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The aim of this Bachelor”sthesisis to describe the phenomenon of
marketing. Four public libraries in the County of Kalmar have been
studied in the aim to obtain information ontheir current marketing
in the autumn of 2004, as well as their view of marketing and its
signification in connection to a vision that the Regioral Library in
Kamar has established. The vision is that the County of Kalmar is
going to be the best Region of Librariesin Sweden in the year of
2010. Target markets for the vision is the general public, students
and entrepreneurs. The study has done a landing at an early stage of
the vision, the starting point of which wasin the year of 2001. The
method used has consisted of interviews with four chief librarians
of public libraries, and also an interview with the Chief of the
Regioral Library in Kalmar. The results of the study have shown
that these public libraries do not use any marketing planning.
Therefore they lack a complete grasp of their marketing. Even the
marketing of the vision lacks marketing planning. Thisresultsin a
gap between the management and the library personnel. Among the
key questions has been how to measure “best” and aso if the librar-
ies are ready to meet the needs of the entrepreneurs, atotally new
target market for these public libraries. Until the time of our study,
the chief librarians have been quite content with the marketing of
the vision to the politicians, but displeased with the marketing to
the library personnedl.

Marknadsforing, folkbibliotek, vision, Kalmar 1an,
biblioteksregion, lanshibliotek, regionbibliotek



Innehallsférteckning

L. INIEdNING .o e 1
O == 1 (| 11 o OSSP PP 1
1.2 Syfte och frageStaAlININGAT..........ccceveveeeeeeeeeeee e 3
1.3 UpPSatsSens diSPOSITION.......cciuieiieeiie et e et esreens 3
1.4 Metod 0Ch Material........cccveiiieiieeeee e e 3

1.4.1 VArt tillVAGAgANGSSALL .....c.cveveeieeieiereieeeeseee ettt reaas 4
1.4.2 VArt MetOdPErSPEKLIV .........ccveeieeeeterereeee st ees et es e e s enesesenes 5
I G BV = o o | 1 USRS 5

2. Teoretisk referensram........ccooevviiiiiiiiiiiic e, 7
2.1 Upplaggning av Kapitlet ... 7
2.2 Tidigare MagiSterUPPSALSEN ......cccieevveeeerieeeeseesreeiee e ste e sreesae e e sre e e e 7

2.2.1 Marknadsféring, relationer och natverk hos forskningsbibliotek...7
2.2.2 Information — bibliotek — fOretag .........ccccvvrevenerenieeeesese e 7
2.2.3 Marknadsforing av kulturverksamheter ...........cccooevveiecieeiecieceee, 8
2.3 Regionala samverkansprojekt..........ccouieieieiieevie e 8
2.3.1 Bibliotek VArmland ..........cccoocvreiieiiceseeeseseee e 8
2.3.2 Bibliotekssamverkan i Norrland ... 9
2.3.3 Info BUSINESS Or@SUN .......oveeeecieveeeececre et 9
2.4 Vad ar marknadsforing och varfor ska man marknadsfora? .................. 10
2.5 MarknadsfOriNgSPrOCESSEN......cccueveereeieeeerieeee e se e e e see e sreeeas 12
2.5.1 VerksamhetSIide ..o s 12
2.5.2 MarkNadSPlan ..o s 13
2.6 Profilering, image och val av malgrupper ..........cceeeveevveeeeiereeeeeseseeseseeeeenns 16
2.7 Intern MarkNadsfOring ........cccveoeeieieeie e 17
2.8 RelationsmarknadsfOring .........ccccceiiiiieiie e 18
2.9 Marknadsforing i offentlig verksamhet ... 18
2.10 Olika satt att sSe PA DIDIIOIEKE .........ccccveveeereeceeeeeeeee e 19
2.10.1 Biblioteket som servicefiretag ........cccocvveveeiieeviee e 19
2.10.2 Biblioteket som kunskapsforetag.........cccuvrerierieeieneneneseseneens 20
2.10.3 Biblioteket som upplevelserum..........cccocceveviecencenesce e 21

3. Intervjuresultat med tolkande kommentarer................ 23
3.1 Om anonymitet och tematisering av intervjusvaren..........cccoceecveveeeinens 23
3.2 Presentation av de undersokta KOMMmMUNErNa .........cccceceeeeeveenienenenesennns 23
3.3 Regionbibliotekarien och bakgrunden till visionen..........cccccocvevvecvvnnenee. 24
3.4 Begreppet marknadsféring och dess innebdérd for de intervjuade......... 24
3.5 Marknadsforingsprocessen som den beskrivs utifran intervjuerna ....... 25

3.5.1 Bibliotekens marknadsplan...........cccceoeierenineneneneeee e 25
3.5.2 Bibliotekens marknadsanalyser/undersokningar ............cc.cceeveee.. 25
3.5.3 Bibliotekens malsattningar 0Ch reSUISEer .........coeeeeeeeeeeereeeevennns 26
3.5.4 Bibliotekens marknadsforingsaktiviteter och ansvar .................... 27
3.5.5 Bibliotekens uppfdljning och utvardering ...........ccccoveveveeveecieseenee. 29
3.5.6 Sammanfattningsvis om marknadsféringsprocessen................... 29
3.6 Bibliotekens profilering och val av malgrupper .........coveveeeveveeeereeeenresennes 30
3.7 Bibliotekens interna marknadsforing ..........ccccccvveevieecenieence s 31



3.8 Bibliotekens relationsmarknadsforing ........ccccoccveveveecevcesecce e 31
3.9 Marknadsforing i samband med visionsarbetet utifran intervjusvaren..33
3.9.1 Marknadsféringens betydelse for att na upp till visionens mal ...33
3.9.2 Upplevelse av visionens marknadsforing fram till hosten 2004..34

3.9.3 ViSioNeNS MAIGIUPPET .......cvcveereeeeeereeeeeeeseerseeeees s s sers s enssesenes 35
3.9.4 Alternativa MAIGIUPPET ......c.ceeveuereieieieieeeeseeisssesess s 41
3.9.5 Om att bli Sveriges basta biblioteksregion..........c.ccocceveveviveceneenee. 42
3.9.6 Marknadsforing av de enskilda biblioteken infér visionen........... 43
3.9.7 Biblioteken i Kalmar lan ar 2010 enligt de intervjuade ................. 45

4. Avslutande diskussion och forslag till fortsatta studier .. 47

S. Sammanfattning............covvvvviiieieiieeeeeeeeeeee e 53
KAlfOrteCKNiNg.......ccovniie e 55
OrYCKIA KO ...t b e 55
EleKtroniSKa KAIOT .......c..oiieieeeee e s 55
MUNTIGA KAIIOT .. nreas 56
Deltagande i moOten 0Ch KONfEIENSET ........cceoveeeieeriee e 56
LI 703 = T = 1o USSR 57
Bilagor

1. Vision for biblioteken i Kalmar lan
2. Intervjuguide, bibliotekschefer i Kalmar lan
3. Intervjuguide, regionbibliotekarien i Kalmar lan



1. Inledning
1.1 Bakgrund

| Kalmar 18n har Regionférbundet® och Iansbiblioteket, numera Regionbibliotek Kalmar, satt
upp en vision for biblioteken i regionen. Visionen & att man ska vara Sveriges basta biblio-
teksregion & 2010 (se bilaga 1). En vision kan man se som en kortfattad beskrivning av ett
framtida l&ge. Den & en ledstjérna att strava mot. En vision behdver dock inte vara realistisk
pa sA sétt att den ska kunna nés fullt ut. Man kan se den mer som en énskan. 2

| denna uppsats intresserar vi oss for marknadsforingens betydelse for att nd upp till visionens
mdl; dels marknadsféringen av visionen, men ocksa marknadsféringen av biblioteken i den
hér regionen. Hur marknadsfor sig biblioteken idag och hur ténker man sig marknadsféringen
framover? Detta &r intressant att studera bade pa lokal och paregional niva.

Under 2000 — 2002 har lansbiblioteket arbetat for att flytta fran stadsbiblioteket till Region
forbundets lokaler i Kalmar®. De fem personer som jobbar med bibliotekens utvecklingsfrégor
sitter numera tillsammans med andra som jobbar med regionens utvecklingsfragor, nérings-
livsfrégor och kulturfrégor.

Regionforbundets uppgift ar att ta tillvara lanets mgjligheter och framja dess utveckling for att
Oka den regionalatillvéxten. Kalmar |an & ” Sveriges nya framsida’ enligt Regionforbundet.
Néaringdlivet i regionen har en stark tradition inom jordbruks-, livsmedel-, och tillverknings-
industrin, men det finns ocksa en tillvaxt inom framfoérallt telekommunikation och data med
spetskompetens samt att hogskolan expanderar kraftigt. Pa Regionforbundets hemsida kan
man |3sa att kunskap ar var viktigaste révara och att en fungerande kunskaps- och kompetens-
forsorjning &r en forutsdttning for tillvaxt. Man vill darfor utveckla strategier och praktiska
atgarder for att framja livdangt larande, det vill saga 6ka majligheterna for alla manniskor att
fritt forflytta ssig mellan miljoer for larande och arbete. Regionforbundet ser som sin uppgift
att, i samverkan med andra aktorer, skapa en infrastruktur som ger individer, féretag och
organisationer en méjlighet att tillgodogdra sig kunskap och kompetens.

Davi bada arbetar pa ett folkbibliotek i Kalmar |an har vi manga funderingar kring den vision
som l&net har satt upp och dess forverkligande. Vi har bada ett intresse for marknadsforing
och tror att folkbiblioteken har mycket att vinna pa att marknadsféra sig béttre, bade gentemot
olika grupper i samhallet och mot politiker. Vi tror ocksa att detta & en viktig aspekt for att na
upp till visionens mal. Samhallsmedborgarna méaste fa veta vad biblioteken i l1anet har att er-
bjuda. En orsak till att biblioteken inte utnyttjas tillrackligt & bristande kénnedom om vad ett
bibliotek kan ge. S skrev Greta Renborg 1977 ° och det kan nog ségas gélla fortfarande &
2004. Visst & biblioteket, som ingtitution, valkant men vi tror att nar det galler bredden i ut-

! Medlemmar i Regionforbundet i Kalmar an &r de tolv kommunerna och landstinget i Kalmar 1an. Férbundet
bildades som en forstksverksamhet for att framja regional utveckling 1997. Regionférbundets hdgsta beslutande
organ &r styrelsen som bestér av 33 ordinarie ledamoter. Regionforbundets kansli har ett femtiotal medarbetare
dér Regionbiblioteket &r en integrerad del.

2 Stensson, Stina 2002. Méte med konkurrens: Hur du marknadsfor offentlig verksamhet, s. 39.

% Kalmar kommun har 60 415 invénare (2008) och ett socialdemokratiskt styre. | kommunen finns ca 10 000
hogskolestuderande, ca 4 500 registrerade foretag och 35 arbetsstéllen med fler &n 100 anstéllda.

http://www.kal mar.se[2005-01-02]

* Regionforbundet i Kalmar Ian. http://www.kal mar.regionforbund.se[2004-11-17]

> Renborg, Greta 1977. Bibliotekens PR— och kontaktarbete, s. 19.



budet s& & det tyvarr fortfarande s att manga inte kanner till vilken fantastisk resurs biblio-
teken &r. Vi lever i ett informationssamhélle dér bildning och utbildning blir allt viktigare, och
att biblioteken kan komma att spela en nyckelroll i det livdlanga larandet &r det manga som
talar om i biblioteksvarlden idag®. Men hur ska dettai sd fall bli verklighet?

Genom vart arbete & vi gavainvolverade i arbetet for att na upp till visionens mal. Detta kan
naturligtvis paverka de tolkningar vi gor i den hér uppsatsen, men det & ocksa en styrka att
varainsatt i det man studerar. Det krévs en balans mellan nérhet och distans och i metod-
avsnittet diskuterar vi detta vidare.

Visionen att Kalmar |an ska vara Sveriges béasta biblioteksregion & 2010 her antagits av
samtliga ndmnder med ansvar for folkbiblioteken i regionen samt av Regionférbundets
styrelse. For att denna vision ska ga att nd upp till arbetar man med 6vergripande mal, delmdl,
strategier och biblioteksplaner. Arbetet kan dock ségas varai sin linda och den hér uppsatsen
gor ett neddag i visionsarbetet under hdsten 2004.

I nul&get, september 2004, har bibliotekschefsgruppen satt upp fyra overgripande mal som ska
var uppnadda 2010 for att man ska kunna siga att man har natt visionen.

De 6vergripande méden &r:

1. 2010 upplever personalen att den arbetar i en trivsam, sund och utvecklande arbets-
milj 6.

2. 2010 tillgodoser biblioteken i lénet de behov som allménhet, studerande och foretag
har.

3. 2010 spelar biblioteken i 1anet en viktig roll i den lokala utvecklingen och & en natur-
lig del av kommunernas planering.

4. 2010 anser biblioteksbranschen att Kalmar [an har den bésta samlade biblioteks-
verksamheten i landet.

Nésta steg &r att bryta ner dessai delmal. Efter det ska man gorafordag till gérder, vad man
maste genomfora for att kunna nd malen. Nar det géller den politiska behandlingen hoppas
man frén Regionbibliotekets sida att Regionforbundets styrelse ska skicka ut de dvergripande
malen pa remiss till berérda namnder.” En politiskt sammansatt strategigrupp har bildats for
uppfdljning av vision, strategi och biblioteksplaner.

Arbetet med att ta fram biblioteksplaner, som &r politiska styrmedel for att halla riktningen
mot visionen, har hogsta prioritet hos regionbiblioteket. Man har bl.a. gjort en ”Lathund fér
biblioteksplaner”. Regionbiblioteket ska sttdja de lokala biblioteken i 1&net i arbetet med
biblioteksplanerna.  En del i detta &r att bistd med handledning i fokusgruppsarbete.

® Konferensi Lund 2004-02-02 — 2004-02-03, BTJ, Ikoner, Marknadsforandets nodvandighet samt
Hultsfred, Rock City, Kick-off: For Sveriges basta biblioteksregion, 2004-05-07.

" Bergquist, Christer (ansvarig utg.). Regionbibliotek Kalmar (2004). Allmént & Blandat, nr 3, s. 2. Ledaren.
http://www.kal mar.regionforbund.se/Regionbiblioteket/Allmant & Blandat/ 3/04.[2005-01-07]

8 Vision for biblioteken i Kalmar lan: 2010 ar Kalmar |&n Sveriges bésta biblioteksregion (2003). Strategi.



1.2 Syfteoch fréagestallningar

Syftet med var kandidatuppsats &r att beskriva fenomenet marknadsforing. Detta vill vi gora
genom att beskriva hur fyra svenska folkbibliotek arbetar med marknadsforing & 2004.
Beskrivningen gors utifran ett ledningsperspektiv, i Kalmar lan, vilket i samband med en
lansvision har dagit fast att man ska bli Sveriges basta biblioteksregion ar 2010.

Arbetet med visionen & en pagaende process som tar 1ang tid, och vi gor ett neddlag i den har
processers borjan under hosten 2004. Vi genomférde intervjuer under september manad. Man
hade da formulerat Gvergripande mal, men delmalen var annu inte klara. V&r studie kanbilda
ett underlag for eventuell fortsatt uppfoljning av projektet & 2010. Marknadsfdring finns med
som en av strategierna for att nd visionen, men hur ser det ut rent konkret?

Med figuren nedan vill vi visa att visionsarbetet paborjades & 2001 och vi gor ett nedslag i
processen & 2004. Ar 2010 ska visionens mél vara nadda. Bakgrunden till visionen beskrivsi
kapitel 3.3.

v

Ar 2001 2004 2010
Framtidskonferensi Var studie Kalmar 18n & Sveriges bésta
Véasgtervik biblioteksregion

Figur. Kalmar 14n pavag mot visionen att bli Sveriges basta biblioteksregion &r 2010.

