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Abstract: The aim of this thesis is to investigate how librarians view 

marketing of the library using social media and how this can 
be used in a marketing strategy. The theoretical framework 
for this thesis is based on the 7 Ps of the marketing mix, 
SWOT-analysis and SWOT/TOWS Matrix. The theory is 
based on planned elements that make up a product or service 
offered the market. We have used our own interpretation of 
the theories to analyse our material. Our main method has 
been a web-based questionnaire, the questionnaire was sent 
to 523 librarians active at ten large public libraries and its 
related branches. A total of 142 librarians answered the 
questionnaire, giving it a response-rate of 27.2 %. 
 
The results of our study show that librarians are generally 
positive towards marketing the library using social media. 
We have found that librarians characterise most activities, 
done by libraries in social media, as marketing. We have also 
found that librarians think that social media, as a marketing 
tool have the potential to reach their users, non-users and the 
public at large. The age-groups librarians think they first and 
foremost have the potential to reach using social media is 
those aged between 13-64 years. We have found that the 
librarians’ views of different social media, as tools for 
marketing the library, correlate with their knowledge of the 
platforms. The more knowledge the librarians have of a 
platform for social media, the higher it has been ranked. The 
librarians’ attitudes and attributes can be used in forming a 
marketing strategy. 
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1. Inledning 
 
Sociala medier blir en allt större del av samhället. Enligt mätningar som Statistiska 
Centralbyrån gjorde 2012 använder 54 % av Sveriges befolkning i åldrarna 16-74 
internet för att chatta, blogga, göra inlägg på sociala nätverkssajter och diskussions-
forum eller för att skicka snabbmeddelanden (Statistiska Centralbyrån 2012, s. 117). 
Privatpersoner, företag och andra organisationer befinner sig på sociala medier idag, det 
är ett enkelt sätt att hålla sig uppdaterad på vad som händer i umgängeskretsen eller för 
företag och organisationer att nå ut till potentiella målgrupper i marknadsföringssyfte. 
Vi har sett att även bibliotek finns närvarande på olika sociala medier och använder 
dessa i marknadsföringssyfte. 
 
Att använda sociala medier som marknadsföringsverktyg är enkelt, billigt och snabbt 
(Olsson 2012, s. 29), vilket ger möjligheten att nå ut till stora delar av bibliotekets mål-
grupper. Sociala medier är fortfarande ett relativt nytt verktyg inom marknadsföring, det 
har möjligheten att öppna upp för en diskussion mellan biblioteken och dess användare 
eller potentiella användare (Andersson 2011, s. 27). Biblioteket kan synliggöra sin 
verksamhet och samtidigt få en bild av användarna. 
 
Potentialen för marknadsföring via sociala medier är stor och ett argument för att 
använda sociala medier är att vara där människor är (Klanac & Nicklasson 2012, s. 17). 
Men det är inte alltid en självklarhet att biblioteken har tillåtelse att närvara på sociala 
medier skriver Kristianstadsbladet, ett exempel är Bromölla Bibliotek som efter en 
undersökning av kommunens IT-grupp inte fick tillåtelse att ansluta sig till 
avtalsvillkoren på Facebook och MySpace (Bing 2008). Biblioteket fick tre år senare 
återansluta sig efter att Sveriges Kommuner och Landsting gjort upp riktlinjer för hur 
sociala medier ska användas av kommuner, landsting och regioner (Persson 2010). 
 
Bibliotekarier kommer i kontakt med marknadsföring av biblioteket, alla är inte 
nödvändigtvis aktiva i processen men de är en del av organisationen och blir därmed 
påverkade. Med den här studien vill vi bidra till kunskapen om bibliotekariers attityder 
till marknadsföring via sociala medier. Marknadsföring är ett ämne som kan vara svårt 
att definiera och vi har sett att det är svårapplicerbart i bibliotekssammanhang. Studien 
är aktuell i tiden då sociala medier är ett relativt nytt marknadsföringsverktyg. 
 
En intressant aspekt är att undersöka vilka aktiviteter på sociala medier som 
bibliotekarier karaktäriserar som marknadsföring. Vad bibliotekarier har för syn på 
marknadsföring via sociala medier och hur de ser på olika sociala medier i relation till 
marknadsföring är även det intressant. Vi tycker även att det skulle vara intressant att se 
hur en marknadsföringsstrategi skulle utformas med bakgrund i detta. Vår studie ger ett 
bidrag till senare forskning om bibliotekariers syn på sociala medier som 
marknadsföringsverktyg. Vår studie kommer även att bidra vid utformning av 
marknadsföringsstrategier för bibliotek. 
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1.1. Bakgrund och problembeskrivning 
 
 
Vi har sett att tidigare studier framförallt har haft fokus på hur dessa verktyg kan 
användas av biblioteken, vi har även funnit fallstudier om hur biblioteken går till väga 
när de arbetar med sociala medier. Exempelvis kandidatuppsatsen Det moderna 
biblioteket: Om bibliotekets marknadsföring i sociala medier, skriven av Therése 
Olsson (2012). Olssons uppsats undersöker hur bibliotek marknadsför sig i sociala 
medier och varför de gör detta.  
 
Vi har funnit att få studier undersöker bibliotekariers syn på marknadsföring av 
bibliotek via sociala medier. Ett undantag är Louise Anderssons kandidatuppsats “Det 
gäller att hänga på” - en studie om marknadsföring av folkbibliotek via sociala medier 
som gör en kvalitativ studie om hur biblioteken använder sociala medier i marknads-
föringssyfte samt vad bibliotekarierna anser om detta (Andersson 2011). Anderssons 
studie är, till skillnad från vår, kvalitativ och fokus ligger på hur folkbibliotek använder 
sig av sociala medier. Studiens material utgick från intervjuer med fem bibliotekarier 
vid fyra olika bibliotek, vi ville få en bredare bild och valde därför att göra en 
kvantitativ studie med enkäter. I övrigt är det få studier som tar upp bibliotekariers syn 
på sociala medier som marknadsföringsverktyg. Det finns studier kring bibliotekariers 
attityder till marknadsföring generellt (Aharony 2009; Shontz, Parker & Parker 2004) 
men inte explicit till deras syn på sociala medier som marknadsföringsverktyg. 
 
Vi har tagit inspiration från Shontz, Parker och Parkers och Aharonys studier som båda 
undersöker bibliotekariers attityder till marknadsföring av biblioteksverksamheter men 
har valt att göra en snävare undersökning då vi fokuserar på sociala medier som 
marknadsföringsverktyg. För att få en förförståelse av bibliotekariernas arbete med 
sociala medier gjorde vi en förundersökning av biblioteksplaner och dokument med 
riktlinjer för användning av sociala medier. 
 
Vi ämnar även ta till vara på viktiga aspekter av bibliotekariernas åsikter för att se hur 
de kan användas i utformandet av en marknadsföringsstrategi. De tidigare studier vi 
funnit kring bibliotekariers syn på marknadsföring undersöker endast bibliotekariernas 
åsikter och har inte utfört någon vidare utvärdering på hur de kan användas i en 
marknadsföringsstrategi.  
 
När vi i vår studie pratar om marknadsföring av bibliotek menar vi marknadsföring av 
alla delar av biblioteket, inte bara vissa tjänster som biblioteket kan tillhandahålla för 
användarna. När vi studerat tidigare forskning ser vi att marknadsföring är ett mång-
tydigt begrepp och att det är svårt att sätta fingret på vad marknadsföring egentligen är 
och vad det betyder i bibliotekssammanhang. Det vi kan se är att de flesta definitioner 
handlar om en inställning, där målet är kunden, eller användarens, tillfredsställelse. 
Trots att många studier har påvisat motsatsen finns fortfarande en skepsis till att 
marknadsföring har en plats på biblioteket (Shontz, Parker & Parker 2004, s. 64). 
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1.2. Syfte och frågeställningar 
 
 
Mot bakgrund av problembeskrivningen ovan är denna studies övergripande syfte att 
undersöka bibliotekariers syn på marknadsföring av bibliotek via sociala medier. För att 
besvara detta syfte har vi formulerat fyra mer specifika frågeställningar som ligger till 
grund för vår studie och dess upplägg. Frågeställningarna lyder: 
 

• Vilka aktiviteter på sociala medier kan karaktäriseras som marknadsföring 
enligt bibliotekarier? 
 

• Hur ser bibliotekarier på sociala medier som marknadsföringsverktyg? 
 

• Hur ser bibliotekarier på olika plattformar för sociala medier i relation till 
marknadsföring? 
 

• Hur kan bibliotekariernas åsikter användas i en marknadsföringsstrategi för 
sociala medier? 
 

1.3. Avgränsningar 
 
 
Vi har valt att avgränsa vår studie av bibliotekariers syn på marknadsföring via sociala 
medier till bibliotekarier verksamma på större folkbibliotek med tillhörande filialer i 
Sverige. Vi har valt att avgränsa oss till folkbibliotek då de har ett brett utbud, sociala 
medier skulle kunna lämpa sig som marknadsföringsverktyg för bibliotek då flera av 
deras målgrupper befinner sig på sociala medier. Vi har även valt folkbibliotek på grund 
av att de har en bred målgrupp för sin verksamhet, då de finns till för allmänheten och 
därmed hela samhället. Vi har valt att avgränsa oss till större folkbibliotek med 
tillhörande filialer eftersom de har många anställda bibliotekarier, vilket ger oss 
möjlighet att få ett brett empiriskt material. En ytterligare anledning till att vi valt att 
fokusera på folkbibliotek är av praktiska skäl, tiden för studien är begränsad vilket inte 
lämnar utrymme till en större undersökning. Exempelvis skulle vi kunnat inkludera 
bibliotekarier verksamma på akademiska bibliotek och göra en jämförelse mellan 
bibliotekaries syn på marknadsföring via sociala medier vid dessa två bibliotekstyper, 
men tidsbegränsningen tillåter inte detta. 
 
Vi har avgränsat oss till yrkesgruppen bibliotekarier och inkluderar inte övrig personal 
vid biblioteket, som exempelvis biblioteksassistenter och bibliotekschefer på grund av 
att vi ville ha ett homogent urval. Det kan finnas skillnader mellan yrkesgrupperna som 
skulle kunna påverka resultatet. Vi har även i detta val beaktat den tidsbegränsning som 
finns för uppsatsen.  
 
Vi ville i inledningen av studien inte göra någon avgränsning för vilka sociala medier vi 
undersökte då det finns många och ville undvika att förbise några. I linje med det 
presenterade vi i vår enkät en öppen definition av marknadsföring. Vi var dock tvungna 
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att begränsa sociala medier till viss del i vår enkät, genom att ge förslag på sociala 
medier. För att öppna upp för så breda svar som möjligt lämnade vi öppna alternativ på 
de frågor där det var relevant. Där hade bibliotekarierna möjlighet att framhäva de 
sociala medier vi inte inkluderat och som de fann relevanta. 
 

1.4. Disposition 
 
 
Vi inleder med bakgrund och problembeskrivning. Vi presenterar även vårt syfte, våra 
frågeställningar och de avgränsningar vi valt för vår studie. 
 
I kapitel 2 presenteras vår litteraturgenomgång och tidigare forskning. Vi har tematiserat 
kapitlet för att tydliggöra innehållet. 
 
I kapitel 3 redogör vi för det teoretiska ramverk vi valt för vår analys. Vi beskriver och 
tolkar de teoretiska ramverk vi använder i studien och presenterar de anpassade 
modeller vi utformat. 
 
I kapitel 4 beskrivs metod och material. Här beskriver vi hur vi gått tillväga i vår studie, 
vi presenterar vår förstudie, utformning och distribuering av enkät samt de etiska 
aspekter vi tagit hänsyn till. 
 
I kapitel 5 presenteras vårt resultat och vår analys. Uppdelat efter våra anpassade 
modeller presenterar vi resultatet och analysen av vår studies empiri. 
 
I kapitel 6 presenterar vi våra slutsatser. Slutsatserna presenteras utefter våra fyra 
frågeställningar. 
 
I kapitel 7 finns vår diskussion och reflektion. Vi diskuterar vårt resultat samt 
reflekterar över vår studie. Kapitlet avslutas med förslag till fortsatt forskning. 

2. Litteraturgenomgång och tidigare forskning 
 
I det här kapitlet redogör vi för den litteratur och tidigare forskning vi tagit del av till 
vår studie. Vi har valt att tematisera vår litteraturgenomgång under tre separata avsnitt 
för att tydliggöra innehållet i varje avsnitt. Avsnitten behandlar marknadsföring och 
bibliotek, bibliotekariers attityder till marknadsföring samt marknadsföring, sociala 
medier och bibliotek. 

2.1. Marknadsföring och bibliotek 
 
 
Marknadsföring kan vara ett problematiskt begrepp att applicera på biblioteksverksam-
heter. Eftersom bibliotek är icke-vinstdrivande organisationer kan det vara svårt att få 



5 
 

en tydlig bild av vad marknadsföring på bibliotek innebär, och vad som kan 
marknadsföras. Philip Kotler, professor i internationell marknadsföring vid Kellogg 
School of Management på Northwestern University, med flera skriver att många tänker 
på marknadsföring som en verksamhet som endast går ut på försäljning och 
annonsering. Vi blir varje dag praktiskt taget bombarderade med tvreklam, annonser i 
tidningar och andra former av reklam (Kotler et al 2005, s. 6). Detta synsätt på 
marknadsföring kan skapa förvirring om vad det egentligen innebär. Försäljning och 
annonsering är en del av marknadsföringsprocessen men vi har sett att marknadsföring 
innebär mycket mer.  
 
Men vad innebär då marknadsföring? Vi har hittat olika definitioner av marknadsföring 
och har sett att det som begrepp är mångtydigt och kan vara svårt att få en förståelse av. 
Vi har försökt tolka dessa definitioner för att ge en bild av vad marknadsföring är och 
vad det innebär för biblioteksverksamheter. Alan R. Andreasen, professor i marknads-
föring vid McDonough School of Business vid Georgetown University, och Kotler 
påpekar i boken Strategic Marketing for Nonprofit Organizations  
 

It is not “hard selling” and deceptive advertising. It is a sound, 
effective technology for creating exchanges and influencing behavior 
that, when properly applied, must be socially beneficent because its 
major premise is responding to target audience needs and wants 
(2008, s. 35). 

 
Med den här definitionen kan man se att marknadsföring är ett brett begrepp som inte 
enbart innebär reklam utan handlar om en teknik för att skapa en tillfredsställelse och att 
få ett utbyte av kunden. Det är inte en verksamhet som går ut på att vilseleda kunden 
och försöka sälja olika produkter som kunden inte behöver, utan ska vara en mer 
välgörande verksamhet som ska svara på kundens faktiska behov. 
 
En annan definition av marknadsföring som är mer applicerbar i biblioteksverksamheter 
fann vi hos De Sáez, Chartered Marketer, som arbetat som lektor vid School of 
Information Studies vid University of Northumbria. De Sáez skriver i boken Marketing 
Concepts for Libraries and Information Services att marknadsföring som process kan 
beskrivas i nio punkter; insamling av information, förutspå trender, höra alla 
inblandade, förstå marknader, formulera mål, planeringsstrategier, implementera 
strategier, utvärdera allt samt att kommunicera med alla (2002, s. 1-2). Även här ser vi 
bredden av begreppet marknadsföring, att det innehåller mer än bara försäljningsknep. 
Det är en verksamhet som innehåller många faktorer som måste samspela för att ge ett 
positivt resultat. Att förutspå trender hos användarna, lyssna och kommunicera med 
dem för att kunna ge dem vad de behöver.  
 
Vad som kan marknadsföras på bibliotek kan också vara svårt att definiera. De Sáez 
beskriver att alla delar kring biblioteksverksamheter kan bli marknadsförda; information 
som är kärnan i verksamheten, bibliotekets tjänster, människorna som arbetar där, den 
fysiska platsen, organisationen som enhet med mera (2002, s. 7-12). Vi kan se att det 
blir allt mer tydligt att det inte enbart handlar om att sälja en produkt när man pratar om 
marknadsföring. I biblioteksverksamheter handlar marknadsföring även om att 
synliggöra bibliotekets tjänster, bibliotekariernas kunskap och hela biblioteket som 
enhet. Det går att marknadsföra allt från biblioteksbyggnaden till den information som 
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biblioteket tillhandahåller. 
 
Sammanfattningsvis ser vi att marknadsföring är ett brett begrepp med många faktorer. 
Det handlar inte enbart om försäljning utan om en teknik som måste vara välgörande 
och svara på användarens behov. Marknadsföring som process innehåller flera faktorer 
som tillsammans har målet att ge tillfredsställelse hos användaren. Även om det är svårt 
att applicera marknadsföring på biblioteksverksamheter kan vi här se att alla delar av 
biblioteket kan marknadsföras, allt från exempelvis biblioteksbyggnadens entré till 
bibliotekspersonalens kunskap. 

2.2. Bibliotekariers marknadsföringsattityder 
 
 
Inledningsvis hade vi uppfattningen om att bibliotekarier såg marknadsföring som något 
fult. Två av de studier vi funnit om attityder till marknadsföring påpekar att bibliotek-
arier anser att marknadsföring är ett fult ord och att det inte alls hör hemma på 
biblioteken. Trots dessa påståenden påvisar dessa studier motsatsen till den negativa 
inställningen till marknadsföring, majoriteten av bibliotekarierna i dessa studier är 
istället positivt inställda till denna verksamhet.  
 
Rajesh Singh, forskarassistent och aktiv vid School of Library and Information 
Management på Emporia State University, har studerat om det finns samband mellan 
marknadsföringsattityder och bibliotekariers beteende vid 33 olika bibliotek i Finland. I 
inledningen av studien påpekar Singh att många bibliotekarier har en skeptisk 
inställning till marknadsföring, att marknadsföring är ett fult ord och att man ogillar 
begreppet marknadsföring. Singh understryker dock att marknadsföring i grunden är ett 
förhållningssätt till användarens tillfredsställelse, som vi även sett i tidigare definitioner 
av marknadsföring (2009, s. 25). Även Shontz, Parker och Parker tar upp skepsisen till 
att marknadsföra bibliotek, de skriver att det har varit en kontrovers över huruvida 
marknadsföring är en passande verksamhet för bibliotek eller om marknadsföring endast 
ska tillämpas av vinstdrivande företag (2004, s. 64). Sådana påståenden kan grundas i 
okunskap om vad marknadsföring betyder för bibliotek. En större förståelse av vad 
marknadsföring innebär för biblioteksverksamheter skulle motverka den negativa 
inställningen hos bibliotekarier. Detta styrks av Singh (2009) och Shontz, Parker och 
Parker (2004), större kunskap om marknadsföring ger en mer positiv inställning till dess 
verksamhet på biblioteken. 
 
