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ABSTRACT

Sensory marketing

An effective instrument for libraries?

We are living in a world of constant communication and information and because of that,
marketing in general seem to have no distinctive effect. Consumers become overwhelmed by
all the advertising messages. Due to this, it is clear that organizations like libraries must create
a deeper and more personal connection to increase user satisfaction and foster the use of ser-
vices, among both users and potential users. One way to achieve this is to make use of all the
emotional elements of a product or a service. This make the user perceive the service more as
an experience instead of just its functioning. By putting the five senses in focus it’s possible to
create an experience and with integration of all five senses more value can be added. Previous
studies on this subject are rather thin and therefore the authors found it interesting to investi-
gate whether this phenomenon could be an effective approach for libraries.

The purpose of this exploratory study is to investigate how a number of selected libraries are
working with stimulation through the five human senses in their marketing.

The study consists of a qualitative approach. Four personal interviews with informants from
four libraries have been conducted.

The conclusion of this study is that the library does not work with sensory marketing, but for
some of the library's activity, sensory marketing could further develop the activities and create
a greater value for both the visitors and the libraries. There are some difficulties though, when
sensory experience is somewhat subjective and the library is a place for everyone.

Key words: Sensory marketing, public library, library, brand sense, brand, relationship mar-
keting.
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1. INLEDNING

| foljande kapitel ges en introduktion till uppsatsens undersokningsomrade. Detta inleds med

en kort bakgrundsbeskrivning av dagens samhaélle, konkurrensen pa dagens marknad samt de
mojligheter och problem som finns for biblioteken. Presentationen leder fram till uppsatsens

syfte och fragestallningar. Kapitlet avslutas med disposition av uppsatsens upplagg.

Marknadsforing &r idag ett véalkant och allmant vedertaget begrepp. Det kan ses som en pro-
cess som standigt paverkas av forandringar inom sfarer som kultur, ekonomi, politik och tek-
nologi. Detta innebar att marknadsforare maste forsta och ha en insikt i betydelsen av den
tidsanda och samhéllskultur som rader. | och med den teknologiska utvecklingen omges méan-
niskor och foretag av ett standigt flode av reklam och information. Foretag maste idag finna
nya vagar for att synas, urskiljas och konkurrera pa marknaden for att pa sa satt méta sina
kunders moderna behov och krav.

Nar det géaller marknadsforingens idéer lag fokus tidigare pa produkten och massproduktion.
Darefter sattes kunden i fokus och idag ligger fokus pa relationer och betydelsen av dem i
marknadsforing. Idén om massproduktion har ersatts av massindividualisering, vilket for 6v-
rigt foljer den utveckling vi kan se i det individualiserade samhéllet.

Idag kommunicerar foretag framst genom synliga intryck med sin omvarld och sina kunder.
Forskare menar dock att marknadsandelar finns att hdmta genom att anvédnda sig av manni-
skans fem sinnen syn, ljud, doft, k&nsel och smak. Genom sinnena skapas en image eller men-
tala forestallningar hos en individ om en produkt eller ett varumarke. Denna teori och modell
bendmns sinnesmarknadsféring.

Sinnesmarknadsforing ar ett relativt nytt begrepp inom marknadsforingen — saval praktiskt
som teoretiskt. Syftet med var uppsats ar att undersoka huruvida sinnesmarknadsféring kan
vara ett effektivt verktyg for folkbibliotek.

1.1 BAKGRUND

Idag lever vi i ett informations- och kommunikationssamhalle dar vi standigt utsatts for nya
intryck genom olika kampanjer och genom reklam. Inom biblioteksvérlden har man borjat
inse att marknadsforing av produkter och tjanster ar en integrerad del av organisationens ad-
ministration, sarskilt som det ar ett medel for att 6ka anvandarnas tillfredsstallelse och framja
anvandningen av tjanster, hos bade nuvarande och potentiella anvandare. Enligt Dinesh Gup-
ta, professor i biblioteks- och informationsvetenskap och medlem i The International Federa-
tion of Library Associations and Institutions (IFLA) management och marknadsféringskom-
mitté, galler det att utnyttja resurserna listigt och att maximera en position pa foretagsmarkna-
den. Det prioriterade malet bor vara att 6ka marknadsandelarna pa marknaden (Gupta 2006, s
6). IFLA &r idag det ledande internationella organ som foretrader biblioteks- och informa-
tionstjanster och deras anvéandare. Organet &r den globala résten inom biblioteks- och infor-
mationsverksamheter. En sektion for ledarskap och marknadsforing inrattades 1997 och till-
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sammans med Emerald group publishing, en av vérldens ledande vetenskapliga utgivare av
tidskrifter och bocker, tilldelar de varije ar ett pris - IFLA International Marketing Award - till
de organisationer som har genomfort kreativa och resultatinriktade marknadsforingsprojekt
eller kampanjer (International Federation of Library Associations and Institutions (IFLA)
2008).

Manga av de studier som idag sker inom biblioteks- och informationsvetenskapen (Bol) och
marknadsforing handlar om relationer, relationsmarknadsféring (RM) och om att skapa ett
varumérkeskoncept for biblioteken. Alison Circle (2009), marknadskommunikator for bland
annat biblioteket Columbus Metropolitan Library, talar om vikten av att standardisera biblio-
tekets varumarke. Det kan uppnas genom att anvanda sig av farger, mallar och olika typsnitt
for att utveckla och ansluta sig till varumarket. Circle (2009) pekar pa hur biblioteken maste
fokusera pa vad som ar bast for varumarket och inte pa det som anses vara av intresse hos
personalen. Aven Zuzana Helinsky (2006), verksam bibliotekarie, konsult och férelasare inom
omradet, patalar vikten av varuméarkesbyggande. Helinsky (2006, ss 10 ff) menar att i en varld
som var, dar all information existerar i ett 6verflod, blir koncept sa som varumarke och dess
uppbyggande en allt viktigare aspekt. Ett varumarke maste inte nédvandigtvis vara en logo-
typ, en slogan eller en glansande broschyr. Roberta Shaffer (2003) bibliotekarie pa Law Lib-
rary of Congress, menar att det istéllet handlar om att integrera ett starkt varumarke med flera
komponenter, som alla ar nddvéandiga, och som inbegriper interaktioner med kunder, kommu-
nikation mellan anstéllda, foretagsfilosofi och marknadsféring. Varumarket stracker sig till de
anstallda, till kunderna och till media saval som till allmanheten. Det handlar om att etablera
en langsiktig relation med anvéandaren, inte bara en engangstransaktion (Shaffer 2003, ss 81

ff).

Idag &r varumarke och varumarkesuppbyggande med andra ord ett vedertaget koncept. Till
detta koncept kan ytterligare strategier som till exempel sinnesmarknadsféring anvandas.
Konceptet sinnesmarknadsforing, som innebar marknadsféring med fokus pa emotionella
upplevelser genom de ménskliga sinnena, har under senare ar blivit en allt vanligare strategi
att ansluta sig till. Enligt konsulterna och férfattarna Bertil Hultén, Niklas Broweus och Mar-
cus Van Dijk (2008), kan sinnesmarknadsfoéring anvandas for att tydliggora varumarkets iden-
titet och varderingar. Vidare menar forfattarna att sinnena &r avgorande for en persons upple-
velse av olika kop och konsumtionsprocesser, da varje individ genom sina sinnen blir medve-
ten om och uppfattar produkter och varumarke. Att sinnesmarknadsforing tar utgangspunkt i
konsumentens sinnesupplevelse skiljer metoden fran tidigare erhallna mass- och mikromark-
nadsforingsmetoder (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, s 9, 18). Inom tidigare massmark-
nadsforingsstrategier fanns ett fokus pa produkten, som placerades i centrum. Detta ar att jam-
fora med mikromarknadsforingen, dar ett fokus pa kunden var beharskande. Hultén, Broweus
och Van Dijk (2008, s 159) anser att anvandandet av sinnesuttryck sa som syn och horsel
lange varit ett vanligt forekommande medel inom mass- och mikromarknadsforing, men att
det idag inte langre &r tillrackligt. De menar att dven doft-, kdnsel- och smaksinnet bor anvén-
das vid marknadsféring for att mota dagens behov och synas pa marknaden.

1.2 PROBLEMSTALLNING

Med en ¢kad konkurrens pa marknaden da biblioteken inte langre har ensamkompetens inom
informationsservice, & marknadsforing en betydande faktor for biblioteks 6verlevnad. Det
géller for biblioteken att konkurrera med andra féretag som erbjuder samma tjanster samt for-
soka sarskilja sig fran dessa (Joseph Jestin K.J. & B. Parameswari 2002, s 1). Det handlar inte



bara om att skapa relationer utan kanske mer om att behdlla dem och att skapa upplevelser
kring bibliotek for att pa sa satt ge ett mervarde for besokarna. Ett allt vanligare koncept inom
marknadsforing och bibliotek ar varumarkesuppbyggande. Teorin om sinnesmarknadsféring
ar en utveckling av detta koncept, och handlar om att integrerat anvanda sig av ménniskans
fem sinnen syn, ljud, doft, kdnsel och smak. Denna studie damnar understka huruvida teorin
om sinnesmarknadsforing kan vara ett effektivt verktyg for folkbibliotek.

1.3 SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Syftet med denna studie ar att undersoka huruvida teorin om sinnesmarknadsforing kan vara
ett effektivt verktyg for folkbibliotek. Med utgangspunkt i fyra folkbiblioteks marknadsfo-
ringspraktik &mnas studera om, och i sa fall vilka, delar av sinnesmarknadsfaringsteorin bibli-
oteken idag anvander sig av. Empirin star som utgangspunkt och underlag for den jamfarelse
med teorin om sinnesmarknadsféring som kommer att goras i analysen. Syftet ar formulerat i
tva fragestéllningar som kommer att ligga som underlag for kommande analys.

1. Hur jobbar bibliotek med marknadsforing i relation till teorin om sinnesmarknadsforing?

2. Vilka mojligheter och problem kan sinnesmarknadsforing som strategi innebara for folk-
bibliotek?

1.4 BEGREPPSLISTA OCH FORKLARINGAR AV NYCKELBEGREPP

Marknadsforing/relationsmarknadsforing - begreppets innebérd eller definition ser olika ut
beroende pa vilket perspektiv som ar utgangspunkten. Det kan ses som en process, ett tanke-
séatt och ett handlingssatt. Begreppet delas ofta upp i intern och extern marknadsforing (Se
Gupta 2006, kap 1). | denna uppsats ar det grundlaggande perspektivet relationsmarknadsfo-
ring, vilket innebar att identifiera och etablera, underhalla och starka relationer med kun-
der/brukare och andra intressenter, med vinst, sa att mal for alla inblandade parter &r traffat,
och att detta sker genom ett dmsesidigt utbyte och uppfyllande av l6ften (Grénroos 1996, s 7).

Intern marknadsforing - riktar sig till den egna personalen och syftar till att skapa en gemen-
skap och en sammanhallning som i sin tur leder till att organisationen kan forverkliga det som
den externa marknadsforingen utlovar (Se Renborg 1977).

Extern marknadsforing - vander sig till kunder och andra utomstaende. Syftet med denna
marknadsforing &r att gora kunderna medvetna om organisationen och dess varor och tjénster,
att vacka intresse, att gora varor och tjanster atkomliga samt att fa kunden att kopa eller nyttja
tjansterna (Se Renborg 1977).

Varumarke/brand - varumarke ar ett kdnnetecken som anvands for att skilja en organisations
varor eller tjanster fran andras eller for att framhava den egna varan eller tjansten. Det handlar
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om de tankar och bilder individer bar av en viss tjanst, en viss produkt eller ett visst marke.
Ett varumérke kan vara skapat av bland annat ord, ljud, siffror och figurer (Lundén & Svens-
son 2008, s 28, Helinsky 2006, s 48).

Varumarkesbyggande/branding — varuméarkesbyggande ses som en process vilken handlar om
att skapa ett unikt namn och image for en produkt eller tjanst i konsumenternas sinne, ofta
genom kampanjer med ett enhetligt tema. Syftet med varuméarkesbyggande &r att astadkomma
en angeldgen och sarskiljande narvaro pa marknaden som attraherar och behaller lojala kun-
der och brukare (Shaffer 2003, s 89).

Sinnesmarknadsforing: tekniker for marknadsforing som syftar till att forféra och paverka
konsumentens kénslor och beteende med hjalp av dennes sinnen (Se American Marketing
Association).

Sinnesupplevelser - genom stimulering av manniskans fem sinnen syn, ljud, doft, kénsel och
smak skapas en ké&nsloméssig, individuell upplevelse vilken medverkar till en konsumtions-
process (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, s 12).

Sinnesuttryck/sinnesstrategier - avser hur organisationer tydliggor sina varderingar och sin
identitet genom anvéandandet av manniskans fem sinnen syn, ljud, doft, kénsel, och smak
(Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, s 12).

Taktil marknadsforing - avser att konsumenten far uppleva en produkt genom att fysiskt kan-
na pa den (Se Hultén, Broweus & Van Dijk 2008).

1.5 AVGRANSNINGAR

| denna explorativa studie, vilken syftar till att studera férhallanden som ér relativt okénda,
(Andersen 1998, s 18) har en rad avgransningar gjorts. En avgransning till fyra bibliotek och
fyra intervjuer har gjorts. Denna avgransning har gjorts da uppsatsen ar pa kandidatniva, dar
resurser i form av tid och utrymme foér en mer omfattande undersdkning inte finns. Avgrans-
ningar har dven gjorts vad galler urvalet av teori, informanter och av empirin. Till studien har
sex informanter intervjuats. Vid tva intervjuer har tva stycken informanter medverkat, detta
utian 6nskemal fran biblioteken sjalva.



1.6 DISPOSITION

| uppsatsens forsta kapitel beskrivs det uppsatsamne samt den forskningsfraga som amnas att i
denna studie undersokas. Aven relevanta begrepp for studien presenteras och forklaras. Efter
det inledande kapitlet presenteras tidigare forskning och utveckling av marknadsfoéring och
dess teorier, som varit och &r av relevans for omradet biblioteks- och informationsvetenskap.
Dérefter presenteras teorin om sinnesmarknadsforing vilket ar det analysinstrument som valts
till att stallas emot empirin. | uppsatsens metodkapitel presenteras de metodval samt de tillva-
gagangssatt som anvants. Darefter diskuteras de val som gjorts i ett metodkritiskt avsnitt. Vi-
dare presenteras studiens empiri. | analysen ar det studiens fragestallningar som star i fokus.
Empirin och teorin kommer att analyseras genom ett samspel mellan forfattarnas reflektioner
och tankar.



2. TEORETISK REFERENSRAM

| detta kapitel presenteras tidigare forskning och utveckling av marknadsforing och dess teo-
rier, som varit och ar av relevans for omradet biblioteks- och informationsvetenskap. Déaref-
ter presenteras teorin om sinnesmarknadsforing och dess innehallande fem sinnen. | kapitlet
aterfinns aven ett teorietiskt ramverk vilket &r det analysinstrument som valts i denna studie.

2.1 TIDIGARE FORSKNING

2.1.1 MARKNADSFORING OCH DESS UTVECKLING

Ett av de forsta sparen till tankar som kan harledas till en medveten marknadsforing inom
faltet kom 1921. Library Advertising, publicity methods for public libraries, library work with
children, rural library schemes, with a chapter on the cinema and library, Walter Alwyn
Briscoe, kan ses som en barjan till strategier som anvands an idag. Ett exempel pa detta ar
nyhetsbrev fran biblioteket inriktade pa exempelvis olika grupper eller pa filmvisningar. Det
var forst 1950 som marknadsforing blev ett vedertaget koncept och da inte inom biblioteks-
och informationsvetenskap, utan inom affarssektorn i USA. Fore detta lag tonvikten pa att
producera produkter utan hansyn till kundernas behov eller krav, dar syftet var att astadkom-
ma hdga vinster genom att salja samma produkt till en obestamd marknad. Efterfragan vid den
har tiden var storre an tillgangen och kunden fick ofta sjalv uppsoka tillverkaren. Detta per-
spektiv forandrades i samband med att kunder insag att de kunde krava valmajligheter och
med detta foddes idén om marknadsféring (Gupta 2006, s 9).