Frégestallningarna kan formuleras sa hér:

1. Pavilket sétt operationaliseras begreppet marknadsforing pa folkbiblioteken i Kalmar 1an?
2. Hur ser bibliotekscheferna och regionbibliotekarien pa marknadsféring, lokalt och regi-
onalt, i samband med Kamar lans vision att bli Sveriges basta biblioteksregion & 2010?

1.3 Uppsatsens disposition

| kapitel 1 ges forst en inledning dér vi redogér for bakgrunden till uppsatsenoch presenterar
vart syfte och véra fragestéllningar, samt uppsatsens disposition. Déarefter foljer ett avsnitt dar
vi redogor for vilken metod vi anvant oss av, vart tillvagagangssétt, samt metodkritik.

| kapitel 2 gors en redovisning av var teoretiska referensram. Dar tar vi upp tidigare magister-
uppsatser som berdr de amnen/teman vi studerat, liksomlikvérdiga regionala samverkans-
projekt som & intressantai sammanhanget. Har presenterar vi ocksa det teoretiska material vi
fétt fram genom att studera litteratur av olika forfattare. Véra intervjuresultat kompletterade
med tolkande kommentarer redovisar vi i kapitel 3. | kapitel 4 for vi en avslutande diskussion
samt ger fordag till fortsatta studier. Sist ger vi en sammanfattning av var uppsats.

1.4 Metod och material

Har redogor vi for det tillvagagangssétt vi valt for att fa svar pa vara fragestallningar, samt
presenterar vart metodperspektiv. Vi for en kort diskussion kring den kritik som kan riktas
mot den metod vi valt. Avsnittet avslutas med uppsatsens disposition.



1.4.1 Vart tillvagagangssatt

Vi har anvant oss av kvalitativ metod i var undersokning, i form av kvalitativa, semistruktur e-
rade® intervjuer. Regionbibliotekets chef, samt bibliotekscheferna pa fyra kommunbibliotek,
har intervjuats. Vi har valt att studera fyra bibliotek med geografisk spridning i léanet, dock
inte det bibliotek vi §alva arbetar pa davi vill haen viss distans. Vid val av bibliotek tog vi
hjalp av |anets tva bibliotekscoacher som har en stor kunskap om biblioteken i lanet.'° Det
bidrog bland annat till att vi kunde valjabibliotek med olikainriktning i sin marknadsforing.
Eftersom vi har studerat endast fyra av lanets tolv kommunbibliotek sa kan det resultat vi far
fram inte automatiskt ses som nagot generaliserbart nér det géller Kalmar lans bibliotek och
deras marknadsforing. Vi anser dock att var studie bidrar till forstaelse for hur man arbetar
med marknadsforing i lanets folkbibliotek.

I ntervjuerna genomfordes i motesrum pa de respektive biblioteken i en ostord miljo. Varje
intervju var cirka 1 timme och 30 minuter |ang. Vi anvande oss av en intervjuguide indelad
efter de olika amnesomraden vi ville tackain i var undersokning. Fragornavi stéllde var
oppna for att minska risken att missa nagot vasentligt som vi inte kande till. Ordningen pa
fragorna var flexibel under intervjun, och vi stéllde foljdfragor kring det som de intervjuade
beréttade for att Oka var forstéelse och minska risken for missuppfattningar. De intervjuer vi
gjorde spelades in pa band och skrevs sedan ut i sin helhet. Respondenterna erbjdds att fa en
utskrift av intervjun, eller en sasmmanfattning av densammea, for att eventuellt kunna géra
korrigeringar. Tre respondenter valde att utnyttja den majligheten.

Forkunskaper & mycket viktiga och vi har samlat p& oss nyttiga kunskaper och erfarenheter
genom ett par sma forstudier som vi gjort. Det forsta var en intervju med Dag Jonasson, chef
pa Morbylanga bibliotek och representant for Biblioteksforeningens marknadsféringsgrupp.
Den intervjun gav oss dels en inblick i hur man ténker kring och jobbar med marknadsféring
pa ett bibliotek som valt att profilera sig mot speciella malgrupper och dels insikt i hur man
arbetar i Biblioteksforeningens marknadsféringsgrupp. Dessutom fick vi en praktisk dvning i
intervjuteknik. Den hér intervjun har vi inte anvant explicit i var studie, men den har anda
varit vasentlig for vart arbete, bland annat med intervjuguiderna. V& andra forstudie var att
deltai en konferens, anordnad av |koner-akademien, kring marknadsférandets nddvandighet.
Hér fick vi de allra senaste tankegangarna kring marknadsforing av bibliotek.** Vi har &ven
medverkat i den Kick-off som anordnades for al bibliotekspersona i Kalmar [an som en av-
spark for visionen vi ovan beskrivit och det biblioteksplanarbete som foljer med den.

Vi har forsokt att hélla alla vara sinnen dppna for intryck i samband med vér studie. Aven om
det &r intervjuerna som i forsta hand ligger till grund for vara resultat kan observationer och
textanalyser ocksa paverka vara slutsatser om hur vi uppfattar bibliotekets marknadsforing.
Som Karin Widerberg féresprakar® s& véljer vi ett explorerande och reflekterande forhall-
ningssatt.

® Innebar i var studie att intervjun kretsar kring n&gra dvergripande teman tillsammans med vissa fragor.
Strukturen innebar inte att vi har fasta svarsalternativ eller att fragorna nédvandigtvis maste besvarasi en

viss ordning.

10 Regionbiblioteket i Kalmar 1an har under 2003-2004 haft tva projektanstallda bibliotekscoacher som arbetat
inom Equal Biblioteksprojektet kuben.nu, bl.a. for att ge biblioteken en nyckelroll i det livslanga larandet.

! Konferensi Lund 2004-02-02 — 2004-02-03, BTJ, Ikoner, Marknadsfor andets nédvandighet.

12 Hultsfred, Rock City, Kick-off, 2004-05-07.

13 Widerberg, Karin 2002. Kvalitativ forskning i praktiken, s. 31.



Vi har tolkat vart empiriska material samtidigt som vi redovisat det. Detta har vi gjort utifran
de tema som vi anvant oss av i vara intervjuguider.

For att hitta litteratur och 6vrigt material vi varit i behov av for att skriva denna uppsats har vi
bland annat anvant oss av olika stkverktyg sasom bibliotekskataloger, Libris och Google. Vi
har &ven anvant databaserna Artikelsok, LISA och Nationalencyklopedin. | databasen Ebsco
MasterFILE Elite lade vi inen sk. alert, sd att vi tack vare den fick information om nya bock-
er och artiklar inom vart amnesomrade. Vidare har vi |ast referensforteckningar i litteratur och
uppsatser. Vi har ocksa studerat den aktuella visionens malséttningar och strategier. Dessutom
har vi genom fem kvalitativa intervjuer fatt det empiriska materialet for var uppsats.

Det finns valdigt mycket skrivet om marknadsféring som foreteelse. Framst & dettariktat till
kommersiella foretag. Vi har medvetet sokt litteratur och material som véant perspektivet mer
emot offentlig, icke vinstdrivande verksamhet som stammer béttre for marknadsféring av
bibliotek.

1.4.2 Vart metodperspektiv

Vart perspektiv & hermeneutiskt inspirerat vilket bland annat innebér att vi forsokt klargora
den forforstaelse vi har med ossin i arbetet med den har uppsatsen. Darmed blir det léttare att
vérdera det vi kommer fram till och kunskapen blir mer tillforlitlig.** Davi sévaar en del av
visionsprojektet ser vi detta som sarskilt viktigt. Vi stér dock friai vart skrivande pa sa sétt att
vi inte har ndgot uppdrag fran regionbiblioteket och inga ekonomiska medel dérifran.

Man anvander altid, mer eller mindre medvetet, tolkningar for att orienterasig i tillvaron.
Det & darfor viktigt att man som forskare kan skilja mellan vardagligt och vetenskapligt
tolkande.* Ingen kan vara helt objektiv i sin tolkning av intervjutexter. Vi bér i var forforsté-
else med oss forutfattade meningar som kan paverka tolkningsresultatet. Forforstaelsen
paverkar var tolkning men tolkningen paverkar ocksa var forforstaelse. Det kan ses som en
process dér de enskilda delarnas mening kan forandra den ursprungliga meningen hos hel-
heten som &terigen kan férandra meningen hos de enskilda delarna och s vidare.*® S& beskri-
ver Kvale den hermeneutiska cirkeln. Malet for en kvalitativ analys i hermeneutisk forskning
ar aldrig sokandet efter egenskaper och inneborder i syfte att méjliggéra métning®’, vilket inte
heller & meningen med var undersokning. Kvale papekar att intervjutexter & speciella efter-
som de inte & en given text utan framtrader samtidigt som den tolkas.®

1.4.3 Metodkritik

Alla metoder har sina begransningar. Det finns bade for— och nackdelar med att genomfora
kvalitativa intervjuer. Objektivitet, reliabilitet och validitet & begrepp som motsvarar den
kvantitativa studiens kunskapsansprak. De bygger pa att man méater nagot. En kvalitativ studie
kan inte ha samma kunskapsansprak som en kvantitativ, men det betyder inte att den har ett
|agre varde. '

14 Widerberg 2002, s. 26.

15 Nystrom, Maria (2002-01-05). Hermeneutik. [Onling]

http://www.infovoi ce.se/f ou/bok/kval met/10000012.htm[2004-12-12]

16 Kvale, Steinar 1997. Den kvalitativa forskningsintervjun, s. 50.

17 Starrin, Bengt & Svensson, Per-Gunnar 1994. Kvalitativ metod och vetenskapsteori, s. 76-77.
8 Kvale 1997, s. 50.

19 Widerberg 2002, s. 18f.



Vi har bedomt att en kvalitativ studie varit den mest |ampade utifran syftet med var undersok-
ning och vart hermeneutiska perspektiv. Vi vill forsta och hitta monster eller teman, inte méta
och rékna. Intervjuer & béttre an enkater nar man vill forsta ett fenomen. En semistrukturerad
intervju med dppna fragor ger sannolikt mer uttdmmande svar och darmed béttre forstéelse an
om vi hade anvént oss av en mer strukturerad intervju med fasta svarsalternativ. Dessutom ger
intervjuer mojlighet att stélla foljdfragor.

Vid kvalitativa undersokningar som bygger paintervjuer & reliabilitet avseende repeterbarhet
knappast mgjligt. Man kan inte rékna med att en intervjuad ska ge samma svar pa en fraga nér
den stélls vid skilda tillfalen. Trots det maste vi anda forsakra oss om att var undersokning &r
tillforlitlig och trovardig. Detta har vi forsokt gora pa en rad olika sitt. Att vi & tvaintervjuare
minskar risken for missférstand och okar trovardigheten i tolkningarna. Det gor aven det fak-
tum att vi spelat in intervjuerna pa band och givit respondenterna méjlighet att rétta till
eventuella felaktigheter. Vi har skaffat oss egen forforstaelse i amnet, bade genom tidigare
studier, studierna pd BHS, och genom vért arbete. Aven ovan namnda forstudier har kat var
forforstéelse av amnet. Att vi dessutom bygger var undersokning pa intervjuer med insatta
och tillférlitliga respondenter anser vi 6kar studiens trovérdighet.

Det faktum att vi arbetar pa ett bibliotek i det studerade 1anet och dérmed galva deltar i det
projekt vi understker kan gora det svért att vara helt objektiva, och vi kan daven omedvetet ha
paverkat de svar vi fétt fram vid vara intervjuer. Den sk. intervjuareffekten kan forsamratill-
forlitligheten i svaren. Respondenterna kanske svarar utifrén vad de tror férvantas av dem.?°
Vi har dock hela tiden haft en medvetenhet om detta och stravat efter att nd s hdg objektivitet
som majligt, samt forsoka hélla en neutral stallning kring de frégor som stéllts.

| denna undersokning har endast personer i ledningsstéllning fatt kommatill tals. Kanske hade
resultatet blivit annorlunda om annan bibliotekspersonal blivit intervjuad. Olika positioner
och roller ger olika perspektiv. Ibland finns ocksa konflikter mellan olikaroller. Det skulle ha
varit intressant att fa med ytterligare en nivai studien, men det hade blivit ett altfér omfattan-
de arbete inom ramen for var kandidatuppsats.

Intervjuguiden vi anvande har hjédpt oss att styrain fragorna pa olika teman som sen kunde
diskuteras Oppet vid intervjuerna. Detta gav respondenterna méjlighet att ta upp dven sadant
vi inte direkt frdgade om. Den Gppenheten gav oss bredd, men det vi vunnit i bredd kan man
saga att vi i stélet forlorat i djup. Det finns manga omraden vi skulle kunna ga djupare in i,

men &ven hdr handlar det om utrymmesbrist.

For att respondenterna skulle kénna sig trygga och vara helt dppna under intervjuerna ville vi
ge dem en viss anonymitet. Denna bestar framst av att det inte framkommer i redovisningen
vem som har sagt vad. Anonymiteten gar kanske anda inte att garantera helt da det i vissa svar
framkommer vilken kommun det &r fraga om. Dock har alla de intervjuade uttryckt att de star
for vad de s&ger och de har &ven givit sitt godkannande till att deras namn finns med i kalfor-
teckningen.

20 patel, Runa & Davidson, Bo 1998. Forskningsmetodikens grunder, s. 87f.



2. Teoretisk referensram

2.1 Upplaggning av kapitlet

| det hér kapitlet presenterar vi var teoretiska referensram. Med det menar vi magister-
uppsatser, projektrapporter, litteratur och dylikt som vi anvéant oss av i var uppsats.
Referensramen har vi anvant som bakgrundsmaterial infor intervjuerna och som stod vid
resultatredovisning, diskussion och slutsatser. Pa grund av amnets natur finns inga glasklara
granser mellande olika kapitlens innehdll. Allt hanger ihop, pa ett eller annat sétt. Vi hoppas
och tror anda att var kapitelindelning ska underlétta | asarens forstael se for fenomenet mark-
nadsforing. Nagra marknadsforingsbegrepp upptrader i redovisningen av tidigare uppsatser
och regionala samverkansprojekt. For definitioner av dessa begrepp hanvisas till senare
kapitel eller fotnot.

2.2 Tidigare magisteruppsatser

2.2.1 Marknadsféring, relationer och natverk hos for skningshibliotek

| sin uppsats "Marknadsféring, relationer och nétverk hos forskningshibliotek: En beskrivning
och analys’ har Therese Dahlberg undersokt forskningsbiblioteks marknadsféring, relationer
och nétverk och hur de relaterar till varandra. Undersokningen gjordes med hjdp av bl.a
enkéter och intervjuer. Det framkom att forskningsbiblioteken som studerades inte hade
nagon uttalad marknadsféringsplan eller f6ljde nagon tydlig marknadsforingsprocess dven om
det fanns spar av processen i deras arbete. Inte heller nAgon marknadsanalys anvandes. Men
papekar Dahlberg, det kan bero pa att man tar sin marknad for given. Nér det galler mark-
nadsmixer’! s& fanns deni &tanke hos de studerade biblioteken men det var éverlag relationer
man mest talade om. Dahlberg drar déarmed en dlutsats att det redan skett en férskjutning av de
fyra P'na mot Gummessons relationer® hos de berorda forskningsbiblioteken. De nétverk
man hade fanns framst inom biblioteksvérlden och den hdgskola som forskningshiblioteket
tillhoérde. Det framkom att nétverken paverkade forskningsbiblioteken positivt. Framfor allt
genom att gora det | &ttare att spridainformation. Den bild som de intervjuade pa forsknings-
biblioteken gav var, enligt Dahlberg, att marknadsforingen till stor del handlade om att skapa
och bibehalla goda relationer.?

