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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 stérre del av samhallet. Enligt matningar som Statistiska
Centralbyran gjorde 2012 anvéander 54 % av Sveriges befolkning i aldrarna 16-74
internet for att chatta, blogga, gora inlagg pa sociala natverkssajter och diskussions-
forum eller for att skicka snabbmeddelanden (Statistiska Centralbyran 2012, s. 117).
Privatpersoner, foretag och andra organisationer befinner sig pa sociala medier idag, det
ar ett enkelt satt att halla sig uppdaterad pa vad som hander i umgangeskretsen eller for
foretag och organisationer att na ut till potentiella malgrupper i marknadsforingssyfte.
Vi har sett att dven bibliotek finns narvarande pa olika sociala medier och anvander
dessa i marknadsforingssyfte.

Att anvénda sociala medier som marknadsfoéringsverktyg ar enkelt, billigt och snabbt
(Olsson 2012, s. 29), vilket ger mojligheten att na ut till stora delar av bibliotekets mal-
grupper. Sociala medier &r fortfarande ett relativt nytt verktyg inom marknadsforing, det
har mojligheten att 6ppna upp for en diskussion mellan biblioteken och dess anvéndare
eller potentiella anvandare (Andersson 2011, s. 27). Biblioteket kan synliggdra sin
verksamhet och samtidigt fa en bild av anvandarna.

Potentialen for marknadsféring via sociala medier &r stor och ett argument for att
anvanda sociala medier &r att vara dar manniskor ar (Klanac & Nicklasson 2012, s. 17).
Men det &r inte alltid en sjalvklarhet att biblioteken har tillatelse att narvara pa sociala
medier skriver Kristianstadsbladet, ett exempel ar Bromolla Bibliotek som efter en
undersokning av kommunens IT-grupp inte fick tillatelse att ansluta sig till
avtalsvillkoren pa Facebook och MySpace (Bing 2008). Biblioteket fick tre ar senare
ateransluta sig efter att Sveriges Kommuner och Landsting gjort upp riktlinjer for hur
sociala medier ska anvandas av kommuner, landsting och regioner (Persson 2010).

Bibliotekarier kommer i kontakt med marknadsforing av biblioteket, alla &r inte
nddvandigtvis aktiva i processen men de &r en del av organisationen och blir darmed
paverkade. Med den har studien vill vi bidra till kunskapen om bibliotekariers attityder
till marknadsforing via sociala medier. Marknadsforing ar ett &mne som kan vara svart
att definiera och vi har sett att det ar svarapplicerbart i bibliotekssammanhang. Studien
ar aktuell i tiden da sociala medier &r ett relativt nytt marknadsforingsverktyg.

En intressant aspekt ar att undersoka vilka aktiviteter pa sociala medier som
bibliotekarier karaktariserar som marknadsforing. Vad bibliotekarier har for syn pa
marknadsforing via sociala medier och hur de ser pa olika sociala medier i relation till
marknadsforing &r dven det intressant. Vi tycker dven att det skulle vara intressant att se
hur en marknadsforingsstrategi skulle utformas med bakgrund i detta. Var studie ger ett
bidrag till senare forskning om bibliotekariers syn pa sociala medier som
marknadsforingsverktyg. Var studie kommer dven att bidra vid utformning av
marknadsforingsstrategier for bibliotek.



1.1. Bakgrund och problembeskrivning

Vi har sett att tidigare studier framforallt har haft fokus pa hur dessa verktyg kan
anvandas av biblioteken, vi har aven funnit fallstudier om hur biblioteken gar till vaga
nar de arbetar med sociala medier. Exempelvis kandidatuppsatsen Det moderna
biblioteket: Om bibliotekets marknadsforing i sociala medier, skriven av Therése
Olsson (2012). Olssons uppsats undersoker hur bibliotek marknadsfor sig i sociala
medier och varfor de gor detta.

Vi har funnit att fa studier undersoker bibliotekariers syn pa marknadsforing av
bibliotek via sociala medier. Ett undantag ar Louise Anderssons kandidatuppsats ““Det
galler att hanga pa” - en studie om marknadsféring av folkbibliotek via sociala medier
som gor en kvalitativ studie om hur biblioteken anvénder sociala medier i marknads-
foringssyfte samt vad bibliotekarierna anser om detta (Andersson 2011). Anderssons
studie ar, till skillnad fran var, kvalitativ och fokus ligger pa hur folkbibliotek anvander
sig av sociala medier. Studiens material utgick fran intervjuer med fem bibliotekarier
vid fyra olika bibliotek, vi ville fa en bredare bild och valde darfor att gora en
kvantitativ studie med enkater. | Gvrigt ar det fa studier som tar upp bibliotekariers syn
pa sociala medier som marknadsforingsverktyg. Det finns studier kring bibliotekariers
attityder till marknadsforing generellt (Aharony 2009; Shontz, Parker & Parker 2004)
men inte explicit till deras syn pa sociala medier som marknadsféringsverktyg.

Vi har tagit inspiration fran Shontz, Parker och Parkers och Aharonys studier som bada
undersoker bibliotekariers attityder till marknadsféring av biblioteksverksamheter men
har valt att gora en snavare undersokning da vi fokuserar pa sociala medier som
marknadsforingsverktyg. For att fa en forforstaelse av bibliotekariernas arbete med
sociala medier gjorde vi en forundersokning av biblioteksplaner och dokument med
riktlinjer for anvandning av sociala medier.

Vi amnar dven ta till vara pa viktiga aspekter av bibliotekariernas asikter for att se hur
de kan anvéndas i utformandet av en marknadsforingsstrategi. De tidigare studier vi
funnit kring bibliotekariers syn pa marknadsforing undersoker endast bibliotekariernas
asikter och har inte utfort nagon vidare utvérdering pa hur de kan anvandas i en
marknadsforingsstrategi.

Nar vi i var studie pratar om marknadsforing av bibliotek menar vi marknadsforing av
alla delar av biblioteket, inte bara vissa tjanster som biblioteket kan tillhandahalla for
anvandarna. Nar vi studerat tidigare forskning ser vi att marknadsforing &r ett mang-
tydigt begrepp och att det ar svart att satta fingret pa vad marknadsforing egentligen ar
och vad det betyder i bibliotekssammanhang. Det vi kan se &r att de flesta definitioner
handlar om en installning, dar malet ar kunden, eller anvandarens, tillfredsstéllelse.
Trots att manga studier har pavisat motsatsen finns fortfarande en skepsis till att
marknadsforing har en plats pa biblioteket (Shontz, Parker & Parker 2004, s. 64).



1.2. Syfte och fragestallningar

Mot bakgrund av problembeskrivningen ovan ar denna studies dvergripande syfte att
undersoka bibliotekariers syn pa marknadsforing av bibliotek via sociala medier. For att
besvara detta syfte har vi formulerat fyra mer specifika fragestallningar som ligger till
grund for var studie och dess upplagg. Fragestallningarna lyder:

o Vilka aktiviteter pa sociala medier kan karaktariseras som marknadsforing
enligt bibliotekarier?

e Hur ser bibliotekarier pa sociala medier som marknadsforingsverktyg?

e Hur ser bibliotekarier pa olika plattformar for sociala medier i relation till
marknadsforing?

e Hur kan bibliotekariernas asikter anvandas i en marknadsforingsstrategi for
sociala medier?

1.3. Avgransningar

Vi har valt att avgransa var studie av bibliotekariers syn pa marknadsforing via sociala
medier till bibliotekarier verksamma pa storre folkbibliotek med tillnérande filialer i
Sverige. Vi har valt att avgransa oss till folkbibliotek da de har ett brett utbud, sociala
medier skulle kunna lampa sig som marknadsforingsverktyg for bibliotek da flera av
deras malgrupper befinner sig pa sociala medier. Vi har dven valt folkbibliotek pa grund
av att de har en bred malgrupp for sin verksamhet, da de finns till for allmanheten och
darmed hela samhéllet. Vi har valt att avgransa oss till stérre folkbibliotek med
tillhérande filialer eftersom de har manga anstallda bibliotekarier, vilket ger oss
mojlighet att fa ett brett empiriskt material. En ytterligare anledning till att vi valt att
fokusera pa folkbibliotek ar av praktiska skal, tiden for studien ar begransad vilket inte
ldmnar utrymme till en stérre undersokning. Exempelvis skulle vi kunnat inkludera
bibliotekarier verksamma pa akademiska bibliotek och géra en jamforelse mellan
bibliotekaries syn pa marknadsféring via sociala medier vid dessa tva bibliotekstyper,
men tidsbegransningen tillater inte detta.

Vi har avgransat oss till yrkesgruppen bibliotekarier och inkluderar inte 6vrig personal
vid biblioteket, som exempelvis biblioteksassistenter och bibliotekschefer pa grund av
att vi ville ha ett homogent urval. Det kan finnas skillnader mellan yrkesgrupperna som
skulle kunna paverka resultatet. Vi har dven i detta val beaktat den tidsbegransning som
finns for uppsatsen.

Vi ville i inledningen av studien inte gora nagon avgransning for vilka sociala medier vi
undersokte da det finns manga och ville undvika att forbise nagra. | linje med det
presenterade vi i var enkat en oppen definition av marknadsféring. Vi var dock tvungna



att begransa sociala medier till viss del i var enkat, genom att ge forslag pa sociala
medier. For att 6ppna upp for sa breda svar som mojligt lamnade vi 6ppna alternativ pa
de fragor dar det var relevant. Dar hade bibliotekarierna mojlighet att framhava de
sociala medier vi inte inkluderat och som de fann relevanta.

1.4. Disposition

Vi inleder med bakgrund och problembeskrivning. Vi presenterar aven vart syfte, vara
fragestallningar och de avgransningar vi valt for var studie.

| kapitel 2 presenteras var litteraturgenomgang och tidigare forskning. Vi har tematiserat
kapitlet for att tydliggora innehallet.

| kapitel 3 redogdr vi for det teoretiska ramverk vi valt for var analys. Vi beskriver och
tolkar de teoretiska ramverk vi anvénder i studien och presenterar de anpassade
modeller vi utformat.

| kapitel 4 beskrivs metod och material. Har beskriver vi hur vi gatt tillvaga i var studie,
vi presenterar var forstudie, utformning och distribuering av enkat samt de etiska
aspekter vi tagit hansyn till.

| kapitel 5 presenteras vart resultat och var analys. Uppdelat efter vara anpassade
modeller presenterar vi resultatet och analysen av var studies empiri.

| kapitel 6 presenterar vi vara slutsatser. Slutsatserna presenteras utefter vara fyra
fragestallningar.

| kapitel 7 finns var diskussion och reflektion. Vi diskuterar vart resultat samt
reflekterar 6ver var studie. Kapitlet avslutas med forslag till fortsatt forskning.

2. Litteraturgenomgang och tidigare forskning

I det har kapitlet redogor vi for den litteratur och tidigare forskning vi tagit del av till
var studie. Vi har valt att tematisera var litteraturgenomgang under tre separata avsnitt
for att tydliggdra innehallet i varje avsnitt. Avsnitten behandlar marknadsféring och
bibliotek, bibliotekariers attityder till marknadsféring samt marknadsféring, sociala
medier och bibliotek.

2.1. Marknadsforing och bibliotek

Marknadsforing kan vara ett problematiskt begrepp att applicera pa biblioteksverksam-
heter. Eftersom bibliotek &r icke-vinstdrivande organisationer kan det vara svart att fa



en tydlig bild av vad marknadsforing pa bibliotek innebér, och vad som kan
marknadsforas. Philip Kotler, professor i internationell marknadsféring vid Kellogg
School of Management pa Northwestern University, med flera skriver att manga tanker
pa marknadsforing som en verksamhet som endast gar ut pa forsaljning 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 synséatt pa
marknadsforing kan skapa forvirring om vad det egentligen innebér. Forséljning och
annonsering ar en del av marknadsforingsprocessen men vi har sett att marknadsforing
innebdr mycket mer.

Men vad innebar da marknadsforing? Vi har hittat olika definitioner av marknadsforing
och har sett att det som begrepp ar mangtydigt och kan vara svart att fa en forstaelse av.
Vi har forsokt tolka dessa definitioner for att ge en bild av vad marknadsféring ar och
vad det innebér for biblioteksverksamheter. Alan R. Andreasen, professor i marknads-
foring vid McDonough School of Business vid Georgetown University, och Kotler
papekar 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 hdr definitionen kan man se att marknadsforing &r ett brett begrepp som inte
enbart innebér reklam utan handlar om en teknik for att skapa en tillfredsstallelse och att
fa ett utbyte av kunden. Det &r inte en verksamhet som gar ut pa att vilseleda kunden
och forsoka sélja olika produkter som kunden inte behdver, utan ska vara en mer
valgorande verksamhet som ska svara pa kundens faktiska behov.

En annan definition av marknadsforing som &r mer applicerbar i biblioteksverksamheter
fann vi hos De Saez, Chartered Marketer, som arbetat som lektor vid School of
Information Studies vid University of Northumbria. De Saez skriver i boken Marketing
Concepts for Libraries and Information Services att marknadsforing som process kan
beskrivas i nio punkter; insamling av information, forutspa trender, hora alla
inblandade, forsta marknader, formulera mal, planeringsstrategier, implementera
strategier, utvardera allt samt att kommunicera med alla (2002, s. 1-2). Aven hér ser vi
bredden av begreppet marknadsforing, att det innehaller mer an bara forsaljningsknep.
Det &r en verksamhet som innehaller manga faktorer som maste samspela for att ge ett
positivt resultat. Att forutspa trender hos anvandarna, lyssna och kommunicera med
dem for att kunna ge dem vad de behéver.

Vad som kan marknadsforas pa bibliotek kan ocksa vara svart att definiera. De Saez
beskriver att alla delar kring biblioteksverksamheter kan bli marknadsférda; information
som ar kdrnan i verksamheten, bibliotekets tjanster, manniskorna som arbetar dar, 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 sdlja en produkt ndr man pratar om
marknadsforing. I biblioteksverksamheter handlar marknadsféring &ven om att
synliggdra bibliotekets tjanster, bibliotekariernas kunskap och hela biblioteket som
enhet. Det gar att marknadsfora allt fran biblioteksbyggnaden till den information som



biblioteket tillhandahaller.

Sammanfattningsvis ser vi att marknadsforing &r ett brett begrepp med manga faktorer.
Det handlar inte enbart om forséljning utan om en teknik som maste vara valgorande
och svara pa anvandarens behov. Marknadsforing som process innehaller flera faktorer
som tillsammans har malet att ge tillfredsstallelse hos anvandaren. Aven om det &r svart
att applicera marknadsforing pa biblioteksverksamheter kan vi hér se att alla delar av
biblioteket kan marknadsféras, allt fran exempelvis biblioteksbyggnadens entré till
bibliotekspersonalens kunskap.

2.2. Bibliotekariers marknadsforingsattityder

Inledningsvis hade vi uppfattningen om att bibliotekarier sdg marknadsforing som nagot
fult. Tva av de studier vi funnit om attityder till marknadsforing papekar att bibliotek-
arier anser att marknadsforing &r ett fult ord och att det inte alls hér hemma pa
biblioteken. Trots dessa pastaenden pavisar dessa studier motsatsen till den negativa
instéliningen till marknadsforing, majoriteten av bibliotekarierna i dessa studier ar
istallet positivt instéllda till denna verksamhet.

Rajesh Singh, forskarassistent och aktiv vid School of Library and Information
Management pa Emporia State University, har studerat om det finns samband mellan
marknadsforingsattityder och bibliotekariers beteende vid 33 olika bibliotek i Finland. I
inledningen av studien papekar Singh att manga bibliotekarier har en skeptisk
instéllning till marknadsforing, att marknadsféring ar ett fult ord och att man ogillar
begreppet marknadsforing. Singh understryker dock att marknadsforing i grunden &r ett
forhallningssatt till anvandarens tillfredsstéllelse, som vi dven sett i tidigare definitioner
av marknadsforing (2009, s. 25). Aven Shontz, Parker och Parker tar upp skepsisen till
att marknadsfora bibliotek, de skriver att det har varit en kontrovers éver huruvida
marknadsforing &r en passande verksamhet for bibliotek eller om marknadsforing endast
ska tillampas av vinstdrivande foretag (2004, s. 64). Sadana pastaenden kan grundas i
okunskap om vad marknadsforing betyder for bibliotek. En storre forstaelse av vad
marknadsforing innebar for biblioteksverksamheter skulle motverka den negativa
instéliningen hos bibliotekarier. Detta styrks av Singh (2009) och Shontz, Parker och
Parker (2004), storre kunskap om marknadsforing ger en mer positiv installning till dess
verksamhet pa biblioteken.

Singh har i sin studie funnit att biblioteken han undersokt kan kategoriseras i tre nivaer
av marknadsorienterade beteenden; strong, medium och weak (2009, s. 27). De tre
nivaerna utformades utifran hur marknadsorienterade bibliotekscheferna var och
grundar sig pa semistrukturerade intervjuer dar de fick fragor baserade pa en skala i
marknadsorientering. Weak var de 25 % med l&gst poang, de visade ingen specifik
attityd mot marknadsforing. Medium var de 50 % i mitten av skalan som visade
blandade attityder mot marknadsforing. Strong var de 25 % med hdgst poang, de visade
pa positiva attityder mot marknadsforing (Singh 2009, s. 26-29). Utifran dessa
kategorier sag Singh ett positivt samband mellan marknadsféringsattityder och
beteende. Flera respondenter placerade i nivan strong anger att de under sin utbildning



tagit en kurs i marknadsforing, en kontrast till de respondenter placerade i nivan weak
dar majoriteten inte tagit nagon form av utbildning i marknadsforing. Studien antyder
ocksa att positiva marknadsforingsattityder hos biblioteksledningen ar en forutséttning
for det marknadsorienterade beteendet hos biblioteket (Singh 2009, s. 30). Vi ser att
bibliotekariernas utbildning i marknadsforing och en positiv marknadsfoéringsattityd hos
biblioteksledningen ger goda forutséttningar for marknadsforingsarbetet pa biblioteken.