1960 skrev och publicerade Theodore Levitt, professor och ekonom, artikeln Marketing Myo-
pia, som kom att fa betydelse for marknadsforingsutvecklingen. Han menade att datidens fo-
retag fokuserade pa fel sidor av verksamheten och ansag att de behdvde vidga sina vyer be-
traffande foretagets funktion. Levitt sdg att de fel som foretag ofta gjorde var att inte lyssna pa
kundens vilja och behov utan lat sig styras av sina produkter. N&r féretag ignorerar denna
viktiga poang sa inbjuder de till konkurrens fran andra aktorer pa marknaden. Levitt menar att
problem uppstar da foretag inte tar med marknadens utveckling och férandring i sina berak-
ningar (Levitt 1960).

Fram till 1970-talet var marknadsforing ett koncept som inte hade alltfor stor genomslagskraft
inom biblioteks- och informationsvetenskap. Detta andrades i och med att Philip Kotler och
Sidney Levy, professorer inom marknadsforing, gav ut artikeln ”Broadening the concept of
marketing” 1969. | artikeln presenterar de sina tankar kring marknadsforing. Deras ambition
var att applicera nya idéer betraffande marknadsforing pa organisationer som inte var vinst-
drivande. De ansag marknadsforing vara en alltigenom genomtrangande aktivitet, vilken aven
innefattade personer och idéer. De ville undersdka huruvida traditionella marknadsforings-
principer var tillampbara &ven inom ett vidgat koncept, som inom icke vinstdrivande verk-
samhet (Kotler & Levy 1969). Kotler och Levys resonemang kan ses som en fortsattning pa



det budskap som Theodore Levitt (1960) formedlat, vilket innebar en forskjutning fran pro-
dukt- till kundorienterat forhallningssatt.

1975 kom Kotler ut med boken Strategic marketing for nonprofit organizations, som behand-
lar marknadsforing for icke vinstdrivande organisationer. Boken fick en stor genomslagskraft
och har darefter utgivits i 6 upplagor. Den senaste upplagan utkom 2007 och var en omarbe-
tad version av Kotler tillsammans med Alan R. Andreasen (Kotler 1982, Kotler & Andreasen
2007). Kotlers bidrag fran en produktorienterad marknadsforingsdefinition till en konsument-
orienterad sadan ger nytt liv at marknadsforing och binder dess ekonomiska aktiviteter till ett
hdgre socialt syfte. Och det ar just detta syfte som attraherar institutioner inom den icke vinst-
drivande sektorn, sa som sjukhus, museum och bibliotek (Koontz, Gupta & Weber 2006, s
225). Kotler forknippas med marknadsforingsteorin som dven bendmns de fyra P:na - pris,
produkt, plats och paverkan. Teorin grundades av Jerome McCarthy, men genom att Kotler
anvande sig av denna teori i sina larobocker som ett latthanterligt verktyg, blev den erkand.
De fyra P:na anvands exempelvis for att na det idealiska priset pa en viss produkt, som ska
saljas pa ratt plats med ratt sorts marknadsforing och pa sa satt bli ett konkurrensmedel
(Gummesson 2002, s 24, 321 ff).

| Sverige &r forskaren och bibliotekarie Greta Renborg en forgrundsgestalt inom marknadsfo-
ring for folkbibliotek (Torstensson 2005, s 11-13). Hennes betydelse for den svenska, nordis-
ka och till viss del internationella bibliotekssektorn har varit stor (Renborg 2005, s 6). Ren-
borg var verksam som Sveriges forsta PR-bibliotekarie och gav ut bdcker om bibliotekens
PR- och kontaktarbeten. (Torstensson 2005, s 11-13). Renborg valde att anvanda sig av PR-
begreppet istallet for marknadsforingsbegreppet da hon ansag att PR-begreppet vara ett vidare
begrepp. PR-atgardernas fokus var relationsskapande och marknadsféringens fokus syftade
till saljeffekter (Renborg 1977, s 14-15). PR-begreppet, enligt Renborg, innebar olika slags
aktiviteter, vilka kunde locka anvéndare till biblioteken (Torstensson 2005, s 11-13). Av stor
vikt var dven begreppets funktion vilket innebar att information bade skulle verka inat och
utat samt genomsyra bibliotekens hela verksamhet (Renborg 1977, s 13). Vidare ansag Ren-
borg att PR-arbete borde bérja med personalen. Detta eftersom de ar verksamhetens ansikte
utat samt flertalet brukares forsta och narmaste kontakt med biblioteket och dess verksamhet
(Renborg 1977, s 13, 21).

2.1.2 MARKNADSFORING IDAG

Idag ligger marknadsforingsfokus inom biblioteks- och informationsvetenskapen pa rela-
tionsmarknadsfoéring (RM), intern marknadsforing, varumarke, kundlojalitet, internetmark-
nadsforing och natverksmarknadsforing. Det var forst omkring millenniumskiftet som rela-
tionsmarknadsforing (RM) fick en allt storre betydelse inom biblioteks- och informationsve-
tenskap. Bibliotekarien Larry Besant och journalisten Deborah Sharp skrev 2000 artikeln
“Upsize this! Libraries need relationship marketing”, i vilken de tar upp de problem som
biblioteken brottas med i dagens samhélle da biblioteket idag star infor en verklighet som
innebdr 6kad konkurrens eftersom andra organisationer an bara bibliotek erbjuder samma
tjanster. En vég ut ur denna problematik kan enligt forfattarna vara att anvénda sig av rela-
tionsmarknadsforing. Bibliotek och relationer &r inget nytt, menar de. Bibliotek &r uppbyggda
kring relationer med bokhandlar, leverantorer av databaser, bibliotekskonsortier och naturligt-
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vis dess brukare. Kunderna ar anledningen till att biblioteken finns. Foljaktligen, genom att
forsta och odla kundkontakter, skapas en dynamisk biblioteksorganisation. RM é&r direkt till-
lampbart da relationerna med effektiv kategorisering och prioritering blir motorerna i stravan
att na bibliotekets viktigaste varderingar eller att bidra till moderinstitutionens syfte (Besant &
Sharp 2000, ss 17 ff.).

Professor Evert Gummesson, banbrytande inom relationsmarknadsféring, menar att RM kan
ses som en motsats till det traditionella perspektivet inom marknadsforing. | fokus &r kunder-
na och relationerna mellan dessa, dar relationerna fungerar som en bas fér marknadsforing
och marknadskommunikation. Relationsdelarna bestar av 30 punkter dar de viktigaste punk-
terna &r interaktion, relationer och natverk (Magnusson & Forssblad 2009, s 94).

Med relationsmarknadsforing kom ocksa begrepp som varumarke och varuméarkesbyggande.
Begreppet varumarke, brett definierat, utvecklades under 1950- och 1960-talen. | slutet av
1950-talet visade det sig att manniskan var villig att betala mer for varumarkesprodukter trots
att de inte hade samma kvalitet som dvriga produkter (Lindstrom 2005, s 15). | slutet av 1990-
talet kom det stora genomslaget vad géaller varuméarkeskonceptet och det blev da en viktig del
av produkten och foretagets dverlevnad. Fortfarande ses varumérkesbyggande som en avgo-
rande del av sékerstallandet av organisationens lénsamhet och anses ofta vara synonymt med
tanken om forandring (Shaffer 2003, s 89). I artikeln fran 2004, “Branding in library and in-
formation context: the role of marketing culture”, menar forfatttaren Rajesh Singh att varu-
markesbyggande kan spela en sarskild roll i organisationer som tillhandahaller informations-
tjanster eftersom starka varumarken okar kundernas fortroende for det osynliga och hjélper
dem att visualisera och forstd de abstrakta fordelarna med tjansterna. Tjansterna &r i sin tur i
hog grad beroende av medarbetarnas handlingar och attityder, eftersom varumarkens egen-
skaper skiljer sig fran de fysiska varornas egenskaper. Dessa skillnader kretsar delvis kring
det faktum att inom ett serviceyrke spelar personalens relationer och interaktion med kunder-
na en stor roll da det paverkar varumarkets kvalitet och varderingar. Varuméarken aterspeglar
inte bara produkterna och tjansterna, utan ocksa de bilder och forvantningar som finns i med-
vetandet hos konsumenten. Framforallt sa foretrader varumarken de 16ften om de sarskilda
formaner och tjanster som organisationen levererar (Singh 2004, ss 93 ff).

Inom biblioteks- och informationsvetenskapen aterfinns en rad kandidat- och magisteruppsat-
ser som belyser och undersoker betydelsen av marknadsforingen pa bibliotek. Yvonne Pet-
terssons uppsats fran 2002, Marknadsféring av kulturverksamheter -en studie av marknadsfo-
ringsstrategierna pa Stockholms stadsbibliotek, Stockholms stadsmuseum och Stockholms
stadsarkiv, syftade till att undersoka hur kulturinstitutionerna Stockholms stadsbibliotek,
Stockholms stadsarkiv och Stockholms stadsmuseum marknadsférde sig och sin verksamhet.
Vidare undersoktes &ven huruvida institutionerna samarbetade med varandra samt i vilken
utstrackning detta forekom. Som teoretisk utgangspunkt har forfattaren anvant sig utav Philip
Kotlers teorier om marknadsforing. I uppsatsen framkommer det att samtliga undersokta insti-
tutioner marknadsfor sin verksamhet men att det gors i olika hog grad. Detta beror delvis pa
de olika ekonomiska och personliga forutsattningarna (Pettersson 2002). Sofia Gydemos upp-
sats fran 2005 Marknadsféring pa folkbibliotek - en undersokning av marknadsforingstankar
och arbetssatt pa tre folkbibliotek, syftade till att studera och undersoka hur tre folkbibliotek
arbetade med sin marknadsféring utifran biblioteksvarldens begrepp och litteratur. Det som
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framkommer &r att samtliga undersokta bibliotek sysslar med marknadsféring, men inte stra-
tegiskt och systematiskt (Gydemo 2005). Fredrik Thoréns uppsats fran 2006, Folkbibliotek
och marknadsféring - en undersokning av marknadsféring pa atta svenska, syftade till att un-
dersoka hur svenska folkbibliotek gar tillvaga vid marknadsforing av sitt bibliotek, men dven
vilken relation som rader mellan marknadsforingsteori och praktik samt i vilken omfattning.
Detta gor Thorén utifran Philip Kotlers teorier i likhet med ovan namnda Pettersson. Vad som
framkommer i samtliga uppsatser ar att inga av de undersokta bibliotekens marknadsféring
rent konkret vilar pa Kotlers teorier som helhet, utan mer fragmentariskt (Thorén 2006).

2.2 SINNESMARKNADSFORING

Sinnesmarknadsféring handlar om att anvanda ménniskans fem sinnen syn, ljud, doft, kénsel
och smak i sin kommunikation och marknadsféring. Det syftar till skapa djupa relationer mel-
lan foretag och omvarlden, vilket sker genom att man forsoker knyta an foretagets image till
sina kunders identitet, personlighet och livsstil. Man efterstravar att skapa en image av foreta-
get implementerat i sina kunders hjérta och hjarna. Tanken ar att det ska ske genom sinnes-
strategier och sinnesuttryck. Meningen &r att manniskans fem sinnen skall integreras med var-
andra. Nar detta sker uppstar en synergieffekt och bildar en starkare influens hos kunden
(Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, ss 19 ff).

Forfattaren och brandgurun Martin Lindstrom, “Brandsense” (2005), menar att det traditionel-
la varumarkesbyggandet idag ar foraldrat. Det ar idag vanligt att foretag kommunicerar sitt
varumarke med omvérlden genom ett tvaddimensionellt perspektiv. Det sker genom anvéandan-
det av framst synliga intryck och ibland i kombination med ljudintryck (Lindstrom 2005, s
22). Att lata kommunikationen med omvérlden ske genom samtliga fem sinnen &r enligt Lind-
strom (2005, s 17, 107-108) mer effektivt. Han menar att kommunikationen mellan foretag
och dess omvarld da skulle bli mer tackande och darmed skapa en djupare relation dem emel-
lan. Hultén, Broweus och Van Dijk fortydligar att det handlar om att attrahera de fem sinnena
for att pa satt mojliggora sinnesupplevelser. Sinnesupplevelser ar inte bara till fordel for fore-
taget, menar de, utan ocksa for kunden da sinnesupplevelser bidrar till identitetsskapande och
sjalvforverkligande — ett valmaende.

Sinnesmarknadsforing skall brukas strategiskt och vara noga genomtankt for att passa foreta-
get och dess varumaérkes identitet. Vidare skall konceptet genomsyra hela féretag och varu-
maérken enhetligt (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, s 19). Enligt Hultén, Broweus och Van
Dijk (2008, ss 15 ff) kan dock dven ett kortsiktigt anvandande av metoden innebéra fordelar.
De menar att dven ett kortsiktigt anvdndande av metoden kan starka kunskapen kring funktion
och anvéandbarhet hos manniskans sinnen, vilket pa sikt kan starka foretag och dess mark-
nadsandelar.

Enligt Lindstrom rader ofta en klyfta mellan konsumenters uppfattning av ett varumarke, en
produkt eller en tjanst, och dess verklighet. Han menar att foretag och organisationer bor
éverbrygga denna klyfta. Malet ar att verkligheten ska matcha konsumenternas uppfattningar
for att man ska lyckas bra pa marknaden. Sinnesmarknadsforing erbjuder redskap for att



overbrygga denna klyfta, vilket sker genom anvandandet av tillsatser sasom vikter, ljud och
konstgjorda dofter. Lindstrom beskriver hur blomsteraffarer anvant sig av artificiell blomdoft
for att tillfredsstalla kunders forvantningar. Ett tydligt exempel pa hur foretag kan gora ar da
Carlsberg inforde den nya plastflaskan. Innan plastflaskan slapptes fick ett antal fokusgrupper
testa den. Det visade sig da att med den nya flaskan uppstod ett annat ljud vid éppnandet, vil-
ket samtliga fokusgrupper lagt marke till. Som ett resultat av detta etablerades en speciell
kampanj for att forbereda kunderna infor skillnaden mellan glas och plastflaska, vad galler
ljud och den taktila kdnslan (Lindstrom 2005, s 107-108).

Genom sinnesmarknadsforing integreras konsumenternas upplevda erfarenheter och kénslor
och blir en del av marknadsféringsprocessen. Dessa erfarenheter kan ses inte bara som funk-
tionella utan &ven som sensoriska, emotionella, kognitiva, beteendeméssiga och relationella.
Kunden idag gor inte enbart rationella val, det individualiserade samhallet gor att kunderna
ocksa bejakar de mer emotionella aspekterna an som tidigare var vanligt. Lindstrom (2005, s
3) understryker dock att det &r ytterst komplext att starka en organisations varumérke genom
att anvanda de fem sinnena i marknadsforingsstrategierna. Olika varor eller tjanster kan inte
marknadsforas pa samma sétt i de olika organisationerna och foretagen, da det kulturellt och
kontextuellt differentierar fran fall till fall (Lindstrom 2005, ss 3 ff). Professor May Lwin och
forskare Mindawati Wijaya, verksamma inom institutionen kommunikation och information
vid Nanyang Technological University, menar att vart kulturella arv inte bara verkar normre-
glerade utan att det &ven ar det som ger mening i tillvaron. Detta eftersom manniskan motta-
ger och tolkar budskap genom sina fem sinnen vilka &r préglade av kulturella kontexter (Lwin
& Wijaya 2010, s 110). Det ar ocksa viktigt att ta i beaktande att upplevelser i allra hogsta
grad &r subjektiva. Eftersom upplevelser &r en process som dger rum i en manniskas sinne,
med subjektiva tolkningar som bygger pa tidigare erfarenheter, innebéar detta att precis samma
upplevelse inte kan finnas hos tva personer (Pine & Gilmore 2003, s 18 ff).