2.2.2 Information — bibliotek — for etag

Britt-Inger Fisk och Ulla Nordby har gjort en utvardering av ett projekt i Sin uppsats:

" Information — bibliotek — foretag: En utvardering av EU-projektet ITF pa biblioteken i 6stra
Varmland”. Utvarderingen géllde ett EU-projekt, ITF, vilket stér for Information till foretag.
Projektet bedrevs i samarbete med lansbiblioteket i Varmland och pagick i fem kommuner i
ostra Varmland under 1995-1999. Malet med projektet var att bygga upp kommunbibliote-
kens resurser samt att marknadsfora och tillgangliggora dessa for smaforetagare och andra

21 De verktyg man anvander i marknadsféringen, traditionellt definierade som 4P: produkt, plats, pris och paver-
kan. Det finns &ven varianter dar man lagger till tre P: personal, procedurer och patagliga bevis. Se kapitel
Marknadsforingsmix i Kotler (2003). Kotlers marknadsféringsguide fran A till O.

22 Gummesson, Evert. Relationsmarknadsféring: Frén 4P till 30R. Se aven denna uppsats, kapitel 2.8, dar vi tar
ugp lite om Gummessons syn pa relationer i marknadsforing inom icke-kommersiell offentlig sektor.

%3 Dahlberg, Therese (2001). Marknadsféring, relationer och nétverk hos forskningsbibliotek : En beskrivning
och analys. Boras: Bibliotekshdgskolan. Magisteruppsats.



med informationsbehov. Man bjdd in foretagare och anstdlldai sméforetag till biblioteken for
att genomga en kursi 1 T-baserad informationssokning. Fisk och Nordby sager att tidigare
forskning pa detta omrade géllande bibliotekets service till foretag mestadels har handlat om
att gora biblioteken till informationscentraler, nagot som visat sig vara svart att genomfora.
Detta projekt var annorlunda da det inriktade sig pa att marknadsfora biblioteket som en kun-
skapsférmedlare snarare an en informationscentral. Projektet utvarderades enligt fem kriterier
varav tre var klart godkanda. Tva av kriterierna, marknadsforing och tillganglighet, godkan
des med reservation. Trots en relativt aktiv marknadsforing nadde andelen kursdeltagare bara
upp till knappt 10 % mot ambitionsnivan 75 %. Detta, anser Fisk och Nordby, kunde bero pa
att nagon marknadsundersokning aldrig utfordes. Mer an halften av kursdeltagarna ansdg att
de haft nytta av kursen. Bibliotekarierna var ocksa 6verlag positivatill projektet. De har dock
inte markt att fler foretagare kommit till biblioteket for att nyttja de resurser som finns dér,
men det var heller aldrig avsikten med projektet. En forhoppning hos projektledaren var anda
att foretagare och organisationer som arbetar med foretagare genom I TF-projektet skulle fa
upp 6gonen for vilka resurser och kompetens som biblioteken har. Fisk och Nordby tror att
foruséttningen for att bibliotekens service till foretag ska lyckas ligger i bra utrustning, god
kompetens och ett samarbete med andrai storre nétverk. De menar att biblioteken kan vara en

av foretagens "resurscentraler”. >4

2.2.3 Marknadsforing av kulturverksamheter

| uppsatsen "Marknadsféring av kulturverksamheter: Bibliotek och museer” har Lotta Fhinl 6f
undersokt marknadsforingsstrategier for bibliotek och dvriga kulturverksamheter. For att gora
det har hon studerat olika marknadsféringsteorier samt gjort intervjuer och en marknads-
undersokning i form av en enkét. Fhinl6f anser i sin uppsats att det ar viktigt for biblioteken
att komma ihdg att deras donatorer [!] & oerhort betydelsefullafor bibliotekets 6verlevnad
och menar att det darfor ar viktigt att hlla en kontakt med kommunen, dess politiker och med
staten. Vidare poangterar hon vikten av att det finns ndgon marknadsansvarig pa biblioteken
och tror att om man kan fa in marknadsforing som en del i ledningsfunktionen sa skulle den
prioriteras annorlunda. Att biblioteken bor marknadsfora sig gentemot naringslivet & nagot
som enligt Fhinl6f kan vara ett st att na helt nya malgrupper. Hon menar att biblioteken med
sin kompetens inom informationsteknik kan gora mycket, t.ex. erbjuda kursverksamhet.
Fhinl6f pekar ocksa pa att varje kulturverksamhet & unik och bor marknadsforas utifran dess
basta egenskaper, liksom att stérre hdnsyn behdver tastill kunden som manniska med dess
individuella behov, krav och 6nskemél pa tjanster och upplevelser.?®

2.3 Regionala samver kanspr oj ekt

2.3.1 Bibliotek Varmland

Bibliotek Varmland &r ett projekt dér 1anshiblioteket i Varmland i samverkan med lanets
samtliga kommunbibliotek, universitetsbiblioteket i Karlstad, sjukhusbiblioteket och AV-
centralen har som md att ge varmlanningarna ckad kvalitet pa biblioteksservicen. Projektet &r
tredrigt och pdborjades 2003. De prioriterade arbetsomradena det forsta &ret var gemensamt
lanekort, gemensamma mediefragor, samverkan om databaser och andra el ektroniska resurser
samt gemensam ingang till de elektroniska resurserna. Aven ett arbete med en varmlandsk

24 Fisk, Britt-Inger & Nordby, Ulla (2001). Information — bibliotek — foretag: En utvérdering av EU-projektet
ITF pa biblioteken i Gstra Varmland. Boras: Bibliotekshigskolan. Magisteruppsats.

%5 Fhinl6f, Lotta (1997). Marknadsforing av kulturverksamheter: Bibliotek och museer. Bors: Bibliotekshégsko-
lan. Magi steruppsats.



biblioteksportal for allméanheten var prioriterat forsta projektaret. Arbetsgrupper for dessa
omréden har bildats bland personalen p& samtliga kommunbibliotek.2® Biblioteken har infort
ett effektivt och billigt transportsétt, som gor att det totala bokbesténdet kan utnyttjas béttre.?’

2.3.2 Bibliotekssamverkan i Norrland

Bibliotekssamverkan i Norrland, BIN, &r ett samarbetsprojekt mellan Lanecentralen i Umed
och de fem Norrlandslanen med fem lansbibliotek. Malséttningen &r att biblioteken ska bli
mer sjavforsorjande och att fjarrlanen pa sikt ska minska. Projektet startade hosten 2002 och
har fatt stod fran Statens kulturrad och frén Finansdepartementet for samverkan mellan kom
muner och landsting med befolkningsminskning. Man har bl.a. byggt upp en samsdknings-
funktion, Norrsok, dar man kan sokai ett flertal bibliotekskataloger pa natet samtidigt.
Dessutom finns samsdkningsportaler for varje 1an. %

2.3.3 Info Business Oresund

Info Business Oresund &r ett samarbetsprojekt mellan fyra bibliotek i Oresundsregionen,
Mamo, Kopenhamn, Helsingdr och Lund. Projektet har fokus pa bibliotekens méjligheter att
ge service till foretag. Det startade hosten 2002 med stod frén Interreg och avslutades den 31
mars 2004.

Foretagen i Oresundsregionen har i och med Oresundsbron fétt tillgang till mark naden dven
pa andra sidan Oresund, och en av forutsittningarna for att dra nytta av den uttkade
narmarknaden &r att foretagen har kunskap om den. Inom projektet har man bl.a. utvecklat ett
elektroniskt utbildningsmaterial®® fér sbkning av foretagsinformation i Oresundsregionen,
framst avsett for bibliotekarier. Kursmateriaet, som finns bade pa svenska och danska, bestar
av 100 frégor och svar om nyetablering och egenforetagande i Oresundsregionen, hur man
skaffar kunskap om kunder, konkurrenter och leverantérer m.m. Fragorna kan besvaras
genom sokningar pa |nternet och kursmaterialet hanvisar till ett antal relevanta webbsidor for
foretagares allmanna informationsbehov. 3!

Steen Kabel, Socialinform, har gjort en utvardering av projekt Info Business Oresund och
kommit fram till att projektet varit mycket lyckat rent yrkesméssigt for de bibliotekarier som
deltagit i kurser inom projektets ramar. Bibliotekarier pa bada sidor av Oresund siger sig ha
haft stort utbyte av de kurser som genomfoérts inom projektet. Det har bidragit till kompeters-
utveckling och nya néverk dar man delar med sig av sina kunskaper och erfarenheter. Det var
dock inte sa l&tt att locka deltagare till kurserna. Man hade hoppats pa 60 deltagare forsta om

26 Walander Olsson, Ingalill. Bibliotek Varmland: Med |&ntagaren i centrum Projektledare, Bibliotek VVarmland.
http://www.|ansbiblioteket.se/projekt/bibliotek_varmland.htm[2004-12-12]

27 Ersgérd, Stefan, 2004. Frén ord till handling: Om ledarskap, generationsvaxling och kunskapsoverféring, s.
88-95. Ledaren ska marknadsfora biblioteket. Intervju med Ina Huss, konsulent pa L ansbiblioteket i Varmland.
28 Bjbliotekssamverkan i Norrland: Ett samarbetsprojekt mellan Lanecentralen och de fem Norrlandslanen.
(2004-11-21). Wik, Per-Erik (ansvarig for sidan). Lansbiblioteket Vasternorrland.
http://www.lanshib.bib.mh.se/bin/default.html [2005-01-28]

Se dven: Bibliotekssamverkan i Norrland: Ett samarbetsprojekt mellan Lanecentralen och de fem Norrlandsla-
nen (Juni 2003). http://www.lansbib.bib.mh.se/bin/sammanfattning. pdf

29 |nterreg I11A Oresundsregionen &r ett EU-program mellan Danmark och Sverige. 50% av projekt Info Busi-
ness Oresund finansierades med medel frén Interreg I11A och 50% av de deltagande biblioteken.

30 Kursmaterialet &r tillgangligt pa http://www.infobusinessoresund.net [2005-02-27, 2005-03-18]

3L Projekt: Info Business Oresund. Se: Godkanda projekt inom Interreg 111A - Oresundsregionen.
http://www.oresundskomiteen.dk/neobuilder.20021219120515070000001922376517.html [2005-02-27]



gangen men fick bara nio. Efter en marknadsforingssatsning fick man 20 deltagare till
kurserna dret darpa. Man hade ocksa planer pa en distanskurs for ett 30-tal deltagare. Fyra
anmalde sig, men endast tva genomforde sedan kursen. 2

2.4 Vad ar marknadsforing och varfor ska man marknadsfoéra?

Vi har valt att inte ava definiera begreppet marknadsféring da vi vill vara éppna for olika
sett att se pa fenomenet marknadsforing. Vi redovisar nedan ett antal olika synsatt och defini-
tioner som far lagga grunden till var teoretiska referensram och later sedan de intervjuades
syn pa begreppet komma frami resultatredovisningen Den syn vi sdva fétt pa marknads-
foring, efter hand som vi gjort den har studien anser vi framgar av det resonemang vi for i
slutdiskussioren.

Marknadsforing kan beskrivas som en styrd process for att framja bytet med marknaden.
Denna process omfattar analys, planering, genomférande och uppfoljning. Vanligtvis doku-
menteras dessa steg i en marknadsplan i féljande ordning: situationsanalys, marknadsforings-
mal, marknadsforingsstrategi, marknadsforingsaktiviteter, genomfdérande och uppfljning.
Under marknadsforingsprocessen brukar man behéva information om marknaden och om-
varlden i 6vrigt. Sadan information inforskaffas framst med hjdlp av marknadsunder-
sokningar. 3

Alan R. Andreasen och Philip Kotler ser marknadsforingen som central for att uppna en
organisations syften. Marknadsforing positioneras som den viktigaste framgangsfaktorn for
den icke-vinstdrivande sektorn.3* Deras " nonprofit sector” & ingen direkt motsvarighet till var
offentliga sektor.®® Nonprofit kan vara statligt eller inte statligt | olika &garformer. De menar
dock att ur marknadsféringssynpunkt spelar det mindre roll.

Det som &r viktigt daremot &r vilket perspektiv man har pa marknadsforingen; om det ar
produkten/tjansten, férsajningen eller kunden som &r i fokus. Andreasen och Kotler betonar
att marknadsplaneringen maste borja utifrén kundens behov och nskemal.

Manga organisationer & inte sarskilt kundorienterade, utan mer organi sationsorienterade.
Tecken som tyder pa detta ar:

Man ser sitt erbjudande som nagot sjalvklart och oundvikligen dnskvért.

Man skyller sin brist pa framgangar pa kunderna, att de & dumma och omotiverade.
Man satsar inte sarskilt mycket pa markneds- eller kundanalyser.

Man ser pa marknadsforing som reklam. Glémmer de andra delarnai marknadsmixen.
Man nojer sig med en eller tvd marknadsstrategier, endast mot de mest tydliga mal-
grupperna. Kanske beroende paradslafor att ta risker.

Man antar att det inte finns ndgon allméan konkurrens. Den svéraste utmaningen har ar
att ersitta det "gamla’ beteendet med ett nytt.3’

agrMwdPE

IS

32 K abel, Steen. En evaluering af projekt Info Business @resund 2002-2003. (December 2003). Socialinform.
Arhus.

33 Marknadsforing (2004). Ingér i Nationalencyklopedin [Online]. http://www.ne.se[2004-04-17]

3 Andreasen, Alan R. & Kotler, Philip 2003. Strategic marketing for nonprofit organizations, s. v. (preface)
% De delar upp marknaden i tre sektorer som konkurrerar och samverkar: nonprofit sector, public sector, com-
mercial sectors.

% Andreasen & Kotler 2003, s. 18-20.

%7 Ibid., s. 40ff.
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Aven Britt-Marie Ahrnell och Monica Nicou har ett uttalat kundperspektiv i sin syn pa mark-
nadsforing. De presenterar en definition av marknadsféring som de tycker stammer bra for
kunskapsforetag® och de refererar till Rolf Backs definition:

Marknadsforing & en insikt om vad den valda marknaden behover, dnskar sig, vill haoch efter-
fragar, en formaga att skaffa den kompetens och de resurser i 6vrigt som gor det méjligt att
erbjuda vad marknaden frégar efter och en duglighet i att kommuniceratill den valda marknaden,
att man besitter denna kompetens.

Stensson*® skriver att dilemmat for en offentlig verksamhet &r att mer marknadsforing ger mer
efterfragan vilket i sin tur ger brist pa resurser. Mindre marknadsforing ger mindre efterfragan
men mycket resurser. Aven Andreasen och Kotler tar upp det hér dilemmat och hanvisar till
Peter Druckers resonemang kring detta. **

Dilemmat kan ledatill fragan varfor en offentlig verksamhet ska arbeta med marknadsféring.
Marknadsforing kan dock fylla andra funktioner an att 6ka efterfrégan, t.ex.

- faeller behdlaresurser

- motverka segregering

- faen fungerande organisation (intern marknadsforing)

- talaom var man finns, Oppettider och liknande (basinformation)

- paverka asikter och intressen

- framjanagot eller paverka beteenden

- faeller behdllapersona

- fainvanare och foretag att stanna kvar i dler flyttatill en kommun 42

Harnqvist raknar ocksd upp négra effekter som man kan vilja uppna genom marknadsforing:
spri dalilrg'n‘ormati on, 6ka kunskap, paverka attityder, paverka beteenden eller bygga upp en
profil.

Andreasen och Kotler definierar marknadsforing som " behaviora influence business’. De
menar att framgang kréver att man paverkar beteenden hos en stor mangd mamarknader; t.ex.
kunder, finansidrer, media — likval som hos den egna personalen. ** Genom en sidan definition
menar de att marknadsféring inte kan ha som ma att utbilda, €ller andra varderingar eller atti-
tyder. Detta & i s&fall bara medel for att paverka beteenden. > Andreasen och Kotler har
altsa ett lite annat synsétt an Harnquist.