Singh har i sin studie funnit att biblioteken han undersökt kan kategoriseras i tre nivåer 
av marknadsorienterade beteenden; strong, medium och weak (2009, s. 27). De tre 
nivåerna utformades utifrån hur marknadsorienterade bibliotekscheferna var och 
grundar sig på semistrukturerade intervjuer där de fick frågor baserade på en skala i 
marknadsorientering. Weak var de 25 % med lägst poäng, de visade ingen specifik 
attityd mot marknadsföring. Medium var de 50 % i mitten av skalan som visade 
blandade attityder mot marknadsföring. Strong var de 25 % med högst poäng, de visade 
på positiva attityder mot marknadsföring (Singh 2009, s. 26-29). Utifrån dessa 
kategorier såg Singh ett positivt samband mellan marknadsföringsattityder och 
beteende. Flera respondenter placerade i nivån strong anger att de under sin utbildning 
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tagit en kurs i marknadsföring, en kontrast till de respondenter placerade i nivån weak 
där majoriteten inte tagit någon form av utbildning i marknadsföring. Studien antyder 
också att positiva marknadsföringsattityder hos biblioteksledningen är en förutsättning 
för det marknadsorienterade beteendet hos biblioteket (Singh 2009, s. 30). Vi ser att 
bibliotekariernas utbildning i marknadsföring och en positiv marknadsföringsattityd hos 
biblioteksledningen ger goda förutsättningar för marknadsföringsarbetet på biblioteken.  
 
Marilyn Shontz, docent i utbildning och biblioteksfrågor vid Rowan University i 
Glassboro, Jon C. Parker, bibliotekarie vid Camden Free Public Library i Camden, och 
Richard Parker, professor i marknadsföring vid Rowan University i Glassboro 
undersöker i artikeln What do librarians think about marketing? A survey of public 
librarians’ attitudes towards the marketing of library services bibliotekariers attityder 
till marknadsföring av bibliotekstjänster. Den metod som användes för insamling av 
information var kvantitativ med en enkät utskickad via brev till 1 198 medlemmar av 
New Jersey Library Association (Shontz, Parker & Parker 2004, s. 66). Sammanlagt 
fick de 623 svar, varav 415 utav svaren var användbara för studien. De attityder 
respondenterna visade relateras till oberoende variabler, de oberoende variabler som 
användes i studien var ålder, ansvarsområde, antal år av yrkeserfarenhet, utbildnings-
nivå, hur länge sedan de gjort sin biblioteksutbildning, huruvida de hade eller inte hade 
tagit marknadsföringskurser eller -workshops samt om de hade personlig erfarenhet från 
marknadsföring av biblioteket (Shontz, Parker & Parker 2004, s. 67). Vad de fann i 
studien var att större delen av respondenterna hade en positiv inställning och att endast 
ett fåtal hade en negativ syn till marknadsföring (Shontz, Parker & Parker 2004, s. 69). 
Det fanns ett samband mellan kunskap om marknadsföring och år som yrkesverk-
samma, de som varit verksamma längre kan antas ha fått kunskapen under karriärens 
gång (Shontz, Parker & Parker 2004, s. 71). De som tagit kurser i marknadsföring och 
de som varit verksamma länge uttryckte mer positiva attityder till marknadsföring än de 
som inte hade tagit kurser eller varit i biblioteksbranschen särskilt länge (Shontz, Parker 
& Parker 2004, s. 74) vilket också bekräftas av Singhs undersökning av finska biblio-
tekarier (2009). 
 
Noa Aharony, doktor vid Bar-Ilan University i Israel, undersöker i artikeln Librarians’ 
attitudes towards marketing library services bibliotekariers attityder mot marknads-
föring av biblioteksverksamheter. Undersökningen begränsades till bibliotekarier vid 
skol-, akademiska- och folkbibliotek. Den huvudsakliga frågan som undersöks i studien 
är huruvida personlighetsdrag som egenmakt (empowerment1), om de är utåtriktade 
samt motstånd till förändring påverkar bibliotekariernas attityder mot marknadsföring. 
Insamling av material gjordes med hjälp av fem olika enkäter med olika teman; enkät 
om personlighetsdrag, enkät relaterad till extroversion/introversion, enkät om attityder 
mot marknadsföring av biblioteket, enkät om motstånd till förändring och en enkät om 
egenmakt (Aharony 2009, s. 79). Sammanlagt deltog 156 bibliotekarier i under-
sökningen. Vad Aharony kom fram till i sin undersökning var att bibliotekarier som var 
mer utåtriktade, hade mer egenmakt och var mer villiga till förändring hade en mer 
positiv attityd till marknadsföring. De bibliotekarier som hade mer egenmakt och var 
mer villiga till förändring var också de som utförde flest aktiviteter till att marknadsföra 
                                                 
1 Empowerment har många betydelser. Det kan definieras som användarinflytande, självbestämmande 
eller egenmakt. Vår tolkning av ordet är egenmakt i betydelsen att personen har makt över sin egen 
situation och sina arbetsuppgifter. 
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biblioteket (Aharony 2009, s. 44-45). Aharony fann också att bibliotekariernas ålder 
påverkade attityden till marknadsföring, ju äldre bibliotekarierna var desto högre 
värderades marknadsföring och de framhöll vikten av att marknadsföra biblioteken 
(2009, s. 45). 
 
Dessa tre studier är relevanta till vår uppsats eftersom de ger oss en bakgrundsförståelse 
av bibliotekariers attityder till marknadsföring. Vi ser att de flesta bibliotekarier är 
positivt inställda till att marknadsföra biblioteket och anser det inte som något negativt 
som det påpekats i inledningen av den här delen av tidigare forskning. Studierna visar 
att den positiva inställningen kan baseras på ett flertal faktorer hos bibliotekarierna; 
deras personlighetsdrag, deras ålder, om de har utbildning i marknadsföring och om de 
varit yrkesverksamma länge. De visar också att de bibliotekarier med mest egenmakt 
och inte motsätter sig till förändring är de som utför flest aktiviteter i marknadsförings-
syfte.  

2.3. Marknadsföring, sociala medier och bibliotek 
 
 
Vi har funnit fyra uppsatser som undersöker hur sociala medier används i marknads-
föringssyfte, vilka anledningar som finns till detta användande och hur det ses på dessa 
som marknadsföringsverktyg. Uppsatserna berör främst bibliotekarier dock inkluderar 
vi en uppsats som undersöker svenska företag och organisationers användning av 
sociala medier. Vi har valt att inkludera den studien eftersom den undersöker hur det ses 
på sociala medier som marknadsföringsverktyg och vi tror att dessa åsikter även kan 
delas av bibliotekarier eftersom de undersöker synen på marknadsföringsverktyget i sig 
och inte marknadsföring av en specifik produkt. 
 
Det finns flertalet olika sociala medier på webben idag och många har sett potentialen 
att använda dessa i marknadsföringssyfte. Christensson, Hedborn och Källberg skriver i 
en kandidatuppsats från 2007 en studie om hur svenska företag och organisationer 
använder Facebook som marknadsföringskanal. Genom kvalitativa intervjuer har de 
funnit att en av de främsta anledningarna till att de företag och organisationer de 
undersökt använder Facebook är att marknadsföringsmetoderna i många fall är gratis 
och gör att de inte har något att förlora. Många av deras respondenter har även nämnt 
Facebooks breda målgrupp och att den är enkel att använda som anledning till att de valt 
just den plattformen för sin marknadsföring (Christensson, Hedborn & Källberg 2007, s. 
37). När man ser på biblioteksverksamheter är Facebook ett passande marknadsförings-
verktyg eftersom det är gratis att använda, både för biblioteket och för dess användare. 
Det gör verktyget gynnsamt då det inte krävs någon ersättning för att använda det, alla 
har möjligheten att skapa ett konto gratis vilket gör att ingen exkluderas.  
 
Författarna påpekar också att det finns vissa risker med detta marknadsföringsverktyg. 
De nämner som exempel att marknadsföringens innehåll kanske inte motsvarar 
användarnas förväntningar eller att en allt för sällan uppdaterad Facebooksida kan ge ett 
negativt resultat för företaget eller organisationen (Christensson, Hedborn & Källberg 
2007, s. 37). Detta gäller också för bibliotek, som för andra organisationer. En 
Facebooksida kräver uppdatering och underhåll för att användarna inte ska tappa 
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intresset för sidan vilket istället kan ge en negativ effekt på verksamheten. Christensson, 
Hedborn och Källberg har även sett att många av deras respondenter inte har ett tydligt 
mål med sin marknadsföring via Facebook, de har sett det mer som en ”kul grej”.  
 
Samtidigt påpekar respondenterna att det är viktigt att synas på Facebook eftersom 
plattformen har haft ett stort utrymme i media (Christensson, Hedborn & Källberg 2007, 
s. 45). I resultatet av studien pekar författarna på att deras informanter anser att 
marknadsföring via Facebook inbjuder till stor kreativitet, de har chansen att utforma 
marknadsföringen på ett underhållande sätt och kan ha ett interaktivt innehåll 
(Christensson, Hedborn & Källberg 2007, s. 30). Biblioteken kan också dra nytta av den 
kreativitet som Facebook erbjuder som marknadsföringsverktyg, de kan forma 
marknadsföringen på olika sätt för att nå ut till olika målgrupper. Eftersom folk-
bibliotekens målgrupp är heterogen gagnar Facebooks diversitet bibliotekens 
marknadsföring. 
 
I en kandidatuppsats från 2011 skriver Louise Andersson om marknadsföring av 
folkbibliotek via sociala medier. Andersson undersöker i vilket syfte biblioteken 
använder sociala medier, varför de väljer att använda sig av sociala medier för att 
marknadsföra sin verksamhet samt vilka attityder som finns bland bibliotekarier 
angående marknadsföring via sociala medier (2011, s. 2). I likhet med vår studie 
undersöker Andersson marknadsföring av folkbibliotek via sociala medier, men som 
nämnts i vår bakgrund och problembeskrivning skiljer sig huvudsyftet mellan våra 
studier samt den metod som använts. Det som gör studien ytterst relevant för vår 
undersökning är hennes tredje frågeställning som ämnar undersöka vilka attityder som 
finns bland bibliotekarier angående marknadsföring via sociala medier. Genom 
kvalitativa semistrukturerade intervjuer identifierar Andersson sex olika syften till 
varför biblioteken använder sig av sociala medier. De syften hon fann var; att använda 
dessa för att marknadsföra vad biblioteken erbjuder, att skapa dialog med användarna, 
att skapa relationer som kan medföra mer kommunikation med användare, att vara där 
användarna befinner sig, att visa upp bibliotekariernas kompetens samt att utöka 
bibliotekens image (Andersson 2011, s. 26).  
 
Hon har också funnit att biblioteken väljer att marknadsföra sin verksamhet via sociala 
medier eftersom det är ett bra och nytt sätt för biblioteken att nå ut till människor. 
Hennes informanter använder sociala medier för att marknadsföra evenemang och det 
bestånd biblioteken har. Informanterna menar också att sociala medier ger en chans till 
att marknadsföra de delar av biblioteket som inte är kända för användarna. En 
ytterligare anledning till att de använder sociala medier är att det skapar en öppenhet 
mellan biblioteken och dess användare samt att det ger en mer kontinuerlig 
marknadsföring (Andersson 2011, s. 27).  
 
De attityder Andersson ser hos sina informanter är att de generellt sett har en positiv 
inställning till marknadsföring via sociala medier. De tycker att det är ett bra sätt att nå 
användarna samtidigt som det är ett roligt och spännande sätt att arbeta med marknads-
föring på. En annan positiv syn på den här marknadsföringskanalen är att användarna 
blir mer delaktiga och det kan skapa en diskussion på ett annat sätt än tidigare. Dock är 
de bibliotek som inkluderats i studien fortfarande i startfasen av sitt arbete med sociala 
medier och vet ännu inte hur de ska använda dessa på bästa sätt, det tar tid för biblio-
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teken att lära sig att använda dem till fullo för att få ut så mycket som möjligt för både 
biblioteken och användarna. Andersson skriver att bibliotekarierna påpekar att det finns 
flera styrkor med sociala medier som marknadsföringsverktyg. De tycker att de är 
smidiga att använda och att det öppnar upp för interaktion som inte finns i någon annan 
form av marknadsföring (Andersson 2011, s. 27). Vi ser ett samband mellan Anderssons 
och Christensson, Hedborn och Källbergs resultat. Studierna har sett liknande styrkor i 
sociala medier som marknadsföringsverktyg, det gör det enkelt att nå ut till människor 
och kan skapa interaktivitet (Christensson, Hedborn & Källberg 2007; Andersson 
2011). 
 
Therese Olsson skriver i en kandidatuppsats från 2012 om hur ett folkbibliotek 
använder sociala medier för att marknadsföra sig och varför de gör det. Olsson har 
bland annat studerat vilka sociala medier som används, hur de används samt av vilka 
anledningar biblioteket väljer att marknadsföra sig via sociala medier (2012, s. 6). Hon 
finner att biblioteket har mest fokus på Facebook och att hela kommunens kultur-
avdelning har en gemensam Facebooksida. Där gör de uppdateringar om händelser och 
verksamheter i kommunen som berör kultur. De riktar sig inte till en specifik målgrupp 
utan till alla invånare i kommunen (Olsson 2012, s. 28-29). De anledningar hon ser till 
användandet av sociala medier i marknadsföring är att det är enkelt, snabbt och billigt 
(Olsson 2012, s. 29), som vi tidigare sett i både Anderssons och Christenssons, 
Hedborns och Källbergs uppsatser. En av Olssons informanter nämner också att det är 
positivt att biblioteket hänger med i utvecklingen och att de har potential att nå nya 
målgrupper (2012, s. 29). 
 
Maria Klanac och Emma Nicklasson undersöker i en kandidatuppsats hur folkbibliotek 
använder sig av sociala medier. De har valt att undersöka varför folkbibliotek väljer att 
använda sociala medier, hur de arbetar med sociala medier samt vad bibliotekarierna 
anser att användandet av sociala medier kan tillföra verksamheten (Klanac & 
Nicklasson 2012, s. 3). Med en kvalitativ undersökning har de gjort intervjuer med 
bibliotekarier som har ansvar för sociala medier på sex större folkbibliotek (Klanac & 
Nicklasson 2012, s. 13). 
 
De har funnit att folkbiblioteken har gemensamma mål när de valt att använda sig av 
sociala medier, biblioteken vill vara där människor är. Många befinner sig på internet 
idag och biblioteken har då möjlighet att nå ut till fler användargrupper, de vill 
marknadsföra biblioteket och nå ut med bibliotekets resurser. Författarna har också 
funnit att det kommuniceras inom professionen via sociala medier (Klanac & 
Nicklasson 2012, s. 28). Vi ser en tydlig skillnad mellan folkbiblioteken i Klanacs och 
Nicklassons studie och de företag och organisationer som undersökts i Christenssons, 
Hedborns och Källbergs uppsats. Folkbiblioteken har tydliga mål för användandet av 
sociala medier till skillnad företagen och organisationerna. Detta tror vi kan bero på att 
Christenssons, Hedborns och Källbergs studie är från 2007 och att användandet av 
sociala medier har utvecklats sen dess. 
 
I arbetet med sociala medier anser flertalet av Klanacs och Nicklassons respondenter att 
Facebook är den bästa plattformen för att kommunicera med användare. Respon-
denterna anser att Facebook ger en större respons från användarna än exempelvis 
Twitter och bloggar. Respondenterna påpekar också att det är viktigt att utvärdera 
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arbetet med sociala medier men att det kan vara svårt då de endast har begränsad 
statistik att utgå från. Samtliga av respondenterna anger att de inte har haft någon 
bakgrundsplanering inför implementeringen av arbetet med sociala medier utan att 
dessa har utvecklats efter hand (Klanac & Nicklasson 2012, s. 29). Respondenterna 
anser att användandet av sociala medier ger ökad flexibilitet i kommunikationen med 
användare, det ger också möjligheten att överraska användare med bibliotekets utbud 
samt ge en positiv bild av biblioteket. De anser också att sociala medier är ett bra 
komplement till bibliotekens egna webbsidor och att de ger användarna möjligheten att 
kontakta biblioteket på ett enkelt sätt (Klanac & Nicklasson 2012, s. 30). 
 
Joe Fernandez är forskningsbibliotekarie vid Maine universitet. I sin artikel A SWOT 
analysis for social media in libraries har Fernandez utfört en SWOT-analys av 
biblioteks användande utav sociala medier (2009). I artikeln framhävs att sociala media 
är ett användbart verktyg för bibliotek för att användare kan få information och nyheter 
om bibliotekets aktiviteter oavsett vart användaren är. Fernandez anser att sociala 
medier ger bibliotekarier och bibliotek ett verktyg för att kunna vara mer proaktiva i 
sina försök att nå användare (s. 36). I en SWOT-analys utforskas de styrkor, svagheter, 
möjligheter och hot, som i detta fall finns i bibliotekets användning av sociala medier. 
SWOT-analysen som presenteras i artikeln är tämligen lång och vi har därför valt att 
endast ta med de aspekter som vi anser kan vara viktiga i vår uppsats, den fulla SWOT-
analysen går att finna i artikeln. 
 
De styrkor som presenteras i artikeln är att sociala medier är gratis att använda, det är 
lätt att inrätta sig och man kan använda de nästan direkt. Biblioteket har även 
potentialen att nå ut till sina användare på ett snabbt och effektivt sätt (Fernandez 2009, 
s. 36). De svagheter som tas upp i artikeln är att vissa sociala medier begränsar hur 
mycket information som kan läggas upp. Även att biblioteken utsätter sig själva för 
kritik anses vara en svaghet (Fernandez 2009, s. 37). 
 
De möjligheter som presenteras i artikeln är att sociala medier presenterar ett utmärkt 
tillfälle för bibliotekarier att marknadsföra sina tjänster och kollektioner. 
Bibliotekarierna har även möjlighet att nå många av sina användare, dra till sig nya, och 
få respons från dessa (Fernandez 2009, s. 37). De hot som bibliotek enligt artikeln bör 
ha i åtanke vid användning av sociala medier är att sidorna kan vara öppna för sabotage 
och andra oönskade element. Även att de sociala medierna ultimat står utanför 
bibliotekariernas kontroll anses vara ett hot (Fernandez 2009, s. 37). 
 
Efraim Turban är professor emeritus vid University of California och gästforskare vid 
Pacific Institute for Information Systems Management i Hawaii USA. Turban et al 
skriver i en artikel från 2011 om sociala medier för företag; dess möjligheter, dess 
implementering och riskminimering vid socialt nätverkande. De föreslår att företag bör 
använda en modell som de kallar för fit-viability för att utvärdera de problem som kan 
uppkomma vid införande av sociala medier. Detta eftersom sociala medier bara är 
användbart om det tillämpas på lämpliga uppgifter. Fit-viabilitymodellen innefattar två 
dimensioner; fit (passform) och viability (viabilitet). Fitdimensionen mäter i vilken 
utsträckning ett verktygs funktioner klarar av den uppgift som verktyget är avsedd att 
vara till stöd för. Viabilitydimensionen mäter i vilken utsträckning företagets 
infrastruktur är redo inför införandet av ett nytt verktyg, de skriver att man bör överväga 
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organisationens ekonomi, tekniska infrastruktur och den sociala beredskapen hos 
organisationen inför ett införande av sociala medier. De fortsätter med att beskriva två 
stora överväganden; (1) den möjlighet som finns i fitdimensionen är beroende av 
passformen mellan uppgiftens mål och den tillgängliga tekniken, och (2) de 
organisatoriska faktorer som behöver övervägas under beslutsfattandet om införandet av 
sociala medier. Företag bör införa de projekt som tillhandahåller den bästa passformen 
och har högst viabilitet (s. 210). Ett exempel som beskrivs är informationsdelning inom 
ett företag, en lämplig plattform för detta ändamål är exempelvis en wiki medan en 
microblogg inte har det som krävs för ändamålet (Turban et al 2011, s. 211). 
 