Marilyn Shontz, docent i uthildning och biblioteksfragor vid Rowan University i
Glassboro, Jon C. Parker, bibliotekarie vid Camden Free Public Library i Camden, och
Richard Parker, professor i marknadsforing vid Rowan University i Glassboro
undersoker i artikeln What do librarians think about marketing? A survey of public
librarians’ attitudes towards the marketing of library services bibliotekariers attityder
till marknadsforing av bibliotekstjanster. Den metod som anvéndes for insamling av
information var kvantitativ med en enkat 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 anvandbara for studien. De attityder
respondenterna visade relateras till oberoende variabler, de oberoende variabler som
anvandes i studien var alder, ansvarsomrade, antal ar av yrkeserfarenhet, utbildnings-
niva, hur lange sedan de gjort sin biblioteksutbildning, huruvida de hade eller inte hade
tagit marknadsforingskurser eller -workshops samt om de hade personlig erfarenhet fran
marknadsforing av biblioteket (Shontz, Parker & Parker 2004, s. 67). Vad de fann i
studien var att storre delen av respondenterna hade en positiv installning och att endast
ett fatal hade en negativ syn till marknadsforing (Shontz, Parker & Parker 2004, s. 69).
Det fanns ett samband mellan kunskap om marknadsforing och ar som yrkesverk-
samma, de som varit verksamma langre kan antas ha fatt kunskapen under karridrens
gang (Shontz, Parker & Parker 2004, s. 71). De som tagit kurser i marknadsféring och
de som varit verksamma lange uttryckte mer positiva attityder till marknadsforing an de
som inte hade tagit kurser eller varit i biblioteksbranschen sérskilt lange (Shontz, Parker
& Parker 2004, s. 74) vilket ocksa bekréaftas av Singhs undersokning av finska biblio-
tekarier (2009).

Noa Aharony, doktor vid Bar-Ilan University i Israel, undersoker i artikeln Librarians’
attitudes towards marketing library services bibliotekariers attityder mot marknads-
foring av biblioteksverksamheter. Undersékningen begransades till bibliotekarier vid
skol-, akademiska- och folkbibliotek. Den huvudsakliga fragan som undersoks i studien
ar huruvida personlighetsdrag som egenmakt (empowerment®), om de &r utatriktade
samt motstand till forandring paverkar bibliotekariernas attityder mot marknadsforing.
Insamling av material gjordes med hjalp av fem olika enkater med olika teman; enkét
om personlighetsdrag, enkat relaterad till extroversion/introversion, enkét om attityder
mot marknadsforing av biblioteket, enkat om motstand till forandring och en enkét om
egenmakt (Aharony 2009, s. 79). Sammanlagt deltog 156 bibliotekarier i under-
sokningen. Vad Aharony kom fram till i sin undersokning var att bibliotekarier som var
mer utatriktade, hade mer egenmakt och var mer villiga till férandring hade en mer
positiv attityd till marknadsféring. De bibliotekarier som hade mer egenmakt och var
mer villiga till forandring var ocksa de som utférde flest aktiviteter till att marknadsfora

! Empowerment har manga betydelser. Det kan definieras som anvandarinflytande, sjalvbestimmande
eller egenmakt. Var tolkning av ordet ar egenmakt i betydelsen att personen har makt 6ver sin egen
situation och sina arbetsuppgifter.



biblioteket (Aharony 2009, s. 44-45). Aharony fann ocksa att bibliotekariernas alder
paverkade attityden till marknadsforing, ju dldre bibliotekarierna var desto hogre
varderades marknadsforing och de framholl vikten av att marknadsféra biblioteken
(2009, s. 45).

Dessa tre studier ar relevanta till var uppsats eftersom de ger oss en bakgrundsforstaelse
av bibliotekariers attityder till marknadsforing. Vi ser att de flesta bibliotekarier ar
positivt installda till att marknadsfora biblioteket och anser det inte som nagot negativt
som det papekats i inledningen av den har delen av tidigare forskning. Studierna visar
att den positiva instéllningen kan baseras pa ett flertal faktorer hos bibliotekarierna;
deras personlighetsdrag, deras alder, om de har utbildning i marknadsforing och om de
varit yrkesverksamma lange. De visar ocksa att de bibliotekarier med mest egenmakt
och inte motsatter sig till férandring ar de som utfor flest aktiviteter i marknadsforings-

syfte.

2.3. Marknadsforing, sociala medier och bibliotek

Vi har funnit fyra uppsatser som undersoker hur sociala medier anvands i marknads-
foringssyfte, vilka anledningar som finns till detta anvandande och hur det ses pa dessa
som marknadsforingsverktyg. Uppsatserna beror framst bibliotekarier dock inkluderar
vi en uppsats som undersoker svenska foretag och organisationers anvandning av
sociala medier. Vi har valt att inkludera den studien eftersom den undersoker hur det ses
pa sociala medier som marknadsforingsverktyg och vi tror att dessa asikter dven kan
delas av bibliotekarier eftersom de undersoker synen pa marknadsforingsverktyget i sig
och inte marknadsforing av en specifik produkt.

Det finns flertalet olika sociala medier pa webben idag och manga har sett potentialen
att anvanda dessa i marknadsforingssyfte. Christensson, Hedborn och Kallberg skriver i
en kandidatuppsats fran 2007 en studie om hur svenska foretag och organisationer
anvander Facebook som marknadsfoéringskanal. Genom kvalitativa intervjuer har de
funnit att en av de framsta anledningarna till att de foretag och organisationer de
undersokt anvander Facebook &r att marknadsforingsmetoderna i manga fall ar gratis
och gor att de inte har nagot att forlora. Manga av deras respondenter har d&ven namnt
Facebooks breda malgrupp och att den ar enkel att anvanda som anledning till att de valt
just den plattformen for sin marknadsféring (Christensson, Hedborn & Kéllberg 2007, s.
37). Nar man ser pa biblioteksverksamheter &r Facebook ett passande marknadsforings-
verktyg eftersom det ar gratis att anvanda, bade for biblioteket och for dess anvéandare.
Det gor verktyget gynnsamt da det inte kravs nagon erséttning for att anvanda det, alla
har mojligheten att skapa ett konto gratis vilket gor att ingen exkluderas.

Forfattarna papekar ocksa att det finns vissa risker med detta marknadsforingsverktyg.
De ndamner som exempel att marknadsforingens innehall kanske inte motsvarar
anvandarnas forvantningar eller att en allt for séllan uppdaterad Facebooksida kan ge ett
negativt resultat for foretaget eller organisationen (Christensson, Hedborn & Kallberg
2007, s. 37). Detta galler ocksa for bibliotek, som for andra organisationer. En
Facebooksida kraver uppdatering och underhall for att anvandarna inte ska tappa



intresset for sidan vilket istéllet kan ge en negativ effekt pa verksamheten. Christensson,
Hedborn och Kallberg har dven sett att manga av deras respondenter inte har ett tydligt
mal med sin marknadsforing via Facebook, de har sett det mer som en "kul grej”.

Samtidigt papekar respondenterna att det ar viktigt att synas pa Facebook eftersom
plattformen har haft ett stort utrymme i media (Christensson, Hedborn & Kéllberg 2007,
s. 45). | resultatet av studien pekar forfattarna pa att deras informanter anser att
marknadsforing via Facebook inbjuder till stor kreativitet, de har chansen att utforma
marknadsforingen pa ett underhallande satt och kan ha ett interaktivt innehall
(Christensson, Hedborn & Kaéllberg 2007, s. 30). Biblioteken kan ocksa dra nytta av den
kreativitet som Facebook erbjuder som marknadsféringsverktyg, de kan forma
marknadsforingen pa olika satt for att na ut till olika malgrupper. Eftersom folk-
bibliotekens malgrupp &r heterogen gagnar Facebooks diversitet bibliotekens
marknadsforing.

| en kandidatuppsats fran 2011 skriver Louise Andersson om marknadsforing av
folkbibliotek via sociala medier. Andersson undersoker i vilket syfte biblioteken
anvander sociala medier, varfor de véljer att anvanda sig av sociala medier for att
marknadsfora sin verksamhet samt vilka attityder som finns bland bibliotekarier
angaende marknadsforing via sociala medier (2011, s. 2). | likhet med var studie
undersdker Andersson marknadsforing av folkbibliotek via sociala medier, men som
namnts i var bakgrund och problembeskrivning skiljer sig huvudsyftet mellan vara
studier samt den metod som anvants. Det som gor studien ytterst relevant for var
undersokning ar hennes tredje fragestallning som @mnar undersoka vilka attityder som
finns bland bibliotekarier angaende marknadsforing via sociala medier. Genom
kvalitativa semistrukturerade intervjuer identifierar Andersson sex olika syften till
varfor biblioteken anvénder sig av sociala medier. De syften hon fann var; att anvanda
dessa for att marknadsfora vad biblioteken erbjuder, att skapa dialog med anvandarna,
att skapa relationer som kan medféra mer kommunikation med anvandare, att vara dar
anvandarna befinner sig, att visa upp bibliotekariernas kompetens samt att utoka
bibliotekens image (Andersson 2011, s. 26).

Hon har ocksa funnit att biblioteken véljer att marknadsfora sin verksamhet via sociala
medier eftersom det &r ett bra och nytt sétt for biblioteken att na ut till manniskor.
Hennes informanter anvander sociala medier for att marknadsféra evenemang och det
bestand biblioteken har. Informanterna menar ocksa att sociala medier ger en chans till
att marknadsfora de delar av biblioteket som inte &r kanda for anvéndarna. En
ytterligare anledning till att de anvander sociala medier &r att det skapar en éppenhet
mellan biblioteken och dess anvéndare samt att det ger en mer kontinuerlig
marknadsforing (Andersson 2011, s. 27).

De attityder Andersson ser hos sina informanter &r att de generellt sett har en positiv
installning till marknadsforing via sociala medier. De tycker att det &r ett bra satt att na
anvandarna samtidigt som det &r ett roligt och spannande satt att arbeta med marknads-
foring pa. En annan positiv syn pa den har marknadsforingskanalen ar att anvandarna
blir mer delaktiga och det kan skapa en diskussion pa ett annat satt an tidigare. Dock &r
de bibliotek som inkluderats i studien fortfarande i startfasen av sitt arbete med sociala
medier och vet annu inte hur de ska anvanda dessa pa basta sétt, det tar tid for biblio-



teken att lara sig att anvanda dem till fullo for att fa ut sa mycket som mojligt for bade
biblioteken och anvandarna. Andersson skriver att bibliotekarierna papekar att det finns
flera styrkor med sociala medier som marknadsforingsverktyg. De tycker att de &r
smidiga att anvanda och att det 6ppnar upp for interaktion som inte finns i ndgon annan
form av marknadsforing (Andersson 2011, s. 27). Vi ser ett samband mellan Anderssons
och Christensson, Hedborn och Kallbergs resultat. Studierna har sett liknande styrkor i
sociala medier som marknadsforingsverktyg, det gor det enkelt att na ut till manniskor
och kan skapa interaktivitet (Christensson, Hedborn & Kallberg 2007; Andersson

2011).

Therese Olsson skriver i en kandidatuppsats fran 2012 om hur ett folkbibliotek
anvander sociala medier for att marknadsfora sig och varfor de gor det. Olsson har
bland annat studerat vilka sociala medier som anvands, hur de anvands samt av vilka
anledningar biblioteket véljer att marknadsfora sig via sociala medier (2012, s. 6). Hon
finner att biblioteket har mest fokus pa Facebook och att hela kommunens kultur-
avdelning har en gemensam Facebooksida. Dar gor de uppdateringar om héndelser och
verksamheter i kommunen som ber6r kultur. De riktar sig inte till en specifik malgrupp
utan till alla invanare i kommunen (Olsson 2012, s. 28-29). De anledningar hon ser till
anvandandet av sociala medier i marknadsféring &r att det &r enkelt, snabbt och billigt
(Olsson 2012, s. 29), som vi tidigare sett i bade Anderssons och Christenssons,
Hedborns och Kallbergs uppsatser. En av Olssons informanter namner ocksa att det ar
positivt att biblioteket hanger med i utvecklingen och att de har potential att na nya
malgrupper (2012, s. 29).

Maria Klanac och Emma Nicklasson undersoker i en kandidatuppsats hur folkbibliotek
anvander sig av sociala medier. De har valt att undersoka varfor folkbibliotek véljer att
anvanda sociala medier, hur de arbetar med sociala medier samt vad bibliotekarierna
anser att anvandandet av sociala medier kan tillféra verksamheten (Klanac &
Nicklasson 2012, s. 3). Med en kvalitativ undersdkning har de gjort intervjuer med
bibliotekarier som har ansvar for sociala medier pa sex storre folkbibliotek (Klanac &
Nicklasson 2012, s. 13).

De har funnit att folkbiblioteken har gemensamma mal néar de valt att anvanda sig av
sociala medier, biblioteken vill vara dar manniskor ar. Manga befinner sig pa internet
idag och biblioteken har da mojlighet att na ut till fler anvandargrupper, de vill
marknadsfora biblioteket och na ut med bibliotekets resurser. Forfattarna har ocksa
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 foretag och organisationer som undersokts i Christenssons,
Hedborns och Kallbergs uppsats. Folkbiblioteken har tydliga mal for anvandandet av
sociala medier till skillnad foretagen och organisationerna. Detta tror vi kan bero pa att
Christenssons, Hedborns och Kallbergs studie &r fran 2007 och att anvandandet av
sociala medier har utvecklats sen dess.

| arbetet med sociala medier anser flertalet av Klanacs och Nicklassons respondenter att
Facebook ar den basta plattformen for att kommunicera med anvéndare. Respon-
denterna anser att Facebook ger en storre respons fran anvandarna an exempelvis
Twitter och bloggar. Respondenterna papekar ocksa att det ar viktigt att utvardera
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arbetet med sociala medier men att det kan vara svart da de endast har begransad
statistik att utgd fran. Samtliga av respondenterna anger att de inte har haft nagon
bakgrundsplanering infér implementeringen av arbetet med sociala medier utan att
dessa har utvecklats efter hand (Klanac & Nicklasson 2012, s. 29). Respondenterna
anser att anvandandet av sociala medier ger dkad flexibilitet i kommunikationen med
anvandare, det ger ocksa majligheten att dverraska anvandare med bibliotekets utbud
samt ge en positiv bild av biblioteket. De anser ocksa att sociala medier &r ett bra
komplement till bibliotekens egna webbsidor och att de ger anvédndarna mojligheten att
kontakta biblioteket pa ett enkelt satt (Klanac & Nicklasson 2012, s. 30).

Joe Fernandez ar forskningsbibliotekarie vid Maine universitet. | sin artikel A SWOT
analysis for social media in libraries har Fernandez utfért en SWOT-analys av
biblioteks anvandande utav sociala medier (2009). | artikeln framhdvs att sociala media
ar ett anvandbart verktyg for bibliotek for att anvandare kan fa information och nyheter
om bibliotekets aktiviteter oavsett vart anvandaren &r. Fernandez anser att sociala
medier ger bibliotekarier och bibliotek ett verktyg for att kunna vara mer proaktiva i
sina forsok att nd anvandare (s. 36). | en SWOT-analys utforskas de styrkor, svagheter,
mojligheter och hot, som i detta fall finns i bibliotekets anvandning av sociala medier.
SWOT-analysen som presenteras i artikeln ar tamligen lang och vi har darfor valt att
endast ta med de aspekter som vi anser kan vara viktiga i var uppsats, den fulla SWOT-
analysen gar att finna i artikeln.

De styrkor som presenteras i artikeln ar att sociala medier ar gratis att anvénda, det &r
l4tt att inrdtta sig och man kan anvanda de néstan direkt. Biblioteket har dven
potentialen att na ut till sina anvandare pa ett snabbt och effektivt satt (Fernandez 2009,
s. 36). De svagheter som tas upp i artikeln &r att vissa sociala medier begrénsar hur
mycket information som kan laggas upp. Aven att biblioteken utstter sig sjalva for
kritik anses vara en svaghet (Fernandez 2009, s. 37).

De maojligheter som presenteras i artikeln &r att sociala medier presenterar ett utmérkt
tillfalle for bibliotekarier att marknadsfora sina tjanster och kollektioner.
Bibliotekarierna har d&ven mojlighet att na manga av sina anvandare, dra till sig nya, och
fa respons fran dessa (Fernandez 2009, s. 37). De hot som bibliotek enligt artikeln bor
ha i atanke vid anvandning av sociala medier &r att sidorna kan vara 6ppna for sabotage
och andra oonskade element. Aven att de sociala medierna ultimat star utanfor
bibliotekariernas kontroll anses vara ett hot (Fernandez 2009, s. 37).

Efraim Turban ar professor emeritus vid University of California och gastforskare vid
Pacific Institute for Information Systems Management i Hawaii USA. Turban et al
skriver i en artikel fran 2011 om sociala medier for foretag; dess majligheter, dess
implementering och riskminimering vid socialt natverkande. De foreslar att foretag bor
anvanda en modell som de kallar for fit-viability for att utvéardera de problem som kan
uppkomma vid inférande av sociala medier. Detta eftersom sociala medier bara ar
anvandbart om det tillampas pa lampliga uppgifter. Fit-viabilitymodellen innefattar tva
dimensioner; fit (passform) och viability (viabilitet). Fitdimensionen méter i vilken
utstrackning ett verktygs funktioner klarar av den uppgift som verktyget &r avsedd att
vara till stod for. Viabilitydimensionen mater i vilken utstrackning foretagets
infrastruktur ar redo infor inforandet av ett nytt verktyg, de skriver att man bor dvervaga
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organisationens ekonomi, tekniska infrastruktur och den sociala beredskapen hos
organisationen infor ett inforande av sociala medier. De fortsatter med att beskriva tva
stora dvervaganden; (1) den mojlighet som finns i fitdimensionen ar beroende av
passformen mellan uppgiftens mal och den tillgangliga tekniken, och (2) de
organisatoriska faktorer som behdver 6vervégas under beslutsfattandet om inférandet av
sociala medier. Foretag bor infora de projekt som tillhandahaller den béasta passformen
och har hogst viabilitet (s. 210). Ett exempel som beskrivs ar informationsdelning inom
ett foretag, en lamplig plattform for detta &ndamal ar exempelvis en wiki medan en
microblogg inte har det som kravs for andamalet (Turban et al 2011, s. 211).

Olika risker som man bor ta hansyn till enligt forfattarna &r bland annat juridiska risker,
sékerhet och integritet, copyright och risken att de anstallda motsatter sig anvandningen
av det sociala néatverket (Turban et al 2011, s. 213). De mojligheter som Turban et al
identifierar i artikeln &r informationsspridning och utbyte, kommunikation, samarbete
och nyskapande samt utbildning och larande (s. 204).