Evert Gummesson presenterar sin syn pa marknadsféring som relationer, nétverk och interak-
tion. Han anser att den icke-kommersiella sektorn har vissa fundamentala drag som skiljer den
fr8n den kommersiella och skapar relationer av en delvis annan karaktar.*® Ett vasentligt drag

38 Karl Erik Sveiby myntade begreppet i boken K unskapsforetaget. Typiskt for dessa foretags produktion ar att
den &r icke standardiserad, kreativ, starkt individberoende och komplext problemldsande.
39 Ahrnell, Britt-Marie & Nicou, Monica 1995. Kunskapsfor etagets marknadsforing: Att utveckla kundrelationer,
kvalitet och kompetens, s. 17.
“9 Stensson 2002, s. 66.
41 Andreasen & Kotler 2003, s. 26. Hanvisar till Drucker, Peter 1973. “Managing the Public Service Institution”,
The Public Interest, Vol. 33, pp 43-60.
“2 Stensson 2002, s. 66.
43 Harnquist, Lena 1995. Krukmakaren i verkligheten: Att marknadsfora kultur, s. 144f.
44 Andreasen & Kotler 2003, s. v. (preface).
“ Ibid., s. 39.
% Gummesson ski ljer sig har frén Kotler som tycker detta har mindre betydel se ut marknadsféringssynpunkt.

Gummesson l&gger ocksa storre vikt vid relationer n vad Kotler gor.
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som han pekar pa & att " prissattning och betalning inte ingdr i samma system som leverans av
tjanster”. Det & inte sikert att det & den som betalar som far del av tjansten, och &ven om det
& samma person, sa sammanfaller inte betalning och leverans i tiden. Erbjudandet kan uppfat-
tas som gratis och ledatill dverutnyttjande samt att det blir svért att vardesitta tjansterna.*’
Gummesson tar ocksa upp politikernas bestélarroll, t.ex. vid upphandlingar, dar de ska funge-
ra som ombud fér medborgarna. Den offentliga verksamheten f&r da en utférarroll.*® Se vidare
I kapitel 2.8 Relationsmarknadsforing.

Marknadsforing kan betraktas som ett forhalIningssétt, precis som t.ex. miljotankande, anser
Stina Stensson, och menar vidare att marknadsféring & ndgot som genomsyrar hela verksam-
heten. Alla medarbetare & marknadsforare, vissa pa heltid. Manbor dock inte se marknads-
foring som enstaka insatser utan som ett kontinuerligt och langsiktligt arbete omfattande hela
verksamheten och i alla verksamheter.® Hon p&pekar ocks att marknadsforing ska utga fran
ett bestamt, 6vergripande mal och en bestamd strategi. Utifran dessa ska marknadsforings-
processen fortgd kontinuerligt. >

2.5 Marknadsforingspr ocessen

Hér foljer en beskrivning av hur en marknadsforingsprocess med analys, planering, genom:
forande och uppfdljning vanligen fortskrider. Philip Kotler, Alan R. Andreasen, Christian
Gronroos, Caroline Monthelie, Stina Stensson, Lena Harngvist, Linda K. Wallace, och manga
fler har skrivit om hur en sadan [ampligen bor gatill. De namnda och nedan refererade forfat-
tarna har huvudsakligen beskrivit processen utifran ett perspektiv som vi anser &r tillampbart
vid marknadsforing i offentlig verksamhet.

2.5.1. Verksamhetsidé

En verksamhetsidé &r grunden for en verksamhet. Den uttrycker avsikt och mening med verk-
samheten, vilken nytta eller vilket vérde denhar samt vem dettariktas till, d.v.s. vilken mal-
grupp.®! Om man inte har en uttalad verksamhetsidé &r risken stor for att olika avdelningar
och funktioner inom organisationen utvecklas &t olika hdll. Verksamhetsidén ska beskriva
vilka problem man vill erbjuda l&sningar p& och pa vilket sitt man avser att |6sa dessa. >

Linda K. Wallace har skrivit om verksamhetsidéers betydel se for bibliotek och deras mark-
nadsforing. Hon papekar att for icke-vinstdrivande organisationer &r det viktigt med en
kraftfull verksamhetsidé for att f& ekonomiskt och annat stéd.>® Formuleringen av en verk-
samhetsidé bér vara kort.>* En verksamhetsidé bor ocksa vara slagkraftig och fokusera pa
resultat®®. Det handlar om att skapa forstéelse for, och uppskattning av, bibliotekets roll. For
att positionera biblioteket som en viktig och vérdefull resurs behdver PR nér det géller speci-
ella tjanster som biblioteken erbjuder finnas i ett stérre sammanhang.®

47 Gummesson 2002, s. 150.

“8|pid., s. 151.

49 Stensson 2002, s. 25.

0 pid., s. 78.

*1 Stensson 2002, s. 44.

2 Gronroos, Christian & Monthelie, Caroline 1988. Service Management i den offentliga sektorn, s. 32.
>3 Wallace, LindaK., 2004. Libraries, mission and marketing: Writing mission statements that work. s. 3.
> Wallace 2004, s. 2. Harnqvist 1995, s. 103.

%> Wallace 2004, s. 2.

*%|bid., s. 2-7.
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Verksamhetsidén handlar, till skillnad fran en vision, om nuet; vilka vi &r, vad vi gor och var-
for.%” Den ska svara pa frégorna: Vilka & bibliotekets anvandare? Ar det framst nojes asare,
larande eller & biblioteket framst en kulturell resurs? Vad gor vi? Vad skiljer oss fran andra?
Den storsta utmaningsen ar enligt Wallace att kommuniceraden utmérkande rollen och véardet
av just ditt bibliotek.>®

En vadefinierad verksamhetsidé underléttar planering genom att ge ett fokus for bibliotekets
aktiviteter. Tillsammans med visionen och "dina’ varderingar hjdlper den till att definieradin
arbetskultur och ger stod vid svara prioriteringar och beslutsfattande i vardagssituationer. Att
presentera och diskutera den slutliga verksamhetsidén med personal, namnd och andra nyck-
elgrupper & nodvandigt om den ska bli ett levande dokument, menar Wallace. Alla maste
forstaidén — aven deltidsanstallda och vaktmastare. Foljer man inte verksamhetsidén sa gor
man inte sitt jobb.>

Verksamhetsidén &r central for hur biblioteket positionerar sig. Den bor dterkommai viktiga
publikationer; verksamhetsberattelser, broschyrer, personalhandbok, webben. Aven i mun-till-
mun metoden kan verksamhetsidén spela en nyckelroll. Det & en billig och kraftfull metod,
men budskapet méste vara fokuserat, konsekvent, 14t att komma ih&g och saga.®°

2.5.2. Marknadsplan

En markradsplanering innebar att man undersoker marknaden, definierar magrupper, mal
och strategier samt planerar marknadsfringsaktiviteter och uppfdljning. Denna planering
leder till en marknadsplan.®* Med en marknadsplan skaffar man sig en 6versikt av sinamal,
medel och resurser. En marknadsplan kan se ut pa olika satt, men de fyra huvudpunkter som
Harngvist presenterar brukar inga:

1. Marknadsanalys

2. Malsattningar

3. Strategi och taktik, handlingsprogram

4. Resultatkontroll och uppféljning ®2

Wallace har med ytterligare en huvudpunkt; kommunikation. Enligt henne finns det alltsa fem
nyckelelement i en strategisk plan: marknadsundersokning, planering, strategier, kommunika-
tion och utvardering. Att kommunicera det man gor &r lika viktigt som att géra det.®® Tonen &
lika viktig som orden Personalen skainspireras och motiveras. Det & de som maste ”leva upp
till” det som kommuniceras till marknadenom det ska f& mening.%*

Med en marknadsanalys menas att man undersoker marknaden, hur den ser ut i nuléget och
hur den troligen kommer att utvecklas. Man definierar sin marknad och skaffar sig kunskap
om den liksom om sin egen position i den. Man analg/serar de starka och svaga sidornai sin
egen verksamhet samt undersoker konkurrenslaget.®> Se mer om detta nedan. Det kanocksa

5 |bid, s. 9.

58 Wallace 2004, s. 13.
pid, s. 24.

%0 pid, s. 25.

61 Stensson 2002, s. 30.

62 Harnquist 1995, s, 109f.
63 Wallace 2004, s. 5f.

54 Ibid., s. 14.

8 Harnquist 1995, s. 110f.
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vara vardefullt att analysera kunders intresse, resurser och beteendeni det har sammant
hanget.®®

Nér det galler den egna verksamheten kan man ocksa gora en analys av organisationskulturen.
Det kan |t uppsta kulturkonflikter i moten mellan t.ex. icke-kommersiella organisationer och
foretag. For att kunnaltsa dessa konflikter &r det, for det forsta, viktigt att cheferna & med-
vetna om dem och kan erkanna att de finns. Andreasen och Kotler ger flerafordag till 16sning
pa problemet.®’

Ibland kan man behdva kunskap om konkurrenssituationen fér att definiera sinamdl, véja
magrupp, sin profil, strategi eller marknadsféringsaktiviteter. Ocksa for att kunna utvardera
och bestdmma sin verksamhetsidé kan det vara nddvandigt att gora en konkurrensanalys. For
att gora en analys av konkurrenterna kan man behéva fraga sig vilka konkurrenterna & och
hur stor%8de ar. Aven hur de arbetar och vilka konkurrensmedel de anvander sig av bor man ta
reda pa.

Det finns flera exempel pa korkurrenter till biblioteken; bokhandeln, Internet, skolan, sport
m.fl. Manga aktorer konkurrerar om var tid och uppmérksamhet och darfor &r det viktigt att
man kan kommunicera vad man gor och nyttan med det.®® Wallace frgar sig vad som skiljer
biblioteket fr&n bokhandel och Internet och svarar med att det &r bibliotekspersonalen "

Som vi tolkar Wallace menar hon hér att bibliotekspersonalen har en unik kompetens som inte
bokhandeln eller Internet kan erbjuda.

For att bedomasig galv i forhallande till eneller flera konkurrenter, kan man gora en sk.
SWOT-analys. Forkortningen stér for Strengths, Weaknesses, Opportunities och Threaths.
Modellen kan anvandas for att bedéma och sammanfatta styrkor, svagheter, mdjligheter och
hot for till exempel en viss konkurrent, sig galv i jamférelse med en viss konkurrent eller i
den egna verksamheteni stort. En SWOT-analys kan ocksa anvandas nér man star infor ett
va av olika alternativ, som t.ex. olika strategier, I6sningar €ller investeringar. Man véljer da
det alternativ som har flest styrkor och méjligheter.”*

Infér och under arbetet med marknadsplanenkan det bli nddvandigt att gora nagon typ av
omvérldsanalys. Man samlar in och analyserar olika slags information om sin omvérld som
en hjdp bl.a for att kunna kartlagga marknadssituationen och det egna nulé%et. En omvérlds-
analys kan ocks& underlétta t.ex. vid val av malgrupper och vid profilering. ’

Né&r man har gjort dessa olika analyser ska man sétta upp ma som stammer Gverens med de
resultat man f&tt fram. Dessa m&l ska man sen férsoka n& inom en utsatt tidsperiod.” Man har
dels langsiktiga, 6vergripande mal, dels kortsiktiga. De langsiktiga beskriver i stora drag vart
man vill nd med sin verksamhet. De kortsiktiga malen ska hela tiden vara inom rimligt réck-
héll. De ska vara 6verkomliga och métbara. For att n& dessa mél g&r man stegvis fram.”

66 Stensson 2002, s. 32.

67 Andreasen & Kotler 2003, s. 66, 70-73.

%8 Stensson 2002, s. 34.

69 Wallace 2004, s. 6.

©pid, s. 13.

1 Stensson 2002, s. 39.

2 bid., s. 30f.

3 Kotler, Philip 1999. Principles of Marketing, s. 113.
" Harnquist 1995, s. 112f.
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Strategier maste l&ggas upp for att bestamma hur man ska arbeta for att na de uppsatta
malen "® Det finns olika typer av strategier man kan véja bland.”® Vilken strategi man
véljer beror p& organisationens mé&l och verksamhetsidé.””

Det &r viktigt att man ser Gver hur resurserna man har svarar mot de ma man vill uppnd. Om
det visar sig vara daligt verensstammande maste man justera, antingen malen eller budge-
ten ’® Det kan vara |4t att tanka alltfor kortsiktigt i budgethanseende. Man bor hai 8tanke att
personalen maste fa avsitta tid, att det kanske kréavs investeringar och andra kostnader for att
kunna genomfcéra sina idéer. Det kan ocksa dyka upp kostnader som man inte raknat med.
Men de medel man budgeterar ska pé sikt ge béttre |6nsamhet och effektivitet.”® Manga éver-
raskningar kan intréffa under implementeringen av marknadsplanen. En regelbunden resultat-
kontroll och uppféljning & darfor nodvandig. Man bor planera for uppfoljningen fran forsta
borjan. Det kan vara relevant att stélla sig dessa fyra fragor: Vart vill vi nd? Har vi lyckats?
Om inte, varfér? Vad skavi gora & det?°

| ett handlingsprogram tar man upp hur man ska ga tillvaga for att uppna sinamal. Det kan
rora sig om vilka forandringar eller marknadsforingsaktiviteter man ténker genomféra. Har
ska framga nar dessa ska paborjas respektive avslutas och i vilken ordning. Den rimliga kost-
naden for varje aktivitet bor ocksa beréknas. | fl anen bor ocksa framga vem som ska utféra
vilket arbete och vem som &r ansvarig for det.5*

Marknadsf 6ringsaktiviteter & inte bara annonser och pressmeddelanden. Mycket av det som
utfors rutinmassigt, ofta utan att man ténker pa det, handlar ocksa om marknadsféring.

Alla planerade marknadsforingsaktiviteter bor forasin i en handlingsplan. Dar ska ocksa be-
réknad tid och kostnad skrivas in samt vem som har ansvaret for en aktivitet och hur upp-
foljning av denna ska ske. Vilka aktiviteterna blir beror pa delmal och egenskaper hos de
olika magr upperna. Bland metoder for marknadsforing kan namnas; annonser, radio, TV,
direktreklam, séljblad och massmediekontakter.®?

Biblioteket bor ha ett nyckelbudskap som & kopplat till, eller allra helst identiskt med, verk-
samhetsidén; och det ska ge en grund fér all kommunikation inklusive PR, webb och
presentationer. Det fér inte vara trékigt. Det ska motsvara erbjudandet, vacka uppméarksamhet
och entusiasm, vara enkelt och direkt, realistiskt, arligt och i rétt ton. Man ska kdnna att var
del av vérlden & béttre tack vare biblioteket, att det gor en skillnad i véraliv.®®

Event- marketing ar ocksa en typ av marknadsforingsaktivitet. Det kan varat.ex. ett jubileum,
en utstdlning, en tavling eller en "tour”. Syftet & att skapa uppméarksamhet, lansera en ny
produkt, skaffa kunder eller att paverka beteenden. Sjava evenemangets marknadsforing ar
hér det centrala. Denna metod av marknadsforing anvands ocksa ibland i den interna mark-
nadsfdgjpgen. Till exempel kick-off-moten, som &r ett slags evenemang for att skapa " vi-
anda’.

S Kotler 1999, s. 113.

76 Stensson 2002, s. 46.

T Grénroos & Monthelie 1988, s. 40.
8 Harnquist 1995, s. 113.

™ Gronroos & Monthelie 1988, s. 104.
80 K otler 1999, s. 118f.

8 Harnquist 1995, s. 113.

82 Stensson 2002, s. 53ff.

83 Wallace 2004, s. 6.

84 Stensson 2002, s. 61.
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| offentlig verksamhet ingdr daven mycket arbete som har karaktéar av personlig forséljning.
Det roér sig om en typ av personlig forsajning ndr man foredrar ett &rende infOr en mindre
grupp, samtalar med en tankbar finansiar, kund eller anstédlld eller sitter i méte med politiker.
Syftgsér att sdljain nagot, t.ex. en idé. Det gdller hér att skapa en god relation med sin mot-
part.