Olika risker som man bör ta hänsyn till enligt författarna är bland annat juridiska risker, 
säkerhet och integritet, copyright och risken att de anställda motsätter sig användningen 
av det sociala nätverket (Turban et al 2011, s. 213). De möjligheter som Turban et al 
identifierar i artikeln är informationsspridning och utbyte, kommunikation, samarbete 
och nyskapande samt utbildning och lärande (s. 204). 
 
Genomgående i de studier vi funnit om marknadsföring, sociala medier och bibliotek 
ser vi att det grundläggande syftet är att nå ut till människor. Sociala medier är ett 
smidigt verktyg för marknadsföring, de är i många fall gratis och på grund av att många 
människor befinner sig på sociala medier får verktyget en stor räckvidd. Vi har sett att 
biblioteken i studierna hänger med i utvecklingen, vilket är positivt. Vi finner studierna 
relevanta för vår uppsats då vi får en förståelse för hur bibliotek och andra organisa-
tioner använder sociala medier i marknadsföringssyfte. Det är även intressant att se hur 
de reflekterat över sin användning av sociala medier. 
 

3. Analysverktyg 
 
I det här kapitlet presenterar vi det teoretiska ramverk vi valt att använda oss av i 
analysen av vårt empiriska material. Vi har valt att använda delar marknadsmixens sju 
p:n presenterad av De Sáez (2002) och vissa definitioner från Kotler et al (2005). Vi har 
valt att anpassa modellen för att underlätta analysen av vårt material. Vi har även valt att 
utföra en SWOT-analys på det empiriska material vi placerat in under 3 p:n. Vi kommer 
sedan att använda SWOT/TOWS-Matrix för att analysera materialet. 
 

3.1. Marknadsmixens 7 p:n 
 
 
Enligt De Sáez är marknadsmixen en viktig del av ett företags eller en organisations 
marknadsföring, det är en uppsättning delar som utgör den produkt eller den service 
som erbjuds marknaden. De Sáez påpekar också att marknadsmixen är en väsentlig del 
av planeringen av marknadsföring som utgörs av omvärldsbevakning, marknads-
undersökningar, förståelse av användare, läsare och kunder samt att erbjuda produkter 
och service av god kvalitet (2002, s. 51-52). McCarthy utvecklade den ursprungliga 
modellen som då bestod av fyra p:n. Dessa fyra var produkt (product), pris (price), plats 
(place) och främjande (promotion). Ytterligare tre p:n har utvecklats för service-
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marknadsföring, dessa är människor (people), fysiska bevis (physical evidence) samt 
processer (process) (De Sáez 2002, s. 52-53). 
 
Produkt – Produkt är det som erbjuds en marknad och inkluderar fysiska objekt, idéer, 
personer med mera (Kotler et al 2005, s. 539). 
 
Pris – Begreppet pris inkluderar tid, energi och kostnad (De Sáez 2002, s. 67).  
 
Plats – Plats avser var och hur en tjänst blir tillgänglig för användaren (De Sáez 2002, s. 
59). 
 
Främjande – Främjande beskrivs som marknadskommunikation, det är det begrepp i 
marknadsmixen som bibliotekarier utövat mest (De Sáez 2002, s. 70).  
 
Människor – I marknadsmixen beskrivs människor som de delaktiga i tillhandahållandet 
av tjänster (De Sáez 2002, s. 53).  
 
Fysiska bevis – Fysiska bevis är den miljö där bibliotekets service levereras (De Sáez 
2002 s. 53). 
 
Processer – I begreppet processer inkluderas de aktiviteter som tjänster levereras genom 
(De Sáez 2002, s. 53). 
 
I vår tolkning av marknadsmixen har vi valt att använda tre av dessa p:n. De vi valt för 
vår analys är plats, främjande och människor. Vi har valt att exkludera produkt, pris, 
fysiska bevis och processer. Produkt utesluts då vi inte undersöker vilka av bibliotekets 
produkter som är lämpliga att marknadsföra via sociala medier. Eftersom begreppet pris 
inkluderar tid, energi och kostnad exkluderas även detta begrepp då detta inte undersöks 
i vår studie. Vi ser stora likheter mellan begreppen fysiska bevis och plats då båda 
innefattar och beskriver den plats där tjänster levereras. Eftersom fysiska bevis inte 
tillför något ytterligare till vår studie som plats inte redan täcker har vi valt att exkludera 
begreppet i vår analys. Även processer exkluderas då vi inte undersökt de 
bakomliggande processerna för marknadsföring i sociala medier. 
 

3.2. Vår tolkning av marknadsmixen 
 
 
Här kommer vi att presentera de tre p:n i marknadsmixen som vi valt att använda för vår 
analys. Vi kommer att beskriva begreppen så som de presenteras av De Sáez (2002) och 
Kotler et al (2005). I avsnittet förklarar vi även hur vi tolkat begreppen och hur vi 
kommer att använda dem i vår analys. 

3.2.1. Plats 
 
Begreppet plats avser var och hur en tjänst blir tillgänglig för användaren eller kunden. 
Denna tillgänglighet kan exempelvis vara bibliotekets webbplats eller den geografiska 
punkt där biblioteket är placerat (De Sáez 2002, s. 59). Tillgängligheten är en viktig del 
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av begreppet i marknadsmixen, det innefattar både när och vart tjänsten kan tillhanda-
hållas. Webbplatsen och eventuellt intranät öppnar upp tillgängligheten för biblioteken i 
stor grad. De Sáez påpekar att om det finns för många av bibliotekets tjänster 
tillgängliga på webben kan det ge en negativ inverkan, de kan exempelvis förbli 
outnyttjade eller sällan använda (2002, s. 60). Sammanfattningsvis innefattar begreppet 
plats den fysiska och den virituella miljön, atmosfären, personalen, aktiviteterna samt 
den punkt där tjänsterna tillhandahålls (De Sáez 2002, s. 67). 
 
I analysen används begreppet plats för att ta reda på vilka plattformar för sociala medier 
som bibliotekarierna finner lämpliga för marknadsföring av biblioteket.  
 

3.2.2. Främjande 
 
Främjandet är något som bibliotekarier känner sig bekväma och säkra på enligt De Sáez, 
de har utövat detta mer än något av de andra elementen i marknadsmixen (2002, s. 70). 
Marknadskommunikation kan vara ett bättre ord än främjande för de verksamheter 
begreppet involverar, och De Sáez menar att många bibliotekarier anser sig vara säkra 
på deras goda kommunikationsförmågor och kunskap om marknadsföring kan 
kanalisera och fokusera dessa förmågor till bättre effekt (2002, s. 70). Kotler et al 
påpekar också vikten på kommunikation med kunder eller användare, de understryker 
att kommunikation är en avgörande faktor i ett företags försök att bygga relationer med 
kunden (2005, s. 719).  
 
Vår tolkning av främjande är de aktiviteter som bibliotekarierna gör på sociala medier 
för att marknadsföra biblioteket. Vi tolkar det som den kommunikation som sker via 
sociala medier i marknadsföringssyfte och vilka som nås. Vi använder begreppet för att 
undersöka bibliotekariernas syn på marknadsföring, vilka mål- och åldersgrupper 
bibliotekarierna tror de når ut till och om de anser det relevant att marknadsföra 
bibliotek.  
 

3.2.3. Människor 
 
I marknadsmixen är människor alla de som spelar in i tillhandahållandet av tjänster (De 
Sáez 2002, s. 53). Bibliotekarier och övrig personal behöver bli övertygade om sitt eget 
värde för organisationen, så att de effektivt kan marknadsföra och “sälja” biblioteket. 
De Sáez understryker vikten av träning och utveckling av personalens självförtroende 
och egenvärde, att dessa faktorer är minst lika viktiga som yrkeskunskap och andra 
färdigheter i biblioteks- och informationssammanhang. Detta är viktigt eftersom 
personal som är säkra i sin professionella roll kommer att vara duktiga på att bygga upp 
relationer med olika målgrupper, som ju är en viktig del av marknadsföring (De Sáez 
2002, s. 75). De Sáez menar också på att kommunikation inom organisationen eller 
biblioteket är en avgörande faktor i en marknadsföringsfilosofi, att kommunicera inom 
biblioteket och bry sig om användarna kommer att genomsyra hela organisationen 
(2002, s. 76). Bibliotekarier måste också visa att de är experter på information, att de 
kan ge service med god kvalitet, att de kan ge denna service snabbt, till rätt personer vid 
rätt tid (De Sáez 2002, s. 139). 
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Vi har tolkat begreppet människor till alla de bibliotekarier som svarat på vår studie. Vi 
ville få en bild av bibliotekarierna och deras relation till marknadsföring. Vi använder 
begreppet för att skapa en bild av bibliotekarierna utifrån de frågor som relaterar till 
utbildning, personlig användning av sociala medier och deras personliga delaktighet i 
att marknadsföra biblioteket. 
 
Vår anpassade marknadsmix är: 
 
Plats – Vilka plattformar för sociala medier är lämpliga för marknadsföring av 
biblioteket enligt bibliotekarierna? 
 
Främjande – Anser bibliotekarierna att det är relevant att marknadsföra biblioteket? 
Vilka mål- och åldersgrupper tror bibliotekarierna att marknadsföring via sociala medier 
når? 
 
Människor – Vilken bild får vi av bibliotekariernas och deras relation till 
marknadsföring? 
 
Vi kommer att använda dessa begrepp i vår analys för att besvara tre av våra 
frågeställningar. 
 

3.3. SWOT-Analys och SWOT/TOWS Matrix 
 
 
I detta kapitel presenterar vi de modeller vi valt att använda oss av för att analysera vårt 
empiriska material. Vi har valt att utföra en SWOT-analys på det empiriska material vi 
placerat in under 3 p:n. Vi kommer sedan att använda SWOT/TOWS-Matrix för att 
analysera materialet. 
 
SWOT-analys utvecklades i början av 1970-talet av Kenneth Andrews, modellen 
används än idag av företag och finansiella institutioner och har endast genomgått 
mindre förändringar (Encyclopedia of management 2009, s. 915). SWOT är en 
akronym, det står för styrka (Strength), svaghet (Weakness), möjlighet (Opportunity), 
och hot (Threat). Definitionerna av de fyra kategorierna är följande: 
 
 

• Styrka: Företagets interna styrkor. 
 

• Svaghet: Företagets interna svagheter. 
 

• Möjlighet: Externa möjligheter för företaget. 
 

• Hot: Externa hot mot företaget (2009, s. 915). 
 

Modellen är uppbyggd med fyra fält, ett fält för respektive förkortning. Modellen 
används traditionellt inom företag för att utvärdera ett företags interna styrkor och 
svagheter respektive externa hot och möjligheter. Enligt Strategic marketing: creating 
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competitive advantage integrerar SWOT intern och extern analys för att utforma en 
strategi anpassad till vad omgivningen vill ha och vad företaget har att erbjuda samt vad 
företaget behöver och vad omgivningen kan erbjuda (West, Ford & Ibrahim 2010, s. 93-
94). SWOT framhålls som en viktig grund för att kunna utforma en plan med realistisk 
och meningsfull strategi för ett företags framtid (2010, s. 94). Det finns även kritik av 
modellen, SWOT-analys har bland annat kritiserats för att tillämpning av modellen inte 
har något värde i praktiken (2010, s. 94). En förklaring till detta är att modellen tenderas 
att användas enbart för att lista styrkorna, svagheterna, möjligheterna och hoten, utan att 
det används för vidare reflektion. Resultatet av detta kallas “a balance spread sheet 
approach” (2010, s. 94). Ytterligare kritik av SWOT-analysen är att de som använder 
den misslyckas med att identifiera strategiska tillvägagångssätt för att utnyttja resultatet 
(s. 95). För att motverka dessa svagheter kan man använda TOWS-analys, en 
analysmodell ursprungligen utvecklad av Heinz Weihrich (The TOWS Matrix A Tool 
for Situational Analysis 1982, s. 60). TOWS-analys utgår ifrån SWOT-analysens 
kategorier styrka, svaghet, möjlighet, och hot. TOWS-analys analyserar kategorierna 
med varandra för att ge mer strategiskt värde av analysen, till exempel ser man på hur 
företagets interna styrkor kan användas för att överkomma externa hot. Modellen kan 
användas för att illustrera “the alternative ways in which an organization can use its 
strengths to capitalize on opportunities or to minimize threats and invest in available 
opportunities to overcome its weaknesses” (West, Ford & Ibrahim 2010, s. 95). Den 
modell vi utgår från i vår analys går att finna i Strategic marketing: creating competitive 
advantage “SWOT/TOWS MATRIX” (2010, s. 95). Modellen är adapterad efter 
Weihrichs ursprungliga TOWS-analys (1982, s. 60). 

 

 
Figur 3.3. SWOT/TOWS Matrix 

 
 

• SO: Under SO kombineras styrkor och möjligheter. Här undersöker man hur 
företagets interna styrkor kan användas för att kapitalisera på nuvarande eller 
kommande externa möjligheter (2010, s. 95). 



17 
 

 
• WO: Under kategorin WO placeras svagheter och möjligheter. Här utvecklas 

strategier för att överkomma ett företags interna svagheter för att kunna utnyttja 
kommande möjligheter (2010, s. 95). 
 

• ST: Under ST finner vi svagheter och möjligheter. Här ser man på hur företagets 
interna styrkor kan användas för att minimera externa hot (2010, s. 95). 
 

• WT: Under WT analyseras svagheter och hot. I denna kategori utformas 
strategier för att minimera och överkomma ett företags inre svagheter och 
externa hot (2010, s. 95). 

 

3.3.1. Vår tolkning av SWOT-analys 
 
Då SWOT-analys och SWOT/TOWS Matrix traditionellt används för att utvärdera 
företag och skapa strategier utifrån interna styrkor och svagheter samt externa 
möjligheter och hot har vi valt att delvis tolka de två modellerna för att bättre passa vårt 
syfte. Vårt syfte med att använda SWOT-analys är för att ge en bild av de interna 
styrkor och svagheter samt externa möjligheter och hot vi kan utläsa från vårt empiriska 
material, vilket vi placerat under 3 p:n (plats, främjande, människor). De tre p:n vi 
arbetar med täcker inte nödvändigtvis enskilt in alla delar av en SWOT-analys. 
Kategorin människor kommer till exempel att täcka de interna styrkor och svagheter vi 
identifierat i vår empiri då dessa frågor främst behandlar bibliotekarierna i fråga. Medan 
plats främst kommer att täcka in de externa möjligheter och hot vi identifierat, då 
kategorin främst behandlar de frågor som relaterar till sociala medier. Eftersom vårt 
empiriska material inte helt täcker de externa hot och möjligheter som krävs för SWOT-
analysen använder vi oss av material från Turban et al (2011) och Fernandez (2009) 
texter för att analysera dessa. Vi kommer att sammanställa de tre SWOT-analyserna i en 
SWOT/TOWS Matrix. Vi gör det för att få en mer sammanhängande bild och se hur de 
olika kategorierna kan samspela med varandra. 
 

• Styrka - Under kategorin styrka kommer vi att placera de interna styrkor vi kan 
utläsa hos bibliotekarierna. 
 

• Svaghet - Under kategorin svaghet kommer vi att placera de interna svagheter vi 
kan se hos bibliotekarierna. 
 

• Möjlighet - I kategorin möjligheter kommer vi att placera de externa möjligheter 
vi kan utläsa. Framförallt behandlas olika plattformar för sociala medier och 
målgrupper för biblioteket. 
 

• Hot - I kategorin hot kommer vi att placera de externa hot vi kan utläsa. 
Framförallt behandlas olika plattformar för sociala medier och målgrupper för 
biblioteket. Vi skulle dock vilja framhäva att hot är ett starkt ord i kontexten, vi 
är snarare ute efter att identifiera de externa svagheter vi kan utläsa. Till exempel 
kan vi se till målgrupper, att inte nå ut till en specifik målgrupp med 
marknadsföring via sociala medier behöver inte vara ett hot mot verksamheten i 
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sig, dock kan det definitivt ses som en svaghet. Vi har dock valt att ha kvar 
termen hot, då det annars kan leda till förvirring med två kategorier med samma 
namn (svaghet). 

 
 
Som det går att se vid vår förklaring av de olika kategorierna i SWOT-analysen har vi 
inte gjort några större förändringar. Den tolkning av analysmodellen som vi har gjort är 
snarare i kontexten den används. SWOT-analys används traditionellt för att utvärdera ett 
företags verksamhet, vi har valt att enbart applicera det på en liten del av 
biblioteksverksamheten, marknadsföring via sociala medier. 
 

3.3.2. Vår tolkning av SWOT/TOWS Matrix 
 
Vårt syfte med att använda SWOT/TOWS Matrix är för att utifrån de interna styrkor 
och svagheter samt externa möjligheter och hot vi funnit i SWOT-analysen kunna ge en 
mer ingående blick i hur, till exempel, styrkor kan användas strategiskt för att utnyttja 
de externa möjligheter vi kan utläsa. Detta gör vi för att kunna se hur en 
marknadsföringsstrategi skulle kunna utformas utifrån vad bibliotekarierna själva ser 
som deras styrkor, svagheter, möjligheter och hot. 
 

• Styrkor och möjligheter: Under styrkor och möjligheter kommer vi att 
undersöka hur de interna styrkor vi funnit i vårt empiriska material kan användas 
för att kapitalisera på nuvarande eller kommande externa möjligheter. 

 
• Svagheter och möjligheter: Under svagheter och möjligheter kommer vi att 

utveckla hur de interna svagheter vi identifierat i vårt empiriska material kan 
överkommas för att utnyttja kommande möjligheter. 

 
• Styrkor och hot: I kategorin styrkor och hot kommer vi att analysera hur de 

interna styrkor vi identifierat i vårt empiriska material kan användas för att 
minimera externa hot. 

 
• Svagheter och hot: I kategorin svagheter och hot analyserar vi hur strategier kan 

utformas för att minimera och överkomma de inre svagheter och externa hot vi 
identifierat i vårt empiriska material. 
 

Än en gång adapterar vi inte modellen mycket, det är fortfarande kontexten som 
ändrats. Vi analyserar endast en del av biblioteksverksamheten, marknadsföring via 
sociala medier. 
 

4. Metod och material 
 
I det här kapitlet presenterar vi den metod vi valt att använda oss av för att samla in 
empiriskt material till vår uppsats. I avsnitter presenterar vi den förstudie vi gjort av 
biblioteksplaner och kommunala riktlinjer för användning av sociala medier. Vi 
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beskriver även vår enkät, utformningen av den och det verktyg vi använde för att skapa 
och distribuera den. Vi går igenom den forskningsetik vi förhållit oss till. Vi beskriver 
även vårt tillvägagångssätt och diskuterar den respons vi fick på enkäten. 
 