Genomgaende i de studier vi funnit om marknadsforing, sociala medier och bibliotek
ser vi att det grundlaggande syftet ar att nd ut till manniskor. Sociala medier &r ett
smidigt verktyg for marknadsforing, de &r i manga fall gratis och pa grund av att manga
manniskor befinner sig pa sociala medier far verktyget en stor rackvidd. Vi har sett att
biblioteken i studierna hanger med i utvecklingen, vilket &r positivt. Vi finner studierna
relevanta for var uppsats da vi far en forstaelse for hur bibliotek och andra organisa-
tioner anvander sociala medier i marknadsforingssyfte. Det &r dven intressant att se hur
de reflekterat 6ver sin anvandning av sociala medier.

3. Analysverktyg

| det hér kapitlet presenterar vi det teoretiska ramverk vi valt att anvanda oss av i
analysen av vart empiriska material. Vi har valt att anvanda delar marknadsmixens sju
p:n presenterad av De Saez (2002) och vissa definitioner fran Kotler et al (2005). Vi har
valt att anpassa modellen for att underlatta analysen av vart material. Vi har dven valt att
utféra en SWOT-analys pa det empiriska material vi placerat in under 3 p:n. Vi kommer
sedan att anvanda SWOT/TOWS-Matrix for att analysera materialet.

3.1. Marknadsmixens 7 p:n

Enligt De Séez &r marknadsmixen en viktig del av ett foretags eller en organisations
marknadsforing, det &r en uppsattning delar som utgor den produkt eller den service
som erbjuds marknaden. De Séez papekar ocksa att marknadsmixen ar en vasentlig del
av planeringen av marknadsféring som utgérs av omvérldsbevakning, marknads-
undersokningar, forstaelse av anvandare, lasare och kunder samt att erbjuda produkter
och service av god kvalitet (2002, s. 51-52). McCarthy utvecklade den ursprungliga
modellen som da bestod av fyra p:n. Dessa fyra var produkt (product), pris (price), plats
(place) och framjande (promotion). Ytterligare tre p:n har utvecklats for service-
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marknadsforing, dessa &r ménniskor (people), fysiska bevis (physical evidence) samt
processer (process) (De Saez 2002, s. 52-53).

Produkt — Produkt &r 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 Saez 2002, s. 67).

Plats — Plats avser var och hur en tjanst blir tillganglig for anvéndaren (De Saez 2002, s.
59).

Framjande — Framjande beskrivs som marknadskommunikation, det &r det begrepp i
marknadsmixen som bibliotekarier utévat mest (De Saez 2002, s. 70).

Manniskor — I marknadsmixen beskrivs manniskor som de delaktiga i tillhandahallandet
av tjanster (De Saez 2002, s. 53).

Fysiska bevis — Fysiska bevis ar den miljo dar bibliotekets service levereras (De Séez
2002 s. 53).

Processer — | begreppet processer inkluderas de aktiviteter som tjanster levereras genom
(De Séez 2002, s. 53).

I var tolkning av marknadsmixen har vi valt att anvanda tre av dessa p:n. De vi valt for
var analys ar plats, framjande och manniskor. Vi har valt att exkludera produkt, pris,
fysiska bevis och processer. Produkt utesluts da vi inte undersoker vilka av bibliotekets
produkter som &r lampliga att marknadsfora via sociala medier. Eftersom begreppet pris
inkluderar tid, energi och kostnad exkluderas &ven detta begrepp da detta inte undersoks
i var studie. Vi ser stora likheter mellan begreppen fysiska bevis och plats da bada
innefattar och beskriver den plats dar tjanster levereras. Eftersom fysiska bevis inte
tillfor nagot ytterligare till var studie som plats inte redan tacker har vi valt att exkludera
begreppet i var analys. Aven processer exkluderas da vi inte undersokt de
bakomliggande processerna fér marknadsforing i sociala medier.

3.2. Var tolkning av marknadsmixen

Har kommer vi att presentera de tre p:n i marknadsmixen som vi valt att anvanda for var
analys. Vi kommer att beskriva begreppen sa som de presenteras av De Saez (2002) och
Kotler et al (2005). | avsnittet forklarar vi dven hur vi tolkat begreppen och hur vi
kommer att anvanda dem i var analys.

3.2.1. Plats
Begreppet plats avser var och hur en tjanst blir tillganglig for anvandaren eller kunden.

Denna tillgénglighet kan exempelvis vara bibliotekets webbplats eller den geografiska
punkt dar biblioteket &r placerat (De Sdez 2002, s. 59). Tillgangligheten &r en viktig del
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av begreppet i marknadsmixen, det innefattar bade nar och vart tjansten kan tillhanda-
hallas. Webbplatsen och eventuellt intranat 6ppnar upp tillgangligheten for biblioteken i
stor grad. De Saez papekar att om det finns for manga av bibliotekets tjanster
tillgangliga pa webben kan det ge en negativ inverkan, de kan exempelvis forbli
outnyttjade eller séllan anvanda (2002, s. 60). Sammanfattningsvis innefattar begreppet
plats den fysiska och den virituella miljon, atmosfaren, personalen, aktiviteterna samt
den punkt dar tjansterna tillhandahalls (De Saez 2002, s. 67).

| analysen anvands begreppet plats for att ta reda pa vilka plattformar for sociala medier
som bibliotekarierna finner [ampliga for marknadsforing av biblioteket.

3.2.2. Framjande

Framjandet &r nagot som bibliotekarier kanner sig bekvama och sakra pa enligt De Séez,
de har utovat detta mer an nagot av de andra elementen i marknadsmixen (2002, s. 70).
Marknadskommunikation kan vara ett battre ord &n framjande for de verksamheter
begreppet involverar, och De Sdez menar att manga bibliotekarier anser sig vara sékra
pa deras goda kommunikationsférmagor och kunskap om marknadsféring kan
kanalisera och fokusera dessa férmagor till battre effekt (2002, s. 70). Kotler et al
papekar ocksa vikten pa kommunikation med kunder eller anvéandare, de understryker
att kommunikation &r en avgorande faktor i ett foretags forsok att bygga relationer med
kunden (2005, s. 719).

Var tolkning av framjande ar de aktiviteter som bibliotekarierna gor pa sociala medier
for att marknadsfora biblioteket. Vi tolkar det som den kommunikation som sker via
sociala medier i marknadsforingssyfte och vilka som nas. Vi anvander begreppet for att
undersoka bibliotekariernas syn pa marknadsforing, vilka mal- och aldersgrupper
bibliotekarierna tror de nar ut till och om de anser det relevant att marknadsfora
bibliotek.

3.2.3. Méanniskor

I marknadsmixen &r manniskor alla de som spelar in i tillhandahallandet av tjanster (De
Séez 2002, s. 53). Bibliotekarier och évrig personal behdver bli 6vertygade om sitt eget
varde for organisationen, sa att de effektivt kan marknadsfora och “salja” biblioteket.
De Séez understryker vikten av trédning och utveckling av personalens sjalvfortroende
och egenvarde, att dessa faktorer ar minst lika viktiga som yrkeskunskap och andra
fardigheter i biblioteks- och informationssammanhang. Detta ar viktigt eftersom
personal som ar sékra i sin professionella roll kommer att vara duktiga pa att bygga upp
relationer med olika malgrupper, som ju ar en viktig del av marknadsforing (De Saez
2002, s. 75). De Saez menar ocksa pa att kommunikation inom organisationen eller
biblioteket &r en avgdrande faktor i en marknadsforingsfilosofi, att kommunicera inom
biblioteket och bry sig om anvandarna kommer att genomsyra hela organisationen
(2002, s. 76). Bibliotekarier maste ocksa visa att de ar experter pa information, att de
kan ge service med god kvalitet, att de kan ge denna service snabbt, till rétt personer vid
rétt tid (De Séez 2002, s. 139).
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Vi har tolkat begreppet manniskor till alla de bibliotekarier som svarat pa var studie. Vi
ville fa en bild av bibliotekarierna och deras relation till marknadsforing. Vi anvander
begreppet for att skapa en bild av bibliotekarierna utifran de fragor som relaterar till
utbildning, personlig anvéndning av sociala medier och deras personliga delaktighet i
att marknadsfora biblioteket.

Var anpassade marknadsmix r:

Plats — Vilka plattformar for sociala medier ar lampliga for marknadsféring av
biblioteket enligt bibliotekarierna?

Framjande — Anser bibliotekarierna att det ar relevant att marknadsfora biblioteket?
Vilka mal- och aldersgrupper tror bibliotekarierna att marknadsforing via sociala medier
nar?

Manniskor — Vilken bild far vi av bibliotekariernas och deras relation till
marknadsforing?

Vi kommer att anvanda dessa begrepp i var analys for att besvara tre av vara

fragestallningar.

3.3. SWOT-Analys och SWOT/TOWS Matrix

| detta kapitel presenterar vi de modeller vi valt att anvanda oss av for att analysera vart
empiriska material. Vi har valt att utféra en SWOT-analys pa det empiriska material vi
placerat in under 3 p:n. Vi kommer sedan att anvanda SWOT/TOWS-Matrix for att
analysera materialet.

SWOT-analys utvecklades i borjan av 1970-talet av Kenneth Andrews, modellen
anvands an idag av foretag och finansiella institutioner och har endast genomgatt
mindre forandringar (Encyclopedia of management 2009, s. 915). SWOT é&r en
akronym, det star for styrka (Strength), svaghet (Weakness), mojlighet (Opportunity),
och hot (Threat). Definitionerna av de fyra kategorierna &r foljande:

e Styrka: FOretagets interna styrkor.

e Svaghet: FOretagets interna svagheter.

e Mojlighet: Externa mojligheter for foretaget.

e Hot: Externa hot mot foretaget (2009, s. 915).
Modellen ar uppbyggd med fyra falt, ett falt for respektive forkortning. Modellen

anvands traditionellt inom foretag for att utvardera ett féretags interna styrkor och
svagheter respektive externa hot och mojligheter. Enligt Strategic marketing: creating
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competitive advantage integrerar SWOT intern och extern analys for att utforma en
strategi anpassad till vad omgivningen vill ha och vad foretaget har att erbjuda samt vad
foretaget behover och vad omgivningen kan erbjuda (West, Ford & Ibrahim 2010, s. 93-
94). SWOT framhalls som en viktig grund for att kunna utforma en plan med realistisk
och meningsfull strategi for ett foretags framtid (2010, s. 94). Det finns dven kritik av
modellen, SWOT-analys har bland annat kritiserats for att tillampning av modellen inte
har nagot varde i praktiken (2010, s. 94). En forklaring till detta ar att modellen tenderas
att anvandas enbart for att lista styrkorna, svagheterna, mojligheterna och hoten, utan att
det anvands for vidare reflektion. Resultatet av detta kallas “a balance spread sheet
approach” (2010, s. 94). Ytterligare kritik av SWOT-analysen &r att de som anvander
den misslyckas med att identifiera strategiska tillvagagangssatt for att utnyttja resultatet
(s. 95). For att motverka dessa svagheter kan man anvdnda TOWS-analys, en
analysmodell ursprungligen utvecklad av Heinz Weihrich (The TOWS Matrix A Tool
for Situational Analysis 1982, s. 60). TOWS-analys utgar ifran SWOT-analysens
kategorier styrka, svaghet, mojlighet, och hot. TOWS-analys analyserar kategorierna
med varandra for att ge mer strategiskt varde av analysen, till exempel ser man pa hur
foretagets interna styrkor kan anvandas for att 6verkomma externa hot. Modellen kan
anvandas for 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 utgar fran i var analys gar att finna i Strategic marketing: creating competitive
advantage “SWOT/TOWS MATRIX” (2010, s. 95). Modellen &r adapterad efter
Weihrichs ursprungliga TOWS-analys (1982, s. 60).

Internal
elements Organizational Organizational

External strengths weaknesses

elements

Strategic options

Environmental S0O: Strengths can be used to WO: The strategies developed
opportunities capitalize or build upon existing need to overcome organizational
(and risks) or emerging opportunities weaknesses 1f existing or emerging
opportunities are to be exploited

Environmental ST: Strengths in the organization WT: The strategies pursued must
threats can be used to minimize existing minimize or overcome weaknesses
or emerging threats and, as far as possible, cope with

threats

Figur 3.3. SWOT/TOWS Matrix

e SO: Under SO kombineras styrkor och méjligheter. Har underséker man hur
foretagets interna styrkor kan anvandas for att kapitalisera pa nuvarande eller
kommande externa mojligheter (2010, s. 95).
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e WO: Under kategorin WO placeras svagheter och mojligheter. Har utvecklas
strategier for att dverkomma ett foretags interna svagheter for att kunna utnyttja
kommande mdjligheter (2010, s. 95).

e ST: Under ST finner vi svagheter och mojligheter. Har ser man pa hur foretagets
interna styrkor kan anvéndas for att minimera externa hot (2010, s. 95).

e WT: Under WT analyseras svagheter och hot. | denna kategori utformas
strategier for att minimera och 6verkomma ett foretags inre svagheter och
externa hot (2010, s. 95).

3.3.1. Var tolkning av SWOT-analys

D& SWOT-analys och SWOT/TOWS Matrix traditionellt anvands for att utvardera
foretag och skapa strategier utifran interna styrkor och svagheter samt externa
mojligheter och hot har vi valt att delvis tolka de tva modellerna for att battre passa vart
syfte. Vart syfte med att anvanda SWOT-analys &r for att ge en bild av de interna
styrkor och svagheter samt externa méjligheter och hot vi kan utlasa fran vart empiriska
material, vilket vi placerat under 3 p:n (plats, framjande, manniskor). De tre p:n vi
arbetar med tacker inte nddvandigtvis enskilt in alla delar av en SWOT-analys.
Kategorin méanniskor kommer till exempel att tdcka de interna styrkor och svagheter vi
identifierat i var empiri da dessa fragor framst behandlar bibliotekarierna i fraga. Medan
plats framst kommer att tdcka in de externa mojligheter och hot vi identifierat, da
kategorin framst behandlar de fragor som relaterar till sociala medier. Eftersom vart
empiriska material inte helt tacker de externa hot och mojligheter som kravs for SWOT-
analysen anvander vi oss av material fran Turban et al (2011) och Fernandez (2009)
texter for att analysera dessa. Vi kommer att sammanstalla de tre SWOT-analyserna i en
SWOT/TOWS Matrix. Vi gor det for att fa en mer sammanhangande bild och se hur de
olika kategorierna kan samspela med varandra.

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

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

e Mojlighet - I kategorin mojligheter kommer vi att placera de externa mojligheter
vi kan utlasa. Framforallt behandlas olika plattformar for sociala medier och
malgrupper for biblioteket.

e Hot - | kategorin hot kommer vi att placera de externa hot vi kan utlésa.
Framforallt behandlas olika plattformar for sociala medier och malgrupper for
biblioteket. Vi skulle dock vilja framhéva att hot &r ett starkt ord i kontexten, vi
ar snarare ute efter att identifiera de externa svagheter vi kan utldsa. Till exempel
kan vi se till malgrupper, att inte na ut till en specifik malgrupp med
marknadsforing via sociala medier behover 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, da det annars kan leda till forvirring med tva kategorier med samma
namn (svaghet).

Som det gar att se vid var forklaring av de olika kategorierna i SWOT-analysen har vi
inte gjort nagra storre forandringar. Den tolkning av analysmodellen som vi har gjort ar
snarare i kontexten den anvands. SWOT-analys anvénds traditionellt for att utvardera ett
foretags verksamhet, vi har valt att enbart applicera det pa en liten del av
biblioteksverksamheten, marknadsforing via sociala medier.

3.3.2. Var tolkning av SWOT/TOWS Matrix

Vart syfte med att anvanda SWOT/TOWS Matrix &r for att utifran de interna styrkor
och svagheter samt externa mojligheter och hot vi funnit i SWOT-analysen kunna ge en
mer ingaende blick i hur, till exempel, styrkor kan anvéndas strategiskt for att utnyttja
de externa mojligheter vi kan utl&sa. Detta gor vi for att kunna se hur en
marknadsforingsstrategi skulle kunna utformas utifran vad bibliotekarierna sjalva ser
som deras styrkor, svagheter, mojligheter och hot.

e Styrkor och mojligheter: Under styrkor och mojligheter kommer vi att
undersoka hur de interna styrkor vi funnit i vart empiriska material kan anvandas
for att kapitalisera pa nuvarande eller kommande externa mojligheter.

e Svagheter och mgjligheter: Under svagheter och mojligheter kommer vi att
utveckla hur de interna svagheter vi identifierat i vart empiriska material kan
Overkommas for att utnyttja kommande mojligheter.

e Styrkor och hot: | kategorin styrkor och hot kommer vi att analysera hur de
interna styrkor vi identifierat i vart empiriska material kan anvandas for att
minimera externa hot.

e Svagheter och hot: | kategorin svagheter och hot analyserar vi hur strategier kan
utformas for att minimera och 6verkomma de inre svagheter och externa hot vi
identifierat i vart empiriska material.

An en gang adapterar vi inte modellen mycket, det &r fortfarande kontexten som

andrats. Vi analyserar endast en del av biblioteksverksamheten, marknadsféring via
sociala medier.

4. Metod och material

| det har kapitlet presenterar vi den metod vi valt att anvanda oss av for att samla in
empiriskt material till var uppsats. | avsnitter presenterar vi den forstudie vi gjort av
biblioteksplaner och kommunala riktlinjer for anvandning av sociala medier. Vi
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beskriver dven var enkat, utformningen av den och det verktyg vi anvande for att skapa
och distribuera den. Vi gar igenom den forskningsetik vi forhallit oss till. Vi beskriver
aven vart tillvagagangssatt och diskuterar den respons vi fick pa enkaten.

4.1. Metod

| var uppsats har vi anvant oss av en kvantitativ enkét for att samla in empiriskt material
om bibliotekariers syn pa marknadsforing via sociala medier. Vi har dven utfort en
forstudie dar vi tittat pa biblioteksplaner och kommunala riktlinjer for anvandning av
sociala medier. Forstudien vi utfort anvands inte for resultat eller analys utan snarare for
att ge oss en bakgrundsbild av anvandningen av sociala medier pa bibliotek.

4.1.1. Forstudie

Infor var uppsats gjorde vi en forstudie dar vi letade upp biblioteksplaner och
styrdokument vid 15 folkbibliotek. I dokumenten undersokte vi om biblioteken
inkluderade marknadsforing eller anvandning av sociala medier. Vi inledde
forundersokningen med att pa egen hand leta biblioteksplaner och riktlinjer vid 15 olika
bibliotek. | dokumenten séag vi att fyra bibliotek namnde marknadsforing i deras
biblioteksplaner men att ingen av biblioteksplanerna ndmnde sociala medier. Vi hittade
pa egen hand riktlinjer for anvandning av sociala medier vid nio av biblioteken, dessa
riktlinjer 1ag i regel pa kommunniva och behandlade inte bibliotek explicit. Vad vi
kunde se i riktlinjer for anvandning av sociala medier var att manga utgick ifran E-
delegationens riktlinjer Myndigheters anvandning av sociala medier (2010). Vi ansag
att vi inte fatt reda pa sarskilt mycket om bibliotekens anvandning av sociala medier, sa
vi valde att ta kontakt med de bibliotek vi undersokt for att se om de hade nagra interna
dokument for anvandning av sociala medier.