2.2.1 MANNISKANS FEM SINNEN

SYN

Synupplevelser bygger pa visuella sinnesuttryck vilka askadliggor de tjanster, varor och ser-
vicelandskap som en organisation eller foretag erbjuder. Det kan sagas handla om perception,
ett begrepp for de medvetna och omedvetna processer som ar verksamma i tolkningen av de
olika sinnesintrycken. Synintrycket &r det en individ ser och perception &r hur individen upp-
fattar det. Perception handlar alltsd om hur ménniskan tolkar och uppfattar det som égonen tar
in. Tolkningarna av de intryck som synorganet registrerat behdver i olika hdg grad hjalp av
intryck fran de andra sinnesorganen, for att kunna gora en riktig tolkning av intrycken. Detta
belyser Hultén, Broweus & Van Dijk (2008, ss 95 ff). Hultén, Broweus och Van Dijk (2008)
menar att det kan vara av idé att forstarka synsinnet genom att addera ytterligare sinnen till
sitt budskap. Detta eftersom ménniskan dagligen utsétts for méngder av intryck via synsinnet
och risken darmed dr stor att dessa intryck blandas samman. Genom att kombinera syn med
kansel kan forstaelsen av ett budskap underlattas. De olika intrycken tillsammans far da ett
storre varde an delarna var for sig (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, s 98 - 99).
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Synférmagan ar manniskans mest kraftfulla och forforiska sinne. Synen influerar och paver-
kar oss och vara upplevelser i hog grad (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, s 98). Var syn-
formaga &r sa starkt etablerad att endast fornimmelser kan paverka vara uppfattningar over
andra sinnen. Vid en undersokning ombads studenter provsmaka drinkar. Drinkarna var olika
fargintensiva och olika sota. Resultaten visade att majoriteten av studenterna upplevde de
fargintensivaste drinkarna som sotast, men i sjalva verket var det tvartom (Lindstrom 2005, s
18-19).

Genom att skapa en miljo som associerar till verksamheten sa forstarks synupplevelsen. Tan-
ken &r att servicelandskapet skall visualisera foretagets tjanster vilka bidrar till dess identitet.
Det kan ske genom for verksamheten speciella bakgrundsmiljéer, receptioner och hyllsystem,
vilka exponeras for att man genom dessa ytterligare skall knyta an sin image till kunderna
(Hultén, Broweus & Van Dijk 2008 s 109-110).

Synsinnet kan stimuleras genom anvéndning av redskap som farg, ljusséttning och design.
Farger paverkar manniskans humor och sinnesstamning. De frambringar och stimulerar kéns-
lor, minnen och tankar vilka i sin tur paverkar formagan till upplevelser. Genom ljus och ljus-
sattning kan upplevelser genom synsinnet forstarkas och kommuniceras. Ljus kan anvéndas
for att belysa forandringar i servicelandskapet och for att skapa en bra atmosfar. Inom livsme-
delshandeln har ljus en viktig funktion da man genom ljusets effekter ser till att inte tomaterna
ser grona ut. En ogenomtankt ljussattning eller ett otydligt fargval forsvarar kommunikationen
mellan féretag och konsumenter. Féarg och ljusmanipulation kan med fordel anvandas samti-
digt, da en synergieffekt kan uppsta (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, s 103-105). Genom
design uttrycker foretag sin personlighet och kommunicerar med omvérlden. Det handlar om
att skapa en attraktiv synupplevelse och synas pa marknaden (Hultén, Broweus & Van Dijk
2008, s 99-101).

LJUD

Ljud &r ett naturligt inslag som standigt ar paslaget i manniskans vardag. Horseln ar nara
sammankopplat med manniskans sinnesstdmning och paverkar vart psykologiska vélbefin-
nande. Ljud skapar och framhéver kanslor som kan vara bade gladjefulla och sorgsna (Hultén,
Broweus & Van Dijk 2008, ss 75 ff). Lindstrom skildrar ljudets kraft genom att exemplifiera
det med en filmupplevelse. Han menar att en filmupplevelse inte bar samma emotionella
koppling om den visas utan ljud. Ljud kan for manniskan verka lugnande och rogivande saval
som storande och varnande (Lindstrom 2005, s 20-21). Pa Viktoriaskolans biblioteket belaget
i Borgholm, har man tagit fasta pa detta och anvant sig utav fagelkvitter som bakgrundsljud.
Tanken med denna ljudslinga var att uppna en kansla av lugn och harmoni. Enligt skolans
bibliotekarie har denna ljudslinga paverkat miljon i skolbiblioteket. Hon upplever det som om
barnen &r tystare i bade tal och rorelse, och dven personalen upplever det vilsamt att arbeta
med fagelkvitter och naturljud i bakgrunden (Fagelkvitter lugnar pa biblioteket (2008), Sveri-
ges Radio). Det finns en rad studier och forskning om upplevelsen av ljud och i flera av un-
dersdkningarna har det framkommit att manniskan generellt sett tycker battre om vissa typer
av ljud an andra. Ljud som kan beskrivas som naturliga, till exempel fagelkvitter och ljud av
porlande vatten, ar nagot som de flesta manniskor tycker om (Kang & Zhang 2010, s 154,
Carles, Lopez Barriao & Vincente de Lucio 1999, s 198).
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Var formaga att minnas tidigare handelser genom ljudets effekter samt associera olika ljud till
minnen och kanslor ar stor. Vilken personlig koppling en person har till ljud och i vilket
sammanhang ljudet hors i, har stor betydelse for hur det upplevs (Carles, Lopez Barriao &
Vincente de Lucio 1999, s 192). Beroende pa sammanhanget kan samma ljud upplevas som
positivt i en situation och negativt i en annan. Kénnetecken for ett negativt ljud &r att det inte
passar in i sammanhanget (Carles, Lopez Barriao & Vincente de Lucio 1999, s 192). Ljudlo-
gotyper och korta jinglar & den mest anvandbara metoden ndr det géller marknadsforing.
Aven musik forekommer men dess effektivitet i sammanhanget ar inte lika stor eftersom det
ar sammansatt av langre ljudfrekvenser (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, ss 75 ff ). Genom
musik kan daremot kanslor och identiteter formedlas pa ett satt som varken jinglar eller réster
har formagan att gora (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, s 82).

Atmosfar som sinnesintryck &r vid ljudupplevelser av betydelse och musik ar i sammanhanget
ett betydelsefullt redskap. Musik kan paverka méanniskans agerande bade pa en medveten och
en omedveten niva. Nar man vill skapa en atmosfar kan man anvanda sig av bakgrunds- eller
forgrundsmusik. Bakgrundsmusik k&nnetecknas av en liten variation vad géller volym, tempo
och frekvens. Férgrundsmusik innefattar en stérre variation vad galler artister och sangtexter
och i avseenden som volym, tempo och frekvens (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, ss 75
ff). Enligt Hultén, Broweus och Van Dijk (2008, s 84) paverkar egenskaper som konstillho-
righet och alder vilken atmosfar man trivs bast i. Man kan skapa trivsel genom musik vilket
flertalet hotell, butiker och restauranger & medvetna om. Beteenden kan genom ljudniva och
tempo regleras. | snabbmatsbranschen anvénder man sig ibland av musik med ett hogt tempo
eftersom detta kan leda till en snabbare och béattre kundomsattning. Musik med ett lagre tem-
po kan i motsatts bidra till att vantetider upplevs som kortare (Hultén, Broweus & Van Dijk
2008, ss 75 ff).

Begreppet ljudmarke ar ett juridiskt skyddat ljud eller melodi som har en karakteristisk och
identifierbar effekt. Ett valkant exempel pa ett ljudmarke ar Hemglassbilens ljudjingel. For att
registrera ett ljudmarke maste det kunna aterges grafiskt vilket forslagsvis kan ske genom en
notskrift. Signaturljud ar specifika ljud som stammer 6verens med ett varumarkes identitet
och varderingar och ér, till skillnad fran ljudmarke, inte juridiskt skyddade. De kan anvandas i
samma syfte (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, s 85-86).

Ljudupplevelse kan dven innebéra att kontrollera och eliminera storande ljud, vilket kan ske
genom anvandandet av ljudvaggar, ljudstralar och teknologiska system. Med hjalp av ljud-
véaggar kan man avskarma oonskat ljud vilket kan vara en fordel i exempelvis restaurang- och
biblioteksmiljer. Med ljudstralar kan man rikta ljud i en viss onskad riktning. Detta kan vara
till fordel vid kampanjer ifall man 6nskar belysa nagot speciellt. Med ljudstralar och andra
teknologiska system finns manga majligheter. Ljud kan exempelvis anpassas efter olika 6ns-
kemal sa som tidpunkter och omraden (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, s 89-90).
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DOFT

Doftsinnet ar vart mest direkta sinne. Detta beror pa att doftintryck inte forandras i nagon
storre utstrackning pa vag till hjarnan. Intrycken ar forhallandevis svara att ignorera eftersom
de finns i luften vi andas. Doftminnets kapacitet ar sa omfattande att endast en enda doftfor-
nimmelse kan skapa associationer till tidigare minnen (Lindstrom 2005, s 24, Hultén, Browe-
us & Van Dijk 2008, s 52-55). Doftminnet kan uppfatta och minnas 6ver 10 000 olika kombi-
nationer av dofter. Doftsinnet kan med andra ord paverka var emotionella sida och vart psyko-
logiska tillstand. Detta eftersom sinnet ar nara kopplat till kanslorna (Hultén, Broweus & Van
Dijk 2008, s 53).

Manniskans doftpreferenser &r, i likhet med Ovriga sinnen, individuella. Att anvénda dofter
med en allmén acceptans kan darfor vara en fordel. Detta eftersom vanligt forekommande
dofter som choklad och vanilj redan finns lagrade i vart minne och darfor har goda forutsatt-
ningar till positiva sinnesupplevelser. Det finns i sammanhanget aven risker med anvandandet
av valkanda dofter. De kan verka konkurrerande for foretag da manniskan kan forknippa dof-
ten med andra doftrelaterade upplevelser och minnen (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, ss
64 ff).

Vidare kan dofter med fordel anvandas med olika intensitet for olika syften och dndamal
(Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, s 68). Genom dofter kan man i servicelandskap bidra till
en Okad trivsel och en god atmosféar (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, s 20). Kaffedoft
symboliserar gemenskap och avkoppling (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, s 67). Dofter
kan aven paverka oss undermedvetet. Det har visat sig att dofter som vanilj och klementin
undermedvetet paverkar kunderna att stanna kvar langre (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008,
s 20)

Enligt Hultén, Broweus och Van Dijk (2008, s 58) kan dofters produktlikhet vara av stor vikt.
Till exempel anvéander sig den amerikanska mébelhandlaren Jordan’s Furniture i sin butiks-
kedja en doft av tra i syfte att tydliggdra en naturlig koppling mellan tra och mébler.

Dofter foljer utvecklingssteg och trender éver varldsdelar, kulturer och generationer. De pa-
verkas av vara erfarenheter. | likhet med upplevelser genom 6vriga sinnen paverkas doftupp-
levelser av den kulturella kontexten samt av tidigare erfarenheter (Hultén, Broweus & Van
Dijk 2008, s 54-55, Lwin & Wijaya 2010, s 111-112).

Doftmarken och signaturdofter har som syfte att tydliggdra och stérka ett varumarkes identitet
i likhet med associationerna kring logotyper. Doftmérken &r juridiskt skyddade vilket innebar
att doften inte far brukas av andra parter. Att registrera en doft &r inte enkelt, grundkravet for
en doftregistrering ar att doften skall kunna aterges grafiskt och béra en sarskiljningsformaga.
Signaturdofter daremot ar inte juridiskt skyddade och &r darfor ett vanligare alternativ som
anvands. Dessa fungerar pa liknande satt i manniskans mentala forestallningar (Hultén, Bro-
weus & Van Dijk 2008, ss 62 ff).

Den digitala teknologin har stor betydelse nar det galler att eliminera och motverka illaluktan-
de dofter. Att eliminera o6nskade dofter kan i ett servicelandskap vara en stravan for att upp-
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na en god atmosfar. Internet beraknas ar 2015 vara en arena mojlig for doftupplevelser efter-
som den teknologiska utvecklingen kan gora det mgjligt att formedla budskap med hjalp av
dofter via informationsteknologin (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, s 69-70).

SMAK

Ménniskans smaksinne ar uppbyggt av smaklokar vilka framst ar koncentrerade till tungan.
Olika delar av tungan &r kansliga for olika smakegenskaper sa som salt, surt, beskt och sott.
Vara smaklokar utvecklas redan under spadbarnsaldern och ar under uppvaxtaren kansligare
an vuxnas. Som vuxen har man omkring 10 000 smaklokar i bruk. Dess omsattning &r stor
och med aren forsamras var formaga att reproducera nya smaklokar effektivt och vart smak-
sinne forsamras. Det ar darfor som aldre oftare uppskattar starka smaker sa som whisky (Hul-
tén, Broweus & Van Dijk 2008, ss 177 ff, Lindstom 2005, s 28-29). Smaksinnet &r ett socialt
sinne som darfor bor upplevas som sadant for att uppna sin fulla potential (Hultén, Broweus
& Van Dijk 2008, ss 177 ff).

Foretag kan enligt Hultén, Broweus och Van Dijk (2008, s 126) 6ka interaktionen mellan sig
och konsumenterna genom att erbjuda smakupplevelser. De menar att vi blir mer mottagliga
for budskap da vi erbjuds en smakupplevelse oavsett dess omfattning. Efter intaget kan smak-
upplevelsen ge energi och positivitet.

Servicelandskapet och miljon bidrar till ett helhetsintryck, vilket i sin tur paverkar manniskan.
Smakupplevelser behdver ofta inte ha nagon naturlig koppling till varumérkets identitet for att
stimulera. Idag finns det flertalet exempel pa detta runt om i varlden. Ett exempel ar hur bok-
affarer och bibliotek idag ofta saljer kaffe och dylikt till sina besokare i syfte att berika deras
upplevelser och déarmed stimulera till ett helhetsintryck. Smak- och doftsinnet dr ndra sam-
mankopplade och kan i kombination bidra till en rikare smakupplevelse (Hultén, Broweus &
Van Dijk 2008, ss 117 ff). Smakupplevelser bestar till stor del av integrerade upplevelser.
Detta eftersom smakupplevelser dven paverkas genom andra sinnen. Exempelvis kan faktorer
som namn och beskrivningar av en matratt paverka var smakupplevelse av den (Hultén, Bro-
weus & Van Dijk 2008, ss 117 ff). Aven vara uppfattningar och forvantningar paverkar
smakupplevelsen. Det kan handla om varumarkeskannedom. Vid Lucile Packards barnsjuk-
hus serverades tva identiska maltider, markta med olika logotyper. Hélften bar McDonalds
logotyp. Resultatet visade att majoriteten av barnen ansag att maten med McDonald"s logotyp
smakade béttre (Robinson, Borzekowski, Matheson & Kramer 2007, s 792 — 797).

KANSEL

Kiénselsinnet dr det sinne som verkligen 1iter oss “kénna produkterna”. Det dr genom detta
taktila sinne som vi upplever berdring och kontakt, vilket innebdr att information och kénslor
Overfors via det. Med andra ord ar k&nselupplevelsen viktig vid kop av varor eller vid kon-
sumtion av tjanster. Foretag kan saledes anvanda sig av detta genom sa kallad taktil mark-
nadsforing, vilket innebdr att kunderna ges en upplevelse kring produkten genom att beréra
denna och pa sa satt starka interaktionen mellan foretaget och kunderna. Genom beréring kan
aven sinnesfornimmelser fran vara ovriga sinnen involveras. Det finns studier som visar att
berdring paverkar manniskan undermedvetet positivt (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, ss
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139 ff). Kerstin Uvnds Moberg (2005), professor i fysiologi, menar att hormonet oxytocin
utséndras vid behaglig beroring, vilket far méanniskan att kinna sig harmonisk. Aven vart
blodtryck sjunker vid berdring vilket skapar rofylldhet (Uvnds Moberg 2005, s 128). En un-
dersdkning vid Pardue University’s bibliotek visar den fysiska beréringens positiva effekter.
Undersokningen genomférdes av universitetets bibliotekarier som skulle berora lantagare
obemarkt under en mycket kort stund. Resultaten visade att berérda lantagare dverlag trivdes
battre pa biblioteket (Fisher, Rytting & Heslin 1976, s 416-421).