4.1. Metod 
 
 
I vår uppsats har vi använt oss av en kvantitativ enkät för att samla in empiriskt material 
om bibliotekariers syn på marknadsföring via sociala medier. Vi har även utfört en 
förstudie där vi tittat på biblioteksplaner och kommunala riktlinjer för användning av 
sociala medier. Förstudien vi utfört används inte för resultat eller analys utan snarare för 
att ge oss en bakgrundsbild av användningen av sociala medier på bibliotek. 
 

4.1.1. Förstudie 
 
Inför vår uppsats gjorde vi en förstudie där vi letade upp biblioteksplaner och 
styrdokument vid 15 folkbibliotek. I dokumenten undersökte vi om biblioteken 
inkluderade marknadsföring eller användning av sociala medier. Vi inledde 
förundersökningen med att på egen hand leta biblioteksplaner och riktlinjer vid 15 olika 
bibliotek. I dokumenten såg vi att fyra bibliotek nämnde marknadsföring i deras 
biblioteksplaner men att ingen av biblioteksplanerna nämnde sociala medier. Vi hittade 
på egen hand riktlinjer för användning av sociala medier vid nio av biblioteken, dessa 
riktlinjer låg i regel på kommunnivå och behandlade inte bibliotek explicit. Vad vi 
kunde se i riktlinjer för användning av sociala medier var att många utgick ifrån E-
delegationens riktlinjer Myndigheters användning av sociala medier (2010). Vi ansåg 
att vi inte fått reda på särskilt mycket om bibliotekens användning av sociala medier, så 
vi valde att ta kontakt med de bibliotek vi undersökt för att se om de hade några interna 
dokument för användning av sociala medier. 
 
Vi fick svar från tio av de bibliotek vi tog kontakt med. Av de bibliotek vi tagit kontakt 
med förklarade två att de för nuvarande inte hade några riktlinjer på biblioteket. Vi fick 
dokument vi inte tidigare hittat från fem av biblioteken, två dokument som förklarade 
de arbetsrutiner som fanns, ett formulär inför att biblioteket skulle ansluta sig till 
Facebook, en handlingsplan för sociala medier och ett dokument med riktlinjer för 
kommunikation. 
 
I samband med förstudien undersökte vi samtidigt om biblioteken fanns närvarande på 
sociala medier och vilka sociala medier de då använde. Vi fann att Facebook var det 
mest använda av de sociala medierna, alla bibliotek fanns där. Förutom Facebook var 
Twitter, Youtube och bloggar de sociala medier som flest bibliotek var aktiva vid. 
 

4.1.2. Enkät 
 
Studiens syfte är att undersöka bibliotekariers syn på marknadsföring av bibliotek via 
sociala medier. Vi ville göra en bred studie och jämföra åsikter om ämnet inom 
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yrkesgruppen bibliotekarier och dra slutsatser kring dessa, därför valde vi att göra 
studien kvantitativ. Då det huvudsakliga syftet med studien var att få reda på bibliotek-
ariernas syn valde vi att göra en enkätstudie, som passar undersökningar av attityder och 
åsikter (Trost & Hultåker 2007, s. 23). Den metod vi använt för att samla in data är 
webbenkäter. Den webbenkät vi skickade ut skapades med hjälp av funktionen Forms i 
Google Docs och distribuerades via mail. Den enkät vi skickade ut och en samman-
ställning av svaren finns som bilagor (Bilaga 1 & 2).  För att få ett brett material att 
arbeta med ville vi inkludera flertalet bibliotekarier i studien, detta skulle inte en 
kvalitativ studie tillåta under de tidsramar vi hade för vår undersökning. 
 
Utformning av enkät 
 
För att skapa en tydlig layout för enkäten valde vi att dela in våra frågor under olika 
rubriker som relaterar till frågorna. Vi utgick i skapandet av våra enkätfrågor från de 
forskningsfrågor vi tidigare formulerat, vi tog även inspiration av den enkät Shontz, 
Parker och Parker använde i sin undersökning (2004). I inledningen av enkäten 
förklarade vi syftet, hur upplägget såg ut och hur lång tid vi beräknat att det skulle ta att 
besvara den. Vi gav även bibliotekarierna en definition av marknadsföring och en 
definition av sociala medier. Anledningen till att vi skrev ut dessa definitioner var 
framförallt på grund av det mångfacetterade begreppet marknadsföring, då vi ville 
undvika att bibliotekarier direkt associerade marknadsföring med någonting 
kommersiellt gav vi en mer användarinriktad definition. Vi förklarade även de val av 
sociala medier vi gjort, men uppmuntrade bibliotekarierna att framhäva andra sociala 
medier om de ansett att vi missat något. Enkäten finns i sin helhet i Bilaga 1. 
 
I skapandet av vår enkät har det blivit en varierad utformning av de frågor vi ställer. Vi 
har främst använt oss av icke-öppna frågor, vilket Trost & Hultåker framhäver är bästa 
alternativet för enkäter då de är lätta för respondenter att svara på och lätta att analysera. 
Men även använt oss av flervalsfrågor och frågor där vi lämnat öppna alternativ. Vi har 
valt att använda öppna alternativ i vissa frågor, öppna frågor är enligt Wildemuth 
användbara i utforskande studier (2009, s. 258). De icke-öppna frågorna har främst varit 
attitydfrågor, där vi antingen ställt upp påståenden där respondenterna fått ta ställning 
till om de håller med i påståendet eller använt frågor med ja- eller nejsvar. 
Påståendefrågorna har respondenterna fått gradera på en sjugradig Likertskala. Denna 
gradering har vi fått inspiration att använda oss av från Shontz, Parker och Parker 
undersökning (2004). I de flesta frågor i enkäten ger vi bibliotekarierna alternativet att 
fylla i Vet ej, Ingen åsikt eller liknande, för att undvika bortfall av de bibliotekarier som 
inte anser sig ha kunskap eller åsikt för att besvara frågan. Vi har i vår utformning av 
frågorna haft validiteten av frågorna i åtanke, att frågorna mäter det de ska mäta (Trost 
& Hultåker 2007, s. 65). 
 
Första rubriken i enkäten var Bakgrund, under denna rubrik ställde vi bakgrundsfrågor 
om våra respondenter. De bakgrundsfrågor vi ställde behandlade ålder, antal år i 
biblioteksbranschen och om respondenterna har gått någon utbildning i sociala medier 
eller marknadsföring. Åldersfrågan har vi delat upp i åldersgrupper om fem år, 20-24, 
25-29, 30-34 etc. Vi har valt att göra det på grund av att en del människor inte tycker 
om att tala om hur gamla de är och en mer rättfram fråga kan uppfattas som stötande 
(Trost & Hultåker 2007, s. 70). Vi valde inte att göra liknande intervall om fem år 
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relaterat till respondenternas erfarenhet i biblioteksbranschen, istället frågade vi rakt ut, 
då vi inte tror att frågan är lika känslig. Under bakgrund frågade vi även om respon-
denterna gått någon utbildning inom sociala medier respektive marknadsföring. 
 
Andra rubriken i enkäten var Kontakt med sociala medier, där vi undersöker ifall 
respondenterna använder sociala medier privat och om de har varit del av marknads-
föringen via sociala medier på biblioteket. Dessa frågor är formulerade som icke-öppna 
frågor med ja- eller nejsvar. Vi valde dock att inte ha med ett alternativ för osäkerhet 
när vi frågade om de använde sociala medier privat, då vi ansåg att alternativet inte 
behövdes. Vi ville dock veta vilka sociala medier respondenterna använde privat, därför 
ställde vi en öppen fråga där vi bad respondenterna att ange de sociala medier de 
använde. 
 
Tredje rubriken i enkäten var Vad, enligt din åsikt, kan karaktäriseras som marknads-
föring av biblioteksverksamheter via sociala medier? Frågorna under rubriken 
undersöker bibliotekariers syn på diverse biblioteksaktiviteter som kan förekomma på 
sociala medier, om de anser att de kan karaktäriseras som marknadsföring. Frågorna är 
utformade med ja, nej eller ingen åsikt som svarsalternativ. 
 
Den fjärde rubriken i enkäten var Sociala mediers genomslagskraft (vilka når 
biblioteket). Under rubriken undersöker vi vilka målgrupper bibliotekarierna tror att 
marknadsföring via sociala medier kan nå ut till. Under rubriken ställde vi dels attityd-
frågor med en sjugradig Likertskala och dels attitydfrågor med ja, nej och vet inte som 
svarsalternativ. 
 
Den femte och sista rubriken i enkäten var Sociala medier som marknadsföringsverktyg. 
Under rubriken undersöker vi om bibliotekarierna anser det relevant med marknads-
föring av bibliotek och marknadsföring av bibliotek via sociala medier. Vi undersöker 
även vilka sociala medier som de anser kan vara bra marknadsföringsverktyg och vilka 
biblioteksaktiviteter som fungerar att marknadsföras via de olika sociala medierna. 
Under denna rubrik har vi dels använt oss av påståenden som respondenterna får 
gradera på en sjugradig Likertskala och flervalsfrågor med öppna alternativ. 
 
Vi utformade vår enkät med hjälp av Google Forms, en funktion som finns tillgänglig 
via Google Docs. Google Forms utformas direkt i webbläsaren, man kan sedan maila 
enkäten eller en länk till enkäten till önskade mottagare. Google Forms har även 
funktionen att sammanställa all data enkäten samlat in i en Excel-fil vilket underlättar 
datahanteringen. 
 
Det finns alternativ till Google Forms, som även de tillhandahåller gratis enkätutform-
ning, exempelvis SurveyMonkey. Anledningen till att vi valde Google Forms var att det 
erbjöd full funktionalitet utan att behöva betala, gratisversionen av SurveyMonkey hade 
begränsningar. SurveyMonkeys gratisversion tillät endast 10 frågor per enkät och högst 
100 svar per undersökning. Då vi visste att vi skulle behöva mer än 10 frågor och 
förväntade oss att skicka ut vår enkät till fler än 100 bibliotekarier blev Google Forms 
det bästa alternativet. 
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Google Forms hade dock också sina begränsningar, det gav begränsade möjligheter i 
anpassning av frågor, vilka typ av svar man ville ha och layouten av enkäten, då enkäten 
utformas efter mallar. Även språkkompabilitet utgjorde ett visst hinder då vi behövde 
använda ett alternativ för annat, detta döptes automatiskt till Other enligt mallens 
standard och kunde inte ändras. De fördelar vi fann övervägde nackdelarna och vi valde 
att använda Google Forms. 
 
Forskningsetik 
 
De forskningsetiska principer vi tagit hänsyn till i vår uppsats är Informationskravet, 
Samtyckeskravet, Konfidentialitetskravet och Nyttjandekravet. Informationskravet 
innebär att forskaren ska informera berörda informanter om den aktuella forskningens 
syfte (Bryman 2011, s. 132). Vi har haft detta i åtanke vid utformning av vår enkät, vi 
har därför valt att förklara syftet med enkäten i den inledande text vi har utformat. 
Samtyckeskravet innebär att deltagarna i en undersökning har rätt att själva bestämma 
över sitt medverkande i studier (Bryman 2011, s. 132). Vi anser att vi tagit hänsyn till 
det vid utskickandet av enkäten då vi endast bett om deras hjälp, de har själva haft valet 
att fylla i enkäten eller inte. Konfidentialitetskravet innebär att man behandlar de 
personuppgifter av de som ingår i undersökningen med största möjliga konfidentialitet 
(Bryman 2011, s. 132). Vi har tagit hänsyn till detta genom att hålla våra respondenter 
anonyma, det är endast vi själva som vet exakt vilka vi skickat ut till. I utskicket av 
enkäten använde vi oss av funktionen ”Blind carbon copy”, vilket innebär att de vi 
skickade enkäten till inte kunde se de andra som fått samma mail. Vi har dessutom inte 
själva kunnat se vilka respondenter som gett vilka svar i enkäten, då den varit anonym 
och sådana uppgifter sparades inte. Nyttjandekravet innebär att de uppgifter som samlas 
in endast får användas för forskningsändamålet (Bryman 2011, s. 132), det är något vi 
tagit hänsyn till. Vi informerade även våra respondenter om att vi enbart kommer att 
använda den data vi samlar in med enkäten för denna uppsats. 
 

4.1.3. Tillvägagångssätt 
 
Urval av respondenter 
 
En urvalsgrupp väljs utifrån en eller flera gemensamma egenskaper, den gemensamma 
egenskap vår urvalsgrupp har är att de arbetar som bibliotekarier vid folkbibliotek. Den 
yrkesgrupp vi valt är stor och i sammanhanget blev det därför vara viktigt att avgränsa 
vår grupp och arbeta utifrån ett representativt urval. Vi tog från början kontakt med 
bibliotekschefer vid de 14 större folkbibliotek vi tänkt oss till studien. Av de vi tog 
kontakt med var det tio som svarade att de kunde tänka sig att deras anställda kunde 
vara med i studien. Från dessa tio bibliotekschefer fick vi mailadresser till 523 
bibliotekarier. På grund av den stora grupp vi fått kontaktinformation till valde vi att 
inte inkludera resterande fyra bibliotek i studien. 
 
När man talar om representativa urval skiljer man enligt Trost och Hultåker på icke-
slumpmässiga och slumpmässiga urval. Icke-slumpmässiga urval kan bestå av 
exempelvis kvoturval, bekvämlighetsurval eller strategiska urval. Trost och Hultåker 
karaktäriserar bekvämlighetsurval som “man tager vad man taga kan” (2007, s. 31). Att 



23 
 

vi begränsat oss till bibliotekarier vid tio bibliotek karaktäriseras som ett icke-
slumpmässigt bekvämlighetsurval. Eftersom vi själva aktivt gjort valet av de 14 
bibliotek vi först kontaktade, för att sedan skicka enkäten till bibliotekarier vid de tio 
folkbibliotek som velat vara delaktiga i vår enkätundersökning. Vi anser att urvalet i 
sammanhanget är representativt eftersom vi fått stor respons på vår enkät och de 
respondenter vi tagit kontakt med tillhör den yrkesgrupp vi undersöker. 
 
Kontakt 
 
Inför utskicket av vår webbenkät tog vi via mail kontakt med bibliotekscheferna vid de 
14 större folkbiblioteken. I mailet förklarade vi syftet med vår enkät och hur den skulle 
användas i vår studie. Vi bad samtidigt om bibliotekschefernas hjälp att ta kontakt med 
bibliotekarier verksamma vid deras bibliotek och filialer. Vi hade ett par anledningar till 
detta, dels ville vi ha en så fullständig lista över anställda bibliotekarier som möjligt och 
dels ville vi att ledningen vid biblioteken skulle vara medveten om vår studie. Vi fick på 
ett eller annat sätt hjälp från tio av de bibliotek vi tog kontakt med, åtta av biblioteken 
skickade maillista eller länk till mailadresser på deras webbsida, vid två av biblioteken 
valde bibliotekscheferna att själva skicka ut enkäten till sina anställda bibliotekarier. För 
att kunna beräkna svarsfrekvensen för vår enkät bad vi dessa två bibliotekschefer att 
informera oss om det antal bibliotekarier de vidarebefordrat enkäten till. Vid de fyra 
bibliotek vi inte fick något svar från valde vi att inte ta kontakt med deras anställda 
bibliotekarier då vi ansåg att vi fått en tillräckligt stor samling potentiella respondenter. 
 
Vi skickade ut enkäterna tisdagen den 8 maj via mail, sammanlagt skickade vi ut 
enkäten till 523 bibliotekarier. På grund av att vi hade ont om tid kunde vi endast ge 
respondenterna en vecka på sig att svara på enkäten. Enligt Trost och Hultåker kan det 
krävas involvering från de som utformat enkäten för att få in svar, de ger som förslag att 
man hör av sig till respondenterna ett flertal gånger, en förvarning innan undersök-
ningen skickas ut och en kombination av påminnelse- och tackbrev någon vecka efter 
undersökningen delats ut (2007, s. 108). Vi valde därför att måndagen den 13 maj 
skicka ut en påminnelse, där vi bad de som ännu inte hade gjort det att svara på vår 
enkät. En nackdel med att vi skickade ut enkäten med Google Forms var att vi inte 
kunde se vilka som redan hade svarat på enkäten, vilket har potentialen att skapa 
irritation hos de som redan svarat. 
 

4.2. Material 
 
 
Respons 
 
På tisdagen den 14 maj, cirka kl. 23:59 stängde vi av svarsfunktionen på vår enkät, 
vilket innebar att respondenterna inte längre kunde svara på enkäten. Sammanlagt fick 
vi in 142 svar. Förmodligen påverkade den korta tidsfristen och det faktum att en röd 
dag inföll under veckan antalet svar vi fick. Svarsfrekvens kan visa hur många procent 
av de tilltänkta respondenterna som har svarat på enkäten. Det beräknas med formeln 
“the number of eligible sample members who complete questionnaire divided by the 
total number of eligible sample members” (Wildemuth 2009, s. 261). Acceptansnivån 
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för bortfall av svar har höjts sedan 1950-talet, då kunde man bortse från bortfall upp till 
fem procent, mellan fem och femton procent utfördes bortfallsanalys och om bortfallet 
var över femton procent skulle materialet slängas. Det förändrades under 1970-talet och 
idag kan man räkna på en svarsfrekvens på mellan femtio och sjuttiofem procent (Trost 
& Hultåker 2007, s. 137). Svarsfrekvens för webbenkäter kan dock bli lägre än vid 
postala enkäter (Trost & Hultåker 2007, s. 135). Vi fick slutligen en svarsfrekvens på 
27,2 %, vi anser att det är en bra svarsfrekvens för vår enkät.  Svarsfrekvensen räknades 
ut med formeln: 
 

antal erhållna svar/antalet möjliga svar 
 

142/523=27,1511 
27,1511 ≈ 27.2 

 
Google Forms kunde, med det material vi samlade in med enkäten, direkt visa diagram 
över de svar vi fått på frågorna. Dessa diagram kunde visa oss hur svarsfördelningen såg 
ut på de enskilda frågorna, men det kunde inte visa om det fanns samband mellan 
exempelvis ålder, hur länge man varit verksam som bibliotekarie, om man gått någon 
utbildning inom sociala medier eller marknadsföring och de svar man har gett. Google 
Forms gav oss även inblick i hur det såg ut med fördelningen av svar över den vecka vi 
hade enkäten ute. 
 
 

 
Figur 4.2: Antal dagliga svar: 

 
 
Som det går att se i diagrammet fick vi majoriteten av våra svar samma dag som vi 
skickade ut enkäten, cirka 80 svar, sedan föll antalet svar snabbt över veckan. Under 
den röda dagen och helgen fick vi nästan inga svar. Men man kan också se en stark 
ökning av svar i samband med att vi skickade ut en påminnelse om att tiden för enkäten 
snart var slut. 
 