2.6 Profilering, image och val av malgrupper

For att kunna hévda sig gentemot sina konkurrenter &r att det ofta nddvandigt att profilera sin
verksamhet. Med detta menas att man framhéver det unika, det som sarskiljer verksamheten
fran andra likartade verksamheter. Ocksa hur man marknadsfor sig kan vara unikt, logotyp
och grafisk profil kan varaexempel padet. Avsikten med dessa &r att skapa sig en image, en
slags bild.® En positiv profil eller image &r en tillgéng fér organisationenoch den inverkar p&
kundens forvantningar pa vad verksamheten har att erbjuda och pa vilken service som ges. En
annan viktig faktor som paverkar organisationens image & word-of- mouth-kommunikationen.
En nojd kund fér ofta sina positiva erfarenheter vidare till andra.®”

En profil bestar av fyra byggstenar. Det & verksamhetsidén, produktionen, personalen och
marknadsféringen. Profilen har sitt urgorung i verksamhetsidén och i produktionen gér man
det man har omtalat i sin verksamhetsidé. Ocksa personalen bidrar till skapandet av profilen
genom sin kompetens och sitt upptradande och genom att marknadsféringen for ut profilen pa
marknaden. ®8 Att skapa en profil tar 1&ng tid, men om man inte gor det sa f& verksamheten
anda en profil. Och det blir d& néstan alltid antingen en missvisande €eller intetsdgande profil
och bada alternativen & ddliga.®°

Profilenkan ocksa inverka som ett filter pa de erfarenheter en kund far av kvaliteten paen
tjanst. Om profilen & positiv utgor den ett skydd mot smérre, dvergaende problem medan en
negativ profil kan forstarkat.o.m. smaoch i och fér sig betydelselosa brister i servicen. Om
man har en dalig eller okand profil har man alltsa inget skydd mot brister i verksamheten. %

Kunderna kan ses som en kdllatill medarbetarnas utveckling. Kundens problem tvingar till ny
kunskap och ny kompetens. Man kan fraga vilka kunder som bidrar och inte bidrar. Att for-
knippas med sina imageskapande kunder kan vara viktigt. En tydlig malbild drar kunderna till
Sg, att visualisera & viktigt. Ahrnell redovisar ett antal skl till att valja sina marknader och
kunder. ®* Man méste har vara medveten om att Ahrnell skriver utifr8n kunskapsforetagets
marknadsforing. Se mer om biblioteken som kunskapsféretag i kapitel 2.10 och 3.9.3.

Ingen verksamhet kanbedriva marknadsféring till alla. Det & ekonomiskt sett omgjligt att
bearbeta allaindivider pa marknaden och psykologiskt sett oklokt at & samman grupper som
har olika intresse fér verksamhetens tjanster.®? Allakunder har inte samma behov och énske-
mal ochoftast kan man ge kunderna en béttre service om man delar upp dem i olika del-

8 Stensson 2002, s. 60f.

8 |pid., s. 41ff.

87 Gronroos & Monthelie 1988, s. 68.
8 Harnquist 1995, s. 183.

8 |pid., s. 186.

% &r6nroos & Monthelie 1988, s. 69.
91 Ahrnell 1995, s. 25.

92 Harnquist 1995, s. 52.
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grupper som inom gruppen ar nagorlunda lika men som gruppvis skiljer sig fran varandra.
Detta kallas segmentering. Om man inte har resurser att ge alla kundgrupperna service, bor
man valja ut vissa segment av kunder som malgrupper for organisationens verksamhet.>® En
verksamhet har i regel manga olika m&lgrupper vilka man nér via olika kanaler.®* De utvalda
mal grupperna ska kunna nas med olika marknadsforingsaktiviteter och de bor vara tillrackligt
stora fér att motivera sarbehandling. %

Vid val av malgrupper maste man dven ta hansyn till bibliotekslagen. Den sager att folk- och
skolbibliotek skall &gna sérskild uppméarksamhet &t vissa grupper i samhéllet. Det handlar om
barn och ungdomar, funktionshindrade samt invandrare och andra minoriteter. Biblioteken
skall ocksa, enligt lagen, verka for att databaserad information gors tillganglig for alla med-
borgare. %

2.7 Intern marknadsféring

Den interna marknadsforingen riktas indt organisationen, i forsta hand till personalen. Men
dven andra aktorer inom organisationen skall kunna ns. K unskaper fran den externa mark-
nadsforingen kan med fordel tillampas aven pd intern marknadsforing.®” Den interna
marknadsforingen & liksom den externa en kontinuerlig process.

Chefernas uppgift i intern marknadsforing &r att ge ledningsstod, d.v.s. att stddja och inspirera
sina underordnade, ge information och feedback, visa gott féredome och skapa ett 6ppet
klimat. Aven utbildning & en del av den interna marknadsforingen. Det & ocksa viktigt att
organisationens verksamhetsidé, ma och strategier delges personalen sa att de forstar och
accepteg%r dessa. Forst da kan man motivera personalen att forverkliga dem och att ge en god
service.

Den interna marknadsforingen &r viktig for att organisationen ska fungera och for att den
externa marknadsforingen inte ska undergravas. Exempel pa detta kan vara medarbetare som
inte kan besvara fragor eller svarar fel, att de arbetar eller upptrader pafel sétt o.s.v. darfor att
de inte kdnner till ...

vision

overgripande mal

verksamhetsidé

policy

vilka malgrupper som ska prioriteras

verksamhetens tjanster eller varor och dess fordelar

avgifter och andra villkor

vem som har ansvar for och arbetar med olika typer av arenden
pagdende aktiviteter %°

93 Gronroos & Monthelie 1988, s. 68.
% Harnquist 1995, s. 61.

% |pid., s. 50.

% SFS 1996:1596 (1996).

97 Gummesson 2002, s. 237.

% Gronroos & Monthelie 1988, s. 79.
% Stensson 2002, s. 26.
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Intern marknadsforing kan ses som ett sétt att skapa relationer mellan ledning och anstéllda.
Personalen kanda ses som en intern marknad som maste nas for att forberedas for externa
kontakter och extern marknadsféring. '

2.8 Relationsmar knadsforing

Den som anvander en tjanst maste alltid pa nagot sitt samverka med den som producerar
tjansten, d.v.s. man kommer alltid i kontakt med sina kunder och skapar en relation. Att
marknadsforing bor bygga pa ett sdant relationsperspektiv ar grundtanken for vad som i
slutet av 80-talet togs upp i begreppet relationsmarknadsforing, RM. 1! Vi & omgivnaav
relationer i allt vi gor, dakt, vanner, familj m.m. Enligt RM utgor ocksa relationer grunden for
all marknadsforing. Att relationer har stor betydelse & ingen nyhet i den praktiska marknads-
foringen men RM erbjuder dem en platsi teorin och en systematisk analys av derasroll i
marknadsféringen. 1% Relationer och natverk har en mycket stor betydelse for en verksamhet.
Det géller att skapa och utnyttja dessa i marknadsféringen. Det finns flera olika typer av
relationer, bade s.a.s. ovanfor'® och nedanfér'® marknaden Mediemskap i klubbar och olika
kundtidningar & exempel p& metoder att skapa och bibehalla relationer.1%

RM handlar inte bara om kundrelationer &ven om de stér i centrum. Det handlar &ven om
andra marknadsrel ationer som till exempel konkurrenter, egna leverantdrer, massmedia,
politiker och personliga vanner. Dessa &r till och med en forutsattning for framgangsrika
kundrelationer. 1%

Samarbete & RM’s viktigaste bidrag till marknadsforingen. Samarbetet kan vara enbart
bundet till en viss affar eler vara kontinuerligt.*%’

2.9 Marknadsforing i offentlig verksamhet

Det som skiljer politisk styrd, samhéallsnyttig verksamhet fran traditionella vinst- och |6nsam-

hetsinriktade verksamheter & inte bara dgande, ledning och styrning. Skillnader finns ocksa

t.ex. betréffande:
- hur resurser skapas — huvudsakligen genom skatteintakter resp. eget kapital

och vingter.

styrning av verksamheten — huvudsakligen genom regler resp. tydliga resul-
tatmdl.

uppdraget — som &r att fullgéra samhallsnyttiga uppgifter resp. att prestera
vinst.

190 Gymmesson 2002, s. 238.

101 Gronroos, Christian 1996. Marknadsforing i tjansteforetag, s. 11f.

102 Gymmesson 2002, s. 22f.

103 Ovanfor marknaden: De relationer som finns ett steg ovanfor marknadsrel ationerna men som pé ett avgorande
sétt bestammer villkoren for marknadsf éringen. Se Gummesson 2002, s. 180.

104 Nedanfor marknaden: Relationer som finnsi foretagets organisation, system och processer och paverkar
markandsforingens genomférande. Se Gummesson 2002, s. 219.

195 grensson 2002, s. 60.

196 Gummesson 2002, s. 286.

97 |pid.,, s. 37f.
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Man kan héar avense skillnader i marknadsféringen Det kan ofta vara svarare for offentlig
verksamhet att definiera tydliga, matbara mal och att bedoma effektiviteten. For att underlétta
detta kan man bryta ner malen i delmal som &r kvantitativt métbara.

I konkurrens om de offentliga resurserna behdver man kunna visa att verksamheten &r viktig,
effektiv och skapar ett "varde for pengarna’. Ofta tas offentliga verksamheter sa for givna att
det &r svart att forklara vilket varde de skapar. Offentlig verksamhet kan dock, precis som
icke-offentliga foretag, arbeta med marknadsplanering som bygger pa analys och planering.

I en marknadsplanering kan man anpassa metoden till bade olika delmal och olika malgrup-
per, d.v.s. endifferentierad marknadsforing. 1%

Nér det gdller offentliga tjanster kan man inte se nagra fundamentala skillnader mot andra
slag av tjanster. Den grundl&ggande strukturen & densamma. Men man kan dock se vissa
sardrag inom saval den statliga som den kommunala sektorn, som t.ex.
- at offentligatjanster &r ett led i samhéallspolitiken och understallda politisk

styrning

att offentliga tjanster &r baserade pa forordningar och att deras mangd och

kvalitet styrs av férordningar

att resurserna bakom offentliga tjanster normalt & bundnatill budgetforfarande

att de offentliga tjansterna styrs pa riksniva

att malen med de offentliga tjansterna huvudsakligen & samhallspolitiska 1°°
Gummesson definierar den offentliga sektorn som en i huvudsak icke-kommersiell tjanstesek-
tor. FOr tydlighetens skull upprepar vi har ett citat av Gummesson som vi redovisade redan i
kapitel 2.4:

Ett vasentligt drag ar att prissattning och betalning inte ingdr i samma system som leverans av
tjanster. Det & oftainte samma person som betalar och som fér del av erbjudandet. Aven om det
& samma person, s sammanfaller inte betalning och leveransi tiden.

Detta kan ledatill en oférméga att vardesitta tjansterna. °

2.10 Olika sétt att se pa biblioteket

Det &r viktigt for biblioteken att definieratill vilkenbransch eller marknad de hor. Ett biblio-
tek kan beskrivas pa en méangd olika sétt, som poangterar olika forhallanden hos biblioteket.
Héar nedan tar vi upp tre av dessa olika st att se pa bibliotek; som serviceforetag, kunskaps-
foretag och upplevelserum.

2.10.1 Biblioteket som serviceforetag
| borjan av 1990-talet provade man idén att se pa biblioteket som om det vore ett foretag, ett

" serviceforetag” med kunden i centrum. ! Biblioteken skulle styras med hjalp av "service
management”. Kundorienteringen &r central, men bor uppfattas som ett medel for leverant6-

198 Stensson 2002, s. 64ff.

199 Gronroos & Monthelie 1988, s. 12.

10 Gummesson 2002, s. 150.

11 Wideback, Goran 1992. Att se biblioteket som ett serviceféretag. Ingdr i Biblioteket som serviceforetag: Kun-
den i centrum Rapport Forskningsradsnamnden 92:4, s. 7ff.
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rens framgéng utifrén foretagsekonomiskt perspektiv.**? Bibliotekens verksamhet ska skapa
"varde for pengarna’, sd att man f&r ut mycket av de resurser som sétts in.'?

Grénroos och Monthelie har skrivit om service management i offentlig sektor. Offentlig
service innebar att verksamheten i forsta hand utvecklas och styrs utifran kundernas, anvan-
darnas behov och 6nskemal. Angreppsséttet &r ett styrnings- och utvecklingsperspektiv. 4 Det
ar viktigt att de som genom resurstilldelning och verksamhetsdirektiv skapar foérutsdttningarna
for en god service ocksa forstar den serviceorienterade verksamhetsinriktningen.

N& man talar om offentligatjanster tanker man i forsta hand pa statliga och kommunala insti-
tutioner, verk eller byraer. Men det & inte enbart institutionen sialv som paverkar mojlig-
heterna att ge god service. Ramarna lasi regel fast hogre upp genom beslut och direktiv.
Varje enhet paverkas ocks& genom resurstilldelning, arbetsrutiner, styrningssystem o.sv. '
God service &r alltsainte enbart beroende av kunskapen och intresset hos dem som har den
direkta kontakten med kunden/anvandaren. Om arbetsredskapen, den fysiska arbetsmiljon,
utformningen av arbetsrutinerna, styrningsmetoderna, instaliningen hos chefer, den uppback-
ning man far fran andra avdelningar och i sista hand viljan hos ledningen fattas eller &
otillrackliga, kommer personalen inte att kunna ge en god service, hur garna de &n vill géra
det.**® Gronroos och Monthelie pdpekar ocksa att: "Huvudmélet med en serviceorientering &r
definitivt inte att fa personaen att le mera, utan det man strévar efter att uppna &r en effektivi-
sering av verksamheten.”*’

Gronroos och Monthelie tar upp tre huvudsakliga motiv for en serviceorientering inom den
offentliga sektorn:

Béttre service innebér effektivare verksamhet — onddiga arbetsrutiner, resurser och
styrningssystem skalas bort och ersatts med ett effektivare arbetssatt.

Kunderna har som medborgare rétt till god offentlig service — en galvklarhet.
Forbéttrad service gor arbetsmiljon béttre for personalen — ju mera arbetsmiljon ut-
vecklas sa att man kan ge god service, desto positivare inverkan har detta pa
personalen.

Om en kommunal inréttning & kand for sin daliga service finns det risk att detta sprider sig
och blir till en generell uppfattning hos kommuninvanarna om kommunens sétt att hjapa sina
invénare.1*® Detta kan ses som &nnu ett motiv for att ha ett serviceorienterat arbetssétt.

2.10.2 Biblioteket som kunskapsfor etag
Begreppet kunskapsforetag myntades av Karl Erik Sveiby i boken Kunskapsforetaget. Typiskt

for dessa foretags produktion &r att den ar icke standardiserad, kreativ, starkt individberoende,
och komplext probleml 6sande.

112 pid., s. 18.

113 | pid., s. 14.

114 Grénroos & Monthelie 1988, s. 9.

115 1pid,, s. 15.

118 pid,, s. 13.

117 Citat: Gronroos & Monthelie 1988, s. 17.
118 Grénroos & Monthelie 1988, s. 17f.
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Kunskapsforetaget kannetecknas av att dess kunder kommer till det i forstahand pagrund av be-
hov av kunskap for att |6sa ett problem eller utveckla en mojlighet. Det skiljer dem fran t ex
serviceforetagen vars kunder i forsta hand har behov av att fanagot utfort: transporter, administra-
tiv service, servering etc.**®

Ahrnell och Nicou menar att idén om marknadsmix inte fungerar for ett kunskapsfor etag.
Kunskapsforetagets konkurrensmedel ar i stéllet de §u K-na. Forfattarna forklarar att om man
vander pa traditionella kénda begrepp inom marknadsforing och soker deras motsats &r det
troligt att man finner den véag som passar kunskapsforetaget.

DeguK:naéar:

Kundval: Kunderna & en kdla till medarbetarnas utveckling. Att forknippas med sina kunder,
imageskapande kunder &r viktigt.

Kundkannedom: Behovs for at kunna identifiera kunders behov.

Kundvérde: Det & kundernas situation som ska belysas och marknadsféras, inte kunskaps-
foretagets metoder, tjanster och ” produkter”.