Vi fick svar fran tio av de bibliotek vi tog kontakt med. Av de bibliotek vi tagit kontakt
med forklarade tva att de for nuvarande inte hade nagra riktlinjer pa biblioteket. Vi fick
dokument vi inte tidigare hittat fran fem av biblioteken, tva dokument som forklarade
de arbetsrutiner som fanns, ett formul&r infor att biblioteket skulle ansluta sig till
Facebook, en handlingsplan for sociala medier och ett dokument med riktlinjer for
kommunikation.

| samband med forstudien undersokte vi samtidigt om biblioteken fanns narvarande pa
sociala medier och vilka sociala medier de da anvande. Vi fann att Facebook var det

mest anvanda av de sociala medierna, alla bibliotek fanns dar. Férutom Facebook var
Twitter, Youtube och bloggar de sociala medier som flest bibliotek var aktiva vid.

4.1.2. Enkat

Studiens syfte &r att undersoka bibliotekariers syn pa marknadsféring av bibliotek via
sociala medier. Vi ville gora en bred studie och jamfora asikter om amnet inom
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yrkesgruppen bibliotekarier och dra slutsatser kring dessa, darfor valde vi att gora
studien kvantitativ. Da det huvudsakliga syftet med studien var att fa reda pa bibliotek-
ariernas syn valde vi att gora en enkétstudie, som passar undersékningar av attityder och
asikter (Trost & Hultaker 2007, s. 23). Den metod vi anvant for att samla in data &r
webbenkater. Den webbenkat vi skickade ut skapades med hjalp av funktionen Forms i
Google Docs och distribuerades via mail. Den enkat vi skickade ut och en samman-
stallning av svaren finns som bilagor (Bilaga 1 & 2). For att fa ett brett material att
arbeta med ville vi inkludera flertalet bibliotekarier i studien, detta skulle inte en
kvalitativ studie tillata under de tidsramar vi hade for var undersékning.

Utformning av enkat

For att skapa en tydlig layout for enkéten valde vi att dela in vara fragor under olika
rubriker som relaterar till fragorna. Vi utgick i skapandet av vara enkétfragor fran de
forskningsfragor vi tidigare formulerat, vi tog dven inspiration av den enkéat Shontz,
Parker och Parker anvénde i sin undersokning (2004). I inledningen av enkéten
forklarade vi syftet, hur upplagget sag ut och hur lang tid vi beraknat att det skulle ta att
besvara den. Vi gav &ven bibliotekarierna en definition av marknadsforing och en
definition av sociala medier. Anledningen till att vi skrev ut dessa definitioner var
framforallt pa grund av det mangfacetterade begreppet marknadsforing, da vi ville
undvika att bibliotekarier direkt associerade marknadsforing med nagonting
kommersiellt gav vi en mer anvandarinriktad definition. Vi forklarade daven de val av
sociala medier vi gjort, men uppmuntrade bibliotekarierna att framhéva andra sociala
medier om de ansett att vi missat nagot. Enkaten finns i sin helhet i Bilaga 1.

| skapandet av var enkét har det blivit en varierad utformning av de fragor vi staller. Vi
har framst anvant oss av icke-6ppna fragor, vilket Trost & Hultaker framhaver ar basta
alternativet for enkater da de ar latta for respondenter att svara pa och latta att analysera.
Men &ven anvant oss av flervalsfragor och fragor dar vi lamnat 6ppna alternativ. Vi har
valt att anvanda 6ppna alternativ i vissa fragor, 6ppna fragor ar enligt Wildemuth
anvandbara i utforskande studier (2009, s. 258). De icke-oppna fragorna har framst varit
attitydfragor, dar vi antingen stallt upp pastaenden dar respondenterna fatt ta stallning
till om de haller med i pastaendet eller anvént fragor med ja- eller nejsvar.
Pastaendefragorna har respondenterna fatt gradera pa en sjugradig Likertskala. Denna
gradering har vi fatt inspiration att anvanda oss av fran Shontz, Parker och Parker
undersokning (2004). | de flesta fragor i enkaten ger vi bibliotekarierna alternativet att
fyllai Vet ej, Ingen asikt eller liknande, for att undvika bortfall av de bibliotekarier som
inte anser sig ha kunskap eller asikt for att besvara fragan. Vi har i var utformning av
fragorna haft validiteten av fragorna i atanke, att fragorna mater det de ska mata (Trost
& Hultaker 2007, s. 65).

Forsta rubriken i enkaten var Bakgrund, under denna rubrik stéllde vi bakgrundsfragor
om vara respondenter. De bakgrundsfragor vi stallde behandlade alder, antal ar i
biblioteksbranschen och om respondenterna har gatt nagon utbildning i sociala medier
eller marknadsforing. Aldersfragan har vi delat upp i aldersgrupper om fem é&r, 20-24,
25-29, 30-34 etc. Vi har valt att gora det pa grund av att en del manniskor inte tycker
om att tala om hur gamla de &r och en mer rattfram fraga kan uppfattas som stétande
(Trost & Hultaker 2007, s. 70). Vi valde inte att gora liknande intervall om fem ar
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relaterat till respondenternas erfarenhet i biblioteksbranschen, istallet fragade vi rakt ut,
da vi inte tror att fragan ar lika kanslig. Under bakgrund fragade vi dven om respon-
denterna gatt nagon utbildning inom sociala medier respektive marknadsforing.

Andra rubriken i enkéten var Kontakt med sociala medier, dar vi undersoker ifall
respondenterna anvander sociala medier privat och om de har varit del av marknads-
foringen via sociala medier pa biblioteket. Dessa fragor ar formulerade som icke-Gppna
fragor med ja- eller nejsvar. Vi valde dock att inte ha med ett alternativ for osakerhet
nér vi fraigade om de anvande sociala medier privat, da vi ansag att alternativet inte
behovdes. Vi ville dock veta vilka sociala medier respondenterna anvande privat, darfor
stallde vi en 6ppen fraga dar vi bad respondenterna att ange de sociala medier de
anvande.

Tredje rubriken i enkéten var Vad, enligt din asikt, kan karaktariseras som marknads-
foring av biblioteksverksamheter via sociala medier? Fragorna under rubriken
undersoker bibliotekariers syn pa diverse biblioteksaktiviteter som kan féorekomma pa
sociala medier, om de anser att de kan karaktariseras som marknadsforing. Fragorna ar
utformade med ja, nej eller ingen asikt som svarsalternativ.

Den fjarde rubriken i enkaten var Sociala mediers genomslagskraft (vilka nar
biblioteket). Under rubriken undersoker vi vilka malgrupper bibliotekarierna tror att
marknadsforing via sociala medier kan na ut till. Under rubriken stallde vi dels attityd-
fragor med en sjugradig Likertskala och dels attitydfragor med ja, nej och vet inte som
svarsalternativ.

Den femte och sista rubriken i enkéten var Sociala medier som marknadsforingsverktyg.
Under rubriken undersoker vi om bibliotekarierna anser det relevant med marknads-
foring av bibliotek och marknadsféring av bibliotek via sociala medier. Vi undersoker
aven vilka sociala medier som de anser kan vara bra marknadsféringsverktyg och vilka
biblioteksaktiviteter som fungerar att marknadsféras via de olika sociala medierna.
Under denna rubrik har vi dels anvant oss av pastaenden som respondenterna far
gradera pa en sjugradig Likertskala och flervalsfragor med Gppna alternativ.

Vi utformade var enkat med hjalp av Google Forms, en funktion som finns tillganglig
via Google Docs. Google Forms utformas direkt i webbldsaren, man kan sedan maila
enkaten eller en lank till enkaten till nskade mottagare. Google Forms har &ven
funktionen att sammanstélla all data enk&ten samlat in i en Excel-fil vilket underlattar
datahanteringen.

Det finns alternativ till Google Forms, som aven de tillhandahaller gratis enkatutform-
ning, exempelvis SurveyMonkey. Anledningen till att vi valde Google Forms var att det
erbjod full funktionalitet utan att behdva betala, gratisversionen av SurveyMonkey hade
begransningar. SurveyMonkeys gratisversion tillat endast 10 fragor per enkat och hogst
100 svar per undersokning. Da vi visste att vi skulle behéva mer &n 10 fragor och
forvantade oss att skicka ut var enkat till fler an 100 bibliotekarier blev Google Forms
det béasta alternativet.
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Google Forms hade dock ocksa sina begransningar, det gav begransade mojligheter i
anpassning av fragor, vilka typ av svar man ville ha och layouten av enkaten, da enkaten
utformas efter mallar. Aven sprakkompabilitet utgjorde ett visst hinder da vi behévde
anvanda ett alternativ for annat, detta doptes automatiskt till Other enligt mallens
standard och kunde inte dndras. De fordelar vi fann 6vervégde nackdelarna och vi valde
att anvanda Google Forms.

Forskningsetik

De forskningsetiska principer vi tagit hansyn till i var uppsats ar Informationskravet,
Samtyckeskravet, Konfidentialitetskravet och Nyttjandekravet. Informationskravet
innebér att forskaren ska informera berdrda informanter om den aktuella forskningens
syfte (Bryman 2011, s. 132). Vi har haft detta i atanke vid utformning av var enkaét, vi
har darfor valt att forklara syftet med enkéten i den inledande text vi har utformat.
Samtyckeskravet innebdr att deltagarna i en undersékning har ratt att sjalva bestamma
Over sitt medverkande i studier (Bryman 2011, s. 132). Vi anser att vi tagit hansyn till
det vid utskickandet av enkaten da vi endast bett om deras hjalp, de har sjalva haft valet
att fylla i enkaten eller inte. Konfidentialitetskravet innebar att man behandlar de
personuppgifter av de som ingar i undersokningen med storsta mojliga konfidentialitet
(Bryman 2011, s. 132). Vi har tagit hansyn till detta genom att halla vara respondenter
anonyma, det &r endast vi sjalva som vet exakt vilka vi skickat ut till. I utskicket av
enkaten anvénde vi oss av funktionen ”Blind carbon copy”, vilket innebér att de vi
skickade enkaten till inte kunde se de andra som fatt samma mail. Vi har dessutom inte
sjalva kunnat se vilka respondenter som gett vilka svar i enkéten, da den varit anonym
och sadana uppgifter sparades inte. Nyttjandekravet innebar att de uppgifter som samlas
in endast far anvandas for forskningsandamalet (Bryman 2011, s. 132), det &r nagot vi
tagit hansyn till. Vi informerade &ven vara respondenter om att vi enbart kommer att
anvanda den data vi samlar in med enkaten for denna uppsats.

4.1.3. Tillvagagangssatt
Urval av respondenter

En urvalsgrupp véljs utifran en eller flera gemensamma egenskaper, den gemensamma
egenskap var urvalsgrupp har &r att de arbetar som bibliotekarier vid folkbibliotek. Den
yrkesgrupp vi valt &r stor och i sammanhanget blev det darfor vara viktigt att avgransa
var grupp och arbeta utifran ett representativt urval. Vi tog fran bérjan kontakt med
bibliotekschefer vid de 14 storre folkbibliotek vi tankt oss till studien. Av de vi tog
kontakt med var det tio som svarade att de kunde tdnka sig att deras anstéllda kunde
vara med i studien. Fran dessa tio bibliotekschefer fick vi mailadresser till 523
bibliotekarier. Pa grund av den stora grupp vi fatt kontaktinformation till valde vi att
inte inkludera resterande fyra bibliotek i studien.

Nar man talar om representativa urval skiljer man enligt Trost och Hultaker pa icke-
slumpmassiga och slumpmassiga urval. Icke-slumpmassiga urval kan besta av
exempelvis kvoturval, bekvamlighetsurval eller strategiska urval. Trost och Hultaker
karaktariserar bekvamlighetsurval som “man tager vad man taga kan” (2007, s. 31). Att
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vi begransat oss till bibliotekarier vid tio bibliotek karaktariseras som ett icke-
slumpméssigt bekvamlighetsurval. Eftersom vi sjélva aktivt gjort valet av de 14
bibliotek vi forst kontaktade, for att sedan skicka enkéten till bibliotekarier vid de tio
folkbibliotek som velat vara delaktiga i var enkatundersokning. Vi anser att urvalet i
sammanhanget ar representativt eftersom vi fatt stor respons pa var enkét och de
respondenter vi tagit kontakt med tillhér den yrkesgrupp vi undersoker.

Kontakt

Infor utskicket av var webbenkat tog vi via mail kontakt med bibliotekscheferna vid de
14 storre folkbiblioteken. | mailet forklarade vi syftet med var enkéat och hur den skulle
anvandas i var studie. Vi bad samtidigt om bibliotekschefernas hjalp att ta kontakt med
bibliotekarier verksamma vid deras bibliotek och filialer. Vi hade ett par anledningar till
detta, dels ville vi ha en sa fullstandig lista 6ver anstéllda bibliotekarier som majligt och
dels ville vi att ledningen vid biblioteken skulle vara medveten om var studie. Vi fick pa
ett eller annat satt hjalp fran tio av de bibliotek vi tog kontakt med, atta av biblioteken
skickade maillista eller lank till mailadresser pa deras webbsida, vid tva av biblioteken
valde bibliotekscheferna att sjélva skicka ut enkaten till sina anstéllda bibliotekarier. For
att kunna berakna svarsfrekvensen for var enkét bad vi dessa tva bibliotekschefer att
informera oss om det antal bibliotekarier de vidarebefordrat enkaten till. Vid de fyra
bibliotek vi inte fick nagot svar fran valde vi att inte ta kontakt med deras anstéllda
bibliotekarier da vi ansag att vi fatt en tillrackligt stor samling potentiella respondenter.

Vi skickade ut enké&terna tisdagen den 8 maj via mail, sammanlagt skickade vi ut
enkaten till 523 bibliotekarier. Pa grund av att vi hade ont om tid kunde vi endast ge
respondenterna en vecka pa sig att svara pa enkaten. Enligt Trost och Hultaker kan det
kravas involvering fran de som utformat enkaten for att fa in svar, de ger som forslag att
man hor av sig till respondenterna ett flertal ganger, en forvarning innan undersok-
ningen skickas ut och en kombination av paminnelse- och tackbrev nagon vecka efter
undersokningen delats ut (2007, s. 108). Vi valde darfor att mandagen den 13 maj
skicka ut en paminnelse, dar vi bad de som &nnu inte hade gjort det att svara pa var
enkat. En nackdel med att vi skickade ut enkaten med Google Forms var att vi inte
kunde se vilka som redan hade svarat pa enkaten, vilket har potentialen att skapa
irritation hos de som redan svarat.

4.2. Material

Respons

Pa tisdagen den 14 maj, cirka kl. 23:59 stangde vi av svarsfunktionen pa var enkat,
vilket innebar att respondenterna inte langre kunde svara pa enkaten. Sammanlagt fick
vi in 142 svar. Férmodligen paverkade den korta tidsfristen och det faktum att en réd
dag infoll under veckan antalet svar vi fick. Svarsfrekvens kan visa hur manga procent
av de tilltankta respondenterna som har svarat pa enkéaten. Det berdknas med formeln
“the number of eligible sample members who complete questionnaire divided by the
total number of eligible sample members” (Wildemuth 2009, s. 261). Acceptansnivan
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for bortfall av svar har hojts sedan 1950-talet, da kunde man bortse fran bortfall upp till
fem procent, mellan fem och femton procent utfordes bortfallsanalys och om bortfallet
var dver femton procent skulle materialet sldngas. Det foérandrades under 1970-talet och
idag kan man rakna pa en svarsfrekvens pa mellan femtio och sjuttiofem procent (Trost
& Hultaker 2007, s. 137). Svarsfrekvens for webbenkater kan dock bli lagre an vid
postala enkater (Trost & Hultaker 2007, s. 135). Vi fick slutligen en svarsfrekvens pa
27,2 %, vi anser att det ar en bra svarsfrekvens for var enkat. Svarsfrekvensen raknades
ut med formeln:

antal erhallna svar/antalet méjliga svar

142/523=27,1511
27,1511 =27.2

Google Forms kunde, med det material vi samlade in med enkéten, direkt visa diagram
over de svar vi fatt pa fragorna. Dessa diagram kunde visa oss hur svarsférdelningen sag
ut pa de enskilda fragorna, men det kunde inte visa om det fanns samband mellan
exempelvis alder, hur lange man varit verksam som bibliotekarie, om man gatt nagon
utbildning inom sociala medier eller marknadsféring och de svar man har gett. Google
Forms gav oss dven inblick i hur det sag ut med fordelningen av svar 6ver den vecka vi
hade enkaten ute.

Figur 4.2: Antal dagliga svar:

Som det gar att se i diagrammet fick vi majoriteten av vara svar samma dag som vi
skickade ut enkaten, cirka 80 svar, sedan foll antalet svar snabbt 6ver veckan. Under
den réda dagen och helgen fick vi nastan inga svar. Men man kan ocksa se en stark
okning av svar i samband med att vi skickade ut en paminnelse om att tiden for enkaten
snart var slut.

Genom att dverfora de svar vi fatt fran enkaten till en Excel-fil kunde vi titta narmare pa
hur de enskilda respondenterna svarat. De fragor dar vi haft svarsalternativ Other (fraga
26-32) i enkaten behovde vi Excel for att kunna se vad bibliotekarierna sjélva fyllt i for
alternativ. Vi behdvde dven Excel for att kunna géra en sammanstallning av de sociala
medier bibliotekarierna sjalva angett att de anvéander privat. Google Forms kunde endast
visa svaren enskilt, vi valde darfor att gora ett diagram av dem i Excel for att tydligare
kunna visa vilka sociala medier som dr de dominanta hos bibliotekarierna.
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Nagot som stod ut och som var oturligt for var enkét var en respondent som endast
svarat pa de tva forsta fragorna i enkéten (Alder och Antal &r i biblioteksbranschen), for
att sedan lamnat resterande fragor obesvarade. Denna respondent skulle kunna vara den
respondent som skickade ett mail till oss dar den ursaktade sig for att inte ha fullfoljt
enkéaten da den ansag att den inte besatt tillracklig kompetens for det, men da vi inte kan
vara sakra har vi valt att ha kvar respondentens svar i vart material.