Genom att överföra de svar vi fått från enkäten till en Excel-fil kunde vi titta närmare på 
hur de enskilda respondenterna svarat. De frågor där vi haft svarsalternativ Other (fråga 
26-32) i enkäten behövde vi Excel för att kunna se vad bibliotekarierna själva fyllt i för 
alternativ. Vi behövde även Excel för att kunna göra en sammanställning av de sociala 
medier bibliotekarierna själva angett att de använder privat. Google Forms kunde endast 
visa svaren enskilt, vi valde därför att göra ett diagram av dem i Excel för att tydligare 
kunna visa vilka sociala medier som är de dominanta hos bibliotekarierna. 
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Något som stod ut och som var oturligt för vår enkät var en respondent som endast 
svarat på de två första frågorna i enkäten (Ålder och Antal år i biblioteksbranschen), för 
att sedan lämnat resterande frågor obesvarade. Denna respondent skulle kunna vara den 
respondent som skickade ett mail till oss där den ursäktade sig för att inte ha fullföljt 
enkäten då den ansåg att den inte besatt tillräcklig kompetens för det, men då vi inte kan 
vara säkra har vi valt att ha kvar respondentens svar i vårt material. 
 
Deltagare 
 
Utifrån enkäten har vi sett att bibliotekarierna varierar mellan åldrarna 25-64, den 
åldersgrupp flest bibliotekarier tillhörde var 35-39 år, den ungefärliga medelåldern för 
våra respondenter var ca 44. Erfarenhet inom biblioteksbranschen varierade mellan 1-40 
års erfarenhet, medeltalet för erfarenhet i biblioteksbranschen var cirka 14 år.  

5. Resultat och analys 
 
I det här kapitlet analyserar vi vårt empiriska material med hjälp av vårt teoretiska 
ramverk som vi redogjort för i kapitlet Analysverktyg. Vår anpassade marknadsmix 
består av tre p:n; plats, främjande och människor. Samt en något modifierad SWOT-
analys. Vi gör en deskriptiv analys av vårt empiriska material där vi även beskriver det 
resultat vi fått från vår enkät. Vi har valt att presentera analysen och resultatet i samma 
kapitel. Detta för att resultatet till stor del består av siffror och statistik, genom att 
placera det i ett sammanhang förenklar vi förståelsen av materialet. 142 bibliotekarier 
har svarat på vår enkät. Vårt fullständiga resultat finns i Bilaga 2. 
 
Analysen är uppdelad efter de tre teoretiska begrepp vi valt att använda oss av. Varje 
begrepp behandlas också i separata SWOT-analyser. Vi har placerat enkätfrågorna 
under de begrepp som kan hjälpa oss att analysera det empiriska materialet. Vi avslutar 
med en sammanställning av våra SWOT-analyser i en mer strategisk TOWS-analys. 
 

5.1. Plats 
 
Vi har använt plats för att undersöka vilka plattformar för sociala medier som är 
lämpliga för marknadsföring av biblioteket. Under detta begrepp har vi valt att 
analysera enkätfrågorna 18-25 och 26-32. Dessa två grupper av frågor undersöker vilka 
sociala medier som bibliotekarierna anser är bra marknadsföringsverktyg för bibliotek. 
Fråga 18-25 undersöker vad bibliotekarierna anser om bloggar, Facebook, Flickr, 
Google+, Instagram, Tumblr., Twitter och Youtube som marknadsföringsverktyg för 
biblioteket. De har fått svara på frågorna efter en Likertskala som sträcker sig mellan 1-
7 där 1: Håller inte med alls och 7: Håller med fullständigt. Fråga 26-32 består av 
flervalsfrågor där vi undersöker vilka sociala medier som lämpar sig till att 
marknadsföra biblioteks olika produkter. Bibliotekarierna har i frågorna haft 
möjligheten att själva lämna förslag på sociala medier som de anser lämpas till 
marknadsföring av biblioteket.  
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I fråga 18-25 har vi funnit att de sociala medier som fått högst resultat av bibliotek-
arierna är Facebook, Youtube och till viss del Twitter. Facebook och Youtube är de 
sociala medier som har fått överlägset bäst resultat med ett medelvärde på 5,5 
(Facebook) och 5,44 (Youtube). Det är föga förvånande att Facebook även här har fått 
ett högt resultat då det som plats är lättillgängligt och når ut till flertalet målgrupper. Det 
är dock förvånande att Youtube och Facebook har fått ett liknande resultat av bibliotek-
arierna då Youtube är ett relativt tidskrävande marknadsföringsverktyg, tidsåtgången att 
spela in och lägga upp ett videoklipp i jämförelse med att skriva ett inlägg på Facebook 
är stor. De sociala medier som fått lägst resultat av bibliotekarierna är Google+ och 
Tumblr. dessa är de enda som fått ett medelvärde som ligger under 4. Det vi har sett 
angående Tumblr. är att det finns stor okunskap om dess potential som marknads-
föringsverktyg. Resultatet anger att 90 bibliotekarier har svarat vet ej vid frågan om 
Tumblr. är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek. Vi ser samma tendens hos 
Google+ där 71 bibliotekarier även där har angett vet ej. Vi kan även se en relativt stor 
okunskap kring Flickr och Instagram som marknadsföringsverktyg, där 64 bibliotekarier 
har svarat vet ej på frågan om Flickr samt 49 vet ej på frågan om Instagram.  
 
De sociala medier som fått minst antal vet ej som svar har fått ett högre resultat av 
bibliotekarierna, till dessa hör Facebook, Youtube, Twitter och bloggar. Dessa sociala 
medier är de platser vi funnit att bibliotekarierna anser passar för marknadsföring av 
bibliotek. På samtliga av frågorna lägger sig medelvärdet av svaren nära mitten av 
skalan. Vi har funnit att de sociala medier som placerats högre på skalan är de sociala 
medier som bibliotekarierna har mest kunskap om, de sociala medier som placerats 
lägre på skalan råder det större okunskap om. 
 
På fråga 26-32 undersökte vi vilka sociala medier som lämpade sig för att marknadsföra 
bibliotekets olika produkter. De sociala medier som flest respondenter angav lämpade 
till marknadsföring var Facebook, bloggar och till viss del Twitter. Vi fann att det inte 
råder någon stor skillnad mellan respondenternas svar om de olika produkterna vi 
undersökt. Det mest lämpliga marknadsföringsverktyget för att marknadsföra biblio-
tekens produkter enligt bibliotekarierna är Facebook, som i samband med alla produkter 
utom en låg i topp. Vid marknadsföring av bibliotekariers kunskap föredrogs bloggar 
som marknadsföringsverktyg. För att marknadsföra produkten bibliotekariers kunskap 
fann vi att de ansåg att bloggar lämpade sig bäst. Flickr, Google+ och Tumblr. var de 
alternativ som minst antal respondenter ansåg lämpa sig för att marknadsföra de olika 
produkterna. Mellan 13-24 bibliotekarier angav att de inte visste vilka sociala medier 
som lämpar sig för marknadsföring av bibliotekets produkter. Vad vi funnit är att på de 
flesta frågor har bibliotekarierna valt att ange något alternativ för sociala medier, endast 
1-3 bibliotekarier angav att inget av alternativen skulle lämpa sig för marknadsföring. 
 
I alternativet Other på frågan 26-32, där bibliotekarierna själva fick ange vilka sociala 
medier som skulle lämpa sig för att marknadsföra de olika produkterna, fann vi att det 
som framhävdes mest var webbsida formulerat på olika sätt (hemsida, webbsida, egen 
interaktiv webbplats). Ett svar vi fick var ”Allt ovan, om det gör på ett bra sätt och 
kompletteras med annan marknadsföring”, ett annat var ”Verktyget inte det intressanta, 
utan hur det används”. En annan respondent angav svaret ”Allt där man når ut. Det är 
väl själva soc. mediers natur, alla alternativ lämpar sig om de når någon. Alla är bra på 
sitt sätt, sedan handlar det iofs. om hur många som använder respektive alt”. 
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Det vi kan se är att respondenterna övervägande anser att det är marknadsföring att 
exponera bibliotekets olika produkter och aktiviteter på sociala medier. De sociala 
medier som vi funnit att flest bibliotekarier anser lämpliga för marknadsföring är 
Facebook, bloggar och Twitter. Detta resultat är inte förvånande, då de är bland de 
största och mest välkända sociala medier idag, Youtube skulle också kunna klassas som 
ett av de större, dock är huvudsyftet att lägga upp videoklipp vilket kan vara en 
begränsning för biblioteken. De minst populära sociala medierna för marknadsföring 
som vi funnit är Flickr, Google+ och Tumblr. anledningen till detta kan vara att de inte 
är lika populära i jämförelse med de andra alternativen för social media och inget av 
dessa alternativ är något som används av biblioteken enligt deras respektive hemsidor. 
Det var relativt många bibliotekarier som angav att de inte visste vilka sociala medier 
som skulle lämpa sig för att marknadsföra de olika produkterna och aktiviteterna. 
 

5.1.1. SWOT-analys av plats 
 
De styrkor vi kan se under begreppet plats bibliotekariernas entusiasm över sociala 
medier som markandsföringsverktyg.  
 
Under begreppet plats kan vi se svagheter i okunskapen om Flickr, Google+ och 
Tumblr. Dessa plattformer för sociala medier används inte heller av biblioteken som 
marknadsföringsverktyg. Detta kan bero på okunskap om dessa plattformar eller att de 
är bland de mindre populära plattformarna för sociala medier. En annan svaghet vi kan 
se av det empiriska resultatet är osäkerheten av vilka plattformar för sociala medier som 
skulle vara lämpliga till att marknadsföra bibliotekets olika produkter.  
 
De möjligheter som finns under begreppet plats är den stora tillgängligheten. De mest 
populära plattformarna bibliotekarierna uttrycker för marknadsföring av bibliotekens 
olika produkter är Facebook, bloggar och Twitter. Dessa tre former av sociala medier är 
välkända och gör att bibliotekens marknadsföring har möjlighet att nå ut till en stor 
grupp människor eftersom många använder sociala medier idag. 
 
Vi har sett ett möjligt hot under begreppet plats. Bibliotekarierna visar stor tilltro till 
Youtube som marknadsföringsverktyg, dock inte för bibliotekens olika produkter. 
Bibliotekarierna anser att Youtube är ett bra marknadsföringsverktyg för biblioteket 
men de har svårt att ange vilka produkter som skulle lämpa sig för detta 
marknadsföringsverktyg. 
 

5.2. Främjande 
 
 
Vi har använt främjande för att undersöka vilka aktiviteter som kan karaktäriseras som 
marknadsföring via sociala medier enligt bibliotekarier. Vi undersöker också vilka 
bibliotekarierna anser att de når med denna marknadsföring och om bibliotekarierna 
anser det relevant att marknadsföra biblioteket. 
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Detta begrepp har vi använt för att analysera fråga 7-11, 12-14, 15 och 16-17. Fråga 7-
11 undersöker vilka aktiviteter på sociala medier som kan karaktäriseras som marknads-
föring enligt bibliotekarierna. Frågorna var utformade som attitydfrågor. De hade 
påståenden om vad som kan karaktäriseras som marknadsföring med ja, nej eller ingen 
åsikt som svarsalternativ. Fråga 12-14 undersöker om sociala medier är ett effektivt sätt 
att nå ut till olika målgrupper. Frågorna var utformade som påståenden och besvarades 
utefter en sjugradig Likertskala. Fråga 15 undersökte vilka åldergrupper bibliotekarierna 
tror att de når via sociala medier, frågorna var utformade med ja, nej och vet inte/ingen 
åsikt som svarsalternativ. Sju olika åldersgrupper undersöktes. Fråga 16-17 undersöker 
huruvida bibliotekarierna anser det relevant att marknadsföra biblioteket. Dessa frågor 
var även de utformade efter en Likertskala från 1-7 där de fick bedöma relevansen av 
marknadsföring på bibliotek. 
 
Vad vi kan utläsa av svaren på fråga 7-11 är att 114-132 av bibliotekarierna har åsikten 
att det är marknadsföring att göra inlägg av den typen som vi presenterar. Vi fann att det 
påstående som fick mest medhåll av bibliotekarierna är fråga 11, som innehöll 
påståendet om det kan kategoriseras som marknadsföring att skapa ett evenemang på 
sociala medier inför ett författarbesök. Vi ser att aktiviteter som att skapa ett evenemang 
(132 respondenter), lägga upp en bild på nyinköpt bok (115), lägga upp en video av ett 
bokprat (127), skapa en grupp för poesifantaster (114) eller skriva ett boktips (125) på 
sociala medier kan karaktäriseras som marknadsföring enligt bibliotekarier. Det är få 
bibliotekarier (4-19) som anser att aktiviteterna inte kan karaktäriseras som 
marknadsföring och det är även få som inte har någon åsikt i frågan (3-8). 
 
Vi har fått varierande svar på frågorna som relaterar till vilka målgrupper som 
bibliotekarierna tror att de når med marknadsföring via sociala medier. Fråga 12, som 
undersöker om bibliotekarierna anser att de når ut till allmänheten genom sociala 
medier, får vi ett medelvärde på 4,95. På fråga 13, som undersöker målgruppen icke-
användare, får vi medelvärdet 4,23. Fråga 14 ger oss ett medelvärde på 5,18 och 
undersöker om nuvarande användare nås effektivt genom sociala medier. Vad vi kan se 
är att bibliotekarierna anser att den målgrupp som nås mest effektivt via sociala medier 
är deras nuvarande användare. Den målgrupp som fått lägst medelvärde är icke-
användare, dock ser vi att de ligger över mittpunkten av skalan (4) och nära i sitt resultat 
med de andra målgrupperna. 
 
Fråga 15a - 15g har gett oss varierande resultat. De åldersgrupper bibliotekarierna 
främst anger att marknadsföring via sociala medier lämpar sig för att nå är de 
åldergrupper som faller mellan 13-64 år. Vi kan dock se att det finns bibliotekarier som 
anser att de kan nå även åldersgrupperna 0-5 år (26 bibliotekarier) 6-12 år (57 
bibliotekarier) och 65 år eller äldre (64 bibliotekarier). I åldersgrupperna som faller 
mellan 13-64 år är det en majoritet av bibliotekarierna som angett att de är lämpliga att 
nå ut till via sociala medier. Den åldersgrupp som minst antal bibliotekarier (26) anser 
att de når via sociala medier är små barn (0-5 år). 
 
Majoriteten av bibliotekarierna (120) håller med fullständigt om att det är relevant att 
marknadsföra biblioteket som undersöks i fråga 16. På den Likertskala vi använt fick vi 
ett medelvärde på 6,72, ett tal som ligger väldigt nära Håller med fullständigt i 
bedömningsskalan. På fråga 17, som undersöker om bibliotekarierna anser att det är 



29 
 

relevant att marknadsföra biblioteket via sociala medier, får vi medelvärdet 6,16 som 
ligger nära medelvärdet på fråga 16. 87 bibliotekarier angav håller med fullständigt på 
fråga 17, 33 färre än på föregående fråga. Vad vi kan se är att majoriteten av biblio-
tekarierna vi undersökt anser att det är ytterst relevant att marknadsföra biblioteket. Vi 
kan också se att många anser att det är relevant att marknadsföra biblioteket via sociala 
medier men att det inte fått ett lika stort medhåll. 
 

5.2.1. SWOT-analys av främjande 
 
De styrkor vi ser under begreppet främjande är bibliotekariernas åsikt att det är relevant 
att marknadsföra biblioteket, både genom vanliga kanaler och genom sociala medier.  
 
De möjligheter vi ser under begreppet främjande är möjligheten att nå bibliotekets 
nuvarande användare, att bibliotekarierna är öppna för en marknadsföringsstrategi samt 
att bibliotekarierna uttrycker att marknadsföring via sociala medier har potentialen att 
nå de allra flesta åldersgrupper i samhället (13-64 år). 
 
De hot som vi ser i det empiriska materialet inom begreppet främjande är bibliotekets 
icke-användare, bibliotekarierna anser att denna grupp är svår att nå med 
marknadsföring via sociala medier. Små barn, 0-5 år, är även den en svårare målgrupp 
att nå med marknadsföringen. 
 

5.3. Människor 
 
 
Vi har använt begreppet människor för att få en generell bild av de bibliotekarier som 
har svarat på vår enkät. Under begreppet har vi valt att analysera frågorna 3-4 och 5-6. 
Frågorna 3-4 undersöker om bibliotekarierna gått någon utbildning i sociala medier eller 
marknadsföring. Frågorna 5-6 undersöker ifall bibliotekarierna varit delaktiga i att 
marknadsföra biblioteket via sociala medier och deras privata användning av sociala 
medier. 
 
I fråga 3 och 4 kunde vi se att en majoritet av bibliotekarierna, 92 respektive 98 
respondenter, inte gått någon utbildning i sociala medier eller marknadsföring. En 
majoritet av bibliotekarierna (91) anger att de har varit personligen delaktiga i att 
marknadsföra biblioteket via sociala medier. Vi kan även se att en majoritet av 
bibliotekarierna (118) använder sociala medier privat, de sociala medier som var mest 
populära privat är Facebook (109), Twitter (47), Instagram (38) och bloggar (18). Några 
mer ovanliga svar vi fick av bibliotekarierna var Internet (1), Boktipset (1), Helgon (1), 
och Appar (1). Den bild vi får av våra bibliotekarier är att de flesta använder sociala 
medier privat, de är även personligen delaktiga i att marknadsföra biblioteket via sociala 
medier. Men många anger att de inte gått någon utbildning i vare sig sociala medier 
eller i marknadsföring. 
 



30 
 

5.3.1. SWOT-analys av människor 
 
De styrkor vi ser under begreppet människor är att bibliotekarierna är personligen 
delaktiga i att marknadsföra biblioteket, att de använder sociala medier som Facebook, 
Twitter, Instagram och bloggar privat.  
 
De svagheter vi finner i begreppet människor är att de flesta bibliotekarier angett att de 
inte har fått någon utbildning i vare sig sociala medier eller i marknadsföring vilket kan 
ge en okunskap som kan ses som en svaghet. 
 

5.4. SWOT/TOWS Matrix 
 
 
I det här avsnittet kommer vi att utföra en analys av vårt empiriska material utifrån 
SWOT/TOWS Matrix. De styrkor, svagheter, möjligheter och hot vi utgår från är 
följande: 
 
Styrkor: 
 

• Bibliotekarierna anser att det är relevant att marknadsföra biblioteket. 
• Bibliotekarierna anser att det är relevant att marknadsföra biblioteket via sociala 

medier. 
• Bibliotekarierna är personligen delaktiga i marknadsföring av biblioteket. 
• Bibliotekarierna använder sociala medier privat. 

 
Svagheter: 
 

• Det finns okunskap kring vissa sociala medier hos bibliotekarierna, bland annat 
Flickr, Google+ och Tumblr. 

• Det finns osäkerhet om lämpliga plattformar. 
• Få har utbildning i marknadsföring och sociala medier. 

 
Möjligheter: 
 

• Stor tillgänglighet på sociala medier. Facebook, Bloggar och Twitter används 
och är populära. 

