelokupnog drustva. Sto ih ljudi viSe cijene idozivljavaju kao kulturne simbole, to se
vjerojatnije aktiviraju drustveni mehanizmi njiheva‘'kruzesja i Citanja, ¢ime im ujedno raste
popularnost i kulturni kapital koje posjedujus, Bourdieuov pojam kulturnog kapitala pokazuje
da knjiga svoju vrijednost dobiva iz sadfzaja te'iz toga $to sluzi kao simbol koji ljudima daje
drustveni ugled i priznanje.® Populasizaéija knjige podrazumijeva povecanje broja Citatelja te
njezino pozicioniranje unutar kulgusfih i obrazovnih institucija, ¢ime ona postaje sredstvo
oblikovanja druStvenih identiteta 1 vrijednosti. Dodatno, recentna istrazivanja isti¢u kako se
popularizacija knjige morapromatrati kao proces u kojem knjiga funkcionira kao kulturni
simbol i komunikacijsko stedstvo koje oblikuje druStvenu interakciju. Olave naglaSava da su
ljudi vezani uzknjige jer one utjelovljuju i omogucuju realizaciju ,,svetih kulturnih dobara“>*,
a Darntop#pekazujeskako je Sirenje i popularizacija knjiga povijesno bilo iznimno vazno u
oblikovanju” javme sfere i kulturne participacije.’! Time se potvrduje da popularnost knjige
nddilazi trziSnu logiku te postaje iznimno vazna za njezinu kulturnu i druStvenu relevantnost.
Upravesstoga popularizacija knjige — kroz razli¢ite oblike marketinske 1 meduosobne
kemunikacije — postaje vazan alat za osiguravanje njezine trajne prisutnosti i utjecaja u drustvu

znanja. Rezultati ovog istrazivanja doprinose razumijevanju kako se taj proces odvija u

509 Bourdieu, P. (1986.) The Forms of Capital. Handbook of Theory and Research for the Sociology of Education,
ur. John Richardson. New York: Greenwood. Str. 241.-258.

510 Olave, M. A. T. (2020.) Book love. A cultural sociological interpretation of the attachment to books. Poetics:
Journal of Empirical Research on Culture, the Media and the Arts 80(20).

511 Darnton, R. (2003.) What Is the History of Books? Daedalus 111(3). Str. 65-83.
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suvremenom hrvatskom kontekstu, potvrduju¢i vaznost strategija koje poticu Citanje i
drustvenu vidljivost knjige kao kulturnog dobra, a sveukupno rezultati ove doktorske disertacije
potvrduju da je ocuvanje i poticanje popularnosti knjige vitalno za odrzavanje njezinog
srediSnjeg polozaja u druStvu znanja, pruzajuci tako temelj za daljnje kulturno i intelektualno

napredovanje.

D
/\>
&
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PRILOG 1.

ANKETA
Anketa je namijenjena identifikaciji liste najpopularnijih knjiga u Republici Hrvatskoj

Upitnik se sastojao od sljedecih pitanja:

N o ok~ e e

9.

Koliko godina imate?

Oznacite spol.

U kojoj zupaniji zivite?

Koje je veli¢ine naselje u kojem zivite?

Koji je Vas najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja?

Koji je Vas trenutni radni status?

Koliko iznosi Va$ prosjecni mjeseéni osobni dohodak (nakonSte,s€ oduzmu porezi i
druga davanja)?

Molimo navedite knjigu koju ste kupili ili procitali, (pesudbom u knjiznici ili od
prijatelja ili neSto tre¢e) u zadnjih godinu dafia:

Ako niste procitali niti jednu, oznacite tu Opcij

10.-13. Mozda jos neku? (opcionalnaspitanja, $*6znakom ,,niti jednu/niti jednu vise* gdje
je primjenjivo).

PRILOG 2.
UPITNIK

Upitnik je namjjénjen paesjetiteljima knjiznica i knjizara (Citateljima) u Republici Hrvatskoj, u

cilju razumijevanja iskustava citanja.

b)

Meglimo navedite godinu rodenja.
Melimo navedite spol:

Muski

Zenski

Molimo odaberite najvisi obrazovni stupanj koji ste zavrsili:
Osnovna Skola

Srednja skola
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h)

)
K)

b)

Visa Skola, fakultet
Poslijediplomsko obrazovanje
Doktorat

Kada ste zadnji put posjetili knjiznicu s ciljem posudbe knjige?
U posljednjih mjesec dana

U posljednjih 3 mjeseca

U posljednjih 6 mjeseci

U posljednjih godinu dana

Prije viSe od godine dana

[AKO A-D U POSLIEDNJEM PITANJU] Sto je sve to&ho yeZano'uz vas posljednji
posjet knjiznici? (Oznacite sve odgovore koji se ©odnose nafvas posljednji posjet
knjiznici.)

Posudio/la sam knjigu za sebe

Posudio/la sam knjigu za nekoga drugoga

Vratio/la sam knjigu koju sam prethodno posudio/la

Posjetio/la sam knjiznicu, ali nigam posudie/la niti jednu knjigu

Posudio/la sam stru¢nu liter@turu 1z, podrucja kojim se bavim

Posudio/la sam stru¢nu litetafuru iz podrucja kojim se ne bavim, ali me interesira
Posudio/la sam begletristicku ~ literaturu (npr. Harry Potter, Genijalna prijateljica,
Sjecanja jedne gejse; Ciganin, ali najljepsi...)