Deltagare

Utifran enkaten har vi sett att bibliotekarierna varierar mellan aldrarna 25-64, den
aldersgrupp flest bibliotekarier tillhorde var 35-39 ar, den ungefarliga medelaldern for
vara respondenter var ca 44. Erfarenhet inom biblioteksbranschen varierade mellan 1-40
ars erfarenhet, medeltalet for erfarenhet i biblioteksbranschen var cirka 14 ar.

5. Resultat och analys

| det har kapitlet analyserar vi vart empiriska material med hjalp av vart teoretiska
ramverk som vi redogjort for i kapitlet Analysverktyg. Var anpassade marknadsmix
bestar av tre p:n; plats, framjande och méanniskor. Samt en nagot modifierad SWOT-
analys. Vi gor en deskriptiv analys av vart empiriska material dar vi dven beskriver det
resultat vi fatt fran var enkat. Vi har valt att presentera analysen och resultatet i samma
kapitel. Detta for att resultatet till stor del bestar av siffror och statistik, genom att
placera det i ett ssmmanhang forenklar vi forstaelsen av materialet. 142 bibliotekarier
har svarat pa var enkat. Vart fullstandiga resultat finns i Bilaga 2.

Analysen ar uppdelad efter de tre teoretiska begrepp vi valt att anvanda oss av. Varje
begrepp behandlas ocksa i separata SWOT-analyser. Vi har placerat enkatfragorna
under de begrepp som kan hjélpa oss att analysera det empiriska materialet. Vi avslutar
med en sammanstéllning av vara SWOT-analyser i en mer strategisk TOWS-analys.

5.1. Plats

Vi har anvént plats for att undersoka vilka plattformar for sociala medier som &r
lampliga for marknadsforing av biblioteket. Under detta begrepp har vi valt att
analysera enkatfragorna 18-25 och 26-32. Dessa tva grupper av fragor undersoker vilka
sociala medier som bibliotekarierna anser &r bra marknadsforingsverktyg for bibliotek.
Fraga 18-25 undersoker vad bibliotekarierna anser om bloggar, Facebook, Flickr,
Google+, Instagram, Tumblr., Twitter och Youtube som marknadsféringsverktyg for
biblioteket. De har fatt svara pa fragorna efter en Likertskala som stracker sig mellan 1-
7 dar 1: Haller inte med alls och 7: Haller med fullstandigt. Fraga 26-32 bestar av
flervalsfragor dar vi undersoker vilka sociala medier som lampar sig till att
marknadsfora biblioteks olika produkter. Bibliotekarierna har i fragorna haft
mojligheten att sjalva lamna forslag pa sociala medier som de anser lampas till
marknadsforing av biblioteket.
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| fraga 18-25 har vi funnit att de sociala medier som fatt hogst resultat av bibliotek-
arierna ar Facebook, Youtube och till viss del Twitter. Facebook och Youtube &r de
sociala medier som har fatt verlagset bast resultat med ett medelvarde pa 5,5
(Facebook) och 5,44 (Youtube). Det &r foga forvanande att Facebook dven har har fatt
ett hogt resultat da det som plats ar lattillgangligt och nar ut till flertalet malgrupper. Det
ar dock forvanande att Youtube och Facebook har fatt ett liknande resultat av bibliotek-
arierna da Youtube &r ett relativt tidskravande marknadsforingsverktyg, tidsatgangen att
spela in och lagga upp ett videoklipp i jamforelse med att skriva ett inldgg pa Facebook
ar stor. De sociala medier som fatt lagst resultat av bibliotekarierna &r Google+ och
Tumblr. dessa ar de enda som fatt ett medelvéarde som ligger under 4. Det vi har sett
angaende Tumblr. &r att det finns stor okunskap om dess potential som marknads-
foringsverktyg. Resultatet anger att 90 bibliotekarier har svarat vet ej vid fragan om
Tumblr. &r ett bra marknadsfoéringsverktyg for bibliotek. Vi ser samma tendens hos
Google+ dér 71 bibliotekarier d&ven dér har angett vet ej. Vi kan dven se en relativt stor
okunskap kring Flickr och Instagram som marknadsforingsverktyg, dér 64 bibliotekarier
har svarat vet ej pa fragan om Flickr samt 49 vet ej pa fragan om Instagram.

De sociala medier som fatt minst antal vet ej som svar har fatt ett hdgre resultat av
bibliotekarierna, till dessa hor Facebook, Youtube, Twitter och bloggar. Dessa sociala
medier &r de platser vi funnit att bibliotekarierna anser passar for marknadsforing av
bibliotek. Pa samtliga av fragorna lagger sig medelvardet av svaren nara mitten av
skalan. Vi har funnit att de sociala medier som placerats hogre pa skalan ar de sociala
medier som bibliotekarierna har mest kunskap om, de sociala medier som placerats
lagre pa skalan rader det stérre okunskap om.

Pa fraga 26-32 undersokte vi vilka sociala medier som lampade sig for att marknadsféra
bibliotekets olika produkter. De sociala medier som flest respondenter angav lampade
till marknadsforing var Facebook, bloggar och till viss del Twitter. Vi fann att det inte
rader nagon stor skillnad mellan respondenternas svar om de olika produkterna vi
undersokt. Det mest lampliga marknadsforingsverktyget for att marknadsfora biblio-
tekens produkter enligt bibliotekarierna &r Facebook, som i samband med alla produkter
utom en lag i topp. Vid marknadsforing av bibliotekariers kunskap foredrogs bloggar
som marknadsforingsverktyg. For att marknadsféra produkten bibliotekariers kunskap
fann vi att de ansag att bloggar lampade sig béast. Flickr, Google+ och Tumblr. var de
alternativ som minst antal respondenter ansag lampa sig for att marknadsfora de olika
produkterna. Mellan 13-24 bibliotekarier angav att de inte visste vilka sociala medier
som lampar sig for marknadsforing av bibliotekets produkter. Vad vi funnit ar att pa de
flesta fragor har bibliotekarierna valt att ange nagot alternativ for sociala medier, endast
1-3 bibliotekarier angav att inget av alternativen skulle lampa sig for marknadsforing.

| alternativet Other pa fragan 26-32, dar bibliotekarierna sjalva fick ange vilka sociala
medier som skulle lampa sig for att marknadsfora de olika produkterna, fann vi att det
som framhévdes mest var webbsida formulerat pa olika satt (hemsida, webbsida, egen
interaktiv webbplats). Ett svar vi fick var "Allt ovan, om det gor pa ett bra sétt och
kompletteras med annan marknadsforing”, ett annat var ”Verktyget inte det intressanta,
utan hur det anvands”. En annan respondent angav svaret "Allt dar man nar ut. Det &r
vél sjalva soc. mediers natur, alla alternativ lampar sig om de nar nagon. Alla ar bra pa
sitt satt, sedan handlar det iofs. om hur manga som anvénder respektive alt”.
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Det vi kan se &r att respondenterna dvervégande anser att det & marknadsforing att
exponera bibliotekets olika produkter och aktiviteter pa sociala medier. De sociala
medier som vi funnit att flest bibliotekarier anser lampliga for marknadsforing ar
Facebook, bloggar och Twitter. Detta resultat ar inte forvanande, da de &r bland de
stérsta och mest vélkanda sociala medier idag, Youtube skulle ocksa kunna klassas som
ett av de storre, dock ar huvudsyftet att 1agga upp videoklipp vilket kan vara en
begrénsning for biblioteken. De minst populéra sociala medierna for marknadsféring
som vi funnit ar Flickr, Google+ och Tumblr. anledningen till detta kan vara att de inte
ar lika populéra i jamforelse med de andra alternativen for social media och inget av
dessa alternativ ar nagot som anvands av biblioteken enligt deras respektive hemsidor.
Det var relativt manga bibliotekarier som angav att de inte visste vilka sociala medier
som skulle lampa sig for att marknadsfora de olika produkterna och aktiviteterna.

5.1.1. SWOT-analys av plats

De styrkor vi kan se under begreppet plats bibliotekariernas entusiasm 6éver sociala
medier som markandsforingsverktyg.

Under begreppet plats kan vi se svagheter i okunskapen om Flickr, Google+ och
Tumblr. Dessa plattformer foér sociala medier anvands inte heller av biblioteken som
marknadsforingsverktyg. Detta kan bero pa okunskap om dessa plattformar eller att de
ar bland de mindre populéra plattformarna for sociala medier. En annan svaghet vi kan
se av det empiriska resultatet &r osékerheten av vilka plattformar for sociala medier som
skulle vara lampliga till att marknadsféra bibliotekets olika produkter.

De magjligheter som finns under begreppet plats ar den stora tillgdngligheten. De mest
populdra plattformarna bibliotekarierna uttrycker for marknadsforing av bibliotekens
olika produkter ar Facebook, bloggar och Twitter. Dessa tre former av sociala medier &r
valkanda och gor att bibliotekens marknadsforing har méjlighet att na ut till en stor
grupp manniskor eftersom manga anvander sociala medier idag.

Vi har sett ett mojligt hot under begreppet plats. Bibliotekarierna visar stor tilltro till
Youtube som marknadsforingsverktyg, dock inte for bibliotekens olika produkter.
Bibliotekarierna anser att Youtube &r ett bra marknadsfoéringsverktyg for biblioteket
men de har svart att ange vilka produkter som skulle lampa sig for detta
marknadsforingsverktyg.

5.2. Frdmjande

Vi har anvént framjande for att undersoka vilka aktiviteter som kan karaktariseras som
marknadsforing via sociala medier enligt bibliotekarier. Vi undersoker ocksa vilka
bibliotekarierna anser att de nar med denna marknadsforing och om bibliotekarierna
anser det relevant att marknadsfora biblioteket.
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Detta begrepp har vi anvant for att analysera fraga 7-11, 12-14, 15 och 16-17. Fraga 7-
11 undersoker vilka aktiviteter pa sociala medier som kan karaktariseras som marknads-
foring enligt bibliotekarierna. Fragorna var utformade som attitydfragor. De hade
pastaenden om vad som kan karaktariseras som marknadsforing med ja, nej eller ingen
asikt som svarsalternativ. Fraga 12-14 undersoker om sociala medier &r ett effektivt satt
att nd ut till olika malgrupper. Fragorna var utformade som pastaenden och besvarades
utefter en sjugradig Likertskala. Fraga 15 undersokte vilka aldergrupper bibliotekarierna
tror att de nar via sociala medier, fragorna var utformade med ja, nej och vet inte/ingen
asikt som svarsalternativ. Sju olika aldersgrupper undersoktes. Fraga 16-17 undersoker
huruvida bibliotekarierna anser det relevant att marknadsféra biblioteket. Dessa fragor
var aven de utformade efter en Likertskala fran 1-7 dar de fick bedéma relevansen av
marknadsforing pa bibliotek.

Vad vi kan utlasa av svaren pa fraga 7-11 &r att 114-132 av bibliotekarierna har asikten
att det ar marknadsforing att gora inlagg av den typen som vi presenterar. Vi fann att det
pastaende som fick mest medhall av bibliotekarierna ar fraga 11, som inneholl
pastaendet om det kan kategoriseras som marknadsforing att skapa ett evenemang pa
sociala medier infor ett forfattarbesok. Vi ser att aktiviteter som att skapa ett evenemang
(132 respondenter), lagga upp en bild pa nyinkopt bok (115), lagga upp en video av ett
bokprat (127), skapa en grupp for poesifantaster (114) eller skriva ett boktips (125) pa
sociala medier kan karaktariseras som marknadsfaring enligt bibliotekarier. Det ar fa
bibliotekarier (4-19) som anser att aktiviteterna inte kan karaktéariseras som
marknadsforing och det &r dven fa som inte har nagon asikt i fragan (3-8).

Vi har fatt varierande svar pa fragorna som relaterar till vilka malgrupper som
bibliotekarierna tror att de nar med marknadsféring via sociala medier. Fraga 12, som
undersoker om bibliotekarierna anser att de nar ut till allmanheten genom sociala
medier, far vi ett medelvarde pa 4,95. Pa fraga 13, som undersoker malgruppen icke-
anvandare, far vi medelvardet 4,23. Fraga 14 ger oss ett medelvarde pa 5,18 och
undersoker om nuvarande anvéandare nas effektivt genom sociala medier. Vad vi kan se
ar att bibliotekarierna anser att den malgrupp som nas mest effektivt via sociala medier
ar deras nuvarande anvandare. Den malgrupp som fatt lagst medelvarde &r icke-
anvandare, dock ser vi att de ligger 6ver mittpunkten av skalan (4) och néra i sitt resultat
med de andra malgrupperna.

Fraga 15a - 15g har gett oss varierande resultat. De aldersgrupper bibliotekarierna
framst anger att marknadsforing via sociala medier lampar sig for att na ar de
aldergrupper som faller mellan 13-64 ar. Vi kan dock se att det finns bibliotekarier som
anser att de kan na aven aldersgrupperna 0-5 ar (26 bibliotekarier) 6-12 ar (57
bibliotekarier) och 65 ar eller ldre (64 bibliotekarier). | aldersgrupperna som faller
mellan 13-64 ar ar det en majoritet av bibliotekarierna som angett att de ar lampliga att
na ut till via sociala medier. Den aldersgrupp som minst antal bibliotekarier (26) anser
att de ndr via sociala medier ar sma barn (0-5 ar).

Majoriteten av bibliotekarierna (120) haller med fullstandigt om att det ar relevant att
marknadsfora biblioteket som undersoks i fraga 16. Pa den Likertskala vi anvant fick vi
ett medelvarde pa 6,72, ett tal som ligger valdigt nara Haller med fullstandigt i
bedémningsskalan. Pa fraga 17, som undersoker om bibliotekarierna anser att det ar
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relevant att marknadsfora biblioteket via sociala medier, far vi medelvardet 6,16 som
ligger nara medelvérdet pa fraga 16. 87 bibliotekarier angav haller med fullstandigt pa
fraga 17, 33 farre an pa foregaende fraga. Vad vi kan se &r att majoriteten av biblio-
tekarierna vi undersokt anser att det ar ytterst relevant att marknadsfora biblioteket. Vi
kan ocksa se att manga anser att det ar relevant att marknadsfora biblioteket via sociala
medier men att det inte fatt ett lika stort medhall.

5.2.1. SWOT-analys av framjande

De styrkor vi ser under begreppet framjande ar bibliotekariernas asikt att det &r relevant
att marknadsfora biblioteket, bade genom vanliga kanaler och genom sociala medier.

De mdjligheter vi ser under begreppet framjande ar mojligheten att na bibliotekets
nuvarande anvéandare, att bibliotekarierna &r 6ppna fér en marknadsforingsstrategi samt
att bibliotekarierna uttrycker att marknadsforing via sociala medier har potentialen att
na de allra flesta aldersgrupper i samhéllet (13-64 ar).

De hot som vi ser i det empiriska materialet inom begreppet framjande ar bibliotekets
icke-anvandare, bibliotekarierna anser att denna grupp ar svar att na med
marknadsforing via sociala medier. Sma barn, 0-5 ar, &r dven den en svarare malgrupp
att nd med marknadsforingen.

5.3. Manniskor

Vi har anvant begreppet manniskor for att fa en generell bild av de bibliotekarier som
har svarat pa var enkat. Under begreppet har vi valt att analysera fragorna 3-4 och 5-6.
Fragorna 3-4 undersoker om bibliotekarierna gatt nagon utbildning i sociala medier eller
marknadsforing. Fragorna 5-6 undersoker ifall bibliotekarierna varit delaktiga i att
marknadsfora biblioteket via sociala medier och deras privata anvandning av sociala
medier.

| frdga 3 och 4 kunde vi se att en majoritet av bibliotekarierna, 92 respektive 98
respondenter, inte gatt nagon utbildning i sociala medier eller marknadsféring. En
majoritet av bibliotekarierna (91) anger att de har varit personligen delaktiga i att
marknadsfora biblioteket via sociala medier. Vi kan dven se att en majoritet av
bibliotekarierna (118) anvander sociala medier privat, de sociala medier som var mest
populdra privat ar Facebook (109), Twitter (47), Instagram (38) och bloggar (18). Nagra
mer ovanliga svar vi fick av bibliotekarierna var Internet (1), Boktipset (1), Helgon (1),
och Appar (1). Den bild vi far av vara bibliotekarier &r att de flesta anvander sociala
medier privat, de ar dven personligen delaktiga i att marknadsfora biblioteket via sociala
medier. Men manga anger att de inte gatt nagon utbildning i vare sig sociala medier
eller i marknadsforing.
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5.3.1. SWOT-analys av manniskor

De styrkor vi ser under begreppet manniskor &r att bibliotekarierna ar personligen
delaktiga i att marknadsfora biblioteket, att de anvénder sociala medier som Facebook,
Twitter, Instagram och bloggar privat.

De svagheter vi finner i begreppet ménniskor &r att de flesta bibliotekarier angett att de
inte har fatt ndgon utbildning i vare sig sociala medier eller i marknadsforing vilket kan
ge en okunskap som kan ses som en svaghet.

5.4. SWOT/TOWS Matrix

| det har avsnittet kommer vi att utféra en analys av vart empiriska material utifran
SWOT/TOWS Matrix. De styrkor, svagheter, mojligheter och hot vi utgar fran &r
foljande:

Styrkor:

e Bibliotekarierna anser att det ar relevant att marknadsfora biblioteket.

e Bibliotekarierna anser att det ar relevant att marknadsfora biblioteket via sociala
medier.

e Bibliotekarierna ar personligen delaktiga i marknadsféring av biblioteket.

e Bibliotekarierna anvénder sociala medier privat.

Svagheter:

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

e Det finns osékerhet om lampliga plattformar.

e Fa har utbildning i marknadsforing och sociala medier.

Mojligheter:

e Stor tillganglighet pa sociala medier. Facebook, Bloggar och Twitter anvands
och &r populéra.

e Na ut till nuvarande anvandare.

e Nauttill anvandare i aldersgruppen 13-64 ar.

e Marknadsféringsverktyg som bibliotekarierna anser bra ar inte alltid anvandbara
for att marknadsfora biblioteket och dess produkter.

e Nar inte icke-anvandare.

e Nar inte aldersgruppen 0-5 ar.
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5.4.1. Styrkor och mojligheter

| denna del av SWOT/TOWS Matrix analyserar vi hur de styrkor och méjligheter vi har
sett i det empiriska materialet kan appliceras i verksamheten for att marknadsfora
biblioteket via sociala medier. De styrkor som framtréder starkast ar bibliotekariernas
entusiasm, de anser att det &r relevant att marknadsfora biblioteket och &ven att anvanda
sociala medier som ett verktyg till detta. Vi ser aven att manga av bibliotekarierna
personligen &r delaktiga i marknadsféringen av biblioteket. De mgjligheter vi framst vill
uppmarksamma &r de sociala medier bibliotekarierna varit mest positiva till, Facebook,
bloggar och Twitter, vi ser ett samband mellan deras positiva installning till dessa och
deras kunskap samt anvandning av dem. Vi finner stdd for bibliotekariernas positiva
instéllning till marknadsféring via sociala medier i Fernandez text. Fernandez anser att
bibliotekarierna har méjligheten att nd manga av sina anvandare genom sociala medier
samt att dra till sig nya anvéndare (Fernandez 20009, s. 37).