• Nå ut till nuvarande användare. 
• Nå ut till användare i åldersgruppen 13-64 år. 

 
Hot: 
 

• Marknadsföringsverktyg som bibliotekarierna anser bra är inte alltid användbara 
för att marknadsföra biblioteket och dess produkter. 

• Når inte icke-användare. 
• Når inte åldersgruppen 0-5 år. 
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5.4.1. Styrkor och möjligheter 
 
I denna del av SWOT/TOWS Matrix analyserar vi hur de styrkor och möjligheter vi har 
sett i det empiriska materialet kan appliceras i verksamheten för att marknadsföra 
biblioteket via sociala medier. De styrkor som framträder starkast är bibliotekariernas 
entusiasm, de anser att det är relevant att marknadsföra biblioteket och även att använda 
sociala medier som ett verktyg till detta. Vi ser även att många av bibliotekarierna 
personligen är delaktiga i marknadsföringen av biblioteket. De möjligheter vi främst vill 
uppmärksamma är de sociala medier bibliotekarierna varit mest positiva till, Facebook, 
bloggar och Twitter, vi ser ett samband mellan deras positiva inställning till dessa och 
deras kunskap samt användning av dem. Vi finner stöd för bibliotekariernas positiva 
inställning till marknadsföring via sociala medier i Fernandez text. Fernandez anser att 
bibliotekarierna har möjligheten att nå många av sina användare genom sociala medier 
samt att dra till sig nya användare (Fernandez 2009, s. 37). 
 
 

5.4.2. Svagheter och möjligheter 
 
I detta avsnitt analyserar vi hur de svagheter vi identifierat i det empiriska materialet 
kan överbryggas för att kunna utnyttja de möjligheter som finns. Bland de svagheter vi 
har identifierat i det empiriska materialet står utbildning ut klarast. Få av 
bibliotekarierna har, trots att många varit delaktiga i marknadsföring via sociala medier, 
gått någon utbildning inom dessa ämnen. Det kan vara på grund av det som vi även ser 
en osäkerhet kring vilka sociala medier som lämpar sig för att marknadsföra biblioteket. 
Vi kan dock se att det finns möjligheter att använda väl kända, väl använda sociala 
medier som Facebook, bloggar och Twitter. Men för att kunna skapa en 
marknadsföringsstrategi bör man se till alla möjligheter, bibliotekariernas okunskap 
kring Flickr, Google+ och Tumblr. behöver inte direkt påverka en 
marknadsföringsstrategi negativt. Dock skulle man, genom att utbilda bibliotekarier 
inom sociala medier och marknadsföring kunna ge dem mer kunskap och självsäkerhet 
inom ämnet. Genom att ha en klarare bild över marknadsföring och sociala medier 
skulle man enklare kunna skapa en helhetsbild. En bild där man enklare kan analysera 
vad som är syftet med marknadsföringen, vad som behöver göras och vilka verktyg som 
lämpar sig bäst för att uppnå det man är ute efter. Detta kan relateras till den fit-
viabilitymodell som Turban et al föreslår (Turban et al 2011, s. 211), en plattform för 
sociala medier måste vara lämplig för det ändamål som den ska användas för.  
 

5.4.3. Styrkor och hot 
 
I detta avsnitt kommer vi analysera hur de interna styrkor vi funnit i det empiriska 
materialet kan användas för att överkomma de hot vi har sett. Ett hot vi identifierat som 
vi vill uppmärksamma extra är felriktad entusiasm, marknadsföringsverktyg som 
bibliotekarierna anser är bra men inte passar för ändamålet. I vårt material har vi sett att 
många bibliotekarier anser att Youtube skulle vara ett bra marknadsföringsverktyg för 
biblioteket, dock har vi även sett att få bibliotekarier anser att Youtube passar för att 
marknadsföra de aktiviteter biblioteket tillhandahåller. En sådan felriktning av 
entusiasm och arbetskraft kan visa sig vara ett stort hot i en marknadsföringsstrategi. Vi 
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har tidigare sett bibliotekariernas personliga entusiasm inför att marknadsföra 
biblioteket som en styrka. Dock gäller det att använda denna styrka på ett sätt som 
tillför något. Exempelvis skulle användandet av Youtube kräva mycket av den 
entusiasm vi sett hos bibliotekarierna utan att det nödvändigtvis ger ett resultat som 
rättfärdigar användandet av denna resurs. Här ser vi också kopplingar till den fit-
viabilitymodell som Turban et al förespråkar (Turban et al 2011, s. 211), en plattform 
för sociala medier måste vara lämplig för det ändamål som den ska användas för. Vilket 
bibliotekarierna enligt vårt empiriska material inte anser att den är. Bibliotekariernas 
personliga erfarenhet av sociala medier kommer här till nytta. Deras erfarenhet av 
Youtube bör säga dem att en Youtube-kanal kräver mycket arbete, mycket tid om man 
ska kunna ha en kanal som kontinuerligt kommer med innehåll som uppfyller en viss 
standard, vilket man bör förvänta sig från en offentlig organisation. 
 
Ett annat hot vi har sett i vårt empiriska material är att bibliotekarierna anser att de inte 
når ut till icke-användare. Icke-användare kan vara en svår målgrupp att nå, dock kan 
bibliotekariernas personliga användande av sociala medier vara till fördel. Vårt 
empiriska material har visat att bibliotekarierna anser att icke-användare är en svår 
målgrupp att nå med marknadsföring via sociala medier, vilket går i motsats till det som 
Fernandez framhåller i sin text. Fernandez framhäver att bibliotekarier har möjligheten 
att nå ut till icke-användare via sociala medier (2009, s. 37). 
 
Att biblioteketarierna anser att de inte når åldersgruppen 0-5 år presenteras i det 
empiriska materialet som ett hot. Vi skulle vilja argumentera för att det inte är ett hot. 
Åldersgruppen små barn 0-5 år kan vara svåra att nå direkt via marknadsföring, den här 
åldersgruppen anser vi går att nå via föräldrar, vårdnadshavare eller institutioner för 
barnomsorg. Därför är det enligt vår uppfattning inte ett hot bibliotekarierna anser att de 
inte når ut till små barn 0-5 år. Dock bör åldersgruppen hållas i åtanke vid 
marknadsföringen, genom att även publicera material på sociala medier som är riktade 
till dem. 
 
Andra hot som identifierats av Turban et al kan vara juridisk karaktär, exempelvis 
copyright. Vi har inte behandlat det här i vårt empiriska material, dock anser vi att det är 
värt att ta upp i en marknadsföringsstrategi. Även säkerhet och integritet är en risk som 
Turban et al anser att man bör ta hänsyn till. De nämner att anställda kan motsätta sig 
användingen av sociala medier och att detta kan vara en risk (Turban et al 2011, s. 213). 
Vi har dock sett i vårt empiriska material att majoriteten av bibliotekarierna är positivt 
inställda till marknadsföring via sociala medier.  
 

5.4.4. Svagheter och hot  
 
I detta avsnitt kommer vi att analysera hur strategier kan utformas för att överbrygga de 
interna svagheterna och de externa hoten. De svagheter vi sett i det empiriska materialet 
relaterar alla till varandra och härstammar i otillräcklig kunskap om vissa plattformar 
för sociala medier, främst Flickr, Google+ och Tumblr. För att kunna överbrygga dessa 
svagheter bör en marknadsföringsstrategi som involverar utbildning utformas. Genom 
att ge bibliotekarierna större kunskap kan osäkerheter övervinnas. Med utbildning så 
skulle även de juridiska risker som nämns av Turban et al (2011, s. 213) kunna 
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minimeras. Flickr, Google+ och Tumblr. är inte nödvändigtvis en del av en 
framgångsrik marknadsföringsstrategi men vi anser att det är viktigt att bibliotekarierna 
har kunskapen om dessa för att få en helhetsbild av vilka verktyg som är lämpliga att 
använda för bibliotekets marknadsföring. Genom att bibliotekarierna har utbildning 
inom fler sociala medier låses de inte fast i användningen av specifika plattformer. Vi 
kan relatera detta till fit-viabilitymodellen som framhäver att plattformen som används 
för marknadsföringen ska vara lämplig för sitt användningsområde (Turban et al 2011, 
s. 211). Shontz, Parker och Parker text påvisar ett positivt samband mellan kunskap och 
attityd, vilket styrker att utbildning är viktigt (2004, s. 74). 
 
Vi har identifierat två hot i vårt empiriska material, eftersom vi tidigare argumenterat 
för att åldersgruppen 0-5 år inte utgör ett hot. Dels har vi sett den potentiella felriktade 
entusiasmen för Youtube som marknadsföringsverktyg, Youtube kräver som vi tidigare 
nämnt relativt stora resurser i form av tid och underhåll. Potentiellt sett skulle Youtube 
vara en utmärkt kanal för marknadsföring men i och med att underhåll av en Youtube-
kanal kräver större resurser än andra sociala medier samtidigt som bibliotekarierna inte 
ser någon potential att marknadsföra bibliotekets olika produkter. Allt för 
resurskrävande sociala medier bör exkluderas från en marknadsföringsstrategi när det 
finns alternativ med samma potential men som kräver mindre resurser från biblioteken. 
Som vi tidigare nämnt ovan framhäver fit-viabilitymodellen att plattformen för sociala 
medier måste vara användbar för sitt ändamål (Turban et al 2011, s. 211). 
 
Det andra hotet vi funnit i det empiriska materialet är att bibliotekarierna anser att de 
inte når ut till deras icke-användare via sociala medier. Vi anser att det är svårt att skapa 
en marknadsföringsstrategi via sociala medier som överbrygger det här hotet. Trots att 
Fernandez anser att det finns en möjlighet för bibliotekarierna att nå ut till icke-
användare genom marknadsföring via sociala medier beskriver han inte hur (2009, s. 
37). Den enkla lösningen för det här problemet är att synas mer, genom att synliggöra 
biblioteket så mycket som möjligt bör vi även kunna nå ut till icke-användarna. Dock 
anser vi att detta är att översimplifiera problemet. Det kan vara så att detta problem inte 
har ett direkt svar, åtminstone inte som vi kan utläsa och utforma utifrån vårt material. 
En marknadsföringsstrategi för biblioteket via sociala medier är inte allomfattande, vi 
har hittills sett att det har potentialen att nå ut till stora delar av bibliotekets målgrupper. 
Men icke-användare kanske inte går att nå med hjälp av endast detta verktyg. En 
marknadsföringsstrategi via sociala medier bör kombineras med andra 
marknadsföringsverktyg, man kan inte förvänta sig att ett verktyg har svaret på alla 
problem. 
 

6. Slutsats 
 
Syftet med vår studie har varit att undersöka bibliotekariers syn på marknadsföring av 
bibliotek via sociala medier. För att hjälpa oss besvara syftet har vi utgått från tre 
frågeställningar: 
 

• Vilka aktiviteter på sociala medier kan karaktäriseras som marknadsföring 
enligt bibliotekarier? 
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• Hur ser bibliotekarier på sociala medier som marknadsföringsverktyg? 

 
• Hur ser bibliotekarier på olika plattformar för sociala medier i relation till 

marknadsföring? 
 

• Hur kan bibliotekariernas åsikter användas i en marknadsföringsstrategi för 
sociala medier? 

 
Vi kommer att besvara dessa frågeställningar i detta avsnitt. 
 

6.1. Vilka aktiviteter på sociala medier kan karaktäriseras som 
marknadsföring enligt bibliotekarier 
 
 
Alla de aktiviteter på sociala medier som vi undersökt karaktäriserar majoriteten av 
bibliotekarierna som marknadsföring. De påståenden vi presenterat för bibliotekarierna 
är vanliga typer av inlägg på sociala medier. De aktiviteter som flest bibliotekarier 
karaktäriserar som marknadsföring via sociala medier är att skapa ett evenemang inför 
ett författarbesök, lägga upp en video av ett bokprat och att skriva ett boktips. Det 
samband vi ser mellan dessa aktiviteter är att de kräver engagemang från bibliotek-
arierna och är något som bibliotekarierna är vana att arbeta med. Bokprat, att ge boktips 
och arrangera författarbesök är något som är vanligt förekommande för bibliotek. Att 
bibliotekarierna anser att exponering av dessa aktiviteter på sociala medier kan karaktär-
iseras som marknadsföring kan bero på att det är äldre aktiviteter som hittat en ny kanal 
för att nå användarna. Dessa aktiviteter kräver engagemang och tid från bibliotek-
arierna. När vi sätter dessa aktiviteter i relation med de som ett lägre antal bibliotekarier 
anser kan karaktäriseras som marknadsföring, ser vi att de med lägre resultat kräver 
mindre engagemang från bibliotekarierna. Aktiviteter som att lägga upp en bild på en 
nyinköpt bok på sociala medier är inte lika tidskrävande och kräver inte lika stort 
engagemang som att exempelvis göra en video eller att skriva ett boktips.  
 
Vi har i vår tidigare forskning sett att De Sáez påpekar att alla delar av en biblioteks-
verksamhet kan marknadsföras. I förhållande till det påståendet är det inte förvånande 
att vi kan dra slutsatsen att de aktiviteter vi presenterat kan karaktäriseras som 
marknadsföring enligt bibliotekarierna. I linje med det har vi funnit att bibliotekarierna 
karaktäriserar dessa aktiviteter som marknadsföring. Marknadsföring är mer än att 
enbart sälja en produkt (De Sáez 2002, s. 7-12). Samma tendenser går att utläsa från 
bibliotekariernas svar, de karaktäriserar evenemang som marknadsföring vilket visar att 
bibliotekarierna har en bred förståelse av marknadsföring. 
 
De aktiviteter på sociala medier som kan karaktäriseras som marknadsföring enligt 
bibliotekarier är att lägga upp en bild på en nyinköpt bok, skriva ett boktips, lägga upp 
en video av ett bokprat, skapa en grupp för poesifantaster och skapa ett evenemang inför 
ett författarbesök. 
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6.2. Hur ser bibliotekarier på sociala medier som 
marknadsföringsverktyg 
 
 
Vi har funnit att en majoritet av bibliotekarierna anser att det är relevant att använda 
sociala medier för att marknadsföra biblioteket. Vilka användargrupper biblioteket kan 
nå är mer diskuterbart och vi har svårt att se tydliga svar i frågorna. Vad vi kan se är att 
användare är den grupp som fått högst medelvärde, att icke-användare fått lägst och att 
allmänhetens medelvärde ligger någonstans i mitten av de två. Medelvärdena för alla 
grupper ligger nära men över medel. Medelvärdena för de olika grupperna varierar men 
ligger nära varandra. Från detta drar vi slutsatsen att bibliotekarierna ser ungefär samma 
potential i att nå de olika målgrupperna via sociala medier.  
 
De åldersgrupper bibliotekarierna anser att det går att nå via sociala medier är 
framförallt de som faller mellan 13-64 år. Men bibliotekarierna anser att de i viss mån 
kan nå de åldersgrupper som faller utanför dessa åldrar. Genom att titta på vilka mål- 
och åldersgrupper bibliotekarierna anser att de kan nå med sociala medier kan vi 
förklara varför en majoritet av de också anser att sociala medier är ett bra marknads-
föringsverktyg. Sociala medier som når ut till användare, icke-användare och människor 
i de flesta åldrar har definitivt potentialen att vara ett bra marknadsföringsverktyg. 
 
Marknadsföring för icke-vinstdrivande organisationer definieras som en sund och 
effektiv teknik för att skapa utbyten och påverka beteenden (Andreasen & Kotler 2008, 
s. 35). För att ha chansen att skapa dessa utbyten och få möjligheten att påverka 
användarna krävs att man först når dem. Från vad vi kan se av bibliotekariernas svar är 
att sociala medier är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek. 54 % av Sveriges 
befolkning använder sociala medier idag (Statistiska Centralbyrån 2012, s. 117), att så 
pass många befinner sig på sociala medier ökar bibliotekets chanser att nå ut med sin 
marknadsföring. 
 
Bibliotekarierna ser på sociala medier som ett relevant marknadsföringsverktyg, de 
anser att de når ut till användare såväl som icke-användare och folk i de flesta åldrar. 

6.3. Hur ser bibliotekarier på olika plattformar för sociala medier i 
relation till marknadsföring 
 
 
Vi har funnit att de sociala medier som fått högst resultat som marknadsföringsverktyg 
för biblioteket är Facebook, Youtube och Twitter. De som har fått lägst resultat är 
Google+ och Tumblr. Som vi sett i vår analys av Google+ och Tumblr. finns det stor 
okunskap kring dessa sociala medier. Detta har förmodligen bidragit till att de har fått 
lågt betyg av bibliotekarierna. Att Facebook, Youtube och Twitter fått högst resultat 
beror förmodligen på deras storlek, de är kända sociala medier. Facebook är den 
plattform som fått högst resultat och vi har sett i tidigare forskning att det är många 
bibliotek som finns på Facebook idag och många använder det i marknadsföringssyfte 
(Andersson 2011; Olsson 2012; Klanac & Nicklasson 2012).  
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Vi har funnit att flest bibliotekarier angett att Facebook, bloggar och Twitter är bra 
verktyg för att marknadsföra bibliotekets olika produkter. De sociala medier som minst 
antal bibliotekarier ansett passande för marknadsföring av bibliotekets produkter är 
Flickr, Google+ och Tumblr. Vi kan se att Facebook och Twitter än en gång är populära 
marknadsföringsverktyg, detta förmodligen på grund av deras stora popularitet. 
Youtube rankas inte lika högt i sammanhanget som tidigare. Huvudsyftet med den här 
formen av social media är att lägga upp videos, det kan anses omständigt för marknads-
föring av vissa av bibliotekets produkter. Därför kan det ha rankats lägre i detta 
sammanhang. 
 
De sociala medier som flest bibliotekarier anser är bra plattformar för marknadsföring är 
Facebook och Twitter. Även här har Facebook rankats högst. Vi har även sett 
Facebooks popularitet i vår tidigare forskning, där bibliotekarierna angett att det är den 
bästa plattformen för kommunikation med användare (Klanac & Nicklasson 2012, s. 
29). Facebook och Twitter har fått högst medelvärde som verktyg för att marknadsföra 
biblioteket i stort. De har även varit populära när vi undersökt vilka sociala medier som 
passar för att marknadsföra bibliotekets olika produkter. De sociala medier som varit 
minst populära för att marknadsföra biblioteket är Flickr, Google+ och Tumblr. Överlag 
kan vi se ett starkt samband mellan popularitet och hur högt bibliotekarierna rankat de 
olika sociala medierna, de som bibliotekarierna känner till och många använder anges 
som ett bra marknadsföringsverktyg medan de mindre kända rankas lägre.  
 
Bibliotekariernas syn på de olika sociala mediernas relevans i marknadsföring av 
biblioteket står i relation till bibliotekariernas kunskap om plattformen. De sociala 
medier som bibliotekarierna har mer kännedom om i marknadsföringssammanhang 
rankas högre som marknadsföringsverktyg. De sociala medier som bibliotekarierna har 
mindre kunskap om i marknadsföringssammanhang har rankats lägre. 
 