Med hjilp av kédnselsinnet bygger manniskan ett sa kallat ”formsinne”, vilket innebér kunskap
kring ett foremals utformning. Genom anvandande av olika material sasom form, farg, textur
och naturlighet, kan man genom kénselns “formsinne” paverka kundens upplevelse. Med
hjalp av material kan ett varumarkes identitet och varderingar tydliggoras. Detta eftersom
materialet kan paverka interaktionen mellan konsumenten och varumarket. Aven faktorer som
temperatur och vikt uppfattas genom vart kanselsinne. Temperatur paverkar manniskans upp-
levelse exempelvis genom stamning och trivsel. Vikt kan paverka upplevelser. Det symbolise-
rar kvalitet och exempelvis kan ett tungt foremal upplevas exklusivare (Hultén, Broweus &
Van Dijk 2008, ss 139 ff).

INTEGRATION AV SINNENA

Nar samtliga eller fler an tva sinnen integrerar med varandra uppstar en sa kallad synergief-
fekt, vilken i sig forstarker inverkan hos besokarna. De olika sinnesintrycken far tillsammans
ett storre varde &n var och en for sig. Kommunikationen mellan foretaget och dess konsumen-
ter blir pa sa satt starkare och djupare (Lindstrom 2005, s 17, 107-108). Det handlar om att
stimulera de fem sinnena for att pa sa satt mojliggora sinnesupplevelser. Enligt Hultén, Bro-
weus och Van Dijk ar sinnesupplevelser nagot som ger ett allmant valmaende hos konsumen-
ten (Hultén, Broweus & Van Dijk 2008, ss 19 ff).

2.3 TEORETISKT RAMVERK

| denna studie har ett teoretiskt ramverk baserat pa teorin om sinnesmarknadsféring anvénts.
Detta ramverk representeras i form av en egenkonstruerad tabell. Tabellen tydliggor de effek-
ter vilka man genom anvandandet av sinnesmarknadsféring kan uppna. Effekterna ar dock
flera till antalet och har manga ganger flytande granser. Darmed kan inte alla de effekter man
genom teori kan uppna presenteras, men ett urval av relevanta effekter for studien visas. Ka-
tegorierna stélls sedan emot de olika sinnena for att slutligen tillsammans med slutsatser utgo-
ra analysen.

Upplevelse, menas de arrangemang, aktiviteter och evenemang som bibliotek tillhandahaller.
En upplevelse har som syfte att ge kunden ett erbjudande som innebér nagot extra, dar mer-
varden har kopplats till sjdlva produkten eller tjansten som erbjuds. En upplevelse kanneteck-
nas av att ha en borjan och ett slut, vilket i sig medfor en satsning av tid. Naturligtvis efter-
strdvas en extraordinér upplevelse, som ses som annorlunda, nytdnkande och spannande. En-
ligt Lena Mossberg, professor i marknadsforing pa Handelshégskolan i Goteborg, bor upple-
velsen leda till aktivitet hos brukaren/kunden i form av nyfikenhet och emotionella kanslor
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(Mossberg 2003, ss 21, 72 ff). Kategorin innefattar aven eventuella caféverksamheter eller
ovriga verksamheter som biblioteken tillhandahaller eller samarbetar med.

Uttryck, avser de kommunikationsmedel som biblioteket anvander sig av i kommunikation
med omvarlden, pa vilket satt de formedlar sitt budskap, vilket innefattar olika reklamsitt,
bibliotekens varumérke och logga. Kategorin innefattar &ven social interaktion mellan biblio-
teket och dess brukare.

Miljo, avser bibliotekets miljo vad galler faktorer som utformning, inredning, design, farg,
ljus och ljussattning. Aven kénsloeffekter vilka tillkommer via biblioteksmiljon innefattas i
den har kategorin.

Integration, hér avses hur bibliotek genom sina olika aktiviteter och evenemang stimulerar
mer an ett sinne och pa sa satt forstarker upplevelsen hos sina besokare. Skillnaden i kategorin
ar dock inte helt klar eftersom integrationens effekter kan skilja sig at beroende pa vilka sin-
nen som &r involverade.
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UPPLEVELSE UTTRYCK MILJO
SYN Budskap och band Budskap och band Budskap och band
stérks. starks starks
Kommunikation Personlighet formed- | Personlighet férmed-
Synliggors pa mark- | las las
naden Kommunikation Kommunikation
Valmaende Igenk&nnande Sinnestdmning
Personlighet formed- | Synliggors pa mark- | Atmosfar
las naden Vélmaende
Forfora Uppna énskad effekt
LJUD Frambringar kanslor | Synliggors pa mark- | Frambringa kéanslor
Forstarker naden Uppna oOnskat bete-
Budskap och band | Budskap och band | ende
starks starks Atmosfar
Frambringa kanslor | Véalmaende
Uppnad onskat bete-
ende
DOFT Vélmaende Vélmaende Trivsel
Frambringar kénslor | Budskap och band | Skapa associationer
Forstarker starks Omedveten paverkan
Budskap och band
starks
SMAK Positivitet Mer mottaglig Paverka smakupple-
Energi Valmaende velsen
Mer mottaglig Forfora
Berikar upplevelsen Atmosfar
Valmaende
KANSEL Starkare upplevelse | Valmaende Vélmaende
Identitet & vérde- | Identitet & vérde- | Starkare upplevelse
ringar starks ringar starks Identitet & varde-
Budskap och band | Budskap och band | ringar starks
stéarks starks Budskap och band
starks
INTEGRATION Berikar upplevelsen | Berikar upplevelsen | Berikar upplevelsen
Budskap och band | Budskap och band | Budskap och band
starks starks starks
Atmosfar
Vélmaende
Kalla: egen.

17




3 METOD

| foljande kapitel presenteras de metodval samt tillvagagangssatt som anvants i uppsatsen.
Kapitlet avslutas med ett metodkritiskt avsnitt.

3.1 VAL AV METOD OCH URVAL

| denna studie har en kvalitativ metod med semistrukturerade intervjustudier anvants. Meto-
den erbjuder ett tillvagagangssatt som ger en mojlighet att narma sig informantens livsvarld
och dennes relation till den (Kvale 1997, s 117). Metoden mojliggér darmed en djupgaende
analys av fallet och mojligheten att komplettera med foljdfragor for att uppna en annu djupare
analys och en forstaelse skapad av informantens synvinkel. Samtidigt bor det papekas att den-
na metod innehar sina begransningar. Begransningarna handlar om att inte kunna generalisera
i ndgon storre utstrackning, sarskilt da informanterna far raknas som fa i denna studie (Patel &
Davidson 2003, s 23). Som underlag till empirin ligger aven relevant material i form av bland
annat bibliotekens marknadsféringsplaner, kommunikationsplaner, riktlinjer och andra doku-
ment.

Empirin bestar av fyra intervjuer med sex informanter som valts ut genom metoden centrali-
tet, vilket innebar att informanterna bor ha basta maéjliga kunskap om det som efterfragas
(Esaiasson et al. 2009, s. 291). Urvalskriteriet for informanterna var att de skulle arbeta med
marknadsforingsfragor pa sitt bibliotek. Med tanke pa studiens omfattning s& begransade vi
oss till fyra folkbibliotek inom sydostregionen.

3.2 INTERVJUGENOMFORANDE

Intervjuerna har genomfdrts semistrukturerat vilket innebdr att man har moéjlighet som inter-
vjuare att andra pa sina fragor under sjalva intervjutillfallet. Enligt Denscombe (2000, s 135)
kénnetecknas semistrukturerade intervjuer av flexibilitet och dppenhet nédr det handlar om
ordningsfoljden av &mnena som diskuteras. Detta forfarande gor att den intervjuade far moj-
lighet att klargora sina idéer och tankegangar pa ett mer utforligt satt. Tyngdpunkten ligger
hos den intervjuades utveckling av sitt egna perspektiv. Det innebér att intervjuaren far en
mojlighet att fordjupa de fragor som de sjalva har utformat for att kunna fora en dialog med
informanterna (Kvale 1997, ss 34 ff). En intervjumall har anvénts som en forsakran om att fa
med de fragor som Onskats stilla och for att kunna ringa in &mnet, samtidigt som det just har
varit en mall som har kunnat anpassas efter intervjutillfallet for att fa mer kryddade svar. In-
tervjufragorna formades utifran uppsatsens syfte och fragestallningar. Intervjuerna har inletts
med en presentation av studiens syfte och en forklaring kring viktiga begrepp, for att fortydli-
ga studiens utgangspunkt. Intervjufragorna har borjat med bakgrundsfragor for att sedan ga in
djupare pa omradet marknadsforing. Samtliga intervjuer har ljudinspelats. Detta som en for-
sakran om att kunna ga tillbaka till ramaterialet vid behov. Samtliga informanter tycktes vara
bekvdma med att intervjun spelades in och godkénde ljudupptagning innan intervjuernas bor-
jan. Efter intervjugenomforandet transkriberades samtliga intervjuer vartefter allt material
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bearbetades. Det redskap som anvants dr det teoretiska ramverk som presenterats i tidigare
kapitel.

3.4 METODKRITIK

Varje metodval bar med sig bade for- och nackdelar. Studien baseras pa fyra intervjustudier
fran fyra olika bibliotek. Urvalet kan darmed inte sdgas vara representativt for bibliotek i all-
manhet, eftersom antalet medverkande bibliotek och informanter ar fa. Intervjuerna som ut-
forts i denna studie har skiljt sig at i en rad avseenden, precis som forvantat da varje méte
mellan en intervjuare och en informant ar nagot nytt och unikt for sin tid.

Vid metodval bor man ta hansyn till en rad faktorer som kan inverka pa resultatet for att stra-
va efter en sa bra validitet som majligt i materialet. Aspekterna att beakta i samband med do-
kumentation, sa som bandinspelning av intervjuer, & manga. Metoden erbjuder en fullstandig
och sparad dokumentation dver intervjun. Nackdelar med inspelning av intervjusamtalet ar att
det kan inverka stérande pa intervjun och informanten kan kénna sig hammad och inte slapp-
na av. Ytterligare nackdelar med metoden &r att den inte fangar det som inte hors, sasom min-
spel och kroppssprak. Det finns dven saker som inte gar att Gversatta i ord, som till exempel
intonation och uttal. Denscombe (2000, s 145) menar da att detta kan fa den konsekvensen att
data berdvas en del av sin innebord.

Nar det galler intervjuers tillforlitlighet kan de, enligt Denscombe, paverkas negativt av inter-
vjuarens subjektiva verklighetsuppfattning da den kan paverka informantens asikter. Objekti-
vitet ar svart att uppna da varje intervju kan ses som unik och dataunderlaget paverkas av just
den omgivning och de individer som bebor den. Denscombe (2000) pekar pa hur individer
skiljer sig at i hur de minns samma handelseforlopp, vilket kan innebéara ett problem. Dessut-
om ar risken stor att h&andelseférloppet ar en efterhandskonstruktion dar berattelsen har anpas-
sats efter forvantningar, viljan att fa ett bra slut eller efter vad den intervjuade tror att forska-
ren vill hdra (Denscombe 2000, s 140).
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4 EMPIRI

| foljande kapitel redovisas empirin som samlats in for att svara pa uppsatsens syfte och fra-
gestallning. Inom avsnittet presenteras samtliga fyra bibliotek separat, detta med avseende pa
att det blir enklare att félja empirin. Efter redogorelse av empirin féljer uppsatsens analys i
vilken empirin stalls mot teorin om sinnesmarknadsforing. Déarefter foljer en diskussion om de
fynd, mojligheter och problem som framkommit. Avslutningsvis foljer forslag till fortsatt
forskning.

4.1 BIBLIOTEKEN

Biblioteken i studien &r ifran sydostregionen och for narvarande med i ett regionalt samver-
kansprojekt, futurum.kom. Projektet &r ett trearigt marknadsféringsprojekt som sker i samar-
bete mellan Kronoberg, Kalmar och Blekinge lan. Futurum.kom innebar for biblioteken en
gemensam och enhetlig satsning och en gemensam grund att utga ifran. Genom satsningen
onskar man skapa en enhetlig bild av biblioteket och dess varumarke. Syftet ar att visa nyttan
av biblioteken. I och med projektet vander sig bibliotek till specificerade malgrupper med
riktade insatser. Sex kampanjer, och darmed sex malgrupper, har arbetats fram. Detta arbets-
satt skiljer sig fran tidigare da biblioteken manga ganger vant sig till manga malgrupper sam-
tidigt. (Lana dig rik). Varje medverkande bibliotek véljer sjalv vilka kampanjer man ska med-
verka .

Det finns en rad riktlinjer som samtliga bibliotek arbetar efter. Det handlar om riktlinjer pa
nationell niva, sa som bibliotekslagen, men &ven pa internationell niva, sa som UNESCOs
folkbiblioteksmanifest. Utdver detta har varje region och kommun antagna riktlinjer som bib-
lioteken foljer.

411 BIBLIOTEK A

| kommunen bor ca 20 000 invanare. Kommunen har ett varumarke som arbetades fram 2009
genom insamlandet av idéer, initiativ, synsatt, varderingar, mojligheter och ambitioner. Syftet
var att sammanfatta dessa till en enhetlig bild som skulle bli ett varumérke fér kommunen.
Varumarket som arbetades fram anspelar till landskapets kulturarv och det smaskaliga, per-
sonliga och nédra samhallet. Samtliga verksamheter inom kommunen ska kunna anvénda sig
av detta varumarke och ladda det med olika véarden beroende pa vilka marknadsforingsinsat-
serna riktar sig till. I kommun finns det fem kommunala bibliotek och en bokbuss. Informan-
terna hade olika befattningar pa biblioteket men arbetade bada som utvecklingsledare med
marknadsforingsfragor.

Riktlinjer som biblioteket har att folja & desamma som for andra bibliotek. Riktlinjerna ar
nationella, regionala och lokala. Nar det galler de lokala riktlinjerna har kommunen bland
annat direktiv vad géller typsnitt och farger - den grafiska profilen.

20



Informanterna menar att biblioteket har blivit battre pa marknadsforing under de senaste aren.
Kompetensutveckling av olika former &r vanligt forekommande. Informanterna belyser aven
vikten av att ha ett marknadsforingstank och att hela tiden arbeta med detta for att se hur de pa
basta satt kan na ut till omgivningen. Genom utvardering av de olika satsningarna och pro-
gramverksamheterna utvecklas bibliotekets satt att marknadsfora sig. Dessa kunskaper &r vik-
tiga redskap for vidare utveckling av biblioteket och dess organisation. Tidigare strackte sig
marknadsforing till att handla om férmedling via mun mot munmetoden. Nasta steg i riktning
mot en mer medveten marknadsforing bérjade med personalen och bemétandet. Just bemdo-
tandet arbetade biblioteket mycket med da det &r viktigt att skapa relationer. Sa till en borjan
fanns det ingen medveten eller uttalad idé om huruvida biblioteket skulle marknadsfora sig,
det handlade mer om tankar omkring det att manniskor ska anvéanda bibliotekets bestand och
tjanster.