5.4.2. Svagheter och méjligheter

| detta avsnitt analyserar vi hur de svagheter vi identifierat i det empiriska materialet
kan dverbryggas for att kunna utnyttja de moéjligheter som finns. Bland de svagheter vi
har identifierat i det empiriska materialet star utbildning ut klarast. Fa av
bibliotekarierna har, trots att manga varit delaktiga i marknadsforing via sociala medier,
gatt nagon utbildning inom dessa amnen. Det kan vara pa grund av det som vi aven ser
en osakerhet kring vilka sociala medier som lampar sig for att marknadsfora biblioteket.
Vi kan dock se att det finns mojligheter att anvanda vél kdnda, val anvénda sociala
medier som Facebook, bloggar och Twitter. Men for att kunna skapa en
marknadsforingsstrategi bor man se till alla mojligheter, bibliotekariernas okunskap
kring Flickr, Google+ och Tumblr. behover inte direkt paverka en
marknadsforingsstrategi negativt. Dock skulle man, genom att utbilda bibliotekarier
inom sociala medier och marknadsféring kunna ge dem mer kunskap och sjélvsakerhet
inom @&mnet. Genom att ha en klarare bild 6ver marknadsféring och sociala medier
skulle man enklare kunna skapa en helhetsbild. En bild dar man enklare kan analysera
vad som &r syftet med marknadsforingen, vad som behdver goras och vilka verktyg som
lampar sig bést for att uppna det man ar ute efter. Detta kan relateras till den fit-
viabilitymodell som Turban et al foreslar (Turban et al 2011, s. 211), en plattform for
sociala medier maste vara lamplig for det andamal som den ska anvéndas for.

5.4.3. Styrkor och hot

| detta avsnitt kommer vi analysera hur de interna styrkor vi funnit i det empiriska
materialet kan anvandas for att 6verkomma de hot vi har sett. Ett hot vi identifierat som
vi vill uppmarksamma extra ar felriktad entusiasm, marknadsfoéringsverktyg som
bibliotekarierna anser &r bra men inte passar for andamalet. | vart material har vi sett att
manga bibliotekarier anser att Youtube skulle vara ett bra marknadsforingsverktyg for
biblioteket, dock har vi dven sett att fa bibliotekarier anser att Youtube passar for att
marknadsfora de aktiviteter biblioteket tillhandahaller. En sadan felriktning av
entusiasm och arbetskraft kan visa sig vara ett stort hot i en marknadsforingsstrategi. Vi
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har tidigare sett bibliotekariernas personliga entusiasm infor att marknadsféra
biblioteket som en styrka. Dock galler det att anvanda denna styrka pa ett satt som
tillfor nagot. Exempelvis skulle anvandandet av Youtube krdava mycket av den
entusiasm vi sett hos bibliotekarierna utan att det nédvandigtvis ger ett resultat som
rattfardigar anvandandet av denna resurs. Har ser vi ocksa kopplingar till den fit-
viabilitymodell som Turban et al féresprakar (Turban et al 2011, s. 211), en plattform
for sociala medier maste vara lamplig for det &andamal som den ska anvandas for. Vilket
bibliotekarierna enligt vart empiriska material inte anser att den ar. Bibliotekariernas
personliga erfarenhet av sociala medier kommer hér till nytta. Deras erfarenhet av
Youtube bor sdga dem att en Youtube-kanal kraver mycket arbete, mycket tid om man
ska kunna ha en kanal som kontinuerligt kommer med innehall som uppfyller en viss
standard, vilket man bor forvanta sig fran en offentlig organisation.

Ett annat hot vi har sett i vart empiriska material &r att bibliotekarierna anser att de inte
nar ut till icke-anvandare. Icke-anvandare kan vara en svar malgrupp att na, dock kan
bibliotekariernas personliga anvandande av sociala medier vara till fordel. Vart
empiriska material har visat att bibliotekarierna anser att icke-anvandare &r en svar
malgrupp att nd med marknadsforing via sociala medier, vilket gar i motsats till det som
Fernandez framhaller i sin text. Fernandez framhéaver att bibliotekarier har mgjligheten
att na ut till icke-anvandare via sociala medier (2009, s. 37).

Att biblioteketarierna anser att de inte nar aldersgruppen 0-5 ar presenteras i det
empiriska materialet som ett hot. Vi skulle vilja argumentera for att det inte &r ett hot.
Aldersgruppen sma barn 0-5 &r kan vara svéra att nd direkt via marknadsforing, den har
aldersgruppen anser vi gar att na via foraldrar, vardnadshavare eller institutioner for
barnomsorg. Darfér ar det enligt var uppfattning inte ett hot bibliotekarierna anser att de
inte nar ut till sma barn 0-5 ar. Dock bor aldersgruppen hallas i atanke vid
marknadsforingen, genom att &ven publicera material pa sociala medier som ar riktade
till dem.

Andra hot som identifierats av Turban et al kan vara juridisk karaktér, exempelvis
copyright. Vi har inte behandlat det har i vart empiriska material, dock anser vi att det &r
vart att ta upp i en marknadsféringsstrategi. Aven sakerhet och integritet ar en risk som
Turban et al anser att man bor ta hansyn till. De ndmner att anstéllda kan motsétta sig
anvandingen av sociala medier och att detta kan vara en risk (Turban et al 2011, s. 213).
Vi har dock sett i vart empiriska material att majoriteten av bibliotekarierna ar positivt
installda till marknadsforing via sociala medier.

5.4.4. Svagheter och hot

| detta avsnitt kommer vi att analysera hur strategier kan utformas for att éverbrygga de
interna svagheterna och de externa hoten. De svagheter vi sett i det empiriska materialet
relaterar alla till varandra och h&rstammar i otillracklig kunskap om vissa plattformar
for sociala medier, framst Flickr, Google+ och Tumblr. For att kunna éverbrygga dessa
svagheter bor en marknadsforingsstrategi som involverar utbildning utformas. Genom
att ge bibliotekarierna storre kunskap kan osakerheter 6vervinnas. Med utbildning sa
skulle aven de juridiska risker som namns av Turban et al (2011, s. 213) kunna
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minimeras. Flickr, Google+ och Tumblr. &r inte nddvéndigtvis en del av en
framgangsrik marknadsforingsstrategi men vi anser att det ar viktigt att bibliotekarierna
har kunskapen om dessa for att fa en helhetsbild av vilka verktyg som &r lampliga att
anvanda for bibliotekets marknadsféring. Genom att bibliotekarierna har utbildning
inom fler sociala medier lases de inte fast i anvandningen av specifika plattformer. Vi
kan relatera detta till fit-viabilitymodellen som framhé&ver att plattformen som anvénds
for marknadsforingen ska vara lamplig for sitt anvandningsomrade (Turban et al 2011,
s. 211). Shontz, Parker och Parker text pavisar ett positivt samband mellan kunskap och
attityd, vilket styrker att utbildning &r viktigt (2004, s. 74).

Vi har identifierat tva hot i vart empiriska material, eftersom vi tidigare argumenterat
for att aldersgruppen 0-5 ar inte utgor ett hot. Dels har vi sett den potentiella felriktade
entusiasmen for Youtube som marknadsforingsverktyg, Youtube kraver som vi tidigare
namnt relativt stora resurser i form av tid och underhall. Potentiellt sett skulle Youtube
vara en utmarkt kanal for marknadsforing men i och med att underhall av en Y outube-
kanal kraver storre resurser &n andra sociala medier samtidigt som bibliotekarierna inte
ser nagon potential att marknadsfora bibliotekets olika produkter. Allt for
resurskravande sociala medier bor exkluderas fran en marknadsforingsstrategi nar det
finns alternativ med samma potential men som kréaver mindre resurser fran biblioteken.
Som vi tidigare nd&mnt ovan framhaver fit-viabilitymodellen att plattformen for sociala
medier maste vara anvandbar for sitt andamal (Turban et al 2011, s. 211).

Det andra hotet vi funnit i det empiriska materialet &r att bibliotekarierna anser att de
inte nar ut till deras icke-anvandare via sociala medier. Vi anser att det ar svart att skapa
en marknadsforingsstrategi via sociala medier som dverbrygger det har hotet. Trots att
Fernandez anser att det finns en majlighet for bibliotekarierna att na ut till icke-
anvandare genom marknadsforing via sociala medier beskriver han inte hur (2009, s.
37). Den enkla lI6sningen for det hér problemet &r att synas mer, genom att synliggéra
biblioteket s mycket som mdjligt bor vi aven kunna na ut till icke-anvandarna. Dock
anser vi att detta ar att 6versimplifiera problemet. Det kan vara sa att detta problem inte
har ett direkt svar, atminstone inte som vi kan utlasa och utforma utifran vart material.
En marknadsforingsstrategi for biblioteket via sociala medier &r inte allomfattande, vi
har hittills sett att det har potentialen att na ut till stora delar av bibliotekets malgrupper.
Men icke-anvéandare kanske inte gar att na med hjalp av endast detta verktyg. En
marknadsforingsstrategi via sociala medier bor kombineras med andra
marknadsforingsverktyg, man kan inte forvanta sig att ett verktyg har svaret pa alla
problem.

6. Slutsats

Syftet med var studie har varit att undersoka bibliotekariers syn pa marknadsforing av
bibliotek via sociala medier. For att hjalpa oss besvara syftet har vi utgatt fran tre
fragestallningar:

« Vilka aktiviteter pa sociala medier kan karaktariseras som marknadsforing
enligt bibliotekarier?
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« Hur ser bibliotekarier pa sociala medier som marknadsforingsverktyg?

e Hur ser bibliotekarier pa olika plattformar for sociala medier i relation till
marknadsforing?

« Hur kan bibliotekariernas asikter anvandas i en marknadsféringsstrategi for
sociala medier?

Vi kommer att besvara dessa fragestallningar i detta avsnitt.

6.1. Vilka aktiviteter pa sociala medier kan karaktariseras som
marknadsforing enligt bibliotekarier

Alla de aktiviteter pa sociala medier som vi undersokt karaktariserar majoriteten av
bibliotekarierna som marknadsféring. De pastaenden vi presenterat for bibliotekarierna
ar vanliga typer av inlagg pa sociala medier. De aktiviteter som flest bibliotekarier
karaktariserar som marknadsforing via sociala medier &r att skapa ett evenemang infor
ett forfattarbesok, l&gga upp en video av ett bokprat och att skriva ett boktips. Det
samband vi ser mellan dessa aktiviteter ar att de kraver engagemang fran bibliotek-
arierna och ar nagot som bibliotekarierna ar vana att arbeta med. Bokprat, att ge boktips
och arrangera forfattarbesok ar nagot som ar vanligt forekommande for bibliotek. Att
bibliotekarierna anser att exponering av dessa aktiviteter pa sociala medier kan karaktar-
iseras som marknadsforing kan bero pa att det ar aldre aktiviteter som hittat en ny kanal
for att na anvandarna. Dessa aktiviteter kraver engagemang och tid fran bibliotek-
arierna. Nar vi satter dessa aktiviteter i relation med de som ett lagre antal bibliotekarier
anser kan karaktériseras som marknadsforing, ser vi att de med lagre resultat kréver
mindre engagemang fran bibliotekarierna. Aktiviteter som att lagga upp en bild pa en
nyinkopt bok pa sociala medier &r inte lika tidskravande och kraver inte lika stort
engagemang som att exempelvis gora en video eller att skriva ett boktips.

Vi har i var tidigare forskning sett att De Saez papekar att alla delar av en biblioteks-
verksamhet kan marknadsforas. | forhallande till det pastaendet ar det inte forvanande
att vi kan dra slutsatsen att de aktiviteter vi presenterat kan karaktariseras som
marknadsforing enligt bibliotekarierna. I linje med det har vi funnit att bibliotekarierna
karaktariserar dessa aktiviteter som marknadsforing. Marknadsforing ar mer an att
enbart sélja en produkt (De Saez 2002, s. 7-12). Samma tendenser gar att utlasa fran
bibliotekariernas svar, de karaktariserar evenemang som marknadsforing vilket visar att
bibliotekarierna har en bred forstaelse av marknadsforing.

De aktiviteter pa sociala medier som kan karaktariseras som marknadsforing enligt
bibliotekarier ar att Iagga upp en bild pa en nyinkdpt bok, skriva ett boktips, lagga upp
en video av ett bokprat, skapa en grupp for poesifantaster och skapa ett evenemang infor
ett forfattarbesok.
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6.2. Hur ser bibliotekarier pa sociala medier som
marknadsforingsverktyg

Vi har funnit att en majoritet av bibliotekarierna anser att det &r relevant att anvanda
sociala medier for att marknadsfora biblioteket. Vilka anvandargrupper biblioteket kan
na ar mer diskuterbart och vi har svart att se tydliga svar i fragorna. Vad vi kan se ar att
anvandare ar den grupp som fatt hogst medelvarde, att icke-anvandare fatt 1agst och att
allménhetens medelvarde ligger nagonstans i mitten av de tva. Medelvardena for alla
grupper ligger néra men 6ver medel. Medelvérdena for de olika grupperna varierar men
ligger ndra varandra. Fran detta drar vi slutsatsen att bibliotekarierna ser ungefar samma
potential i att nd de olika malgrupperna via sociala medier.

De aldersgrupper bibliotekarierna anser att det gar att na via sociala medier &r
framforallt de som faller mellan 13-64 ar. Men bibliotekarierna anser att de i viss man
kan na de aldersgrupper som faller utanfor dessa aldrar. Genom att titta pa vilka mal-
och aldersgrupper bibliotekarierna anser att de kan na med sociala medier kan vi
forklara varfor en majoritet av de ocksa anser att sociala medier ar ett bra marknads-
foringsverktyg. Sociala medier som nar ut till anvandare, icke-anvéandare och méanniskor
i de flesta aldrar har definitivt potentialen att vara ett bra marknadsforingsverktyg.

Marknadsforing for icke-vinstdrivande organisationer definieras som en sund och
effektiv teknik for att skapa utbyten och paverka beteenden (Andreasen & Kotler 2008,
s. 35). For att ha chansen att skapa dessa utbyten och fa méjligheten att paverka
anvandarna kravs att man forst nar dem. Fran vad vi kan se av bibliotekariernas svar ar
att sociala medier ar ett bra marknadsforingsverktyg for bibliotek. 54 % av Sveriges
befolkning anvander sociala medier idag (Statistiska Centralbyran 2012, s. 117), att sa
pass manga befinner sig pa sociala medier ckar bibliotekets chanser att na ut med sin
marknadsforing.

Bibliotekarierna ser pa sociala medier som ett relevant marknadsforingsverktyg, de
anser att de ndr ut till anvandare saval som icke-anvéandare och folk i de flesta aldrar.

6.3. Hur ser bibliotekarier pa olika plattformar for sociala medier i
relation till marknadsforing

Vi har funnit att de sociala medier som fatt hogst resultat som marknadsforingsverktyg
for biblioteket ar Facebook, Youtube och Twitter. De som har fatt lagst resultat ar
Google+ och Tumblr. Som vi sett i var analys av Google+ och Tumblr. finns det stor
okunskap kring dessa sociala medier. Detta har formodligen bidragit till att de har fatt
lagt betyg av bibliotekarierna. Att Facebook, Youtube och Twitter fatt hogst resultat
beror férmodligen pa deras storlek, de &r kanda sociala medier. Facebook ar den
plattform som fatt hogst resultat och vi har sett i tidigare forskning att det &r manga
bibliotek som finns pa Facebook idag och manga anvander det i marknadsforingssyfte
(Andersson 2011; Olsson 2012; Klanac & Nicklasson 2012).
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Vi har funnit att flest bibliotekarier angett att Facebook, bloggar och Twitter &r bra
verktyg for att marknadsfora bibliotekets olika produkter. De sociala medier som minst
antal bibliotekarier ansett passande for marknadsféring av bibliotekets produkter ar
Flickr, Google+ och Tumblr. Vi kan se att Facebook och Twitter an en gang &r populéra
marknadsforingsverktyg, detta formodligen pa grund av deras stora popularitet.
Youtube rankas inte lika hdgt i sammanhanget som tidigare. Huvudsyftet med den hér
formen av social media &r att 1agga upp videos, det kan anses omstandigt for marknads-
foring av vissa av bibliotekets produkter. Darfor kan det ha rankats lagre i detta
sammanhang.

De sociala medier som flest bibliotekarier anser &r bra plattformar for marknadsféring ér
Facebook och Twitter. Aven har har Facebook rankats hogst. Vi har dven sett
Facebooks popularitet i var tidigare forskning, dar bibliotekarierna angett att det ar den
bésta plattformen for kommunikation med anvéndare (Klanac & Nicklasson 2012, s.
29). Facebook och Twitter har fatt hogst medelvarde som verktyg for att marknadsfora
biblioteket i stort. De har dven varit populdra nér vi undersokt vilka sociala medier som
passar for att marknadsfora bibliotekets olika produkter. De sociala medier som varit
minst populara for att marknadsféra biblioteket ar Flickr, Google+ och Tumblr. Overlag
kan vi se ett starkt samband mellan popularitet och hur hégt bibliotekarierna rankat de
olika sociala medierna, de som bibliotekarierna kanner till och manga anvander anges
som ett bra marknadsforingsverktyg medan de mindre kénda rankas lagre.

Bibliotekariernas syn pa de olika sociala mediernas relevans i marknadsforing av
biblioteket star i relation till bibliotekariernas kunskap om plattformen. De sociala
medier som bibliotekarierna har mer kdnnedom om i marknadsféringssammanhang
rankas hdgre som marknadsforingsverktyg. De sociala medier som bibliotekarierna har
mindre kunskap om i marknadsféringssammanhang har rankats lagre.