6.4. Hur kan bibliotekariernas åsikter användas i en 
marknadsföringsstrategi för sociala medier? 
 
 
Utifrån den analys vi gjort på vårt empiriska material om bibliotekariers åsikter har vi 
kommit fram till en rad viktiga aspekter vid utformandet av en marknadsföringsstrategi 
där målet är att marknadsföra biblioteket via sociala medier. Vi har funnit att styrkor 
och möjligheter vi identifierat bör kombineras. Bibliotekariernas privata kännedom och 
användning av sociala medier bör utnyttjas i denna strategi genom att biblioteket 
använder sig av sociala medier som är välkända bland de anställda. Shontz, Parker och 
Parker har sett ett positivt samband mellan kunskap och inställning till marknadsföring 
av biblioteket (2009, s. 74). I vårt empiriska material är det Facebook, bloggar och 
Twitter som är de sociala medier flest bibliotekarier använder och har kunskap kring. 
Bibliotekarierna anser även att det går att nå ut till deras nuvarande användare, 
framförallt de i åldrarna 13-64, vilket är en väldigt stor del av ett biblioteks 
användargrupp. Vi har tidigare sett att 54 % av Sveriges befolkning i åldrarna 16-74 
använder sociala nätverkssajter eller diskussionsforum för att chatta, blogga eller skicka 
meddelanden (Statistiska Centralbyrån 2012, s.117). Ifall dessa förutsättningar 
kombineras lär biblioteket få en positivt inställd marknadsföringsgrupp som vill nå ut 
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till sina användare, tror sig kunna göra det och de får göra det via ett medium de är 
bekväma att använda. 
 
Marknadsföringsstrategin behöver överbrygga de svagheter vi har identifierat för att 
biblioteket ska kunna utnyttja de möjligheter vi identifierat. Vi har tidigare sett att 
användning av sociala medier som marknadsföringsverktyg enligt Olsson är enkelt, 
billigt och snabbt (2012, s. 29). Men enligt Singhs studie så ger utbildning goda 
förutsättningar för marknadsföringsarbete på biblioteket (2009). Därför föreslår vi, inför 
skapandet av en marknadsföringsstrategi, att man använder utbildning för att 
överbrygga de svagheter som hindrar fullt utnyttjande av de möjligheter som sociala 
medier skapar för bibliotekets marknadsföring. 
 
En marknadsföringsstrategi bör se till hur de styrkor vi funnit kan överbrygga de 
identifierade hoten. Vi ser här bland annat att bibliotekariernas personliga erfarenheter 
av sociala medier kan komma till användning. Den missriktade entusiasmen kring 
Youtube som marknadsföringsverktyg bör hållas i åtanke när man utformar en strategi. I 
detta fall kan vi se att bibliotekarierna inte anser att Youtube passar som marknads-
föringsverktyg för bibliotekets produkter vilket går i linje med fit-viabilitymodellen som 
Turban et al förespråkar (2011, s. 211). Genom att bibliotekarierna använder sin 
personliga erfarenhet och reflekterar kring ett socialt medium innan de börjar använda 
det kan detta hot undvikas. För att överbrygga hotet att de inte når ut till icke-användare 
med sin marknadsföring via sociala medier bör denna marknadsföringsstrategi 
kombineras med andra marknadsföringsåtgärder. Vi anser att man inte kan förvänta sig 
att ett verktyg har svaret på alla problem. 
 
Marknadsföringsstrategin bör utformas för att övervinna de svagheter och hot som 
identifierats. Bibliotekarierna bör hålla sig uppdaterade om sociala medier eftersom det 
som fungerar på marknaden idag kanske inte fungerar i framtiden. Ifall deras 
målgrupper sprider sig till andra eller nya sociala medier har bibliotekarierna kunskapen 
som krävs för att följa med. Man bör även tänka på att allt för resurskrävande sociala 
medier bör exkluderas från en marknadsföringsstrategi.  
 
En marknadsföringsstrategi bör se till de interna styrkor och svagheter biblioteket 
besitter samtidigt som det bejakar de externa hot och svagheter som finns i deras 
omgivning. Bibliotek kan själva utföra SWOT/TOWS Matrix för att optimera deras 
enskilda marknadsföringsstrategier. 
 

7. Diskussion och reflektion 
 
Det vi funnit i vår studie är att bibliotekarier har en generellt positiv attityd till sociala 
medier som marknadsföringsverktyg. Många bibliotekarier använder sociala medier 
privat och är personligen delaktiga i marknadsföringen av biblioteket. De sociala medier 
som flest bibliotekarier använder privat är Facebook vilket vi i vår studie även funnit 
som det högst rankade marknadsföringsverktyget. Vi fann även att majoriteten av 
bibliotekarierna tycker att det är relevant att marknadsföra biblioteket och att flertalet 
plattformar för sociala medier kan vara lämpliga för detta ändamål. Vi tycker att det är 
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positivt att biblioteken befinner sig på sociala medier och att så många bibliotekarier har 
en positiv inställning till användningen av dessa. Många människor använder sig av 
sociala medier idag och vi anser att det är viktigt för biblioteken att synliggöra sig på de 
platser människor redan befinner sig på. Vi är inte speciellt förvånade över resultatet i 
vår studie, sociala medier är aktuellt och vi har sett att många bibliotek använder sig av 
dessa. Bakom detta användande tror vi att det finns en drivkraft, en vilja att synas på 
sociala medier vilket också speglats i vår undersökning. 
 
Det resultat vi sett som varit oväntat var att så pass många bibliotekarier (26 
bibliotekarier) ansåg att sociala medier var en bra väg att nå små barn (0-5 år). Vi har 
funderat kring detta resultat och kommit fram till en möjlig anledning, att barnen nås 
genom deras föräldrar. Vi såg också att några av bibliotekarierna har en lös definition av 
vad sociala medier är. När vi undersökte vilka sociala medier bibliotekarierna 
personligen använder fick vi svaret Internet av en respondent. Vi har förståelse för 
denna respondents svar då många webbplatser på internet idag blir allt mer interaktiva, 
innehållet på dessa webbplatser kan man ofta kommentera, tweeta eller dela på 
Facebook. 
 
Vårt val av metod för vår undersökning var enkäter. Vi valde metoden för att vi ville 
göra en bredare undersökning av vad bibliotekarier har för syn på marknadsföring via 
sociala medier. Inledningsvis hade vi funderingar kring om vi skulle få ett tillräckligt 
stort material till vår studie. Dessa funderingar försvann ganska snabbt då vi slutligen 
skickade ut vår enkät till 523 bibliotekarier vid tio folkbibliotek med tillhörande filialer. 
Detta var fler bibliotekarier än vi förväntat oss, men vi ville inte exkludera något 
bibliotek från studien i det skedet. Vi fick 142 svar på enkäten vilket gör studien större 
än vi beräknat och har gett oss ett brett material att arbeta med.  
 
I efterhand inser vi att utformningen av enkäten kunde ha varit mer konsekvent. Vi 
använde attitydfrågor som var ställda som påståenden som besvarades utefter en 
sjugradig Likertskala och ja- eller nejfrågor. Något som skulle förenklat analysen av 
materialet hade varit en konsekvent användning av det ena eller det andra alternativet. 
Vi har insett att formuleringen av fråga 10 (Är det, enligt din åsikt, marknadsföring att 
skapa en grupp för poesifantaster på sociala medier?) i vår enkät varit missvisande. Det 
vi ville undersöka med fråga 10 var om gruppskapande och underhåll av grupper på 
sociala medier skulle kunna karaktäriseras som marknadsföring. En omformulering eller 
ett ytterligare tillägg till frågan hade varit bättre för vår undersökning. Vi har även i 
efterhand sett att fråga 30 saknar svarsalternativet Inget av alternativen. Detta är ett 
redaktionellt fel vilket kan ha påverkat vårt resultat i frågan. 
 
Vi inser att fler aktiviteter än de vi presenterat för bibliotekarierna kan karaktäriseras 
som marknadsföring. De aktiviteter vi valt att använda i våra enkätfrågor är aktiviteter 
som vi vet är möjliga att utföra på sociala medier. Vi tror att vår frågeställning kring vad 
som kan karaktäriseras som marknadsföring via sociala medier enligt bibliotekarier 
skulle få ett mer nyanserat svar om vi gjort en kvalitativ studie, men då vi ville göra en 
bredare och mer generell undersökning hade vi inte förutsättningar för detta. 
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De punkter vi utformat att tänka på vid utformandet av en marknadsföringsstrategi inser 
vi inte nödvändigtvis är applicerbara på alla bibliotek. Snarare bör bibliotek utforma 
enskilda marknadsföringsstrategier som är anpassade till deras unika förutsättningar. 
 

7.1. Förslag till fortsatt forskning 
 
 
Till hjälp för analysen av vårt material använde vi tre p:n av marknadsmixen för 
servicemarknadsföring. Vårt material täckte inte marknadsmixens 7 p:n i sin helhet. En 
studie som undersöker ett biblioteks marknadsföring via sociala medier efter marknads-
mixens 7 p:n skulle vara intressant då marknadsmixen i sin helhet hade gett en mer 
adekvat bild.  
 
Vi vill också föreslå en studie som liknar vår men med ett mer kvalitativt tillväga-
gångssätt för att få reda på anledningarna bakom bibliotekariernas syn på sociala medier 
som marknadsföringsverktyg. 
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Bilaga 1 
Enkät 

 
Enkät för marknadsföring via sociala medier 
 
Syftet med följande enkät är att ta reda på bibliotekariers åsikter om marknadsföring via 
sociala medier, den data vi får av svaren kommer att användas i skrivandet av vår 
kandidatuppsats. Enkäten är anonym och detta empiriska material kommer endast att 
användas till den här studien. 
 
Enkäten är indelad efter olika teman och inleds med ett par bakgrundsfrågor. I alla 
frågor vi ställer är det din personliga åsikt vi är intresserade av och inte bibliotekets 
inställning. 
Enkäten består av 32 frågor. Vi räknar med att enkäten kommer att ta ca 10-15 minuter 
att fylla i. 
 
Definition av marknadsföring: 
Marknadsföring är att undersöka vad användarna har för behov och vad de vill ha, se till 
att man når ut till dem på ett bra sätt och visa att biblioteket har vad de behöver. 
 
Definition av sociala medier: 
Sociala medier är ett sätt att kommunicera, skapa relationer, främja dialog och dela 
kunskap. De sociala medier vi valt att inkludera i undersökningen är: 
Bloggar, Facebook, Flickr, Google+, Instagram, Tumblr., Twitter och Youtube. I de 
frågor där det är relevant har vi lämnat en "Other" ruta öppen, där har du möjlighet att 
själv framhäva sociala medier du anser är relevanta i sammanhanget. 

 

Bakgrund 
 
1. Ålder  

• 20-24  

• 25-29  

• 30-34  

• 35-39  

• 40-44  

• 45-49   

• 50-54  

• 55-59  

• 60-64  
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• 65+  

2. Antal år i biblioteksbranschen (cirka) Skriv antal år i rutan. 

 
  
3. Har du gått någon utbildning i sociala medier?  

• Ja  

• Nej  

• Osäker  

4. Har du gått någon utbildning i marknadsföring?  

• Ja  

• Nej  

• Osäker  

Kontakt med sociala medier 
 
5. Har du personligen varit delaktig i att marknadsföra bibliotek via sociala medier?  

• Ja  

• Nej  

• Osäker  

6. Använder du sociala medier privat? Om ja, ange vilka i textrutan. 

• Ja  

• Nej  

De sociala medier jag själv använder:  

 
  
Vad, enligt din åsikt, kan karaktäriseras som marknadsföring av biblioteksverksamheter 
via sociala medier? 
 
I detta avsnitt vill vi se hur du som bibliotekarie ser på diverse aktiviteter som 
förekommer på sociala medier. Anser du att dessa kan karaktäriseras som 
marknadsföring? 
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7. Är det, enligt din åsikt, marknadsföring att lägga upp en bild av en nyinköpt bok på 
sociala medier?  

• Ja  

• Nej  

• Ingen åsikt  

8. Är det, enligt din åsikt, marknadsföring att skriva ett boktips på sociala medier?  

• Ja  

• Nej  

• Ingen åsikt  

9. Är det, enligt din åsikt, marknadsföring att lägga upp en video av ett bokprat på 
sociala medier?  

• Ja  

• Nej  

• Ingen åsikt  

10. Är det, enligt din åsikt, marknadsföring att skapa en grupp för poesifantaster på 
sociala medier?  

• Ja  

• Nej  

• Ingen åsikt  

11. Är det, enligt din åsikt, marknadsföring att skapa ett evenemang på sociala medier 
inför ett författarbesök?  

• Ja  

• Nej  

• Ingen åsikt  

Sociala mediers genomslagskraft (vilka når biblioteket?) 
 
I detta avsnitt vill vi se hur du ser på potentialen att nå olika användar- och 
åldersgrupper med hjälp av sociala medier. Frågorna 12, 13 och 14 är ställda som 
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påståenden, där vill vi att du utefter en skala på 1-7 graderar påståendena. 1=Håller inte 
med alls, 7=håller med fullständigt. 
 
12. Sociala medier är ett effektivt sätt för bibliotek att nå ut till allmänheten  

• 1 Håller inte med alls  

• 2  

• 3  

• 4  

• 5  

• 6  

• 7 Håller med fullständigt  

• Vet ej  

13. Sociala medier är ett effektivt sätt för bibliotek att nå ut till icke-användare  

• 1 Håller inte med alls  

• 2  

• 3  

• 4  

• 5  

• 6  

• 7 Håller med fullständigt  

• Vet ej  

14. Sociala medier är ett effektivt sätt för bibliotek att nå ut till nuvarande användare  

• 1 Håller inte med alls  

• 2  

• 3  

• 4  

• 5  

• 6  
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• 7 Håller med fullständigt  

• Vet ej  

15. Lämpar sig marknadsföring via sociala medier för att nå ut till åldersgrupperna:  

 Ja Nej Vet inte/ingen åsikt 

Små barn (ca 0-5)    

Barn (ca 6-12)    
Ungdomar (ca 13-
17)    

Unga vuxna (ca 18-
30)    

Vuxna (ca 31-45)    
Medelålder (ca 46-
64)    

Pensionsålder (65+)    
 
Sociala medier som marknadsföringsverktyg 
 
I detta avsnitt vill vi se hur du ser på olika sociala medier som marknadsföringsverktyg. 
Frågorna 16-25 är ställda som påståenden, vi vill att du utefter en skala på 1-7 graderar 
de påståenden som görs. 1=Håller inte med alls, 7=håller med fullständigt. Frågorna 26-
32 är flervalsalternativfrågor, där har vi även lämnat alternativet "Other" öppet, där har 
du möjlighet att själv framhäva sociala medier du anser relevanta. 
16. Det är relevant att marknadsföra bibliotek  

• 1 Håller inte med alls  

• 2  

• 3  

• 4  

• 5  

• 6  

• 7 Håller med fullständigt  

• Vet ej  

17. Det är relevant att marknadsföra bibliotek via sociala medier  



47 
 

• 1 Håller inte med alls  

• 2  

• 3  

• 4  

• 5  

• 6  

• 7 Håller med fullständigt  

• Vet ej  

18. Bloggar är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek  

• 1 Håller inte med alls  

• 2  

• 3  

• 4  

• 5  

• 6  

• 7 Håller med fullständigt  

• Vet ej  

19. Facebook är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek  

• 1 Håller inte med alls  

• 2  

• 3  

• 4  

• 5  

• 6  

• 7 Håller med fullständigt  

• Vet ej  

20. Flickr är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek  
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• 1 Håller inte med alls  

• 2  

• 3  

• 4  

• 5  

• 6  

• 7 Håller med fullständigt  

• Vet ej  

21. Google+ är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek  

• 1 Håller inte med alls  

• 2  

• 3  

• 4  

• 5  

• 6  

• 7 Håller med fullständigt  

• Vet ej  

22. Instagram är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek  

• 1 Håller inte med alls  

• 2  

• 3  

• 4  

• 5  

• 6  

• 7 Håller med fullständigt  

• Vet ej  

23. Tumblr. är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek  
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• 1 Håller inte med alls  

• 2  

• 3  

• 4  

• 5  

• 6  

• 7 Håller med fullständigt  

• Vet ej  

24. Twitter är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek  

• 1 Håller inte med alls  

• 2  

• 3  

• 4  

• 5  

• 6  

• 7 Håller med fullständigt  

• Vet ej  

25. Youtube är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek  

• 1 Håller inte med alls  

• 2  

• 3  

• 4  

• 5  

• 6  

• 7 Håller med fullständigt  

• Vet ej  

26. Vilken/vilka av följande sociala medier lämpar sig, enligt din åsikt, för att 
marknadsföra bibliotekets fysiska bestånd?  
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• Bloggar  

• Facebook  

• Flickr  

• Google+  

• Instagram  

• Tumblr.  

• Twitter  

• Youtube  

• Inget av alternativen  

• Vet ej  

• Other:  

27. Vilken/vilka av följande sociala medier lämpar sig, enligt din åsikt, för att 
marknadsföra bibliotekets digitala bestånd?  

• Bloggar  

• Facebook  

• Flickr  

• Google+  

• Instagram  

• Tumblr.  

• Twitter  

• Youtube  

• Inget av alternativen  

• Vet ej  

• Other:  

28. Vilken/vilka av följande sociala medier lämpar sig, enligt din åsikt, för att 
marknadsföra bibliotekets författarträffar?  

• Bloggar  

• Facebook  



51 
 

• Flickr  

• Google+  

• Instagram  

• Tumblr.  

• Twitter  

• Youtube  

• Inget av alternativen  

• Vet ej  

• Other:  

29. Vilken/vilka av följande sociala medier lämpar sig, enligt din åsikt, för att 
marknadsföra kurser anordnade av biblioteket?  

• Bloggar  

• Facebook  

• Flickr  

• Google+  

• Instagram  

• Tumblr.  

• Twitter  

• Youtube  

• Inget av alternativen  

• Vet ej  

• Other:  

30. Vilken/vilka av följande sociala medier lämpar sig, enligt din åsikt, för att 
marknadsföra lokala kulturevenemang kopplade till biblioteket?  

• Bloggar  

• Facebook  

• Flickr  

• Google+  
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• Instagram  

• Tumblr.  

• Twitter  

• Youtube  

• Vet ej  

• Other:  

31. Vilken/vilka av följande sociala medier lämpar sig, enligt din åsikt, för att 
marknadsföra bibliotekariers kunskap?  

• Bloggar  

• Facebook  

• Flickr  

• Google+  

• Instagram  

• Tumblr.  

• Twitter  

• Youtube  

• Inget av alternativen  

• Vet ej  

• Other:  

32. Vilken/vilka av följande sociala medier lämpar sig, enligt din åsikt, för att 
marknadsföra biblioteket som mötesplats?  

• Bloggar  

• Facebook  

• Flickr  

• Google+  

• Instagram  

• Tumblr.  