De senaste aren har varit intensiva och utvecklande for biblioteket vilket genomgatt stora for-
andringar. Biblioteket genomgick en storre renovering for nagra ar sedan och sag da en moj-
lighet till forandring i form av en mer medveten och strategisk marknadsforing. Bibliotekets
brukare och det 6vriga samhéllet hade stor paverkan pa den process som utmynnade i det nya
biblioteket. Kommunikation var en ledstjarna genom hela processen vare sig det handlade om
hur brukare kunde lana under tiden biblioteket renoverades eller om hur arbetet med biblio-
tekslokalen utvecklades.

| projektet futurum.kom gors insatser riktade mot definierade malgrupper genom olika kam-
panjer och bibliotek A kommer att vara med pa atminstone tre av dem. Det ar malgrupperna
“bokilskaren”, den “digitalt nyfikne” och “den oerfarne biblioteksbesdkaren”. Som konse-
kvens av projektet futurum.kom har biblioteket kommit till insikt om att det kan vara ytterst
svart att tillgodose alla olika malgrupper samtidigt. Numera marknadsfor sig biblioteket via
olika kommunikationskanaler och arrangerar aktiviteter anpassade till malgrupperna. Till ex-
empel sa passar Facebook, en virtuell motesplats, som kanal for de unga som oftast besoker
biblioteket pa eftermiddagar. Nar det géller malgruppen aldre ar det notiser i en vecko- och
dagstidningen som anvands i forsta hand. For en tid sedan anordnades pé biblioteket en poesi-
kvall, vilket kan ses som ett ganska smalt &mne. Bibliotekspersonalen hade inte alltfér hoga
forvantningar vad géller deltagandet men genom att ha kommunicerat via ratt kanaler blev
resultatet Gver forvéantan.

Utvardering ar nagot som bibliotek A arbetar véldigt frekvent och effektivt med. Infor eve-
nemang och kampanjer gors alltid en omfattande forundersokning for att fa underlag och moj-
lighet att gora ratt sorts insatser. Resultaten av utvéarderingar ger kunskaper om bade mojlig-
heter och problem, vilket kan komma till nytta vid andra tillfallen. Informanterna menade att
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det &r av yttersta vikt att ha personalen med sig eftersom man vill férmedla en bra och enhet-
lig bild av verksamheten utat. Infor bibliotekets nydppning bjod biblioteket in grupper av per-
soner med olika funktionshinder for att tycka till om det nya bibliotekets utformning och mil-
jo. Detta eftersom man da skulle lamnas mdjlighet att hinna gora justeringar anpassade efter
deras malgrupp innan bibliotekets nya portar slog upp. Personalen jobbar dven med att finna
nya vagar och skapa natverk.

Flertalet samarbeten finns idag mellan biblioteket och externa aktorer, framst kommunala
sadana. Nagra av dessa ar Studieforbundet, Synskadades riksforbund, Socialférvaltningen,
skolor och museum.

| samband med 300 ars jubiléet av Carl von Linnés fodelse, 2007, arrangerade biblioteket en
storre aktivitet. En bibliotekarie kladde da ut sig till Carl Von Linné och berattade om hans
liv. I samband med detta gavs deltagarna mojlighet att plantera fréer och blommor.

| anslutning till biblioteket finns en utstallningshall dar utstallningar och férelasningar er-
bjuds. Ansvaret for denna verksamhet ligger hos Kultur- och fritidsndmnden, vilka planerar
och beslutar det program som ska gélla. Biblioteket delges endast det planerade programmet
som galler for utstallningshallen. Lokalen innebar flera mojligheter for biblioteket da hallens
verksamheter stammer vél dverens med den verksamhet som bedrivs pa biblioteket. Infor-
manterna beréttar att det i bibliotekets lokal finns montrar, vilka ar utformade som smala ku-
ber. | dessa kan personal eller brukare stélla ut alla mojlig olika saker. For tillfallet finns det
en kub med délsejdlar och tidigare hade biblioteket en kub fylld med Elvis Presley prylar. Av-
sikten &r att dessa miniutstallningar ska skifta med jamna mellanrum och darmed tillfora na-
got nytt. Informanterna menar dock att det ibland ar svart att hinna med, men da brukar per-
sonalen félja arstidernas tema eller stalla ut bokforslag.

Vid renoveringen av biblioteket sa var fokus riktat mot aspekter som tillganglighet och flexi-
bilitet. Tillganglighet skulle vara det som genomsyrade hela biblioteket vad géller skyltning,
hojden pa bokhyllor, hjul pa hyllor for flexibilitet och sa vidare. Flexibla hyllor har inneburit
att evenemang som musikupptradande ar lattare att genomfora och det maste da inte finnas ett
rum som &r anpassat till bara den typen av verksamhet. Vid entrén “’placerades en biblioteks-
karta Wagner”, 1 syfte att ge besokare en overskddlig bild av bibliotekets ytor samt fungera
som ett alternativ till den personliga hjalpen. Informanterna uppger att det sedan renoveringen
blivit att besdkarna fors genom biblioteket utefter hur det ar uppbyggt. Det var ingen medve-
ten satsning utan mer en funktionell 16sning. Datorer, diskar och café placeras ofta i nérheten
av varandra vilket innebér en koncentration av verksamheter med hogre ljudniva, eller som
informanterna séger, att ’hér dr sjélva pulsen i biblioteket!”.

22



Det var inte bara tillgangligheten som biblioteket tittade pa utan dven en attraktiv design - det
skulle vara kurviga och laga hyllor och ljusa farger som gav en kansla av rymd. | samband
med Oppnandet av biblioteket efter renoveringen upplevde manga av besokarna det som om
biblioteket blivit utbyggt. Sa mycket kan farger, ljus och mobler gora for upplevelsen av
rummet, menar informanterna. Dessutom var det viktigt att med hjalp av farger skapa varme
och en hemtrevlig kansla. Pelare som finns i biblioteket malades om i en varm rod farg for att
astadkomma denna effekt. Barnavdelningen gavs en utformning anpassad till barns och verk-
samhetens behov. Mdblerna storleksanpassades och ingangen till avdelningen ar som en port
vilken barnen kan krypa igenom. Pa flera stéllen i avdelningen finns kuddar och mattor och
aven skor och klader som biblioteket tillhandahaller for att erbjuda barn majligheten att kla ut
sig till bland annat héxor, riddare och prinsessor.

4.1.2 BIBLIOTEK B

Kommun har ca 9 200 invanare och bestdr av nio mindre tatorter. Kommunen ar belagen i
Smaland och har laga arbetsloshetssiffror och mycket av naringslivets verksamhet aterfinns
inom trd-, tillverknings- och glasindustrin.

Bibliotek B ar huvudbibliotek i kommunen och anpassade till det lokala samhallets behov.
Via Internet och bibliotekskatalogen OPAC har kommuninvanarna tillgang till biblioteket
dygnet runt. Huvudbibliotekets byggnad &r fran 1980 och relativt funktionell, men trang.

Informanterna fran biblioteket utgjorde den PR grupp med huvudansvar for bibliotekets
marknadsforing. Marknadsforing av biblioteket och dess tjanster paborjades runt ar 2000 i
form av annonser i en lokal gratis tidning. | samband med fardigstéllandet av en bildningsplan
utarbetades en rad mal och insatser for att uppfylla dessa. Malen och insatserna utvérderas tva
ganger per ar och omarbetas efter behov, det ses som ett viktigt verktyg for biblioteket och
dess verksamhet. Det finns aven en biblioteksplan som innehaller en analys av invanarnas
biblioteksbehov, samverkansplan och arbetsfordelning mellan de olika biblioteken, en strategi
for framtiden och forslag for en langsiktig plan vad galler ekonomi, drift och investeringar.
Denna biblioteksplan har utarbetats med hjalp av olika fokusgrupper for att pa sa satt fa ett
verktyg med ett tydligt brukarperspektiv.

Av vikt vid marknadsforing ar de satt eller kanaler som anvénds for att formedla information
om biblioteket och dess verksamhet. Bibliotek B har en rad olika informationskanaler, framst
anvénds annonser och pressmeddelande i kommunens lokala gratis tidning, hemsidan, nya
flyers var fjortonde dag och affischer. Genomgaende i allt material ar den logga och design
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som star for en vl utarbetad profil och ett etablerat varumarke, allt for att ge en helhetsbild
och igenkannande. Bibliotekets profil kan aterges med orden uppstickare, ovantat och person-
ligt utan att vara privat. Loggan ar utarbetad lokalt med den bakomliggande tanken att gora ett
avtryck hos allméanheten och politiker. Denna logga anvéands frekvent och i manga samman-
hang, ett exempel pa detta da biblioteket anordnade en fest och bjod pa tarta med formen av
dess lanekort med loggan pa.

Pa biblioteket ar programverksamheten prioriterad. For barn anordnas med jamna mellanrum
sagostunder dar en ur personalen klar ut sig, sjunger och spelar. Vid arets olika hogtider, an-
ordnas i samarbete med slojdkonsulenterna, pyssel och plock, dar deltagande far tillverka till
exempel paskris och jultrad. | samarbetet med Swedish film visas det ibland film pa bibliote-
ket.

Slojdcafé ar en av de programverksamheter som &r populédrast. Det genomfors i samarbete
med sléjdkonsulenterna och vander sig till olika malgrupper vid olika tillfallen. Det kan vara
luffarslojd, ull tovning, pyssel och mycket mera. Biblioteket star for lokalen och fika samt en
mindre ersattning till de som star for evenemanget. Samarbete med skolor och konstférening-
ar ar vanligt forekommande da biblioteket tillhandahaller ett rum anpassat for utstallningar. Pa
biblioteket behdvs ingen foranmalan till de olika aktiviteterna. Perspektivet &r att det géller
for biblioteket att inte genast avveckla en aktivitet for att det &r lagt antal anmalda eller fa
deltagare.

Biblioteket arbetar mycket med att marknadsfora sig och sina tjanster men manga ganger nar
de dem som redan & medvetna om vad biblioteket har att erbjuda. For att na ut till de som
inte kanner till det har har biblioteket flyttat ut ifran sin byggnad vid nagra tillfallen. Sist var i
samband med lana dig rik kampanjen da personal fran biblioteket stod pa torget i samhéllet
och visade exempel pa de olika medier som finns pa biblioteket. De bjod &ven pa kaffe och
hade en dator med internetuppkoppling med sig for att invanare skulle kunna fa préva biblio-
tekets olika digitala tjanster. FOr bibliotek B var just detta, att vara utanfor sitt hus, ett eget
mal med “Lana dig rik” kampanjen. Med ett mindre samhélle ar det mojligt att marknadsfora
sig mot alla, men i och med projektet futurum.kom sa arbetar biblioteket mer mot enskilda
malgrupper. Biblioteket kommer att vara med pa en rad kampanjer som ingar i futurum.kom.
Att marknadsfora sig gentemot olika malgrupper innebér att verksamheten skiftar fokus, inte
bara i de olika programmen utan ocksa under en dag. Pa férmiddagar &r det ofta barn som
kommer pa besok, pa eftermiddagarna ar det ungdomar och till kvallen de lite ldre.

Pa onsdagar har biblioteket oppet till 21.00 och erbjuder da ett stort antal aktiviteter och eve-
nemang inom omradena kultur, néje och idrott. GoOnsdag! som det kallas, bygger pa samar-
bete med kommunens verksamheter, fritidsgarden, nojeshuset, folkets hus och en rad andra
foreningar och handlare. Detta samarbete initierades 2006 dar malet var att se vad kommu-
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nens invanare hade for behov och att véssa det befintliga utbudet i stallet for att borja med
nagot nytt.

| samband med en arlig festival i kommunen har bibliotek extra Gppet, i motsatts till manga
andra offentliga inrattningar. Biblioteket tillhandahaller gratis service riktad till festivalbeso-
kare. Det handlar om att kunna ladda sin mobiltelefon, anvénda toaletterna, ta en paus i sof-
fan, fika i tradgarden, ga tipspromenad, tvatta sig med vatservetter som tillhandahalls av bib-
lioteket eller lana myggspray. Under festivaldagarna ar det en standig strom av besokare och
biblioteket far pa sa satt ett gott rykte, det &r ett trevligt stalle dar man kan slinka in en stund.
Ovriga aktiviteter som kan ses som samhéllservice ar da biblioteket hade tema, cykel for en
dag. Allmanheten fick maojlighet att komma med sin cykel och fick rad och hjélp att laga latta-
re saker som punktering.

Biblioteket jobbar med ett utpraglat brukarperspektiv, som vi tidigare namnt, vilket innebar
att allmanheten till stor del paverkar bade programverksamhet och medieinkdp. | utstallnings-
rummet har alla mojlighet att stélla ut, det lamnas medvetet luckor i planering just for att ge
plats for amatorutstallningar. Utstallningsrummet anvands for saval sagostund som klassbe-
sok. | princip sa kops alla inkopsfarslag in och fjarrlan saval som reservationer ar avgiftsfria.

Pa filialerna ar den uppsokande verksamheten val utvecklad, det erbjuds dven bokprat for
boende pa olika serviceinrattningar sasom &ldreboende.

Behovet av en storre lokal for biblioteket blir alltmer akut och det finns planer pa en utbygg-
nad. Det skulle innebéra bland annat att biblioteket skulle kunna erbjuda ett café - idag har de
en vagn som de rullar fram med kaffe och lite kakor. | samband med en eventuell utbyggnad
ar tanken att bibliotekets mobler ska bytas ut, sasom lagre hyllor fér en upplevelse av mer
rymd och borttagande av den film som tacker glasvaggen pa ena sidan av biblioteket. | dags-
laget gor biblioteket sa gott de kan med de mojligheterna de har. Disken ar flyttad till att vara
centralt beldagen direkt vid ingangen till biblioteket fran att tidigare vara placerad i anslutning
till personalrummet. Diskens placering ger en kénsla av tillganglighet och narvaro hos den
besOkande. Né&r det géller inredning och mdblering &r tanken inte att sticka ut, det ska mer
vara enhetligt och anpassat. Dock kan biblioteket anvanda sig av mobler som markeringar,
infor Mobergjubileet koptes en hylla in som i utférande paminner om en gammal hylla i vil-
ken Moberglitteratur visas. Pa barnavdelningen finns det mer farger pa moblerna som &r an-
passade efter barnens behov.

Nér det géller ljud och akustik finner informanterna inga storre problem, i taket hanger tréa-
ullsskivor for att dampa ljudnivan och de bestkare som vill ha det tystare brukar anvanda sig
av referensrummet.
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413 BIBLIOTEK C

| kommun bor det ca 62 815 invanare och de flesta ar sysselsatta, bortsett fran servicenaring-
arna, inom verkstadsindustrin. Kommunen arbetar efter ambitionen att det inom varje tatort
ska finnas barnomsorg, kommunikationer och skolor i nérheten. Inom kommunen finns det 11
bibliotek och en bokbuss. Prioriterade malgrupper for folkbiblioteket ar barn och unga, men
nagra av de storre besokgrupperna ar de som studerar pa hdgskolor och inom kommunal vux-
enutbildning. Filialbiblioteken som ar lokaliserade i kommunens téatorter har med férskolor
och grundskolor ett val utbyggt samarbete och det &r av stor vikt att biblioteksfilialerna anpas-
sas efter invanarnas behov.

Informanten arbetar som bibliotekarie pa stadens huvudbibliotek. Personalen pa biblioteket
arbetar inom olika grupper, med olika ansvarsomraden. Tanken &r att det ska vara en fran var-
je basgrupp, men sa ar det inte i praktiken. Det finns idag ingen marknadsforingsgrupp pa
biblioteket men 6nskemal om ett inrattande finns. Pa biblioteket finns en programgrupp vilken
arbetar med marknadsforing samt en om vardskapsgrupp som arbetar med bemotande som
fokus.

Det idag pagaende marknadsforingsprojektet futurum.kom har for biblioteket inneburit ett
strategiskt arbete med dess varumarke. | samband med projektet har fyra ledord tagits fram,
dessa star idag i centrum for bibliotekets arbete. Under intervjun framkommer det att det finns
en sjalvklar medvetenhet om att biblioteket skall verka efter dessa ord men i praktiken &r det
svart att leva upp till dem. Tidigare arbetade biblioteket som organisation efter formulerade
mal som manga ganger upplevdes som abstrakta och svara att utvardera.