6.4. Hur kan bibliotekariernas asikter anvandas i en
marknadsforingsstrategi for sociala medier?

Utifran den analys vi gjort pa vart empiriska material om bibliotekariers asikter har vi
kommit fram till en rad viktiga aspekter vid utformandet av en marknadsforingsstrategi
dar malet ar att marknadsfora biblioteket via sociala medier. Vi har funnit att styrkor
och mojligheter vi identifierat bér kombineras. Bibliotekariernas privata kdnnedom och
anvandning av sociala medier bor utnyttjas i denna strategi genom att biblioteket
anvander sig av sociala medier som &r valkanda bland de anstéllda. Shontz, Parker och
Parker har sett ett positivt samband mellan kunskap och installning till marknadsféring
av biblioteket (2009, s. 74). | vart empiriska material ar det Facebook, bloggar och
Twitter som ar de sociala medier flest bibliotekarier anvander och har kunskap kring.
Bibliotekarierna anser dven att det gar att na ut till deras nuvarande anvéandare,
framforallt de i aldrarna 13-64, vilket ar en valdigt stor del av ett biblioteks
anvandargrupp. Vi har tidigare sett att 54 % av Sveriges befolkning i aldrarna 16-74
anvander sociala néatverkssajter eller diskussionsforum for att chatta, blogga eller skicka
meddelanden (Statistiska Centralbyran 2012, s.117). Ifall dessa forutsattningar
kombineras lar biblioteket fa en positivt installd marknadsforingsgrupp som vill na ut
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till sina anvandare, tror sig kunna gora det och de far gora det via ett medium de &r
bekvdma att anvanda.

Marknadsforingsstrategin behdver 6verbrygga de svagheter vi har identifierat for att
biblioteket ska kunna utnyttja de mojligheter vi identifierat. Vi har tidigare sett att
anvandning av sociala medier som marknadsforingsverktyg enligt Olsson &r enkelt,
billigt och snabbt (2012, s. 29). Men enligt Singhs studie sa ger utbildning goda
forutsattningar for marknadsforingsarbete pa biblioteket (2009). Darfor foreslar vi, infor
skapandet av en marknadsforingsstrategi, att man anvénder utbildning for att
Overbrygga de svagheter som hindrar fullt utnyttjande av de mojligheter som sociala
medier skapar for bibliotekets marknadsforing.

En marknadsforingsstrategi bor se till hur de styrkor vi funnit kan éverbrygga de
identifierade hoten. Vi ser hér bland annat att bibliotekariernas personliga erfarenheter
av sociala medier kan komma till anvandning. Den missriktade entusiasmen kring
Youtube som marknadsforingsverktyg bor hallas i atanke nar man utformar en strategi. |
detta fall kan vi se att bibliotekarierna inte anser att Youtube passar som marknads-
foringsverktyg for bibliotekets produkter vilket gar i linje med fit-viabilitymodellen som
Turban et al foresprakar (2011, s. 211). Genom att bibliotekarierna anvander sin
personliga erfarenhet och reflekterar kring ett socialt medium innan de bdrjar anvanda
det kan detta hot undvikas. For att dverbrygga hotet att de inte nar ut till icke-anvandare
med sin marknadsforing via sociala medier bor denna marknadsforingsstrategi
kombineras med andra marknadsforingsatgarder. Vi anser att man inte kan forvanta sig
att ett verktyg har svaret pa alla problem.

Marknadsforingsstrategin bor utformas for att 6vervinna de svagheter och hot som
identifierats. Bibliotekarierna bor halla sig uppdaterade om sociala medier eftersom det
som fungerar pa marknaden idag kanske inte fungerar i framtiden. Ifall deras
malgrupper sprider sig till andra eller nya sociala medier har bibliotekarierna kunskapen
som kravs for att folja med. Man bor aven tanka pa att allt for resurskravande sociala
medier bor exkluderas fran en marknadsforingsstrategi.

En marknadsforingsstrategi bor 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 sjalva utféra SWOT/TOWS Matrix for att optimera deras
enskilda marknadsfoéringsstrategier.

7. Diskussion och reflektion

Det vi funnit i var studie &r att bibliotekarier har en generellt positiv attityd till sociala
medier som marknadsforingsverktyg. Manga bibliotekarier anvander sociala medier
privat och &r personligen delaktiga i marknadsféringen av biblioteket. De sociala medier
som flest bibliotekarier anvander privat ar Facebook vilket vi i var studie dven funnit
som det hogst rankade marknadsforingsverktyget. Vi fann &ven att majoriteten av
bibliotekarierna tycker att det ar relevant att marknadsfora biblioteket och att flertalet
plattformar for sociala medier kan vara lampliga for detta andamal. Vi tycker att det ar
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positivt att biblioteken befinner sig pa sociala medier och att sd manga bibliotekarier har
en positiv installning till anvandningen av dessa. Manga méanniskor anvéander sig av
sociala medier idag och vi anser att det ar viktigt for biblioteken att synliggora sig pa de
platser manniskor redan befinner sig pa. Vi ar inte speciellt forvanade over resultatet i
var studie, sociala medier &r aktuellt och vi har sett att manga bibliotek anvéander sig av
dessa. Bakom detta anvandande tror vi att det finns en drivkraft, en vilja att synas pa
sociala medier vilket ocksa speglats i var undersékning.

Det resultat vi sett som varit ovantat var att sa pass manga bibliotekarier (26
bibliotekarier) ansag att sociala medier var en bra vdg att na sma barn (0-5 ar). Vi har
funderat kring detta resultat och kommit fram till en m6jlig anledning, att barnen nas
genom deras foraldrar. Vi sag ocksa att nagra av bibliotekarierna har en 16s definition av
vad sociala medier ar. Nar vi undersokte vilka sociala medier bibliotekarierna
personligen anvéander fick vi svaret Internet av en respondent. Vi har forstaelse for
denna respondents svar da manga webbplatser pa internet idag blir allt mer interaktiva,
innehallet pa dessa webbplatser kan man ofta kommentera, tweeta eller dela pa
Facebook.

Vart val av metod for var undersokning var enkater. Vi valde metoden for att vi ville
gora en bredare undersokning av vad bibliotekarier har for syn pa marknadsforing via
sociala medier. Inledningsvis hade vi funderingar kring om vi skulle fa ett tillrackligt
stort material till var studie. Dessa funderingar forsvann ganska snabbt da vi slutligen
skickade ut var enkat till 523 bibliotekarier vid tio folkbibliotek med tillhdrande filialer.
Detta var fler bibliotekarier &n vi forvantat oss, men vi ville inte exkludera nagot
bibliotek fran studien i det skedet. Vi fick 142 svar pa enkéten vilket gor studien storre
an vi berdknat och har gett oss ett brett material att arbeta med.

| efterhand inser vi att utformningen av enkaten kunde ha varit mer konsekvent. Vi
anvande attitydfragor som var stéallda som pastaenden som besvarades utefter en
sjugradig Likertskala och ja- eller nejfragor. Nagot som skulle férenklat analysen av
materialet hade varit en konsekvent anvandning av det ena eller det andra alternativet.
Vi har insett att formuleringen av fraga 10 (Ar det, enligt din asikt, marknadsforing att
skapa en grupp for poesifantaster pa sociala medier?) i var enkat varit missvisande. Det
vi ville underska med fraga 10 var om gruppskapande och underhall av grupper pa
sociala medier skulle kunna karaktériseras som marknadsforing. En omformulering eller
ett ytterligare tillagg till fragan hade varit battre for var undersokning. Vi har dven i
efterhand sett att fraga 30 saknar svarsalternativet Inget av alternativen. Detta ar ett
redaktionellt fel vilket kan ha paverkat vart resultat i fragan.

Vi inser att fler aktiviteter &n de vi presenterat for bibliotekarierna kan karaktariseras
som marknadsforing. De aktiviteter vi valt att anvanda i vara enkatfragor ar aktiviteter
som vi vet ar mojliga att utfora pa sociala medier. Vi tror att var fragestallning kring vad
som kan karaktariseras som marknadsforing via sociala medier enligt bibliotekarier
skulle fa ett mer nyanserat svar om vi gjort en kvalitativ studie, men da vi ville gora en
bredare och mer generell undersékning hade vi inte forutsattningar for detta.
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De punkter vi utformat att tanka pa vid utformandet av en marknadsforingsstrategi inser
vi inte nodvandigtvis ar applicerbara pa alla bibliotek. Snarare bor bibliotek utforma
enskilda marknadsféringsstrategier som ar anpassade till deras unika forutsattningar.

7.1. Forslag till fortsatt forskning

Till hjalp for analysen av vart material anvande vi tre p:n av marknadsmixen for
servicemarknadsforing. Vart material tackte inte marknadsmixens 7 p:n i sin helhet. En
studie som undersoker ett biblioteks marknadsféring via sociala medier efter marknads-
mixens 7 p:n skulle vara intressant dd marknadsmixen i sin helhet hade gett en mer
adekvat bild.

Vi vill ocksa foresla en studie som liknar var men med ett mer kvalitativt tillvaga-

gangssdtt for att fa reda pa anledningarna bakom bibliotekariernas syn pa sociala medier
som marknadsforingsverktyg.
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Bilaga 1
Enkaét

Enkat for marknadsforing via sociala medier

Syftet med foljande enkat ar att ta reda pa bibliotekariers asikter om marknadsforing via
sociala medier, den data vi far av svaren kommer att anvandas i skrivandet av var
kandidatuppsats. Enkaten ar anonym och detta empiriska material kommer endast att
anvandas till den har studien.

Enkaten ar indelad efter olika teman och inleds med ett par bakgrundsfragor. I alla
fragor vi stéller ar det din personliga asikt vi &r intresserade av och inte bibliotekets
instéllning.

Enkaten bestar av 32 fragor. Vi raknar med att enkaten kommer att ta ca 10-15 minuter
att fylla i.

Definition av marknadsforing:
Marknadsforing ar att understka vad anvéndarna har for behov och vad de vill ha, se till
att man nar ut till dem pa ett bra satt och visa att biblioteket har vad de behéver.

Definition av sociala medier:

Sociala medier &r ett satt att kommunicera, skapa relationer, framja dialog och dela
kunskap. De sociala medier vi valt att inkludera i undersékningen ar:

Bloggar, Facebook, Flickr, Google+, Instagram, Tumblr., Twitter och Youtube. | de
fragor dar det ar relevant har vi lamnat en "Other" ruta 6ppen, dar har du majlighet att
sjalv framhé&va sociala medier du anser ar relevanta i sammanhanget.

Bakgrund
1. Alder

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 ar i bibliotekshranschen (cirka) Skriv antal ar i rutan.

2Anal

3. Har du gatt nagon utbildning i sociala medier?

o ® Ja
. @ Nej
. ® Oséaker

4. Har du gatt nagon utbildning i marknadsforing?

o b Ja
. @ Nej
. * Osaker

Kontakt med sociala medier

5. Har du personligen varit delaktig i att marknadsfora bibliotek via sociala medier?

o ® Ja
. @ Nej
. ® Oséaker

6. Anvénder du sociala medier privat? Om ja, ange vilka i textrutan.
. * Ja
. @ Nej

De sociala medier jag sjalv anvander:

pesodaln

Vad, enligt din &sikt, kan karaktiriseras som marknadsforing av biblioteksverksamheter
via sociala medier?

| detta avsnitt vill vi se hur du som bibliotekarie ser pa diverse aktiviteter som
forekommer pa sociala medier. Anser du att dessa kan karaktariseras som
marknadsforing?
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7. Ar det, enligt din asikt, marknadsforing att lagga upp en bild av en nyinkdpt bok pa
sociala medier?

. b Ja
. @ Nej
. ® Ingen asikt

8. Ar det, enligt din &sikt, marknadsforing att skriva ett boktips pa sociala medier?

. * Ja
. @ Nej
. @ Ingen asikt

9. Ar det, enligt din &sikt, marknadsforing att lagga upp en video av ett bokprat pa
sociala medier?

. * Ja
. @ Nej
. @ Ingen asikt

10. Ar det, enligt din sikt, marknadsféring att skapa en grupp for poesifantaster pa
sociala medier?

. * Ja
. @ Nej
. @ Ingen asikt

11. Ar det, enligt din sikt, marknadsforing att skapa ett evenemang pa sociala medier
infor ett forfattarbesok?

. * Ja
. @ Nej
. @ Ingen asikt

Sociala mediers genomslagskraft (vilka nar biblioteket?)

| detta avsnitt vill vi se hur du ser pa potentialen att na olika anvandar- och
aldersgrupper med hjalp av sociala medier. Fragorna 12, 13 och 14 &r stallda som
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pastaenden, dar vill vi att du utefter en skala pa 1-7 graderar pastaendena. 1=Haller inte
med alls, 7=haller med fullstandigt.

12. Sociala medier &r ett effektivt satt for bibliotek att nd ut till allmanheten

e ® 1 Haller inte med alls

. ®,

. ®;

. *,

. ®;

. ®

e ® 7 Haller med fullstandigt
. @ Vet ej

13. Sociala medier &r ett effektivt satt for bibliotek att nd ut till icke-anvandare

. 1 Haller inte med alls

oo o AW DN

7 Haller med fullstandigt

. Vet ej

14. Sociala medier &r ett effektivt satt for bibliotek att nd ut till nuvarande anvandare

Haller inte med alls

1
2
3
4
5
6
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. ® 7 Haller med fullstandigt
° . Vetej

15. Lampar sig marknadsforing via sociala medier for att na ut till aldersgrupperna:

Ja Nej Vet inte/ingen asikt

Sma barn (ca 0-5) & & &
Barn (ca 6-12) L & &
Ungdomar (ca 13-

17) ® @ @
Unga vuxna (ca 18-

30) ® @ @
Vuxna (ca 31-45) @ L L
Medelalder (ca 46-

64) & & &
Pensionsalder (65+) @ & &

Sociala medier som marknadsforingsverktyg

| detta avsnitt vill vi se hur du ser pa olika sociala medier som marknadsforingsverktyg.
Fragorna 16-25 ar stallda som pastaenden, vi vill att du utefter en skala pa 1-7 graderar
de pastaenden som gors. 1=Haller inte med alls, 7=haller med fullstandigt. Fragorna 26-
32 ar flervalsalternativfragor, dar har vi dven lamnat alternativet "Other" 6ppet, dar har
du mojlighet att sjalv framhéva sociala medier du anser relevanta.

16. Det ar relevant att marknadsfora bibliotek

« ® 1 Hallerinte med alls

. ®,

. &3

. ®*

. &

. ®5

e ® 7 ler med fullstandigt
. @ Vet ej

17. Det &r relevant att marknadsfora bibliotek via sociala medier
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1 Haller inte med alls

oo o AW DN

7 Haller med fullstandigt

. Vet ej
18. Bloggar ar ett bra marknadsforingsverktyg for bibliotek

® Haller inte med alls

g A W N

6
7 Haller med fullstandigt

. Vet ej
19. Facebook dr ett bra marknadsforingsverktyg for bibliotek

® Haller inte med alls

g B~ W N

6
7 Haller med fullstandigt

. Vet ej

20. Flickr ar ett bra marknadsforingsverktyg for bibliotek
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1 Haller inte med alls

oo o AW DN

7 Haller med fullstandigt

. Vet ej
21. Google+ &r ett bra marknadsfoéringsverktyg for bibliotek

® Haller inte med alls

g A W N

6
7 Haller med fullstandigt

. Vet ej
22. Instagram ar ett bra marknadsféringsverktyg for bibliotek

® Haller inte med alls

g B~ W N

6
7 Haller med fullstandigt

. Vet ej

23. Tumblr. &r ett bra marknadsforingsverktyg for bibliotek
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1 Haller inte med alls

oo o AW DN

7 Haller med fullstandigt

. Vet ej
24. Twitter &r ett bra marknadsforingsverktyg for bibliotek

® Haller inte med alls

g A W N

6
7 Haller med fullstandigt

. Vet ej
25. Youtube &r ett bra marknadsféringsverktyg for bibliotek

® Haller inte med alls

g B~ W N

6
7 Haller med fullstandigt

. Vet ej

26. Vilken/vilka av foljande sociala medier lampar sig, enligt din asikt, for att
marknadsfora bibliotekets fysiska bestand?
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Bloggar

Facebook

Flickr

Google+

Instagram

Tumblr.

Twitter

Youtube

Inget av alternativen

Vet gj

O O 0O 0o o o oo oo

. Other:

27. Vilken/vilka av foljande sociala medier lampar sig, enligt din asikt, for att
marknadsfora bibliotekets digitala bestand?

Bloggar
Facebook
Flickr
Google+
Instagram
Tumblr.
Twitter
Youtube
Inget av alternativen
Vet ej

. Other:

O O 0O 0O o o oo o n

28. Vilken/vilka av foljande sociala medier lampar sig, enligt din asikt, for att
marknadsfora bibliotekets forfattartraffar?

. - Bloggar

. - Facebook
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Flickr

Google+

Instagram

Tumblr.

Twitter

Youtube

Inget av alternativen

Vet gj

0 O 0O 0O 0O o 0o o O

. Other:

29. Vilken/vilka av foljande sociala medier lampar sig, enligt din asikt, for att
marknadsfora kurser anordnade av biblioteket?

Bloggar
Facebook
Flickr
Google+
Instagram
Tumblr.
Twitter
Youtube
Inget av alternativen
Vet ej

. Other:

O O 0O 0O o o oo o n

30. Vilken/vilka av féljande sociala medier lampar sig, enligt din asikt, for att
marknadsfora lokala kulturevenemang kopplade till biblioteket?

Bloggar
Facebook

Flickr

O 0O 0O O

. Google+
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Instagram
Tumblr.
Twitter
Youtube
Vet ej

. Other:

O 0O 0O 0O 0O O

31. Vilken/vilka av foljande sociala medier lampar sig, enligt din asikt, for att
marknadsfora bibliotekariers kunskap?

Bloggar

Facebook

Flickr

Google+

Instagram

Tumblr.

Twitter

Youtube

Inget av alternativen

Vet gj

O O 0O 0O o o oo o o

. Other:

32. Vilken/vilka av féljande sociala medier lampar sig, enligt din asikt, for att
marknadsfora biblioteket som motesplats?

Bloggar
Facebook
Flickr
Google+
Instagram

Tumblr.