Posudio/la“sam publicisti¢ku literaturu (primjerice, putopisi (Ljubav oko svijeta) ili
knjige” vezane “uz putovanja, (auto)biografije, memoari, knjige vezane uz kulturu
zivljenja (npt. knjige vezane uz hranu, hobije (,,sam-svoj-majstor)), knjige vezane uz
osebni rast, povijest, politiku, umjetnost, kulturu i sl.)

Sudjelovao/la sam na dogadanju koje je knjiznica organizirala taj dan

Posjetio/la sam knjiznicu uzivo

Posjetio/la sam knjiznicu online

Kada ste zadnji put posjetili knjizaru s ciljem da kupite knjigu (koja nije obvezna
lektira)?
U posljednjih mjesec dana

U posljednjih 3 mjeseca
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h)

U posljednjih 6 mjeseci
U posljednjih godinu dana
Prije dulje od godine dana

[AKO A-D U POSLJEDNJEM PITANJU] Sto je sve to¢no vezano uz posljednji posjet
knjizari? (oznacite sve odgovore koji se odnose na vas posljednji posjet knjiznici)
Kupio/la sam knjigu za sebe

Kupio/la sam knjigu za nekoga drugoga

Posjetio sam knjizaru, ali nisam kupio niti jednu knjigu

Kupio/la sam stru¢nu literaturu iz podrucja kojim se bavim

Kupio/la sam stru¢nu literaturu iz podrucja kojim se ne bavim aliwa€ intefesira
Kupio/la sam beletristicku literaturu (npr. Harry Potter, Génijalfi@prijateljica, Sjecanja
jedne gejse, Ciganin, ali najljepsi...)

Kupio/la sam publicistic¢ku literaturu (primjerice, putopisi (Igubav oko svijeta) ili knjige
vezane uz putovanja, (auto)biografije, memoari, knjige vezane uz kulturu zivljenja (npr.
knjige vezane uz hranu, hobije (,,sam-svej-majstet™)), knjige vezane uz osobni rast,
povijest, politiku, umjetnost, kulturursl.)

Posjetio/la sam knjizaru uzivo

Posjetio/la sam knjizaru onling

Koje sve izvore informacija koristite prilikom odabira knjige za kupovinu?

Prijatelji i obitelj

Kolege/kolegice s posla

Drustyene mreZe (poput Facebooka, Instagrama i ostalih)

Stranice za sécenzije knjiga (poput Goodreads i ostalih)

Recenzije i komentare korisnika na online kanalima za prodaju knjiga (poput Amazona)
Web stranice knjizara

Generalne forume (poput Reddita)

Ostalo

Kada ste zadnji put dobili knjigu na dar?
U posljednjih mjesec dana
U posljednjih 3 mjeseca

U posljednjih 6 mjeseci
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d) U posljenjih godinu dana
e) Dulje od godinu dana nisam dobio/la knjigu na poklon

O
X

N\
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Popis slika, tablica i grafikona

Popis slika

Slika 1. Dijagram trziSne strukture knjiga (knjizevnih djela)

Slika 2. Proces (marketinske) komunikacije

Slika 3. Model integrirane marketinske komunikacije

Slika 4. Model utjecaja izlozenosti Citatelja marketin§koj komunikaciji te sudjeloyanja u

meduosobnoj komunikaciji na popularnost knjige kao kulturnog dobra

Popis tablica

Tablica 1. Podaci dobiveni ispitivanjem o najpopularnijim khjigama u Republici Hrvatskoj
Tablica 2. Podaci o posudbi knjiga - Gradska knjiznicaSplit

Tablica 3. Podaci o posudbi knjiga - Gradska knjizfica@©sijek

Tablica 4. Podaci o posudbi knjiga - Knjiznice grada,Zagtreba - Zapresic

Tablica 5. Podaci o posudbi knjiga Knjizniee gradawZagreba - Savica

Tablica 6. Podaci o posudbi knjiga Knjizni€¢e"grada Zagreba - Knjiznica Marina Drzi¢a
Tablica 7. Podaci o posudbi knjiga - Kinjiznice grada Zagreba - Zagreb

Tablica 8. Podaci o posudbi knjiga - Knjiznice grada Zagreba - Knjiznica I. G. Kovacica
Tablica 9. Podaci o posudbi,knjiga - Gradska knjiznica Rijeka

Tablica 10. Lista top 10 najprodavanijih knjiga

Tablica 11. Listanajpopularnijih knjiga u Republici Hrvatskoj 2022. godine

Tablica 12. Analitika kvalitete modela

Tablical3. R2 za'zavisne varijable

Tablica, 143K arakteristike koristenih varijabli

Papis grafikona

Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika
Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika
Grafikon 3. Udio ispitanika po spolu
Grafikon 4. Udio obrazovnih razina

Grafikon 5. Posjet knjiznici s ciljem posudbe knjige
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Grafikon 6. Zadnji posjet knjizari s ciljem kupnje knjige
Grafikon 7. Izvori informacija koji se koriste prilikom odabira knjige za kupnju
Grafikon 8. Knjiga dobivena na dar
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