Né&r det galler marknadsforing av biblioteket och dess tjanster har det innan projektet futu-
rum.kom marknadsférts pa mer eller mindre samma vis. Det finns en upplevelse av att de in-
satser som funnits inte riktigt har natt fram till invanarna i kommunen. Ett tydligt exempel pa
detta &r att manga av de efterfragade medierna av unga idag redan finns och tillhandahalls av
biblioteket.

Kommunens riktlinjer innehaller bland annat regler for hur marknadsféring via Internet skall
ske. Det ar val styrt vad som far laggas ut pa sociala medier som Facebook och hemsidan och
vilka tekniker som far anvandas. Det kan ses ga stick i stdv med de utbildningar som biblio-
tekspersonalen deltagit i, dar vikten av anvandandet av bilder och ljud framhévs.
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Bibliotek C har valt att satsa pa tva av kampanjerna inom projektet futurum.kom - den stres-
sade barnfamiljen och den sokande tonaringen. | 6vrigt arbetar biblioteket medvetet med en
stor fokus mot malgruppen ung. Tidigare kallades gruppen for tonar men benamns idag istal-
let ung. Detta ar ytterligare ett strategiskt val dar biblioteket anpassar sig till hur det ser ut i
samhaéllet nar det galler dldersgréanser. Idag ar dessa granser mer eller mindre flytande.

Biblioteket har under senare ar utvecklats mot att vara mer tillatande och mycket av det tidi-
gare sa sjalvklara regelverket har andrats. Numera ar det pa biblioteket tillatet att samtala i
mobiltelefon och dricka kaffe, vilket det tidigare inte var. Toleransnivan nar det galler ljudni-
van har okat, vissa dagar ar programverksamheten av en mer ljudlig art. Forvisso ska biblio-
teket vara ett stalle dar man som besokare kan finna lugn, det dr nagot som biblioteket véarnar
om, men kanske inte alla dagar. Det &r for biblioteket inte alltid helt enkelt att varna om sa
olika sidor.

Inne i biblioteket finns laga hyllor och tydliga skyltar som ger besokaren en direkt Gversikt
over de olika amnesomradena. Det har inom personalgruppen givits forslag om att anlita en
scenograf for att titta pa biblioteksmiljon och se vilka mojligheter som finns till forandringar.
Med hjalp av fokusgrupper har biblioteket erhallit en rad forslag pa hur det kan arbetas med
sin miljo och verksamhet. Ett problem som var informant belyser, &r att manga av de tillfra-
gade inte har sa stor erfarenhet av andra bibliotek och darmed utgar fran den befintliga miljon
som de anser vara tillfredstallande i stort.

| biblioteksbyggnaden finns ett café som ar privatagt. Caféet har inte samma Oppettider som
biblioteket, vilket innebér att mojlighet till fika ar begransat till vissa tider. Biblioteket 16ser
detta genom att vid olika evenemang erbjuda kaffe och kaka till sjalvkostnadspris.

Manga av evenemangen som ager rum, sker pa det som kallas bibliotekstorget. Hyllorna som
ar placerade pa torget ar hjulforsedda for 6kad flexibilitet. En gang i manaden arrangerar bib-
lioteket musikcafé har, vilket innebdr ett lokalt band inbjudes for att upptrada samtidigt som
det erbjuds fika till sjalvkostnadspris.

Ju langre in i biblioteket man ror sig desto tystare blir det. Detta har man tagit tillvara pa ge-
nom att placera ett tyst lasrum hér, en bra bit fran disken och avdelningen ung. En viss efter-
fragan pa fler tysta lasplatser finns da biblioteket numera under vissa tider tillater mer liv och
rorelse.

For de mindre barnen erbjuder biblioteket ett sagorum. Rummet &r inrett med olika farger och
tyg for att skapa en spadnnande atmosfar. Har finns dven kl&der for maskerad, séllskapsspel
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och langs med ena véggen &r en trappa beldggen dér barnen kan sitta eller klattra. Avdelning-
en ung ar placerad i anslutning till entrén och utlaningsdisken. Det finns 6nskemal om att flyt-
ta denna avdelning till ett lite mer avskiljt rum. Detta beror pa att anvandarna av ungavdel-
ningen ska kunna uppleva det mer privat och vara mindre iakttagna av personalen, som i nu-
laget passerar avdelningen med jamna mellanrum. P& ungavdelningen finns bade litteratur for
yngre saval som for de lite aldre, med ett urval av det allra senaste. Soker anvandaren nagot
annat an det allra senaste hanvisas han till respektive avdelning. Biblioteket erbjuder ett stort
utbud av tv-spel, har finns fyra konsoler med tillhérande platt tv. Tv - spelen anvéands bade
som utlan men &aven vid planerade evenemang. Vid behov lanas det in fler spel. Nyligen kop-
tes ett antal stora saccosdckar in som bland annat placerades hér och de anvands frekvent. En
genre ar ytterst popular, vilket ar tydligt i alla de inkdpsforslag som inkommer till biblioteket.
Det ar Mangabdcker och biblioteket har numera ett stort bestand av just dessa. Ett av de eve-
nemang som biblioteket med jamna mellanrum anordnar ar sa kallade manga work shops och
dessa halls i ett avgransat rum helt tillagnat Mangalitteratur.

Biblioteket samarbetar idag med flertalet olika organisationer. De samarbeten som férekom-
mer representerar till stor del malgrupperna barn och ung. Skolorna fran naromradet besoker
biblioteket, till exempel sa arbetar alla 6 - aringar med en bok under en termin for att sedan
komma till biblioteket dar de far traffa forfattaren och stélla ut sina alster utifran bokens tema.
Tidigare hade biblioteket ndgot som kallades “Fredagar pa bibblan” som fungerade som en
oppen forskola dar barnen kunde pyssla, leka, kld ut sig och lyssna pa en saga. Det serverades
aven fika till sjalvkostnadspris. Idag &r denna verksamhet nedlagd pagrund av ekonomiska
nedskarningar. Det forekommer ocksa forelasningar, bland annat har stadens universitet fore-
last omkring temat vampyrfiktion. Tillsammans med en lokal fotbollsférening har biblioteket
anordnat tv-spels kvéllar. Under dessa kvallar &r det till stor del killar som deltar och eftersom
biblioteket jobbar med ideell jamstalldhet sa finns viljan att géra nagot mer for att locka hit
fler tjejer. Under intervjun framkom det att ett annat bibliotek i Sverige anvént sig av tv-spel
pa aldreboende for att stimulera rorelse. Det har funnits diskussioner om detta skulle vara
mojligt att erbjuda nagot liknande men det har inte utmynnat i nagot konkret an.

Biblioteket utvérderar sin verksamhet fraimst genom icke formella metoder. Det finns inte
nagra mallar for utvarderingar eller modeller, personalen sammanstaller fordelar respektive
nackdelar i anknytning till olika evenemang och vidarebefordrar dessa till programgruppen
och bibliotekschefen. Detta ligger till underlag for vidare reflektioner infor nastkommande ars
programplanering. Personalen har genom personlig kontakt med sina besokare fatt feedback
och nagon att bolla synpunkter och fragor med. Det har i stort sett varit ungdomar som utfra-
gats och de 6nskemal som da framkommit har handlat om fler Mangabdcker och mer musik. |
och med detta borjade bibliotek C med musikcafé.
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414 BIBLIOTEK D

Ar 2009 hade kommun ca 82 023 invanare. | kommunen finns 15 filialbibliotek dér 10 av dem
ar belégna i skolor. Bibliotek D tillbyggde och renoverades, 2003. Vid detta tillfalle var det ett
stort fokus riktat mot byggnadens design och form. Verksamheten pa biblioteken i kommunen
ar uppdelat i olika team, som var och ett har olika ansvarsomraden. Overgripande arbete sker
ocksa och da i tvargrupper som utgors av medlemmar ifran de olika teamen. En av dessa tvar-
grupper ar marknadsforingsgruppen. Som en del i arbetet med att na ut med bibliotekets tjans-
ter och verksamheter har en kommunikationsplan utarbetats. | planen beskrivs de principer
som ligger till grund for arbetet med kommunikation och marknadsféring inom biblioteksor-
ganisationen. Dessa principer ar helhet, delaktighet, medansvar och processinriktat arbete.
Marknadsféringsgruppen har som uppgift att vara ett stod for personalen i forverkligandet av
kommunikationsplanen, stodja futurumprojektet, ge information om sadant som kan vara till
nytta i marknadsforingsarbetet, samarbeta med webbgruppen och mediegruppen.

Informanten &r medlem i marknadsféringsgruppen. Gruppen traffas med jamna mellanrum dar
de planerar utifrdn det som hander, inom bade kommunen och ute i vérlden. Det kan vara
handelser sa som internationella bokdagen, skollov med mera. | anslutning till denna sa kalla-
de omvarldsanalys sa utarbetar man olika evenemang och teman. Utvardering sker oftast i
form av diskussioner pa arbetsplatstraffar inom marknadsforingsgruppen, dar bade positiva
och negativa effekter av olika satsningar och evenemang tas upp. Biblioteket har en intern
katalog dit alla idéer och tankar samlas for att pa sa satt ha en idébank som alla anstéllda kan
komma at. Ansvaret for den ligger pa marknadsforingsgruppen. I samband med futurum.kom
sa har utvéarderingen varit mer omfattande och skriftlig, da det handlar om ett samarbete pa
regional niva. Som ett led i projektet gick flertalet ur personalen ut pa stadens gator for att
prata med manniskorna dar och pa sa satt marknadsfora sig. Det framkom da att en stor del av
allménheten inte kande till bibliotekets tjanster och utbud eller dppettider, vilket kom lite som
en Overraskning, enligt informanten. Dock upplevdes det positivt fran allmanheten, manga
kom fram och ville prata. Och det handlar mycket om det hdr, menar informanten, att ett mote
sker.

| och med projektet futurum.kom har marknadsfoéring och dess betydelse for bibliotek lyfts
fram. Tankar som "hur gor vi och har vi gjort det innan och i sé fall vad har vi kallat det da?”
vacks. Stadsbiblioteket tillsammans med filialerna arbetar med ett helhetsperspektiv och en-
hetligt, dar malgrupperna eller klustergrupperna i futurum.kom star i fokus. Ytterligare mark-
nadsforingssatsningar har utmynnat i ndgot som biblioteket kallar for Konsumslingan. Det ar
en reklamslinga som visas upp pa tv skarmarna i Coop butiken. Medverkande i slingan &r en
kand idrottsprofil och en lastbilschauffor vilka laddar ner bocker fran media jukeboxen. Tan-
ken var fran borjan att det skulle vara personal fran biblioteket som medverkande i slingan
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men det fanns en vilja att géra nagot som inte var sa vanligt. Denna slinga producerades i
samarbete med en anstalld pa stadens universitet och tva bibliotekarier som sammanstéllde
materialet.

Aven bibliotekets hemsida far i samband med projektet futurum.kom en ansiktslyftning, dock
har det en langre tid funnits tankar kring en omarbetat hemsida. Projektet innebar enligt in-
formanten att hemsidan kommer att bli fardigstalld.

Bibliotek D har en logotyp som &r 6vergripande och en egen for stadsbiblioteket. Sjalva logo-
typen producerades externt. Aven har, nar det galler aspekter som varumérke och logotyp har
projektet futurum.kom inneburit nytt fokus. Det har diskuterats om vad ett varumarke och
logotyp kan innebéra, vad det handlar om och vilka I6ften det finns med budskapet och hur
det kan infrias.

Den verksamhet som bedrivs pa biblioteket &r ocksa en del i marknadsforingen. For barn finns
det en rad aktiviteter sdsom babysagostund dar bibliotekarien laser pekbocker, en sa kallad
“boktuggarpaus” dér barnen deltar aktivt genom att titta och rora. For de lite dldre finns det
sagostund i form av rim och ramsor dar hela kroppen far vara med, vilket passar barnen i den
alder da det precis borjat ga. Det har &dven arbetats med digitala boktips som fran bérjan var
ett samarbete med lénsbiblioteket sydost och kallades for “Crossover”. Samarbetet innebar en
mix mellan en pedagog och en barnbibliotekarie som dramatiserade och filmade olika boktips.
Arbetet foregicks av en utbildning med bland annat en skadespelare. Nar tiden gick ut for
samarbetet soktes det ekonomiskt bidrag fran statens kulturrad och ett kulturprojekt, digitala
boktips, initierades och kan ses som en forlangning av Crossoversamarbetet. Dessa digitala
boktips ska sa smaningom Overséttas till en rad sprak och ligga som lankar pa bibliotekets
hemsida. Under lov och studiedagar erbjuder biblioteket olika evenemang som till exempel
pyssel, teater och filmvisning.

Informanten berattar att skyltning och frontexponering &r viktiga aspekter i bibliotekets satt
att marknadsféra sig. Det handlar om att medvetet se dver urvalet av litteratur och exponera
denna pa ett tydligt och lattillgangligt satt. Besokaren ska med létthet hitta det som eftersoks.
Varije enskild avdelning inom biblioteket arbetar strategiskt pa detta satt med frontexponering,
ofta av den nyare litteraturen eller genom att placera eller bryta ut populéra genrer for sig. Det
finns en direkt aterkoppling mellan hogt cirkulationstal och tillgangliggérandet av populara
bocker. Aven den roda utladningsdisken vid entrén ar ett satt att oka tillgangligheten, rott ar
tydligt och drar till sig besdkarnas uppmarksamhet, menar informanten.
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Biblioteket har en val utarbetat program. | samarbete med caféet, vilket &r beldgget i bibliote-
kets lokaler har en rad aktiviteter sasom poetryslam, lyrikupplasning, musikframtradande och
nyligen 100 hip hoppare upprattats Dessa lite mer ljudliga aktiviteter halls i cafédelen medan
forelasningar som kréaver en tystare miljo halls i en storre konferenssal pa biblioteket. Det &r
viktigt att ta hansyn till dem som ar vara fokusgrupper, anser informanten, de som vill vara
har och kunna sitta och lasa eller studera. Hon gor ocksa en koppling till att s manga véljer
att betala dyrt for att besoka ett spa for att koppla av, uppleva tystnad. For biblioteket ar pa
manga satt och vis ett av de fa stallena dar tystnaden fortfarande ar gratis. Men samtidigt ska
biblioteket kunna erbjuda bade en lugnare saval som mer livaktig miljo. Just Caféet ses av
manga som en tillgang och viktig del av biblioteket. Besokare attraheras av mojligheten att
kombinera sitt biblioteksbesok med en fika, kopp kaffe eller glass. Speciellt barnfamiljer upp-
skattar den har servicen, har ar ett biblioteksbesok i det narmaste synonymt med att ga och &ta
stora chokladbollar eller glass, det utgor en helhetsupplevelse. Detta dr sadant som informan-
ten bade har sett sjalv och som hon har fatt formedlat via kontakten med biblioteksbesdkarna.
En aterkommande aktivitet ar de utstallningar som ar ett samarbete med en narbelagen folk-
hogskola dar elever fran de olika utbildningarna staller ut sina alster i bibliotekets lokaler.

4.2 ANALYS

Analysen ar gjord pa det material som studiens intervjuer visat. Vilket innebér att insamlad
information kring bibliotekens marknadsfcringsarbete har skiljt biblioteken at. Detta eftersom
varje mote mellan tva individer ar unikt och med atanke pa att informanternas arbetssysslor
skiljer. Biblioteken verkar &ven inom olika kontexter, vad géller faktorer som samhélle och
ekonomi. Darmed skiljer sig deras mojligheter och behov. De resultat som analysen visar bor
darmed inte raknas som en enda och fullkomlig forklaring. Studien har vilat pa verksamheter-
nas marknadsforing utat, faktorer som statt fokus ar upplevelser, uttryck och miljo. Det ska
papekas att granserna i det analytiska ramverk som presenteras ar flytande och darmed inne-
bér det att kategorier i teorin samt de sinnen som tabellen skildrar bor beaktas med hénsyn till
detta.