0 0O 0O 0O o o o0

. Twitter
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1 O O O

Youtube

Inget av alternativen
Vet gj

Other:
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Bilaga 2.
Enkatsvar

Alders- Antal %

5558 [11]

45-49 [15] arupp.
— G064 [18]
20-24 0 0%
40-44 [21] 20-24 [0]
65+ [0] 25-29 8 6%
25-249 [8]
30-34 25 18%
I 30-34 [25]
35-39 [28] 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%

30+

20+

Antal

T T T T T T T T
25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64

Aldersgrupper

Medelalder: Ca 44
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2. Antal ar i biblioteksbranschen (cirka)

I
12— T
[i1]
o)
10 .
o g B
Y 7][7]
: - — p— —
- ° 5] | |[E] 8
] 5] EE
+ ]
=7
0 T 17 17 1T 1T 1T 1T 1T 11 1T 1T 17T 17T 1T 1T 1T 1T 1T 1T°1T 1T 17T 1T 1T 1T 71T 1T 1T 1
1 23 34568 7 8 91011121314151681718192021 2223242527 28203031 32353739040

Medel: Ca 14.3 ar i biblioteksbranschen.

3. Har du gatt nagon utbildning i sociala medier?

Nej [92] ——

— Osaker [7]

Ja [41]

4. Har du gatt nagon utbildning i marknadsforing?

Nej [98]

— Osaker [9]

Ja [34]

55

Ja
Nej

Oséaker

Ej svarat

Ja
Nej

Oséaker

Ej svarat

41

92

34
98

29%
66%
5%

24%
70%
6%




Kontakt med sociala medier

5. Har du personligen varit delaktig i att marknadsféra bibliotek via sociala medier?

Ja 91 65%
Nej 48  34%
Oséaker 1 1%

—————Nej [48]

—— Ozdker [1]
Ej svarat 2

Jafg]———

6. Anvénder du sociala medier privat?

Ja 118 84%
—Nei [23] Nej 23 16%
Ej svarat 1

Ja[118]

De sociala medier bibliotekarierna anvander:

Wordpress
Vine
Twitter
Tumblr
Reddit
Pinterest
Linkedin
LastFM
Klout
Internet
Instagram
Helgon
Google+
Forum
Flickr
Facebook
Dreamwidth
Boktipset
Blogg
Appar

109

0 20 40 60 80 100 120
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Vad, enligt din &sikt, kan karaktiriseras som marknadsforing av biblioteksverksamheter
via sociala medier?

7. Ar det, enligt din &sikt, marknadsforing att lagga upp en bild av en nyinkdpt bok pa
sociala medier?

Ja 115  83%
‘Mei [1e) Nej 19 14%
L ingan dsikt {5] Ingen asikt 5 4%

Ej svarat 3

8. Ar det, enligt din &sikt, marknadsforing att skriva ett boktips pa sociala medier?

Ja 125  91%
Nej 9 %
— M [9]
— Ingen asikt [3] Ingen asikt 3 2%

Jd Faba )

Ej svarat 5

9. Ar det, enligt din asikt, marknadsforing att lagga upp en video av ett bokprat pa
sociala medier?

Ja 127  92%
Nej 8 6%
— Nej [8]
— Ingen asikt [3] Ingen asikt 3 2%
S Ej svarat 4
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10. Ar det, enligt din asikt, marknadsféring att skapa en grupp for poesifantaster pa
sociala medier?

Ja 114 83%
Mej[15
r i[15] Nej 15 11%
— Ingen Asikt [8] |ngen asikt 8 6%
s Ej svarat S

11. Ar det, enligt din asikt, marknadsféring att skapa ett evenemang pa sociala medier
infor ett forfattarbesok?

Ja 132 95%
Nej 4 3%
o s Ingen Asikt 3 2%
o Ej svarat 3
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Sociala mediers genomslagskraft (vilka nar biblioteket?)

12. Sociala medier &r ett effektivt satt for bibliotek att nd ut till allménheten

G268 —— = 1 2 1%
——7 Haller med [20] 2 4 3%

L et o @] 3 16 12%

T i‘ plerme B g 23 17%
3[18] 5 43  31%

' 4123 6 28  20%

7 20 14%

Vet g 3 2%

Ej svarat 3

Histogram som visar svarsfordelning pa fraga 12:

S0 Mean = 4 95
Stel. Dev. = 1395
MN=136

407

30

Antal

20

:

T T T
4 3 8

Fraga12
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13. Sociala medier &r ett effektivt satt for bibliotek att nd ut till icke-anvandare

L 1
5 [24] \ B —7 Haller med [15] 2
— Vot gj [7] 3
1 Haller inte [7] 4
4[30]
2[17] 5
3 [20] 6
7
Vet ej
Ej svarat
Histogram som visar svarsfordelning pa fraga 13:
30 Mean =4 23
Stel. Dev. =1 699
MN=13
20=
E
c
=T
107
0 T T T T T
[u] 2 4 5 g
Fraga13

60

7
17
20
30
24
18
15

7

5%
12%
14%
22%
17%
13%
11%

5%



14. Sociala medier &r ett effektivt satt for bibliotek att n ut till nuvarande anvandare

6 [34] ' S
—— 7 Haller med [24] 2 2 1%

— Vet gj [4] 3 2 98

; I[-S'Lller inte [2] 4 20 14%

5 [a1] o 5 a2
4 [20] 6 34  24%

7 24 17%

Vet gj 4 3%

Ej svarat 3

Histogram som visar svarsfordelning pa fraga 14:

50 Mean = 5,18
Stel. Dev.'= 1,349
N=135
40
30
K]
]
f=
<L
20
10
0 T T T T T
0 2 4 3 8
Fragald
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15a. Lampar sig marknadsforing via sociala medier for att na ut till ldersgrupperna:
Sma barn (ca 0-5)

o

Mej -

Vet intelingen asikt

0 17 34 51 68 85
Ja 26 19%
Nej 84  62%

Vet inte/ingen asikt 25 19%

Ej svarat 7

15b. Lampar sig marknadsforing via sociala medier for att na ut till aldersgrupperna:
Barn (ca 6-12)

Ja

Mej

Vet intelingen asikt

0 11 22 33 44 55 66

Ja 57 42%
Nej 51 38%
Vet inte/ingen asikt 27 20%

Ej svarat 7
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15c. Lampar sig marknadsforing via sociala medier for att na ut till ldersgrupperna:
Ungdomar (ca 13-17)

Ja-
Mej -

Vet intelingen asikt
0 24 48 72 96 120

Ja 118 86%
Nej 9 7%

Vet inte/ingen asikt 11 8%

Ej svarat 4

15d. Lampar sig marknadsforing via sociala medier for att na ut till aldersgrupperna:
Unga vuxna (ca 18-30)

- I
Mej I

Vet inte/ingen asikt-
0 25 50 75 100 125

Ja 123 90%
Nej 5 4%

Vet inte/ingen asikt 8 6%

Ej svarat 6
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15e. Lampar sig marknadsforing via sociala medier for att na ut till ldersgrupperna:
Vuxna (ca 31-45)

- I
vei |
Vet intelingen asikt I
0 25 50 75 100 125 150
Ja 126 92%
Nej 5 4%
Vet inte/ingen asikt 6 4%

Ej svarat 5

15f. Lampar sig marknadsforing via sociala medier for att na ut till aldersgrupperna:
Medelalder (ca 46-64)

- I
.
Vet intefingen asikt -

0 20 40 &0 80 100
Ja 100 74%
Nej 12 9%

Vet inte/ingen asikt 24  18%

Ej svarat 6
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15g. Lampar sig marknadsforing via sociala medier for att nd ut till aldersgrupperna:
Pensionsalder (65+)

Ja

Mej

Vet intefingen asikt

0 13 2 39 52 65
Ja 64 47%
Nej 36 27%

Vet inte/ingen asikt 35  26%

Ej svarat 7
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Sociala medier som marknadsféringsverktyg

16. Det ar relevant att marknadsfora bibliotek

1
2
7 Haller me [120] —
et el 0 3
q_-"-'i-:'r‘ 1 Haller inte [1 4
15
ik 5
I-5 [3]
61111 6
7
Vet gj
Ej svarat
Histogram som visar svarsfordelning pa fraga 16:
120+ Mean =672

Std. Dev.'= 909
N=139

100

G0

Antal

G0

401

207

—
0 T T T T T

Fragal6

66

[ I e N

11
120

1%
1%
1%
1%
2%
8%
86%
0%



17. Det &r relevant att marknadsfora bibliotek via sociala medier

. 1
7 Haller med [87] ————
2
;'w;—‘. aj [2 _
== 1 Haller inte [2 4
23]
—\-3 1]
L 5
6 [14] 5 [18] 6
7
Vet gj
Ej svarat
Histogram som visar svarsférdelning pa fraga 17:
100+ Mean =616
Stel. Dev. =1 367
M =136
80
60
E
c
<
401
20
|
o T T T T T
o 2 4 3] g
Fragal?

67

11
18
14
87

2

1%
2%
1%
8%
13%
10%
63%
1%



18. Bloggar ar ett bra marknadsforingsverktyg for bibliotek

19—

4[24]

1
— 7 Haller med [24] 5
— Vet aj 2] 3
el 1 Haller inte [4] 4
‘ 2[9]
5
3[14]
6
7
Vet ej
Ej svarat

Histogram som visar svarsfordelning pa fraga 18:
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19. Facebook ar ett bra marknadsforingsverktyg for bibliotek
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20. Flickr ar ett bra marknadsforingsverktyg for bibliotek
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21. Google+ &r ett bra marknadsforingsverktyg for bibliotek
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22. Instagram &r ett bra marknadsforingsverktyg for bibliotek
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23. Tumblr. &r ett bra marknadsforingsverktyg for bibliotek
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24. Twitter ar ett bra marknadsforingsverktyg for bibliotek
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25. Youtube &r ett bra marknadsféringsverktyg for bibliotek
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26. Vilken/vilka av foljande sociala medier lampar sig, enligt din asikt, for att
marknadsfora bibliotekets fysiska bestand?

_— Bloggar 9% 19%
Eacebook Facebook 105  20%
Elickr Flickr 30 6%
Google+ Google+ 25 5%
Instagram Instagram 54 10%
Tumblr. Tumblr. 24 5%
Twitter Twitter 71 14%
Youtube Youtube 74 14%
inget av aiemat.. Inget av alternativen 3 1%
L;’ Vet ej 22 4%
o s &5 @ s Other? 14 3%

Ej svarat 4

2 _Bibliotekskatalogen

-Hemsidan

-Allt ovan,om det gors pa ett bra sétt och kompletteras med annan marknadsforing
-Hemsidan 2.0, Pinterest

-Verktyget i sig inte det intressanta, utan hur det anvands

-Kanner inte till alla medier och kan inte besvara korrekt

-Egen hemsida

-Hemsidan

-Pinterest

-Allt dar man nar ut. Det ar val sjalva soc. mediers natur, alla alternativ lampar sig om
de nar nagon. alla ar bra pa sitt satt, sedan handlar det iofs. om hur manga som anvander
respektive alt

-Egen interaktiv webbplats

-Kanske alla?

-Ar i princip inte bekant med annat an Facebook och Youtube, sd jag vet inte
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27. Vilken/vilka av foljande sociala medier lampar sig, enligt din asikt, for att
marknadsfora bibliotekets digitala bestand?

Bloggar
Facebook

Flickr

Google+
Instagram
Tumblr.

Twitter

Youtube

Inget av alternat...
Vet g

Other

66

3 _Websida
-Bibliotekskatalogen
-Hemsidan

-Allt ovan, om det gors pa ett bra satt och kompletteras med annan marknadsforing

-Hemsidan (2.0)
-Bibliotekets hemsida
-Pinterest

B8

110

Bloggar
Facebook
Flickr
Google+
Instagram
Tumblr.
Twitter
Youtube
Inget av alternativen
Vet ej
Other®

Ej svarat

93
112
28
28
40
20
80
70
1
21
14

3

18%
22%
6%
6%
8%
4%
16%
14%
0%
4%
3%

-Verktyget inte det intressanta, utan hur det anvands; Facebook &r det jag sjalv anvander

mig av i mitt yrke och pa vart bibliotek

-Kanner inte till alla medier och kan inte besvara korrekt

-Egen hemsida
-Hemsidan

-Allt dar man nar ut. Det &r vél sjalva soc. mediers natur, alla alternativ lampar sig om
de nar nagon. Alla &r bra pa sitt satt, sedan handlar det iofs. om hur manga som
anvander respektive alt

-Egen interaktiv webbplats

-Antagligen alla...
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28. Vilken/vilka av foljande sociala medier lampar sig, enligt din asikt, for att

marknadsfora bibliotekets forfattartraffar?

Bloggar
Facebaok
Flickr
Google+
Instagram

Tumblr.

Twitter
Youtube

Inget av alternat...

Vet g .
Other .
0

24 48 72 96 120

4 Websidan
-Hemsidan

-Allt ovan, om det gors pa ett bra satt och kompletteras med annan marknadsforing

-Hemsida (2.0)
-Hemsidan

144

Bloggar
Facebook
Flickr
Google+
Instagram
Tumblr.
Twitter
Youtube
Inget av alternativen
Vet ej
Other*

Ej svarat

92
121
30
30
57
23
95
66
2
13
14

7

17%
22%
6%
6%
10%
4%
17%
12%
0%
2%
3%

-Verktyget inte det intressanta, utan hur det anvands. Facebook &r det jag sjalv anvander

mig av i mitt yrke och pa vart bibliotek

-Kéanner inte till alla medier och kan inte besvara korrekt

-Egen hemsida
-Hemsidan
-Hemsidan

-Allt dar man nar ut. Det ar val sjalva soc. mediers natur, alla alternativ lampar sig om

de nar nagon. Alla &r bra pa sitt satt, sedan handlar det iofs. om hur manga som

anvander respektive alt
-Egen interaktiv webbplats

-Kéanner inte till Flickr, Tumblr o Instagram s& mkt.

-Pinterest
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29. Vilken/vilka av foljande sociala medier lampar sig, enligt din asikt, for att

marknadsfora kurser anordnade av biblioteket?

Bloggar
Facebook

Flickr

Google+
Instagram
Tumblr.

Twitter

Youtube

Inget av alternat...
Vet e

Other

0 24 48 72 86 120

5 _Websidan
-Hemsidan

-Allt ovan, om det gors pa ett bra satt och kompletteras med annan marknadsforing

-Hemsida (2.0)
-Hemsidan

144

Bloggar
Facebook
Flickr
Google+
Instagram
Tumblr.
Twitter
Youtube
Inget av alternativen
Vet gj
Other®

Ej svarat

91
121
23
27
37
19
90
46
3
18
12

3

19%
25%
5%
6%
8%
4%
18%
9%
1%
4%
2%

-Verktyget inte det intressanta, utan hur det anvéands. Facebook &r det jag sjalv anvander

mig av i mitt yrke och pa vart bibliotek

-Kanner inte till alla medier och kan inte besvara korrekt

-Egen hemsida
-Hemsidan
-Hemsidan

-Allt dar man nar ut. Det &r vél sjalva soc. mediers natur, alla alternativ lampar sig om

de nar nagon. Alla &r bra pa sitt satt, sedan handlar det iofs. om hur manga som

anvander respektive alt.
-Egen interaktiv webbplats
-Pinterest
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30. Vilken/vilka av féljande sociala medier lampar sig, enligt din asikt, for att

marknadsfora lokala kulturevenemang kopplade till biblioteket?

Bloggar
Facebook

Flickr

]
Google+ -
Instagram _
Tumblr.
Youtube

Vet gj -

Other
o] 24 48 72 96 120

® _Websidan
-Hemsidan

-Allt ovan, om det gors pa ett bra satt och kompletteras med annan marknadsforing

-Hemsidan
-Hemsidan

144

Bloggar
Facebook
Flickr
Google+
Instagram
Tumblr.
Twitter
Youtube
Vet gj
Other®

Ej svarat

95

122

27
25
49
21
91
56
18
13

3

18%
24%
5%
5%
9%
4%
18%
11%
3%
3%

-Verktyget inte det intressanta, utan hur det anvéands. Facebook &r det jag sjalv anvander

mig av i mitt yrke och pa vart bibliotek

-Kanner inte till alla medier och kan inte besvara korrekt

-Egen hemsida
-Hemsidan

-Allt dar man nar ut. Det ar val sjalva soc. mediers natur, alla alternativ lampar sig om
de nar nagon. Alla ar bra pa sitt satt, sedan handlar det iofs. om hur manga som

anvander respektive alt
-Egen interaktiv webbplats
-Lokalpress

-Alla?
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31. Vilken/vilka av féljande sociala medier lampar sig, enligt din asikt, for att
marknadsfora bibliotekariers kunskap?

Bloggar Bloggar 109  22%
Facebook Facebook 99  20%
Flickr Flickr 22 5%
Google+ | Google+ 21 4%
Instagram Instagram 31 6%
Tumelr Tumblr. 22 5%
Twitte:
- Twitter 71 15%
Youtube
Youtube 67 14%
Inget av alternat... I
vero) [N Inget av alternativen 5 1%
Other - Vet ej 24 5%
0 22 44 e 88 110 Other’ 14 3%
Ej svarat 4

’ -Websidan

-Bibblan svarar!

-Hemsidan

-Allt ovan, om det gors pa ett bra satt och kompletteras med annan marknadsforing
-Bibliotekets egen hemsida!

-Svart att marknadsfora kunskap...

-Hemsidan

-Pinterest

-Bibblan svarar!

-Ké&nner inte till alla medier och kan inte besvara korrekt
-Egen interaktiv webbplats

-Chattar

-Alla

-Finns ju dven "Bibblan svarar” om den raknas



32. Vilken/vilka av féljande sociala medier lampar sig, enligt din asikt, for att

marknadsfora biblioteket som motesplats?

S
Flickr -
Google+ -
Instagram _
Tumbilr. -
vose S

Inget av alternat... I

Vet g
Other .
0 23 46 69 92 115 138
8 _Websidan
-Mdtas gor man fysiskt
-Hemsidan

-Allt ovan, om det gors pa ett bra satt och kompletteras med annan marknadsforing

-Hemsidan

Bloggar
Facebook
Flickr
Google+
Instagram
Tumblr.
Twitter
Youtube
Inget av alternativen
Vet ej
Other®

Ej svarat

95

117
44
36
72
34
87
73

17
12

16%

20%
7%
6%

12%
6%

15%

12%
1%
3%
2%

-Verktyget inte det intressanta, utan hur det anvands. Facebook &r det jag sjalv anvander

mig av i mitt yrke och pa vart bibliotek.

-Kéanner inte till alla medier och kan inte besvara korrekt

-Egen hemsida
-Mugglarportalen

-Allt dar man nar ut. Det &r vél sjalva soc. mediers natur, alla alternativ lampar sig om

de nar nagon. Alla &r bra pa sitt satt, sedan handlar det iofs. om hur manga som

anvander respektive alt
-Egen interaktiv webbplats
-Troligen alla...
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