Kontaktnét: Ett bra kontaktnét & nédvandigt for hela kunskapsforetaget, inte bara cheferna.
Kontaktnétet & ocksa bra for att fangain information fran omvérlden.

Kunskapsspridning (externt): Kunden behtver kunskap for att forsta sitt eget forandringsbe-
hov, véjaen lamplig partner och rétt atgéard, samverka och bidratill att skapa resultat och ta
ansvar for att tillgodogora sig effekten av kunskapen. Det &r viktigt att agera som experter, att
man t.ex. presenterar utveckling och trender i stéllet for bara torra fakta om foretaget. Det ger
respekt och fortroende. Man kan ocksa ge kunderna konkreta réd och tips, redovisa nya ron,
arrangera seminarier, hdlla foredrag, anordna frukostméten m.m.

Kommunikation: Kommunikation har en central roll i kunskapsféretagets marknadsféring och
griper in i alade andra konkurrensmedien. Forst kommunicerar man for att vacka intresse,
sedan for att silja/skapa fortroende. Man kommunicerar ocksa under uppdraget och efter, for
utvardering.

Kompetenskultur (inkl. intern kunskapsspridning): Ledningen for kunskapsforetaget bor
skapa forutséttningar for personalens kompetensutveckling. Det &r viktigt att vara en larande
organisation. For att na dit bor man bel6na, uppméarksamma och dela kompetens. Pa sa vis
skapas en kompetenskultur. Kompetens fungerar sedan som en magnet och drar kunder till
foretaget. 12°

2.10.3 Biblioteket som upplevelserum

Mossberg anser att ge kunden upplevelser ocksa ar en sorts marknadsféring. Hon papekar att
marknadsforing & och kommer altid att vara i foréandring. Hon menar att det verkar som om
behovet av upplevelser Okar och att vi soker nya vagar for att 1&ra oss, bli underhalina, slapp-
naav och njuta av livet. Olikaformer av upplevel seorienterade tjanster kan darfor fa kunden
att vélja ett alternativ framfor ett annat. Det kan handla om olika aktiviteter men ocksa utfor-

119 Ahrnell & Nicou 1995, s. 10.
120 Ahrnell & Nicou 1995.
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mandet i upplevelserummet har betydelse. Arkitektur, inredningens design och konstnarliga
utsmyckning spelar en alt storreroll.

Med begreppet upplevelserum menas den fysiska miljé som tjansten produceras inom. Man
kan dela in upplevelserummet efter atmosfariska forhdlanden som temperatur, ljud, ljus och
lukt samt efter design vilket bl.a. innebér estetik och funktionalitet. Aven andra faktorer som
t.ex. personal och andra kunder kan paverka. Det kan till exempel ge en lyckokénda att bli
igenkand och fa uppmérksamhet.

Upplevelserummet kan "tala for sig galvt”. Det paverkar manniskors uppfattning om en plats
och @&en om den personal och produkter som finns déar. Utformningen av upplevel serummet
skapar olika kénsglor hos bestkaren. En omgivning som framkallar kénslor av vabehag bidrar
sannolikt till att manniskor soker sig dit. De foretag som i framtiden kommer att lyckas, enligt
Mossberg, blir troligtvis de som kontinuerligt anpassar sig till omgivningen och som kan han
tera bade méanniskor och teknik. For att méta den alltmer kravande kundens behov ska man
inte vara radd att aven anvandaidéer fran andra branscher. N&ar kunden upplever nagot extra-
ordindrt innebér det automatiskt marknadsforing. Detta bl.a. genom word- of-mouth metoden
d.v.s. samtal i bekantskapskretsarna. '

121 Mossberg, Lena 2003. Att skapa upplevelser: Frén OK till WOW!
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3. Intervjuresultat med tolkande kommentar er

3.1 Om anonymitet och tematisering av intervjusvaren

Vi kommer att presentera resultatet fran intervjuerna tematiskt och inte indelat efter kommun.,
For att fa respondenterna att kanna sig trygga och vara helt Gppna under intervjuerna ville vi
ge dem en viss anonymitet, vilken framst bestar av att det inte framkommer vem som sagt
vad. Anonymiteten gar kanske anda inte att garantera helt eftersom vissa svar antyder vilken
kommun det & frdga om, men alarespondenter har uttryckt att de stér for vad de sager och
eftersom vi bara intervjuat personer i ledande stéllningar tror vi inte att detta kommer att med-
fora négra problem. Respondenterna har gett sitt tillstand till att deras namn finns med i kall-
forteckningen. Det & ocksa s att det & svaren i sig och inte dess kommuntillhdrighet som &r
intressanta for oss. | den hér uppsatsen har vi inte ambitionen att géra en jamférande studie
mellan olika kommuner.

Véra intervjufrégor har rort bibliotekets nuvarande marknadsforing, |anets vision samt hur
marknadsforingen kan komma att se ut for att nd denna (se bilaga 2 och 3).

| och med att vi tematiserar varaintervjusvar har vi pa sétt och vis redan gjort en tolkning och
analys. Déarfor véjer vi att ocksd kommentera, diskutera och analysera de olika teman vi fun-
nit i direkt anslutning till resultatredovisningen.

3.2 Presentation av de under sbkta kommuner na

Vi har intervjuat bibliotekschefernai fyra kommuner i Kalmar [an samt regionbibliotekarien.
Hér foljer en kort presentation av kommunerna.

Véstervik har 36 624 invanare (2004)*2? och ett borgerligt styre. Kommunen har béde en om-
fattande tillverkningsindustri och en stor offentlig sektor. V asterviks kommun och landstinget
ar de storsta offentliga arbetsgivarna. *?3

Nybro med 19 923 invénare (2004)*?* har socialdemokratiskt styre. Kommunen har en stor
andel arbetstillfélen inom den tillverkande industrin. Det & framst inom branscherna glas, tra
och forpackningsindustri.*?°

Emmaboda med 9 649 invanare (2004)*?® har socialdemokratiskt styre. Néringslivet i kom-
munen domineras av tre grenar, verkstadsindustri samt glas- och tréindustri.*

Borgholm har 11 162 invanare (2004)'28 och borgerligt styre. Under sommarhalvaret mang-
dubblas befolkningen. Stérsta arbetsgivare & Borgholms kommun och landstinget. | 6vrigt ar
naringslivet mest inriktat p turism. *2°

122 gtatistiska Centralbyr&n (2005). http://www.sch.se[2005-01-20]
123 v/ asterviks kommun. http://www.vastervik.se[ 2005-01-02]

124 otatistiska Centralbyrén (2005). http://www.sch.se[2005-01-20]
125 Nybro kommun. http://www.nybro.se[2005-01-02]

126 gtatistiska Centralbyra&n (2005). http://www.sch.se[2005-01-20]
127 Emmaboda kommun. http://www.emmaboda.se[2005-01-02]
128 gtatistiska Centralbyrén (2005). http://www.sch.se[2005-01-20]
129 Borgholms kommun. http://www.borgholm.se[2005-01-02]
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3.3 Regionbibliotekarien och bakgrunden till visionen

Christer Bergqvist &r regionbibliotekarie i Kalmar 1an sedan & 2000. Han & mycket intresse-
rad av framtidsfrégor. Nar han borjade som regionbibliotekarie anordnade han, ganska
omgaende, ett antal framtidsseminarier for |anets bibliotekschefer. Under ett av seminarierna
vacktes tanken om en framtidsgrupp i lanet. En sidan bildades med tre bibliotekschefer och
en bibliotekskonsulent tillsammans med regionbibliotekarien Framtidsgruppen bdrjade fun-
dera kring hur man skulle kunna lyfta biblioteken och ge dem mer status och en béttre
stélining kommunalt i Kalmar lan. Man anordnade en framtidskonferens i Vastervik 2001 for
politiker och hogre tjansteman och det var d& Roger Kaliff*° p& Christer Bergqists " uppme
ning” utmanade alla némnder i Kalmar 1én med ansvar for biblioteksverksamheten att man
skulle bli Sveriges basta bibliotek.**! Utmaningen antogs av samtliga tolv kommuners ansva-
riga namnder.'*? Efter detta utarbetade framtidsgruppen ett nytt forslag dar man i stéllet sa att
Kamar lan ska bli Sveriges basta biblioteksregion. Det &r inte de enskilda biblioteken som
ska vara bast i Sverige, utan regionen. Det nya forslaget skickades ut p& remiss™>® under véren
2002 och godkandes av samtliga namnder under hdsten Regionfdrbundets styrel se antog
vision och strategi i februari 2003.1%*

For att lyckas med visionen utarbetade framtidsgruppen forslag pa strategier. En av strategier-
navar kompetensutveckling for biblioteksanstallda och fér bibliotekscheferna. Cheferna har
jobbat med visionen tillsasmmans med en konsult vid sex tillfallen. Man har diskuterat vad
visionen innebdr, hur man kan konkretisera den, hur man kan méta om man blivit bast 2010,
samt vilkama och delmdl som behévs for att na visionen.

Regionbibliotekarien, som star bakom och driver arbetet med visionen fér Kalmar lans biblio-
tek, anser att: "Det &r ett helt annat kreativt klimat nu jamfort med nér man satt pa stadsbiblio-
teket”. Han har ett ndra samarbete med regiondirektoren Hakan Brynielsson och uttrycker att:

”... nu & vi totalintegrerade i regionférbundet, forut var vi en institution kan man saga’. Detta
har bl.a. medfort att man fatt direktkontakt med politikerna.

3.4 Begreppet marknadsforing och dessinnebdrd for de intervjuade

Tre bibliotekschefer téanker direkt pa marknadsforing av bibliotek nér vi fragar om marknads-
foring, medan en papekar att marknadsforing &r ett uttryck anpassat till den kommersiella
marknaden. Det som bibliotekscheferna tanker pa forst och framst nér det géller marknads-
foring &r att biblioteket ska synas och att man nar ut till allménheten med sin verksamhet. Har
namns bl.a. kommuninvanare, politiker och icke-anvandare. En chef pdpekar att det ar viktigt
att hitta ratt malgrupper och ga ut med rétt budskap. En annan vill stimuleratill besok och
nyfikenhet, beréttar om bibliotekets manga férdelar och att det kan vara en aktor for manga i

130 Ordférande i Regionférbundets styrelse 2001, toppolitiker (s) som bl.a var en av de mest drivande politikerna
bakom Regionférbundet i Kalmar lan.

131 K almar lans bibliotek. Utmaning till berérda namnder i 1anet med ansvar for biblioteksverksamheten. Roger
Kaliff, ordférande i Regionforbundets styrelse. 2001-05-10.

132 Regionférbundet i Kalmar l&n. D 2001/206-866. Till namnder med ansvar for biblioteksverksamhet. Sveriges
basta bibliotek och en resursi utvecklingen— en utmaning. Roger Kaliff. 2001-10-05.

133 K almar lans bibliotek. Remiss. Vision och strategi for biblioteksverksamheten i Kalmar l&n. Till namnder i
Kamar 1&n med ansvar for biblioteksverksamheten, Regionforbundets styrelse. 2002-05-21.

134 Bergquist, Christer (ansvarig utg.) Regionbibliotek Kalmar (2004). Allmant & Blandat, nr 3, s. 2. Ledaren.
http://www.kal mar.regionforbund.se/Regionbiblioteket/Allmént & Blandat/ 3/04. [2005-01-07]
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samhdllet. Nar regionbibliotekarien fick fragan svarade han att han anvander marknadsforing
for att tala om att ndgonting finns, var det finns och vad som finns.

Vér tolkning

Eftersom vi har haft dppna intervjufragor har de intervjuade till stor del galva fatt avgora vad
de vill ta upp. Att de flesta bibliotekscheferna hér direkt tanker pa marknadsforing av biblio-
tek ar inte konstigt i sammanhanget da vi intervjuar dem i egenskap av just bibliotekschef.
Vad chefernai Ovrigt tanker pa nar det galler begreppet marknadsforing i sin helhet fram-
kommer déarfor inte har. Vi ville veta deras spontana tankar nér vi namnde ordet marknads-
foring.

De flesta bibliotekscheferna anger hér endast vad de anser att marknadsforing skaledatill. De
vill bland annat att marknadsforingen ska resulterai att man ndr ut med sitt budskap och att
man syns pa marknaden. Budskapet verkar dock manga ganger vara underforstétt. Aven vilka
malgrupper man vander sig till tas upp. Ingen tanker dock hér pad marknadsforingsprocessens
borjan, d.v.s. arbetet som foregar §java marknadsforingsaktiviteterna och de resultat man kan
faut av dem. Det kan vara marknadsundersokningar, att sétta upp ma och strategier eller att
gora handlingsplaner. Detta skulle kunna vara ett problem for biblioteken, da det antyder en
bristande forstael se, bade hos bibliotekscheferna och hos regionbibliotekarien, for vad mark-
nadsforing egentligen innebér. Vi har dock inte begart négot utforligt svar, utan bara en forsta
spontan kommentar kring hur man tanker kring begreppet marknadsforing och maste darfor
varaforsiktigai var tolkning.

3.5 Marknadsforingspr ocessen som den beskrivs utifran intervjuerna
3.5.1 Bibliotekens mar knadsplan

Inget av biblioteken har ndgon egentlig marknadsforingsplan men det & ndgot man garna vill
ha. Marknadsforing finns dock med som en punkt i ndgras maldokument.

Var tolkning

Nar vi stéllde fragan om man pa biblioteket hade en marknadsforingsplan fick vi kénslan av
att cheferna ville urskulda eller forklara sig lite varfor man inte hade en. Nagra sade sig haen
sadan plan pa gang och alatyckte val att de egentligen borde ha haft en redan. Detta kan tol-
kas som att samtliga chefer var val medvetna om att marknadsforing kraver nagon form av
planering men att det inte har prioriterats. Att det inte har prioriterats kan det férmodligen
finnas flera olika orsaker till. Det verkar finnas en viss troghet och brist pa proaktivitet hos
bibliotekscheferna nar det galler att kommaigang med planering av marknadsforingen.
Kanske beror detta pa brist pa erfarenhet och begransade resurser. Chefernas syn pa

mark nadsforing har sakert ocksa stor betydelse, att man ser pa marknadsforing framst som
kommunikation och PR Ovriga delar av marknadsforingsprocessen ses inte som marknads-
foring.

3.5.2 Bibliotekens mar knadsanalyser/under sbkningar

Ett bibliotek har sedan 1994 gjort kundenkéter pa huvudbiblioteket ungefér vartannat ar.

Man har frégat om vad bestkarna gjort pa biblioteket, om de fann vad sokte, hur de upplevde
servicen och bibliotekets resurser i 6vrigt. Frégorna har i stort sett varit desamma, men den
tekniska utvecklingen har gjort att man fatt anpassa enkéten efterhand. En chef visar att de har
en fordags&da dar de fatt manga olika forsag pa hur biblioteket kan bli dnnu béttre. Ett annat
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bibliotek har gjort en enkaét till foraldrar och férskolepersonal i samband med ett 1&gl ustpro-
jekt. Man hade reagerat pa att foraldrar |aser mindre for barnen nufortiden och man ville se
hur situationen var i den egna kommunen. Efter [&sprojektets sut gjorde man en uppfoljning
for att se om det blivit nagon forandring. En chef sager att man aldrig gjort nagra marknads-
undersokningar, och inte heller borjat med biblioteksplanen. Alla biblioteken kommer dock
att gora biblioteksplaner framdver. Dér har lanshiblioteket gjort en lathund for vad som kan
ingd, bl.a. ska en analys av marknaden ligga till grund for planen. Ett par bibliotek har borjat
samlain material till den. Det &r allt fran befolkningsstatistik, i nulaget och framover, till
vilka foretag och vilken utbildningsniva som finns i kommunen. Négra chefer namner att de
tanker arbeta med olika fokusgrupper i biblioteksplanarbetet och i nagot fall har man kommit
ganskalangt i den hér planeringen.