• Twitter  
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• Youtube  

• Inget av alternativen  

• Vet ej  

• Other:  
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Bilaga 2. 
Enkätsvar 

Bakgrund 
 
1. Ålder 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
Medelålder: Ca 44 

 

 
 
 

Ålders- 
grupp: 
 
20-24 

Antal 
 
 

0 

 % 
 
 

0% 

25-29 8 6% 

30-34 25 18% 

35-39 28 20% 

40-44 21 15% 

45-49  15 11% 

50-54 18 13% 

55-59 11 8% 

60-64 16 11% 

65+ 0 0% 
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2. Antal år i biblioteksbranschen (cirka) 
 

 
Medel: Ca 14.3 år i biblioteksbranschen. 
 
3. Har du gått någon utbildning i sociala medier? 
 

 
 

4. Har du gått någon utbildning i marknadsföring? 

 
 
 

Ja 41 29% 

Nej 92 66% 

Osäker 7 5% 

 
Ej svarat 

 
2 

 

Ja 34 24% 

Nej 98 70% 

Osäker 
 
Ej svarat 

9 
 

1 

6% 
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Kontakt med sociala medier 
 
5. Har du personligen varit delaktig i att marknadsföra bibliotek via sociala medier? 
 

 
 
6. Använder du sociala medier privat? 
 

 
 
De sociala medier bibliotekarierna använder: 

 
 

1 
18 

1 
1 

109 
4 

1 
3 

1 
38 

1 
1 
1 

5 
7 

1 
8 

47 
2 
2 

0 20 40 60 80 100 120

Appar
Blogg

Boktipset
Dreamwidth

Facebook
Flickr

Forum
Google+

Helgon
Instagram

Internet
Klout

LastFM
Linkedin

Pinterest
Reddit

Tumblr
Twitter

Vine
Wordpress

Ja 91 65% 

Nej 48 34% 

Osäker 
 
Ej svarat 

1 
 

2 

1% 

Ja 118 84% 

Nej 
 
Ej svarat 

23 
 

1 

16% 
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Vad, enligt din åsikt, kan karaktäriseras som marknadsföring av biblioteksverksamheter 
via sociala medier? 
 
7. Är det, enligt din åsikt, marknadsföring att lägga upp en bild av en nyinköpt bok på 
sociala medier? 
 

 
 
 
8. Är det, enligt din åsikt, marknadsföring att skriva ett boktips på sociala medier? 
 

 
 

9. Är det, enligt din åsikt, marknadsföring att lägga upp en video av ett bokprat på 
sociala medier? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ja 115 83% 

Nej 19 14% 

Ingen åsikt 
 
Ej svarat 

5 
 

3 

4% 

Ja 125 91% 

Nej 9 7% 

Ingen åsikt 
 
Ej svarat 

3 
 

5 

2% 

Ja 127 92% 

Nej 8 6% 

Ingen åsikt 
 
Ej svarat 

3 
 

4 

2% 



58 
 

10. Är det, enligt din åsikt, marknadsföring att skapa en grupp för poesifantaster på 
sociala medier? 
 

 
 
 
11. Är det, enligt din åsikt, marknadsföring att skapa ett evenemang på sociala medier 
inför ett författarbesök? 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ja 114 83% 

Nej 15 11% 

Ingen åsikt 
 
Ej svarat 

8 
 

5 

6% 

Ja 132 95% 

Nej 4 3% 

Ingen åsikt 
 
Ej svarat 

3 
 

3 

2% 
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Sociala mediers genomslagskraft (vilka når biblioteket?) 
 
12. Sociala medier är ett effektivt sätt för bibliotek att nå ut till allmänheten 
 

 

 

 
 
 
 
Histogram som visar svarsfördelning på fråga 12: 
 

 
  

1 2 1% 

2 4 3% 

3 16 12% 

4 23 17% 

5 43 31% 

6 28 20% 

7  20 14% 

Vet ej 
 
Ej svarat 

3 
 

3 

2% 
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13. Sociala medier är ett effektivt sätt för bibliotek att nå ut till icke-användare 
 

 

 

 
 
 
 
Histogram som visar svarsfördelning på fråga 13: 
 

 
  

1  7 5% 

2 17 12% 

3 20 14% 

4 30 22% 

5 24 17% 

6 18 13% 

7  15 11% 

Vet ej 
 
Ej svarat 
 

7 
 

4 

5% 
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14. Sociala medier är ett effektivt sätt för bibliotek att nå ut till nuvarande användare 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
Histogram som visar svarsfördelning på fråga 14: 
 

 
  

1  2 1% 

2 2 1% 

3 12 9% 

4 20 14% 

5 41 29% 

6 34 24% 

7  24 17% 

Vet ej 
 
Ej svarat 

4 
 

3 

3% 
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15a. Lämpar sig marknadsföring via sociala medier för att nå ut till åldersgrupperna: 
Små barn (ca 0-5) 
 

 

 

 
 
 
 
 
15b. Lämpar sig marknadsföring via sociala medier för att nå ut till åldersgrupperna: 
Barn (ca 6-12) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ja 26 19% 

Nej 84 62% 

Vet inte/ingen åsikt 
 
Ej svarat 

25 
 

7 

19% 

Ja 57 42% 

Nej 51 38% 

Vet inte/ingen åsikt 
 
Ej svarat 

27 
 

7 

20% 
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15c. Lämpar sig marknadsföring via sociala medier för att nå ut till åldersgrupperna: 
Ungdomar (ca 13-17) 
 

 
 

 

 

 

 

15d. Lämpar sig marknadsföring via sociala medier för att nå ut till åldersgrupperna: 
Unga vuxna (ca 18-30) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ja 118 86% 

Nej 9 7% 

Vet inte/ingen åsikt 
 
Ej svarat 

11 
 

4 

8% 

Ja 123 90% 

Nej 5 4% 

Vet inte/ingen åsikt 
 
Ej svarat 

8 
 

6 

6% 
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15e. Lämpar sig marknadsföring via sociala medier för att nå ut till åldersgrupperna: 
Vuxna (ca 31-45) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
15f. Lämpar sig marknadsföring via sociala medier för att nå ut till åldersgrupperna: 
Medelålder (ca 46-64) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ja 126 92% 

Nej 5 4% 

Vet inte/ingen åsikt 
 
Ej svarat 

6 
 

5 

4% 

Ja 100 74% 

Nej 12 9% 

Vet inte/ingen åsikt 
 
Ej svarat 

24 
 

6 

18% 
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15g. Lämpar sig marknadsföring via sociala medier för att nå ut till åldersgrupperna: 
Pensionsålder (65+) 
 

 
 
 
 
 
  

Ja 64 47% 

Nej 36 27% 

Vet inte/ingen åsikt 
 
Ej svarat 

35 
 

7 

26% 
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Sociala medier som marknadsföringsverktyg 
 
16. Det är relevant att marknadsföra bibliotek 
 

 

 

 

 
 
Histogram som visar svarsfördelning på fråga 16: 
 

 
 

 
 

 

 

1  1 1% 

2 1 1% 

3 2 1% 

4 1 1% 

5 3 2% 

6 11 8% 

7  120 86% 

Vet ej 
 
Ej svarat 

0 
 

3 

0% 
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17. Det är relevant att marknadsföra bibliotek via sociala medier 

 

 

 

 

 
 
Histogram som visar svarsfördelning på fråga 17: 
 

 
 

 

 

 

 

1 2 1% 

2 3 2% 

3 1 1% 

4 11 8% 

5 18 13% 

6 14 10% 

7 87 63% 

Vet ej 
 
Ej svarat 

2 
 

4 

1% 
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18. Bloggar är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek 

 

 

 

 
 
 
Histogram som visar svarsfördelning på fråga 18: 
 

 
 

 

 

 

 

 

1  4 3% 

2 9 7% 

3 14 10% 

4 24 17% 

5 35 25% 

6 19 14% 

7  24 17% 

Vet ej 
 
Ej svarat 

9 
 

4 

7% 



69 
 

19. Facebook är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek 

 

 

 

 

 
Histogram som visar svarsfördelning på fråga 19: 
 

 
 

 

 

 

 

 

1  2 1% 

2 5 4% 

3 9 6% 

4 13 9% 

5 27 19% 

6 36 26% 

7  43 31% 

Vet ej 
 
Ej svarat 

4 
 

3 

3% 
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20. Flickr är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek 

 

 

 

 

 
Histogram som visar svarsfördelning på fråga 20: 
 

 
 

 

 

 

 

1  4 3% 

2 8 6% 

3 11 8% 

4 19 14% 

5 10 7% 

6 10 7% 

7  13 9% 

Vet ej 
 
Ej svarat 
 

64 
 

3 

46% 
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21. Google+ är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek 

 

 

 

 

 
Histogram som visar svarsfördelning på fråga 21: 
 

 
 

 

 

 

 

 

1  10 7% 

2 14 10% 

3 14 10% 

4 11 8% 

5 7 5% 

6 4 3% 

7  7 5% 

Vet ej 
 
Ej svarat 

71 
 

4 

51% 
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22. Instagram är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek 

 

 

 

 

 
Histogram som visar svarsfördelning på fråga 22: 
 

 
 

 

 

 

 

 

1  3 2% 

2 6 4% 

3 12 9% 

4 8 6% 

5 23 17% 

6 18 13% 

7  18 13% 

Vet ej 
 
Ej svarat 

49 
 

5 

36% 
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23. Tumblr. är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek 

 

 

 

 

 

Histogram som visar svarsfördelning på fråga 23: 
 

 
 

 

 

 

 

1  5 4% 

2 8 6% 

3 7 5% 

4 11 8% 

5 6 4% 

6 6 4% 

7  5 4% 

Vet ej 
 
Ej svarat 

90 
 

4 

65% 
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24. Twitter är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek 

 

 
 
 
 
 
 
 
Histogram som visar svarsfördelning på fråga 24: 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

1  3 2% 

2 11 8% 

3 7 5% 

4 21 15% 

5 26 19% 

6 19 14% 

7  27 20% 

Vet ej 
 
Ej svarat 

24 
 

4 

17% 
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25. Youtube är ett bra marknadsföringsverktyg för bibliotek 

 

 

 

 

Histogram som visar svarsfördelning på fråga 25: 
 

 
 

 

 

 

 

1  2 1% 

2 6 4% 

3 5 4% 

4 16 12% 

5 27 19% 

6 22 16% 

7  41 29% 

Vet ej 
 
Ej svarat 

20 
 

3 

14% 
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26. Vilken/vilka av följande sociala medier lämpar sig, enligt din åsikt, för att 
marknadsföra bibliotekets fysiska bestånd? 

 

                                                 
2 -Bibliotekskatalogen 
-Hemsidan 
-Allt ovan,om det görs på ett bra sätt och kompletteras med annan marknadsföring 
-Hemsidan 2.0, Pinterest 
-Verktyget i sig inte det intressanta, utan hur det används 
-Känner inte till alla medier och kan inte besvara korrekt 
-Egen hemsida 
-Hemsidan 
-Pinterest 
-Allt där man når ut. Det är väl själva soc. mediers natur, alla alternativ lämpar sig om 
de når någon. alla är bra på sitt sätt, sedan handlar det iofs. om hur många som använder 
respektive alt 
-Egen interaktiv webbplats 
-Kanske alla? 
-Är i princip inte bekant med annat än Facebook och Youtube, så jag vet inte 
 

Bloggar 96 19% 

Facebook 105 20% 

Flickr 30 6% 

Google+ 25 5% 

Instagram 54 10% 

Tumblr. 24 5% 

Twitter 71 14% 

Youtube 74 14% 

Inget av alternativen 3 1% 

Vet ej 22 4% 

Other2 
 
Ej svarat 

14 
 

4 

3% 
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27. Vilken/vilka av följande sociala medier lämpar sig, enligt din åsikt, för att 
marknadsföra bibliotekets digitala bestånd? 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
3 -Websida 
-Bibliotekskatalogen 
-Hemsidan 
-Allt ovan, om det görs på ett bra sätt och kompletteras med annan marknadsföring 
-Hemsidan (2.0) 
-Bibliotekets hemsida 
-Pinterest 
-Verktyget inte det intressanta, utan hur det används; Facebook är det jag själv använder 
mig av i mitt yrke och på vårt bibliotek 
-Känner inte till alla medier och kan inte besvara korrekt 
-Egen hemsida 
-Hemsidan 
-Allt där man når ut. Det är väl själva soc. mediers natur, alla alternativ lämpar sig om 
de når någon. Alla är bra på sitt sätt, sedan handlar det iofs. om hur många som 
använder respektive alt 
-Egen interaktiv webbplats 
-Antagligen alla… 
 

Bloggar 93 18% 

Facebook 112 22% 

Flickr 28 6% 

Google+ 28 6% 

Instagram 40 8% 

Tumblr. 20 4% 

Twitter 80 16% 

Youtube 70 14% 

Inget av alternativen 1 0% 

Vet ej 21 4% 

Other3 
 
Ej svarat 

14 
 

3 

3% 
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28. Vilken/vilka av följande sociala medier lämpar sig, enligt din åsikt, för att 
marknadsföra bibliotekets författarträffar? 
 

 
 
 
 
 

 

 
 
 

                                                 
4 -Websidan 
-Hemsidan 
-Allt ovan, om det görs på ett bra sätt och kompletteras med annan marknadsföring 
-Hemsida (2.0) 
-Hemsidan 
-Verktyget inte det intressanta, utan hur det används. Facebook är det jag själv använder 
mig av i mitt yrke och på vårt bibliotek 
-Känner inte till alla medier och kan inte besvara korrekt 
-Egen hemsida 
-Hemsidan 
-Hemsidan 
-Allt där man når ut. Det är väl själva soc. mediers natur, alla alternativ lämpar sig om 
de når någon. Alla är bra på sitt sätt, sedan handlar det iofs. om hur många som 
använder respektive alt 
-Egen interaktiv webbplats 
-Känner inte till Flickr, Tumblr o Instagram så mkt. 
-Pinterest 
 

Bloggar 92 17% 

Facebook 121 22% 

Flickr 30 6% 

Google+ 30 6% 

Instagram 57 10% 

Tumblr. 23 4% 

Twitter 95 17% 

Youtube 66 12% 

Inget av alternativen 2 0% 

Vet ej 13 2% 

Other4 
 
Ej svarat 

14 
 

7 

3% 
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29. Vilken/vilka av följande sociala medier lämpar sig, enligt din åsikt, för att 
marknadsföra kurser anordnade av biblioteket? 
 

 
 
 
 

 

 
 
 
 
 

                                                 
5 -Websidan 
-Hemsidan 
-Allt ovan, om det görs på ett bra sätt och kompletteras med annan marknadsföring 
-Hemsida (2.0) 
-Hemsidan 
-Verktyget inte det intressanta, utan hur det används. Facebook är det jag själv använder 
mig av i mitt yrke och på vårt bibliotek 
-Känner inte till alla medier och kan inte besvara korrekt 
-Egen hemsida 
-Hemsidan 
-Hemsidan 
-Allt där man når ut. Det är väl själva soc. mediers natur, alla alternativ lämpar sig om 
de når någon. Alla är bra på sitt sätt, sedan handlar det iofs. om hur många som 
använder respektive alt. 
-Egen interaktiv webbplats 
-Pinterest 
 

Bloggar 91 19% 

Facebook 121 25% 

Flickr 23 5% 

Google+ 27 6% 

Instagram 37 8% 

Tumblr. 19 4% 

Twitter 90 18% 

Youtube 46 9% 

Inget av alternativen 3 1% 

Vet ej 18 4% 

Other5 
 
Ej svarat 

12 
 

3 

2% 
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30. Vilken/vilka av följande sociala medier lämpar sig, enligt din åsikt, för att 
marknadsföra lokala kulturevenemang kopplade till biblioteket? 
 

 
 
 
 
 
  

                                                 
6 -Websidan 
-Hemsidan 
-Allt ovan, om det görs på ett bra sätt och kompletteras med annan marknadsföring 
-Hemsidan 
-Hemsidan 
-Verktyget inte det intressanta, utan hur det används. Facebook är det jag själv använder 
mig av i mitt yrke och på vårt bibliotek 
-Känner inte till alla medier och kan inte besvara korrekt 
-Egen hemsida 
-Hemsidan 
-Allt där man når ut. Det är väl själva soc. mediers natur, alla alternativ lämpar sig om 
de når någon. Alla är bra på sitt sätt, sedan handlar det iofs. om hur många som 
använder respektive alt 
-Egen interaktiv webbplats 
-Lokalpress 
-Alla?  
 

Bloggar 95 18% 

Facebook 122 24% 

Flickr 27 5% 

Google+ 25 5% 

Instagram 49 9% 

Tumblr. 21 4% 

Twitter 91 18% 

Youtube 56 11% 

Vet ej 18 3% 

Other6 
 
Ej svarat 

13 
 

3 

3% 
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31. Vilken/vilka av följande sociala medier lämpar sig, enligt din åsikt, för att 
marknadsföra bibliotekariers kunskap? 

 
 
 
 
 

 

 

 

 
 

                                                 
7 -Websidan 
-Bibblan svarar! 
-Hemsidan 
-Allt ovan, om det görs på ett bra sätt och kompletteras med annan marknadsföring 
-Bibliotekets egen hemsida! 
-Svårt att marknadsföra kunskap... 
-Hemsidan 
-Pinterest 
-Bibblan svarar! 
-Känner inte till alla medier och kan inte besvara korrekt 
-Egen interaktiv webbplats 
-Chattar 
-Alla 
-Finns ju även "Bibblan svarar" om den räknas 
 

Bloggar 109 22% 

Facebook 99 20% 

Flickr 22 5% 

Google+ 21 4% 

Instagram 31 6% 

Tumblr. 22 5% 

Twitter 71 15% 

Youtube 67 14% 

Inget av alternativen 5 1% 

Vet ej 24 5% 

Other7 
 
Ej svarat 

14 
 

4 

3% 
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32. Vilken/vilka av följande sociala medier lämpar sig, enligt din åsikt, för att 
marknadsföra biblioteket som mötesplats? 
 

 

 

 
 
 

                                                 
8 -Websidan 
-Mötas gör man fysiskt 
-Hemsidan 
-Allt ovan, om det görs på ett bra sätt och kompletteras med annan marknadsföring 
-Hemsidan 
-Verktyget inte det intressanta, utan hur det används. Facebook är det jag själv använder 
mig av i mitt yrke och på vårt bibliotek. 
-Känner inte till alla medier och kan inte besvara korrekt 
-Egen hemsida 
-Mugglarportalen 
-Allt där man når ut. Det är väl själva soc. mediers natur, alla alternativ lämpar sig om 
de når någon. Alla är bra på sitt sätt, sedan handlar det iofs. om hur många som 
använder respektive alt 
-Egen interaktiv webbplats 
-Troligen alla... 
 

 
Bloggar 

95 16% 

Facebook 117 20% 

Flickr 44 7% 

Google+ 36 6% 

Instagram 72 12% 

Tumblr. 34 6% 

Twitter 87 15% 

Youtube 73 12% 

Inget av alternativen 4 1% 

Vet ej 17 3% 

Other8 
 
Ej svarat 

12 
 

3 

2% 
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