Sinnesmarknadsforing som koncept vilar pa relationsmarknadsforingens grunder. Vikten av
att skapa djupa och starka relationer mellan verksamheter och kunder via fortroende och ly-
hordhet skapar pa sikt starkare och konkurrenskraftigare verksamheter. | studien har vikten av
relationsmarknadsforing inom biblioteksverksamheten framkommit. Man anser vid samtliga
bibliotek, att brukarna ar verksamhetens grundsten och att deras inflytande bor utgdra en stor
del. I analysen redogdrs for hur detta synsatt blir tydligt i bibliotekens marknadsféringsarbete.
Sinnesmarknadsfoéring ses som en utveckling av relationsmarknadsfoéringen, detta framhavs
da man genom brukandet av manniskans sinnen énskar att uppna béttre och djupare kontakt
med sina brukare.

SYN

Stimulering av synsinnet dr nagot som samtliga bibliotek arbetar strategiskt och mycket om-
fattande med. Vilket stimmer 6verens med vad Lindstrom patalar betraffande att det ar det
vanligaste forekommande sinnet foretag anvander sig av. Futurum.kom har for samtliga bibli-
otek i studien inneburit ett strategiskt och enhetlig arbete av dess varumérke och logotyp. Pa
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bibliotek B arbetade man &ven innan futurum.kom strategiskt med sitt varumarke, logotyp och
profil. Detta sker genom en enhetlig bild som man dnskar allménheten koppla med biblioteket
vid en forsta synfornimmelse. Logotypen bér en design av bibliotekets bokstavsymbol, B och
har fargen turkos. Fargen valdes eftersom den vid sin framtagning ansags tilltalande. Samtliga
program biblioteket anvéander i sin reklam har en randig utformning och &r i fargerna svart och
vit. Aven skyltar i bibliotekets miljo ar barande av denna randiga, svart vita profil. Bibliotek
A, ar i likhet med bibliotek D har &ven en egen utarbetad logotyp. Den &r enhetlig for alla
kommunens bibliotek men bér olika farger.

Biblioteken anvander sig mest av kommunikationskanaler vilka &r riktade mot synsinnet. Det-
ta sker genom anvandandet av frontexponering, logotype, flyers, affischer, hemsidor och re-
klam och notiser i tidningar med mera.

Biblioteken arbetar mycket med, biblioteksmiljo, dess utformning, vad galler design, farg-
och ljussattning. Enligt Hultén, Broweus och Van Dijk kan man genom ett strategiskt arbete
med faktorer som dessa stimulera synsinnet och formedla en organisations image till omvarl-
den. Bibliotek A och bibliotek D har arbetat mycket och strategiskt med sitt servicelandskap,
vilket delvis beror pa de mojligheter de bada biblioteken fatt i samband med renovering och
utbyggnad.

Hultén, Broweus och Van Dijk menar att manniskans humor och sinnestamning kan paverkas
positivt genom ett anvandande av ratt farger och ljussattning. Bibliotek A har i samband med
sin renovering tankt mycket pa aspekter som dessa. De valde att anvanda sig av en varm rod
farg pa nagra vél synliga pelare i biblioteket for att skapa en hemtrevlig och varm atmosfar.
Pa bibliotek D har man ocksa anvant sig av en rod farg till receptions och utlaningsdisken,
och detta i egenskap av att vacka uppmarksamhet. P& bibliotek B ar tanken att man inte ska
sticka ut, det ska vara en enhetlig och en anpassad miljo efter verksamheten. Vilket ocksa ar
en medveten strategi som stammer gverens med teorin om sinnesmarknadsforing.

Genom att kombinera sinnen s& kan man forstarka en upplevelse och ett foretags profilering.
Enligt Hultén, Broweus och Van Dijk &r synsinnet i behov att kombineras med andra sinnen
da det dagligen utsatts for manga intryck och darmed riskerar att blanda samman dem. De
foresprakar att synsinnet kombineras med kanselsinnet. Resultaten visar att en kombination
mellan dessa sinnen férekommer, med framtoning i malinriktad verksamhet samt vid evene-
mang. Bibliotek A:s har en valutvecklad verksamhet riktad mot funktionshindrade som mal-
grupp. Vid barnverksamhet pa samtliga bibliotek kombineras ofta de bada sinnen vid aktivite-
ter som dramatiserande sagostunder, boktuggarpauser, pyssel och teater.

Enligt Hultén, Broweus och Van Dijk kan bibliotek med fordel anvanda farg och ljus i kom-
bination, da det resulterar i en synergieffekt. Resultaten har visat att man pa biblioteken arbe-
tar med faktorer som dessa i olika utstrackningar. I samband med Bibliotek A:s renovering
valdes farger, ljud och ljussattning till biblioteksmiljon med eftertanke. Tanken var att man
skulle formedla kénsla och belysa speciella delar av biblioteksmiljén och vidare framhéva
kontraster.
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LJUD

Ljudsinnet stimuleras av biblioteken vid evenemang. Samtliga bibliotek har programverk-
samhet som innebér en okad ljudniva pa biblioteket. Bibliotek A har vid ett tillfalle haft en
rockkonsert. Bibliotek C, bibliotek B och bibliotek D har alla kontinuerlig programverksam-
het vilken innefattar en dkad ljudniva. Denna verksamhet bestar till stor dela av musikarran-
gemang men dven ljudupplevelser i form av poesi och film. Samtliga bibliotek erbjuder moj-
lighet till tysta lasrum for de besokare som efterfragar denna mojlighet. Pa bibliotek C resone-
rar man att biblioteket ibland dven far vara en arena for ljud och livlighet. Viktigt i samband
med olika former av ljudliga aktiviteter &r det viktigt att informera besokare om detta. Pa bib-
lioteket C &r biblioteket utformat som tva zoner. | den férsta delen av biblioteket sker ofta
evenemang och handelser som medfor en okad ljudniva. Aven bibliotekets café, utlaningsdis-
ken och receptionen ar belagna har eftersom det medfor en viss okad rorelse och ljudniva.

Enligt teorin om sinnesmarknadsféring handlar ljudstimulering lika mycket om att eliminera
ljud som att tillsatta. Samtliga biblioteken har med eftertanke arbetat med att stimulera ljud-
sinnet. Detta eftersom de alla har en programverksamhet som innefattar ljud, samt att de ska-
pat en biblioteksmiljo dar faktorer som ljud har statt i centrum.

Det forekommer &ven reklam pa biblioteken i form av ljud. Pa bibliotek D har man utarbetat
en tv - slinga och i bibliotek B erbjuds bokprat pa aldreboende. Carles, Lopez, Barriao och
Vincente de Lucio menar att sammanhanget som ljud hors i har stor betydelse for hur det upp-
levs.

DOFT

Resultaten visar att biblioteken inte arbetar med doftsinnet, enligt teorin om sinnesmarknads-
foring. Doftsinnet stimuleras dock genom caféverksamhet och evenemang men inte strategiskt
och eftertanke och kan darmed inte sé&gas tillhdra konceptet sinnesmarknadsforing. Samtliga
bibliotek fran studien erbjuder sina besokare caféverksamhet. En vanligt forekommande doft
for biblioteken oavsett deras caféverksamhets omfattning ar kaffe, vilket enligt Hultén, Bro-
weus och Van Dijk symboliserar gemenskap och avkoppling. Vid Carl von Linnés jubileum
anordnade bibliotek A en aktivitet som stimulerade doftsinnet i form av arbete med doftande
blommor och fréer. Enligt sinnesmarknadsteorin kan dofter i evenemang paverka manniskors
valmaende och frambringa kéanslor och darmed forstarka banden mellan féretaget och beso-
karna.

SMAK

Biblioteken erbjuder sina besdkare en smakupplevelse genom caféverksamhet samt genom
fika vid olika evenemang. Utifran dessa resultat kan biblioteken inte ségas arbeta enligt teorin
om sinnesmarknadsforing, eftersom tanken &r att arbeta medvetet och strategiskt. Som tidiga-
re namnts bjod man vid bibliotek B vid ett tillfalle sina brukare pa tarta. I biblioteken D har
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man med Caféet samarbeten, vilka kan handla om aktiviteter i samband med fika. Hultén,
Broweus och Van Dijk patalar att smak- och doftsinnet ar nara sammankopplade och kan vid
interaktion berika en upplevelse.

KANSEL

Enligt Hultén, Broweus och Van Dijk kan information och ké&nslor férmedlas via berdring och
kontakt. Resultaten visar att samtliga biblioteken anvénder sig av ménniskans taktila sinne i
verksamheten. Bibliotekens barnavdelningar innehaller samtliga faktorer vilka barn fysiskt
kan kanna och uppleva med sitt taktila sinne. Aven vid evenemang forekommer det. P3 bib-
liotek A hade man vid Carl von Linnés jubileum ett arrangemang som innebar ett fysiskt arbe-
te, dar deltagande utanfor bibliotekets lokaler fick plantera blommor och fréer. Vidare har
man pa bibliotek A en valdigt omfattande och valetablerad verksamhet riktad mot speciella
funktionshindrade. Vid arbete med dessa grupper forekommer ofta aktiviteter innehallande
kanselsinnet i form av att deltagande fysiskt far kanna pa olika produkter. Bibliotek B har en
valutvecklad programverksamhet dér aktiviteter som filmvisning och sl6jd férekommer. Har
har man aven i samband med inférandet av kampanjen lana dig rik varit ute pa stadens torg
och traffat kommunens invanare. Vid bibliotek C har man en val utvecklad verksamhet mot
malgruppen “ung”. Dem erbjuder mysiga saccoséckar, soffor, tv-spel och ett speciellt enskilt
Mangarum i bibliotekets lokaler dar kénselsinnet framhévs och dven integreras med andra
sinnen. Biblioteksmiljon paverkar kanselsinnet genom design och kansla. Pa bibliotek D har
man satsat mycket pa den estetiska miljon i biblioteksrummet. Det &r stilrent och innehar oli-
ka miljoer innehallande glasgolv och brasa. Bibliotek A inforskaffade i samband med sin re-
novering nya och kurviga bibliotekshyllor, vilka skulle vara tilltalande for brukarna.

SINNESINTEGRATION

Tanken med sinnesmarknadsforing &r att man ska integrera sinnena med varandra for att ska-
pa rikare upplevelser och djupare band mellan féretag och dess konsumenter.

Brukandet skall enligt teorin ske som en medveten satsning. Ytterligare en viktig del i teorin
foresprakar vikten av att kanna sina kunder, da detta i sin tur medfor att man da kan stérka sitt
varumarke. Detta eftersom det bygger pa kunders uppfattningar om varan eller tjansten som
erbjuds.

Framkommit har att biblioteken inte anvander sig av teorin om sinnesmarknadsforing enligt
dessa kriterier vad galler sinnesintegration. Dock finns det i bibliotekens verksamheter myck-
et som man med medveten sinnesstimulering kan utveckla. Markbart &r hur anvandandet av
sinnena speciellt ar tydligt inom verksamheter mot specifika malgrupper sasom handikappade,
aldre och barn. Da arbete med malgrupper som dessa ofta har visat sig innehalla uttryck som
stimulerar syn-, kansel- och horselsinnet. Vidare har sinnesintegration dven kunnat sagas fo-
rekomma vid ett flertalet olika evenemang som biblioteken erbjudit.

Samtliga bibliotek har i sina planerade verksamheter Gverlag tagit stor hénsyn till det som
brukarna énskar och anses behova. Exempelvis sa bjods personer med olika funktionshinder
in till biblioteket A efter dess ombyggnation for utvéardering och vidare 6nskemal. Vid biblio-
tek C arbetar personalen i somliga fall tatt tillsammans med dess brukande ungdomar for att
forsakra sig om att deras onskemal och behov stér i fokus. Aven flertalet evenemang som
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biblioteken tillhandahaller, vilka dven innehaller sinnesintegration har framkommit efter an-
vandarnas onskemal och behov. Aven en oférandrad miljo som vanligtvis kan sagas vara be-
stadende av tystnad och lugn, kan ses som ett svar gentemot teorins idéer angaende att kanna
till ens kunders uppfattningar och 6nskemal. For somliga brukare kan en miljo som denna
vara just det biblioteket star for. Aven relationsmarknadsforing foresprakar vikten av att skapa
djupa band mellan foretaget och dess kunder. Detta delvis for att 6ka vardet samt lojaliteten
och darmed pa sikt kunna starka sitt varumarke i den allt mer harda konkurrensen som é&r
verklighet i dagens samhalle.

Resultaten i denna studie visar att sinnesintegration inte férekommer i nagon storre utstrack-
ning férutom inom somliga kategorier. Genom att integrera sinnen i biblioteksmiljon kan bib-
lioteken paverka humor och stdmning hos besokarna. Pa biblioteken férekommer det sin-
nesintegration i biblioteksmiljon. Det handlar om design, utformning vad géller inredning,
farger och ljus. | bibliotek C har man exempelvis inrett ett sagorum och ett Mangarum. Har
samspelar syn och kanselsinnet med varandra. Resultaten visar att sinnesintegration fore-
kommer inom de kategorier som aterfinns i analysen. Att sinnesintegration férekommer inne-
bér dock inte att biblioteken kan sdgas arbeta efter konceptet sinnesmarknadsféring. For att
kunna séga att biblioteken anvander sig av sinnesmarknadsforing maste ett strategiskt, medve-
tet och eftertanksamt forhallnings- och arbetssétt finnas.

4.2.1 ANALYTISKT RAMVERK

BIBLIOTEK A BIBLIOTEK B BIBLIOTEK C | BIBLIOTEK D
SYN UTTRYCK UTTRYCK UTTRYCK UTTRYCK

Futurum.kom Futurum.kom Futurum.kom Futurum.kom
Logotype Enhetlig/etablerad | Affischer Logotype
Flyers logotype & profil. Hemsida Affischer
Affischer Flyers Facebook Hemsida
Hemsida Affischer Personalen Facebook
Facebook Hemsida utanfor huset Tv-slinga
Tidningar Facebook Uppsokande Personalen utanfor
Samarbeten Tidningar verksamhet huset

Personal utanfor Samarbeten Digitala boktips
MILJO huset Utstallningar
Design MILJO Frontning
Farg MILJO Sagorum, Skyltning
Ljussattning Disk flyttad Laga hyllor
Rymd, laga hyllor Utstallningar. Tydliga skyltar | MILJO
Utstéllningar Filmvisning. Maobler, soffor, | Design
Kuber Dramatiserade saccosackar Farg
Barnavdelning sagostunder Forénderligt, Ljus
Maskeradkl&der Markerar med hjul pa hyllor Sagorum
Evenemang skillnader, ex Mangarum

gammal bokhylla.