Allakommuner i lanet har deltagit i en kultur- och fritidsvaneundersokning dér &ven nagra
biblioteksfragor ingick. Cheferna tyckte inte att resultatet kom med nagra 6verraskningar. Det
man fick fram var ganska vantat.

Vér tolkning

Néagon marknadsanalys med tanke pa marknadsforing av biblioteket har inte gjorts pa négot
av de bibliotek vi undersokte. Detta innebar i praktiken att man inte har nagon egentlig kun-
skap om sin marknad eller sin egen position i den. Denna brist kan medféra svérigheter att
lyckas med den marknadsforing man bedriver. De analyser man planerar att gérai samband
med biblioteksplanarbetet under 2005-2006 skulle dock kunna anvéndas i marknadsforings-
syfte, vilket ocksa nagon chef pdpekar. Kundenkéter och fordags ada tog ndgra chefer upp
som exempel pa delar som kan ingai en marknadsanalys, men de innefattar endast ett stick-
prov av den befintliga kundkretsen.

3.5.3 Bibliotekens malsattningar och resur ser

Maéaen med marknadsforingen kan vara olika och det har konsekvenser for hur man marknads-
for. De chefer vi intervjuat uttrycker som ett ma med marknadsforingen att de vill na ut med
sitt budskap och synas pa marknaden.

En chef namner att det & viktigt att 6ka volymen pa biblioteksanvandandet. De andra sager
inte detta rakt ut, men det framgar anda av svaren att man garna vill oka efterfragan och fa
nojda kunder. En av de chefer vi intervjuat menar att de inte behdver marknadsfora sig pa
sommaren eftersom de har sa extremt mycket besok da. Darfor avstar man fran vissa annonser
sommartid, t.ex. i turistbroschyrer. Annars papekas det att det galler att synas. Eller som en
chef uttrycker det: "visa att man kan spanna bagen och gora nat utéver det vanliga’. Chefen
trycker ocksa pa att " man maste flytta fram positionerna’ gentemot andra aktorer, sasom t.ex.
naringslivschefer och politiker, men &ven mot vanliga lantagare. Att skaffa sig ett professio-
nellt forhallningssatt anses viktigt och pa det har biblioteket har man darfor [&tit trycka upp
visitkort som ett redskap for att starka personalens professionella hdlning.

En av chefernavi intervjuat talar om att man vill ” sprida kunskap”.
Inget av biblioteken har speciellt avsatta resurser for marknadsféring, varken nar det géller
personal, tid eller pengar. Det gar ihop med den 6vriga verksamheten, t.ex. genom att man har

ett konto for information och PR dar dven programverksamhet ingdr. En chef papekar dock att
en budget for marknadsféring ska bli till n&r man gjort en mark nadsplan.
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Var tolkning

Att ett mal for ett biblioteks marknadsforing ar att fa fler |antagare/anvandare ar ndgot som
ibland ses som en dvklarhet. Men hér uttrycker enchef att de inte stravar efter att fafler
besbkare under sommaren &n vad de redan har. Stensson™*° skriver att dilemmat fér en offert-
lig verksamhet & att mer marknadsforing ger mer efterfrégan vilket i sin tur ger brist pa
resurser. Kanske detta kan ses som en av orsakernatill att man pa detta bibliotek inte vill ha
fler besbkare under sommaren én vad manredan har. Mindre marknadsforing ger daremot
mindre efterfragan men mycket resurser, fortsétter Stensson Mindre efterfragan kan ocksa
ibland innebéra ett nedl&ggningshot. Om inte anvéndarna kommer till biblioteket hjaper det
inte att resurser finns. Darfor blir det anda alltid viktigt att locka anvandare.

Enligt Stensson och Harngvist kan marknadsforingen fylla manga andra funktioner &én att 6ka
efterfrégan. 13° Utifran véra sammantagna intervjusvar kan vi konstatera att det egentligen
finns fler ma med bibliotekens marknadsforing &n de mal som cheferna anger vid en direkt
fraga. Dessamd &r ofta underforstadda, eller ses helt enkelt inte som marknadsféringsmal,
beroende pa hur man ser pa begreppet marknadsforing. Ett exempel & den interna marknads-
foringen. Man arbetar i personalgruppen for att fa en fungerande organisation, men ser inte
detta som marknadsforing.

Enligt Andreasen och Kotler & det bara om man har som mal att paverka beteenden som man
kan tala om marknadsforing. 3" Att sprida kunskap, som en av cheferna har angett som mél,
skulle d& kunna ses som ett mede! for att dndra biblioteksanvandarnas beteende, t.ex. genom
att de far kunskaper sa att det kan agera mer galvstandigt i biblioteket. Det kan emellertid
ocksa tolkas som att chefen vill att biblioteket ska bidratill att 6ka anvandarnas kunskaper
och allmanbildning genom att t.ex. tillhandahalla medier och information. Detta & en mer
allmén stréavan med bibliotekslagen som grund. Sannolikt avser chefen i sitt svar bada typerna
av kunskapsspridning. Kunskapsspridning kan vara bade extern och intern. | det andra fallet
skulle det kunna handla om att chefen vill paverka bibliotekspersonalens beteende, sa att man
bygger upp en kompetenskultur dér personalen agerar som experter och darigenom lockar
b&de nya anvandare och nya medarbetare.**®

Att det inte finns nagon sérskild budget for marknadsféring kan tolkas som att det inte ses
som en prioriterad del av verksamheten.

Hur man ser pd malen med bibliotekens marknadsforing & avgorande for vilka metoder man
anvander sig av, eller undviker att anvanda sig av. Se darfor ocksa kapitel 3.5.4 " Bibliotekens
marknadsforingsaktiviteter och ansvar” i detta sammanhang.

3.5.4 Bibliotekens mar knadsforingsaktiviteter och ansvar

Vilka metoder man anvander sig av for bibliotekets reklam och PR skiljer sig en del & mellan
de olika biblioteken.

Alla har egen hemsida men det & valdigt olika hur man arbetar med den. P4 ett bibliotek lag-
ger alabibliotekarier galva ut information om sitt omréde, medan en person ansvarar for det

135 Stensson 2002, s. 66.

136 1hid., s. 66; Harnqvist 1995, s. 144f.

137 Andreasen & Kotler 2003, s. 39.

138 Jamfer Ahrnell & Nicou 1995. K unskapsspridning och kompetenskultur &r tvAav de sju K -n som &r viktiga
konkurrensmedel for ett kunskapsforetag.
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mer almanna. Ett annat bibliotek har precis introducerat en ny hemsida dar man satsat mycket
palayout. Dar ansvarar en PR-grupp for innehdllet och en assistent arbetar med produktionen.
Man arbetar nu ocksa med att skapa en nyhetsservice i webbkatalogen dar man kan laggain
en profil som man vill ha bevakning pa och sedan fa nyhetsbrev via e-post. Det har biblioteket
har satsat mycket pa att marknadsfora webbadressen till katalogen, bl.a. genom annonser och
broschyrer. Man lagger ocksa ut nyforvarvslistor i webbkatalogen. Ett par av biblioteken u-
trycker att man vill att 1antagarna ska bli duktiga pa att 1&na om och reservera bocker via
webben.

Alla anvander sig av annonser men nagra papekar att man minskat pa detta. Ett bibliotek an-
nonserar gratisi lokaltidningen en géng i manaden om allt som &r pa gang. Ett annat bibliotek
annonserar i kommunens egen tidning som delas ut var tredje ménad tillsammans med lokal-
tidningen.

Alla bibliotekscheferna ser garna att de far in artiklar i pressen. Nagra arbetar aktivt med detta
och skriver géva pressmeddel anden.

Allabibliotek producerar enkla presentationsbroschyrer om biblioteket och de tjanster som
erbjuds. Ett bibliotek uppger att de ocksa trycker sina broschyrer pa andra sprak och i l&ttlast
form. Det bibliotek som har en PR-grupp har satsat pa ett program for redigering och layout,
samt en A3-fargskrivare. Dér arbetar man ganska mycket med egenproducerade trycksaker.
Man har bl.a. gjort en karta 6ver bibliotekets hyllor i samband med att man gjorde ett nytt
skyltsystem. Dessutom har man gjort presentkort till nyinflyttade och till nyblivna forddrar
samt en folder om hur man anvander katalogen. Dessutom gor man varje manad en affisch om
allt aktuellt som héander pa biblioteket. En annan chef visar upp diverse broschyrer som de
gjort gavainfor olika evenemang, samt ett visitkort man |atit trycka upp.

Att marknadsfora sitt bibliotek genom att anordna olika aktiviteter och evenemang pa biblio-
teket & vanligt, t.ex. konstutstéllningar, forfattaraftnar, musikforestalningar, teater, poes,
foredrag, samtalskvéllar och skollovsaktiviteter. En chef anser att det & genom programverk-
samhet som den mesta medvetna marknadsféringen hos dem gors. Man bjuder ocksain till
visningar av biblioteket, ibland for allmanheten och ibland for speciellt inbjudna grupper.

| ett par kommuner anordnas introduktionsméten for nyinflyttade till kommunen och for ny-
anstélld personal. Dér deltar alla kommunala forvaltningar och berdttar om sin verksamhet.

Ansvaret for marknadsforingen ligger 6vergripande pa cheferna. Pa ett av de undersokta
biblioteken finns en sarskild PR-grupp vilken arbetar aktivt och kontinuerligt med marknads-
foring. Nagot motsvarande finns inte hos de dvriga biblioteken i undersokningen. Oftast har
personalen ett verksamhetsansvar vad géaller marknadsféringen, dvs. den person som arbetar
inom en viss verksamhet har ocksa ansvar for marknadsforingen av denna.

Vér tolkning

Hur man pa biblioteken har férdelat ansvaret for marknadsforingen spelar en vissroll. Det ar
skillnad pa om ansvaret ligger Gvergripande pa chefen eller om nagon eller nagrai personal-
gruppen har ansvaret. Det bibliotek som har en sérskild PR-grupp verkar arbeta mer aktivt
med marknadsforingen och dér ar det ocksa tydligare uttalat vem som har ansvar for den. Vi
kan ocksa konstatera att olika bibliotek 1agger fokus pa olikatyper av marknadsforing. Nagot
bibliotek satsar till exempel pa trycksaker, nagot annat mer pa evenemang. Nagot satsar mer
pa kontakt med pressen och ett annat pa att ge extra god service. Detta ser vi som et resultat
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av att mantill stor del utgar franvad personaen & bra pa, att man forsoker ta vara paden
kompetens som finns. Vilka metoder man anvander sig av hor ocksa ihop med vilka mden &
med marknadsforingen, aen om kopplingen inte altid & gélvklar.

3.5.5 Bibliotekens uppfdljning och utvardering

En bibliotekschef beréttar att man gor kvalitetsredovisningar till sin namnd en gang om &ret.
Det tvingar personalgruppen till att ténka igenom vad man har gjort och vad man vill géra
framover. Man har handlingsplaner som man reviderar tva ganger om aret. Marknadsforing &r
en ddl i handlingsplanerna.

Var tolkning

Intervjuerna gav inte s mycket materia nar det galler uppfoljning och utvardering. Dels kan
det vara sa att en stor del av uppféljningen sker rutinmassigt utan att man planerat for den.
Det kan ocksa vara s att nér man inte har marknadsplaner sa har man ingenting patagligt att
folja upp emot.

3.5.6 Sammanfattningsvis om mar knadsforingspr ocessen

En verksamhetsidé & grunden for en verksamhet.**® Vi hade inte med n&gon frga om biblio-
tekens verksamhetsidé i intervjuerna. Kanske sag vi den som given i det skedet? Med den
kunskap vi har nu tycker vi det & synd att vi inte fragade. Det kunde ha varit intressant att
htra om det var nagon som formulerat en tydlig verksamhetsidé for sitt bibliotek. Det man
kan saga ar dock att det inte heller var nagon som beréttade om sin verksamhetsidé, vilket vi
hoppas att de hade gjort om de hade haft négon.

Inget av biblioteken i understkningen har nédgon marknadsplan dér man planerat sin mark-
nadsforing. Allachefernavar dock medvetna om att en sddan krévs for att arbeta effektivt
med marknadsforingen. Man har heller inte gjort nagon form av marknadsanalys med tanke
pa bibliotekets marknadsforing. Daremot har vissa undersokningar gjorts i samband med att
man skriver biblioteksplaner. Som vi ser det & en marknadsanalys ett nodvéandigt forsta steg i
marknadsf 6ringsprocessen. All marknadsféring kan vara forgaves om man inte forst under-
soker marknaden och dess behov. Marknadsforingsprocessen som den ser ut i teorin finns inte
praktiskt i motsvarande form hos de bibliotek vi har undersokt. Det finns 6verlag ingen lang-
siktig planering nér det géler marknadsforingen. De ma man har med sin marknadsforing &r i
stor utstréackning att man vill synas, visa vad man har att erbjuda, oka efterfragan och fanéjda
kunder.

Hur bibliotekets marknadsforing ser ut verkar bero pa en del olika faktorer. Vi tycker oss se
att den i viss man kan skilja sig & beroende pa personalens olika kompetens. Man &r bra pa
olika saker, nagra ar béttre pa att gora planer och hantera skriftligt material medan andra ar
bra pa att ga ut och pratai olika sasmmanhang. Ocksa vad kommunen satsar pa har betydelse
for hur bibliotekets marknadsforing ser ut. Har kommunen en egen profil kan &ven biblioteket
anvanda sig av den. Vid t.ex. kommunala introduktionsméten for nyinflyttade och nyanstélida
kan biblioteket ocksa fatillfalle att visa upp sig. Aven vilken hjdlp man i 6vrigt kan fa av
kommunen har betydelse. Det kan vara samarbete med kommunens informationsavdel ning
eller hjalp av I T-avdelningen med till exempel bibliotekets hemsida eller dess placering pa
kommunens webbplats. Ansvarsfordelningen angaende bibliotekens marknadsforing ar otyd-

139 Stensson 2002, s. 44.
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lig vilket gor att man inte har marknadsforing som en gélvklar del av den totala verksam
heten. Det av biblioteken som har en PR-grupp skiljer sig dock & har genom att denna grupp
har ett mer uttalat ansvar for bibliotekets marknadsforing. Nagon planerad uppf6ljning av
mark nadsféringen finns inte.

3.6 Bibliotekens profilering och val av malgrupper

Ett av de bibliotek vi studerat sticker ut nér det gdller profilering. Har har kommunen bestamt
sig for en gemensam profil kring visor och man marknadsfor sig som Visstaden. Man har
byggt upp vissamlingar med bade arkiv och bibliotek, dar vishiblioteket &r en del av folk-
biblioteket. Inget av de andra biblioteken kan ségas ha nagot direkt motsvarande. | 1anet har
man dock haft ett projekt for att kunna profilera de enskilda biblioteken, déar biblioteken upp-
manats att vélja ett amnesomrade som man samlar litteratur om. Ett bibliotek valde glas, men
vill andainte kalla sig for ett glashibliotek da det kanns formétet. De andra tva biblioteken har
valt lokal landskapdlitteratur respektive en lokal forfattare. Ett bibliotek vill profilera sig som
valdigt serviceinriktat. Tre bibliotek ndmner sléktforskning eller person och hembygds-
forskning som en sorts profilering. Regionbibliotekarien menar att det racker om nagra av
lanets folkbibliotek profilerar sig och blir experter pa sitt omrade. Sedan &r tanken att ala
andra bibliotek ocksa ska hjédpatill att marknadsfora de speciellt profilerade biblioteken.
Regionbibliotekarien tror att dessa bibliotek pa det séttet kan bli valkandai Sverige.