Ljus fran glasvagg.
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LJUD UPPLEVELSE UPPLEVELSE UPPLEVEL- UPPLEVELSE
Rock koncert Programverksam- SE Poetryslam
het Musikcafé Musikframtradan-
MILJO Vampyrfiktion | de
Tyst lasrum MILJO Tv-spels kvéllar | Lyrikupplasning
Byggnad Referensrum
Traullskivor MILJO MILJO
Tyst lasrum Tyst lasrum
UTTRYCK Byggnad
Personal utanfor
huset UTTRYCK
Bok prat Personal  utanfor
véggarna
Tv-slinga
DOFT UPPLEVELSE UPPLEVELSE UPPLEVESE | UPPLEVELSE
Café Fikavagn Café utanfor Café
Carl von Linné Fikavang
jubileum
SMAK UPPLEVELSE UPPLEVELSE UPPLEVESE | UPPLEVELSE
Café Fikavagn Café utanfor Café
Fikavang Poetryslam
Musikcafé
KANSEL MILJO MILJO MILJO MILJO
Lattillgangligt Enhetligt Lattillgangligt | Léttillgangligt
Flexibelt Rymd Flexibelt Design
Mabler Awvskiljt rum
Kuddar UPPLEVELSE Madbler UPPLEVELSE
Mattor Pyssel Farg Pyssel
Taktila l6sningar Slojd Tyg Babysagostund
Rymd Filmvisning Trappa Fysiskt mote
Hemtrevligt Dramatiserade i staden
Barn avdelning sagor UPPLEVEL- Tv-spel
Fysiskt méte SE Soffor
UPPLEVELSE i staden Workshops
Carl von Linné Sagorum
jubileum Tv-spel
Barn verksamhet Tv-spels kvallar
Aktiviteter  funk- Ungdomshdérna
tionshindrade”
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INTEGRA- UPPLEVELSE UPPLEVELSE UPPLEVEL- UPPLEVELSE
TION Rock koncert Tartkalas SE Barnaktiviteter
Utstéllningar Kubb spel Musikcafé Poetryslam
Férelasningar Samarbete Ung Barn avdelning
Carl von Linné Utstallningar Barnaktiviteter | Babysagostund
jubileum Barn aktiviteter Barn avdelning | Boktuggarpaus
Barn avdelning Barn avdelning Tv-spels kvallar | 100 hip hoppare
Barn aktiviteter Tipspromenad Lyrikupplasning
Aktiviteter  funk- MILJO Musikupptradande
tionshindrade” Mangarum
Aktiviteter “dldre e- | MILJO Sagorum MILJO
post” Barn avdelning Ung avdelning | Design
Barnrum
MILJO UTTRYCK
Barn avdelning Festival UTTRYCK
Laga Cyklar Tv-slinga
Kalla: egen.
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4.3 DISKUSSION

Studiens resultat visar att biblioteken inte arbetar utefter teorin om sinnesmarknadsforing.
Déremot forekommer sinnesintegration, men det &r inte tillrackligt for att kunna séga att bib-
lioteken arbetar utefter konceptet sinnesmarknadsforing. Detta eftersom det inte handlar om
medvetna, strategiska forhallningssatt. Under studien har det emellertid framkommit att det
manga ganger &r lattare att inforliva sinnesupplevelser i samband med arbete inriktat mot spe-
cifika malgrupper sa som barn, unga, pensionarer och funktionshindrade samt vid olika typer
av evenemang.

Genom sinnesmarknadsforing kan foretag och organisationer formedla en utvald och skapad
image vilken kunderna kan identifiera sig med. Det talas ofta om hur det &r, och bor vara inne
pa biblioteket, vad géller faktorer som ljudniva, stil och barnanpassat. Sinnesmarknadsforing
kan for biblioteken tydliggora budskap och kommunikation med omvérlden, men &ven inne-
bara problem da sinnesupplevelser ar individuella.

| samband med projektet futurum.kom har biblioteken borjat arbeta strategiskt med sitt varu-
maérke vilket stammer dverens med sinnesmarknadsfoéringens syfte, som handlar om ett enhet-
ligt och genomténkt marknadsforingsarbete. Projektet har inneburit att en enhetlig logotype
utarbetats som formedlar véarden och I6ften, vilka biblioteken ska uppfylla. De sex kampanjer
som ingar i projektet riktar sig till olika utvalda klustergrupper, som pa affischer och annat
material representeras av en person med namn och alder for att ytterligare ge en kansla av
samhorighet. Detta koncept, ocksa kallat emotionell identifikation, kan kopplas till teorin om
sinnesmarkandsforing. For syftet med sinnesmarknadsforing ar att skapa hallbara relationer
mellan foretag och dess omvarld. Detta astadkoms genom att knyta an foretagets image tills
sina kunders identitet, personlighet och livsstil. Lana dig rik kampanjen innebar att nagra bib-
liotekarier fran bibliotek B, och bibliotek D, begav sig ut utanfor bibliotekets vaggar. Persona-
len sokte dd upp kommuninvanare pa stadens gator och torg, vilket informanterna sager gav
en positiv erfarenhet och respons. De méttes av en forvaning da det snabbt visade sig att flera
av stadens befolkning inte alls visste vad bibliotekets utbud, verksamhet och Oppettider med
mera var. Detta tyder pa att biblioteken inte lyckas formedla vad de erbjuder och star for.
Dérmed blir det tydligt att projektet futurum.kom och dess ambitioner var ett vélbehdvligt
verktyg for bibliotekssektorn.

Den kontext biblioteken verkar i, vad géller faktorer som samhalle och ekonomi, har stor be-
tydelse for hur man kan och bor som bést anvanda sinnesmarknadsforing. Detta eftersom det
paverkar bibliotekens majligheter och behov. Vidare bygger sinnesmarknadsforing pa hogst
subjektiva preferenser, vilka &r svara att forutse och darmed problematiserar anvandandet av
konceptet. Speciellt svart kan det vara for institutioner som bibliotek da dessa skall rikta sig
till alla samhéllets medborgare. Individuella egenskaper sa som erfarenheter, kulturell bak-
grund och asikter paverkar hur manniskan genom sina sinnen tolkar och upplever omvarlden.
I och med futurum.kom har det skapats en acceptans pa de deltagande biblioteken, som inne-
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bar att de inte behdver vanda sig till alla manniskor pa samma vis. Biblioteket kan med fordel
rikta sig till de olika malgrupperna vid olika tillfallen. Detta kan innebara att det finns majlig-
heter till att arbeta med de problem som finns kring individers subjektiva preferenser. Viktigt
att papeka ar dock att individer inom samma malgrupper inte har samma preferenser. Likheter
vad galler subjektiva preferenser aterfinns ofta inom kategorier som kulturell tillhdrighet och
alder. Stod for dessa asikter aterfinns ocksa hos Lindstrom.

Faktorer som dalig ekonomi behdver inte hindra bibliotek i deras arbete. Istallet galler det att
tanka i nya banor och utnyttja sina resurser listigt, vilket Danish Gupta patalar. Nar det géller
sinnesmarknadsforing kan biblioteken forslagsvis anvanda sig av allménheten, vilket sker pa
bibliotek A, dar allménhetens privata samlingar visas i bibliotekets utstillningskuber. Aven pa
bibliotek B anvander biblioteken sig till stor del av invanarna, biblioteket har ett tydligt bru-
karperspektiv dar programverksamhet &r anpassad for just allmanhetens egna idéer och 6ns-
kemal. Att arbeta pa detta vis innebar att det uppstar ett starkare band mellan foretaget och
konsumenterna.

Biblioteken &r understallda kommunen genom olika riktlinjer och regelverk. Samtliga infor-
manter i studien patalade hur riktlinjer som dessa inte riktigt ar anpassade efter biblioteks-
verksamheten och dar av forsvarande i bibliotekets arbete. Biblioteken kan ses vara en mer
utatriktad verksamhet an de Gvriga i kommunen. Kommunens riktlinjer och regelverk far ses
som mindre flexibla vilket begransar och forsvarar kommunikationen mellan verksamheten
och allménheten.

Resultaten i studien tyder pa att marknadsforing pa bibliotek syftar till att skapa nojda bruka-
re, en varm och hemtrevligt atmosfar. Svarigheterna med att anvanda sig av sinnesmarknads-
foring ligger nog i det som é&r bibliotekens problematik - att vara till for alla trots att vi som
individer ar sa olika. Den association som uppstar da du kanner en doft eller hor en jingel be-
hover inte alls vacka samma upplevelser hos alla. Lésning ar kanske som i biblioteket biblio-
tek C, dér det vissa dagar &r anpassat till lite mer ljud och rorelse, andra dagar och tider vérnar
biblioteket om lugnet.

Biblioteket som institution har funnits lange och i manga manniskors tankar och forestall-
ningar finns det en ganska klar bild av bibliotek och dess miljo. | resultaten visade det sig att
biblioteksmiljon ibland forvantades vara stilren och ddmpad, vilket troligtvis &r ett medvetet
val da det fran bibliotekens sida finns en oro 6ver att sticka ut. Men det behéver inte handla
om att sticka ut eller tillaga nagot for att astadkomma sinnesupplevelser, det kan lika garna
ske genom att eliminera nagot. Det kan handla om att anpassa fargsattningar efter foretaget
eller anpassa det till foretagets image och personlighet for att fortydliga och starka bilden. For
somliga skulle det kanske komma som en chock om biblioteket pl6tsligt anvande sig av neon-
skyltar for att formedla sitt budskap. Nar det galler ljud pa bibliotek finns det mer eller mindre
en underforstadd regel om vilken ljudniva det ska vara och vilka ljud som &r accepterade.
Aven hir handlar det mycket om ett medvetet och strategiskt val fran bibliotekets sida da det
hos en stor del av allmé&nheten finns en forestalining omkring de olika ljudfaktorerna. Det kan
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da vara viktigt for biblioteket att korrespondera till dessa forestéallningar, vilket sinnesmark-
nadsteorin stodjer.

| litteratur om sinnesmarknadsforing forekommer hemglassbilen och dess ljuddjingel som ett
standigt exempel pa ett lyckat och etablerat ljudvarumérke. Under studiens gang har en tanke
slagit rot, vilken kan harledas till exemplet ovan. Varfor skulle inte bokbussar kunna utrustas
med ett for verksamheten anpassat ljud? Detta kan ocksa anvéandas vidare pa bibliotekets
hemsida men de kommunala riktlinjerna kan nog i fall som dessa innebdéra ett problem.

Det har i studien framkommit att mycket kring marknadsforing vad galler drivkraft och enga-
gemang aligger personalen pa biblioteken. Utan en drivande och idérik personal kan det vara
mycket svart for biblioteken att lyckas med sina marknadsforingsinsatser. Under genomférda
intervjuer har det framkommit att mycket kring marknadsforing, speciellt vad géller nytan-
kande och aktiviteter, vilar pa personalens axlar. Utan en drivande och idérik personal skulle
denna uppsats empiri inte blivit speciellt omfattande.

Var uppfattning ar att man inom biblioteksvarlden nyligen borjat acceptera marknadsforing
och insett dess betydelse. Tidigare var det vanligt att man forknippade marknadsforing med
naringsverksamhet vilket ansags mindre acceptabelt da bibliotek skulle sta for en allmén och
fri verksamhet, vilket gor att det da kan vara svart att ligga i framkant. Resultaten tyder pa att
det uppstatt en forandring i bibliotekens vardegrund. Samtliga bibliotek &r anslutna till kam-
panjen futurum.com och mycket tyder pa att denna har skapat en acceptans vad galler att inte
behdva véanda sig till hela allménheten samtidigt och med samma metoder.

Dagens teknologiska samhalle innebér bade maojligheter och problem utifran ett sinnesmark-
nadsforingsperspektiv. Den allt mer digitaliserade miljon och utrustningen innebér ett av-
stamp fran den tidigare mer fysiska kontakterna manniskor emellan. | dag ar det allt vanligare
att bibliotek anvander sig av automatiserade utlanings- samt aterlamningsmaskiner vilket ar
ett typiskt exempel pad den mindre fysiska kontakten. Men tekniken ger dven majligheter for
biblioteken ur ett sinnesmarknadsforingsperspektiv. Det & numera mojligt att via reklam som
flyers och affischer skapa en mer emotionell kansla med sitt budskap, vilka man kan identifie-
ra sig med. Register dver organisationers kunder &r ytterligare en teknologisk mojlighet, dock
pa frivillig basis. Via dessa kommer mojligheter som att anpassa speciella budskap efter spe-
cifika malgrupper.

Ytterligare en mojlighet for biblioteken &r att utveckla stimuleringen av smaksinnet i olika
evenemang. Detta eftersom interaktionen mellan féretag och konsumenter 6kar vid smaksti-
mulering. Genom att stimulera bes6karnas smaksinne kan de bli mer positiva och energifyllda
och darmed mer mottagliga for budskap enligt Hultén, Broweus och Van Dijk.
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| fragan huruvida sinnesmarknadsforing ar ett effektivt verktyg for folkbibliotek finns annu
mycket mer att utforska. Men biblioteken behdver nagot nytt vilket de sjalva har insett med
tanke pa projekt som futurum.kom. Det ar tydligt att stravan efter sinnesupplevelser fore-
kommer till stor del inom speciella malgrupper och evenemang. Utifran informanternas upp-
fattningar, vilka till stor del baseras pa respons fran besokarna samt besokssiffror, ar aktivite-
ter och evenemang ar uppskattade i bibliotekets utbud. Detta innebar da att det inte ar helt
oviktigt att ta hansyn till sinnesupplevelser och sinnenas betydelse vid marknadsforing pa
biblioteken.

4.4 FORSLAG TILL FORTSATT FORSKNING

| dag ar sinnesmarknadsforing ett relativ outforskat omrade speciellt for organisationer som
bibliotek. Detta innebar att det kan vara av stort intresse med vidare forskning inom omradet.
Forslag till detta kan vara, att mera grundligt undersdka bibliotekens varumérke och profil
utifran ett anvandarperspektiv. Det kan slutligen, ocksa vara pa sin plats att utforska reaktio-
ner och konsumentbeteende hos biblioteksbesokarna utifran en medveten sinnesstimulering.
Denna studie kan ses som ett forsta bidrag for fortsatt forskning inom temat sinnesmarknads-
foring pa bibliotek.
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SAMMANFATTNING

Denna explorativa studie syftar till att undersoka huruvida sinnesmarknadsforingsteorin kan
vara ett effektivt verktyg for folkbibliotek. Som metod valdes kvalitativa intervjustudier. Ut-
gangspunkt i studien 1ag pa den férekommande marknadsféringen i de olika biblioteken for
att sedan stallas emot teorin om sinnesmarknadsforing. For att fortydliga har ett teoretiskt
ramverk i form av tabeller egenkonstruerats.

Marknadsforing ar i dagens informations- och kommunikationssamhélle ett vedertaget kon-
cept. Den teknologiska utvecklingen har inneburit att manniskor och féretag omges av ett
stéandigt flode av reklam och information. Det galler for féretag och organisationer som bib-
liotek, att finna nya végar for att synas, och skilja sig over det standiga reklambruset for att
konkurrera pa marknaden. Bibliotek ar idag medvetna om att marknadsforing av produkter
och tjanster &r en viktig del av organisationens administration. De flesta marknadsféringsme-
toder idag anvander sig framst av synliga intryck. En teori som skiljer sig ifran detta forhall-
ningssatt ar teorin om sinnesmarknadsforing, vilken innebér att foretag med hjélp av sinnes-
stimulering skapar en image eller mentala forestallningar hos en individ om en produkt eller
ett varumarke. Analysen gav vid handen att det kan vara mojligt for bibliotek att anvanda sig
av sinnesmarknadsforing dven om det foreligger vissa svarigheter da fenomen som sinnesupp-
levelser &r subjektiva. Men i och med projektet futurum.kom har det skett en forandring da det
nu ar lattare och mer legitimt att inrikta insatserna for olika malgrupper. Tidigare har mark-
nadsforing pa bibliotek inriktats till samtliga malgrupper pa samma gang.
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BILAGA 1

INTERVJUGUIDE

Bakgrund:

Alder

Hur lange har du jobbat pa foretaget?

Vad har du haft for sysselsattning tidigare?
Vilka uppgifter har du pa arbetsplatsen?

Marknadsforing/Sinnesmarknadsféring:

Hur arbetar ni med marknadsforing?

Har ni ngn marknadsforingsgrupp eller liknande?

Samarbeten med andra organisationer och foretag - vad innebar de?

Utvardering gors det och hur, varfor?

Vilka kommunikationskanaler anvander ni er av, hur formedlar ni ut era budskap och tjanster?
Arbetar ni och i sa fall hur med att marknadsfora ert varumarke? Vad &r det for bild ni vill
formedla?

Hur arbetar ni med marknadsforing som upplevelsearena?

Hur arbetar ni med:

-byggnaden/miljon inomhus?

-skyltning

- mobler

-ljus, ljud, doft, kansel

-rum i rummet

- vilka ar era huvudmalgrupper, hur marknadsfor ni er mot dem?
-café

-evenemang

-olika kampanjer

Ovrigt
Har ni ndgon marknadsfaringsplan eller nagra andra relevanta dokument, vi kan fa ta del av?

Vill du tillagga nagot?

Tack sa mycket for din tid och din medverkan!
Far vi kontakta dig om vi skulle vilja stalla nagon kompletterande fraga?