Allabiblioteken tycker att det &r viktigt att marknadsfora sig mot allmanheteneller, som man
ofta sager, kommuninvanarna. Pa fragan om vilka magrupper man vander sig till i dagslaget
sa namns framst barn och ungdomar och aldre. Foér dessa malgrupper finns sedan |ange perso-
nal som har ett sarskilt verksamhetsansvar. For nagra chefer kanns dessa grupper sa sévklara
att man inte ténker pa dem som malgrupper. Magruppen vuxenstuderande har uppmarksam-
mats genom ett sarskilt 1ansprojekt, Equal, och alla biblioteken har en eller flera studie-
bibliotekarier. Slaktforskare & en viktig magrupp for samtliga bibliotek i undersokningen.
Allaanser sig vara duktiga pa slktforskning, &ven om inte alla marknadsfér sig aktivt mot
gruppen. Andra malgrupper som cheferna namner & nyinflyttade, nyanstalld personal i kom
munen, nyblivna forddrar, 1&rare och andra kommunanstéllda, politiker, funktionshindrade,
arbetssokande och 1&gutbil dade.

V& tolkning
Hér kan man se att om en kommun satsar pa en profilering sa blir det naturligt for biblioteket
att knyta an till det. Da hela kommunen kan samarbeta kring en gemensam profil ger det

synergieffekter, vilket gor att profilen forstérks. Detta kan aven biblioteket dra nytta av.

De dmnesomraden som valdes i samband med ett projekt i lanet kan inte sigas ha gett upphov
till nagon sarskild profil hos ndgot av biblioteken. | de flesta fall var de valda enbart for att
man blivit uppmanad fran regionbiblioteket att valja en profil, och de fick darfor inte nagon
naturlig anknytning. En profil som "tvingas fram” har formodligen svart att utvecklas och
fungera som profil. Enligt Harngvist & det dock viktigt att man har en profil. Hon menar att
om man inte skapar sig en egen profil sa f& man en anda och da finns risken att den blir
missvisande eller intetsdgande.'*® Regionbibliotekarien uttryckte i intervjun att det racker om
nagra av lanets folkbibliotek profilerar sig. Vi tolkar detta som att han i svaret utgar fran
visionens mal for Kalmar 1an och inte det enskilda biblioteket. For visionens del racker det

140 Harnquist 1995, s. 186.
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kanske med ett par starkt profilerade bibliotek, &ven om man fran regionbibliotekets sida
egentligen helst s3g att fler bibliotek profilerade sig.

De magrupper man framst arbetar mot & de som sedan lang tid tillbaka prioriterats av folk-
bibliotek; barn, ungdomar och dldre. Men &en funktionshindrade, sléktforskare och
studerande &r prioriterade magrupper. Alla biblioteken arbetar mot de malgrupper som
bibliotekslagen ndmner att folkbibliotek ska &gna sérskild uppmarksamhet mot. Vi fick
daremot ingen uppfattning om att man i ndgon personalgrupp gemensamt planerat vilka
malgrupper man ska rikta sin marknadsforing mot. Det & i regel den personal som arbetar
med malgruyppen i fraga som ocksa marknadsfor gentemot denna.

3.7 Bibliotekens interna marknadsforing

Begreppet intern marknadsféring var inte gavklart for bibliotekscheferna och ingen hade
tankt pa det som en medveten marknadsforingsstrategi. Nagon sag pa det som en marknads-
foring biblioteket riktar gentemot dvriga kommunala forvaltningar. Allaidkar naturligtvis
anda intern marknadsféring pa nagot sétt. Alla har regelbundna personalméten och nagon
namner personaltidning respektive personalhandbok. Ett bibliotek har arbetat med den egna
personaen i form av fokusgrupp. Ett annat bibliotek skulle &ka bort med hela personal gryp-
pen en helg for att diskutera ett nytt maprogram. Man planerar ocksa att géra en SWOT-
analys med personalen.

Vér tolkning

Intern marknadsféring ser inte ut att ha en given plats som en del av marknadsféringen hos de
undersikta biblioteken. Stensson'*! uttrycker att den interna marknadsféringen &r viktig for
att organisationen ska fungera och for att den externa marknadsforingen inte ska undergrévas.
Aven om alla de undersokta biblioteken arbetar med olika former av intern marknadsforing sa
verkar det inte ske som ndgon medveten handling. Detta kan bero pa att man inte insett hur
viktig den interna marknadsforingen &r, eller att man kanske inte sett den som en del av

bibliotekets marknadsféring.
3.8 Bibliotekens relationsmar knadsforing

For att fa veta lite om bibliotekens relationsmarknadsforing har vi fragat om relationer och
nétverk; vilka nétverk, deras betydelse, hur man arbetar i olika natverk. Alla bibliotekschefer
ansag att natverk ar viktiga for marknadsforingen av biblioteket. Manga nétverk har byggts
upp under en langre tid och ses som s@lvklara for biblioteksverksamheten. De & ofta knutna
till sérskild personal. Det kan vara nétverk inom skola, barnomsorg och dldreomsorg. Néatverk
kan ocksa uppstai samband med olika projekt. Ett exempel & lansprojeket Equal dar man
arbetar med olika malgrupper av vuxenstuderande i samarbete med bl.a. Komvux och arbets-
formedlingen. | ett kommunalt projekt har skolpersonal, bibliotekspersonal och foradrar
samarbetat for att stimulera barns laslust. Relationer till féréldrar kan ocksa byggas gerom att
biblioteket deltar pa forddramdten, sager en chef. En chef tycker att Kunskapdyftet var
valdigt stort nér det gdller marknadsféring av biblioteket och idag arbetar man mycket med
Komvux som man ser som ett utmarkt satt att knytatill sig nya vuxenlantagare.

Andra nétverk kan vara mer sporadiska. Biblioteket blir inbjudet att deltai olika sammanhang
men tar ocksa emot studiebestk eller upplater lokaernatillfaligt & olika grupper, t.ex. fore-
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ningar, politiska partigrupper och pensionarsorganisationer. Pa ett bibliotek har man haft ett
samarbete med en friskvardskonsulent som kommit och beréttat om bocker om halsa pa
biblioteket. Detta ledde vidare till kontakter med lokala folkha soradet och en ny typ av
service till 1antagarna, utlaning av gangstavar. For en chef har det kants viktigt med goda
relationer till pressen och man tycker att man har kunnat anvanda sig av det i marknads-
foringen av biblioteket. Flera chefer papekar att relationernatill politiker och kommunala
forvaltningar & viktiga. Ett bibliotek har tva faddrar i kulturnémnden. Det bibliotek som
profilerat sig patalar ocksa vikten av relationer pa ett nationellt plan. Forutom med det
kommunala visarkivet och visskolan samarbetar man ocksa med Svenskt visarkiv. Att
relationerna mellan olika bibliotek i lanet & viktiga papekas av en annan chef.

En chef som l&gger stor vikt vid relationer och ndtverk sager att ... det gdler att hitta vem
man ska samverka med, och kan man gora det, ja, da fordubblar man sina resurser och pengar
och kanske nar ut till en tredubbel och fyrdubbel publik”. Chefen har ett bra samarbete med
kyrkan, som man tycker har lite samma funktion som biblioteket; tva fredade rum dit man kan
ga utan krav. Tack vare samarbete och gemensamma resurser har man kunnat bjuda in flera
kanda forfattare att forelasai kyrkan infor en stor publik, bade kyrkans och bibliotekets. Infor
forfattarbestken skaffar biblioteket in extra exemplar av forfattarens senaste bok. Dessutom
marknadsfor man forfattarbesoken gentemot lararnai Komvux, vilkai sin tur uppmanar
eleverna att |asa boken och ga och lyssna pa forfattaren. Kyrkans rum & stort och tillgangligt
och dér finns hogtalaranldggningar. ” Dessutom har de en magnifik apparat med att ordna fika
och sént”, sager chefen. K ostnaderna delar man pa och man hjéps & med marknadsforingen.
En chef pekar pa att det finns manga informella nétverk och liknar det vid en stor spindelvév.
Forutom chefens egna s& har hela personalen sina nétverk.

Vér tolkning

Relationer och olika nédtverk tycks ha stor betydelse for bibliotekens marknadsféring. Genom
olika typer av samarbete sprider biblioteken sina budskap och far hjap med att synasi nya
sammanhang. En stor fordel med samarbete kring till exempel olika evenemang & ocksa att
man hjalps & med marknadsféringen och delar pa dess kostnader. Relationerna pa de under-
sokta biblioteken & dels kontinuerliga, dels tillfaliga. Genom att forsoka att halla en hog
kvalitet pa servicen och ha ett gott bemétande gentemot anvandarna kan man upprétthallaen
god relation till dem. Detta kan ur marknadsforingssynpunkt ha en positiv effekt da anvandar-
na genom " murttill- mun”- metoden kan hjalpatill med bibliotekets marknadsféring.

Vart antagande &r att marknadsforing genom nétverk och relationer sker naturligt pa biblio-
teken, utan att man direkt planerar for det som marknadsforing. Att alla chefer anda betonar
betydel sen av samarbete bekraftar Gummessons teori om rel ationsmarknadsf éringens bety-
delse, och att dess viktigaste bidrag till marknadsféringenar samarbete. 242

Viktiga ndtverk behtver inte enbart vara lokala for att de ska ha betydelse fér de enskilda
biblioteken. Biblioteken kan dra stor nytta av att deltai olika regionala samverkansprojekt.
Det kan man bl.a. se nér det géller projektet Info Business Oresund dar tva svenska bibliotek
samverkat med tva danska kring service till foretagare. Ett av syftena med projektet var att
etablera nya ndtverk mellan olika bibliotek i regionen som arbetar med foretagsservice.

Se aven kapitel 2.3.3.

142 Gummesson 2002, s. 37f.
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3.9 Marknadsféring i samband med visionsar betet utifran intervjusvaren
3.9.1 Marknadsforingens betydelse for att na upp till visionens mal

Regionbibliotekarien beréttar att man inte tagit fram nagon speciell marknadsforingsplan i
visionsarbetet men papekar att det & en dtgéard som maste till sa fort som méjligt. Han anser
att marknadsforing ar jatteviktigt for att na visionens mal, framfor allt marknadsforing mot
den politiska nivan lokalt. Visionen maste forankras i kommunstyrelser, kultur- och fritids-
namnder ochbarn och utbildningsnamnder, enligt regionbibliotekarien, som under 2003 och
2004 besokt samtliga kultur- och fritidsnamnder i |anet, alla kommunstyrelser utom enoch nu
borjat besbka barn och utbildningsndmnderna.

Regionbibliotekarien betonar att det & den politiska nivan som &r det viktigaste nar det géller
att forankra visionen, sa att de staller upp och stéttar biblioteken och ger dem en annan posi-
tion an vad de har idag. Politikerna maste fa veta vad biblioteken kan och vad det kan ge
kommunen. Det &r inte s3 mycket ut till allmanheten; ” Kommer jag med broschyren om
visionen da &r det ingen som bryr sig om den anda.”

Bibliotekscheferna i undersokningen anser ocksa att marknadsféring ar viktigt for att nd upp
till visionens mal, men de skiljer sig lite & i synséttet. En chef betonar forankringsarbetet
gentemot politikerna. En annan tycker att den interna marknadsforingen gentemot personal
och inom kommunen &r viktigast, och ser egentligen inte visionen som ett politiskt problem
over huvud taget. Forankringen av visionenar viktig for att kunna na malet, sdger en chef, och
menar att man maste marknadsfora den bade gentemot personal och mot allmanhet:

Och allavet ju att det & ett stravansmal, men andd, nu har vi bestamt oss att vi skadit. Och vi
maste marknadsfora det bade gentemot varandra och gentemot allmanheten, for det kanske ocksa
okar forvantningarna frén allmanheten pavad vi ska &stadkomma. Sadet & naturligtvis s, att d&
maste vi faresurser att dstadkomma det vi har tankt oss. Sa att, jag tror det ar viktigt!

En chef pdpekar att man forst och framst maste ha samma synsétt indt sa att man l&tt kan
samverka, men att det ocksa ar viktigt att synas utét ” aven om man har en vision” [!].

Vér tolkning

Visionens mal & att Kalmar 1an ska bli Sveriges bésta biblioteksregion ar 2010. Det finns
strategier och 6vergripande mal och delmal for att na upp till detta. Marknadsforing &r viktig
for att forankra visionen hos alla berérda. Regionbibliotekarien arbetar intensivt mot den
politiska nivan'**, men réacker detta? Vi tror att det vore bra om ndgon eller négra fick i upp-
drag att arbeta fram en plan for marknadsféringen av visionsarbetet. Vi anser att det ar viktigt
att man gor en sadan plan paregional niva, som stdd for de lokala biblioteken. Visionen géller
ju for en hel region och da bor man ta ett samlat grepp aven kring marknadsforingen. | planen
bor det framga hur ansvaret fordelas mellan regionen och de enskilda biblioteken, vilka mark-
nadsundersbkningar som ska goras, vilka marknadsforingsaktiviteter man planerar for olika
grupper, vilka budskap man vill kommunicera och hur, hur uppf6ljning av marknadsforingen
skagoraso.sv. Vi kan konstatera att det ar viktigt med ett samlat grepp 6ver hela marknads-
foringsprocessen.

143 Marknadsforing av olika biblioteks potential, i samarbete med bibliotekscheferna, mot kommunstyrelseniva
och Regionférbundets styrelse & en del i Langsiktig handlingsplan (2002-2006) for Kalmar Lans Bibliotek med
utgangspunkt fran L ansbibliotekets nya uppdrag, antaget av Regionférbundets styrelse 2001-09-05.
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3.9.2 Upplevelse av visionens mar knadsforing fram till hésten 2004

Vi fragade cheferna hur de upplevt den marknadsféring av visionen som gjorts hittills. Pa
detta svarar man att den varit " ganska hyfsad” gentemot politikerna och regionforbundet, att
det & dar som visionen & mest forankrad. Det finns dock tvivel paen del hall:

Ja, alltsdjag vet inte hur mycket man far siga, men Christer Bergqvist haller pd med sin Eriksgata,
som vi brukar kalladet for har i ... kommuni allafall, han &ker runt i ndmnder och han skickar
mejl till kommunstyrelser, och han &ker runt i kommunstyrelser, javisst det &r jattebra, det &r jatte-
braatt lyftafrdgan, men panét sétt sd ar det ju danda sa att det maste vara de |okal a biblioteken som
ska stigafram, for det &r vi som maste flytta fram véra egna positioner.

... och sen puff 8ker han ivag och sen glémmer de ju bort vad han har sagt och nar en annan for-
soker pratai olika sammanhang s& kanske de inte alltid &r s engagerade, va.

For all bibliotekspersond i lanet anordnades en stor Kickoff pa Rock City i Hultsfred den 7
maj 2004, som ett avstamp for visionsarbetet att bli ” Sveriges basta biblioteksregion”. Regi-
onbibliotekarien beréttade da om visionen och hur informationsexplosionen och 6vergangen
till ett informations- och kunskapssamhélle gynnar biblioteken, som vet hur man strukturerar,
hanterar och férmedlar information. Han beréttade om det goda samarbetet i bibliotekschefs-
gruppen och presenterade tre nyckelord i visionsarbetet; profilering, samarbete och livdangt
lérande.

Under kickoffen var det manga av de biblioteksanstdllda som kom fram till regionbiblio-
tekarien och undrade; "vad & det héar for vision, den har vi aldrig hort talas om’. Cheferna
hade alltsa varit daliga pa att fora ut det hér, enligt honom. Efter detta har hanvarit pa ett par
persona méten och beréttat om visionen. Han pdpekar att visionen maste marknadsforas
gentemot de egna, de som ska genomfora den.

En bibliotekschef sager att man medvetet avstatt franatt bjudain regionbibliotekarien till ett
personalmate, eftersom man anser att: ”visionen ar sa kontroversiell for manga”. Chefen
menar att personalen kanner till visionen och har ast den, men att man inte riktigt kan ta den
paallvar sa som den & formulerad. En annan chef tror att den interna marknadsforingen &r
jétteviktig for galvkanslan hos personalen, att man faktiskt tror att man kan n& upp till
visionens ma sa att man vagar hanga pa.

Bibliotekscheferna & eniga om att det hittills varit for tidigt att marknadsféra visionen
gentemot allmanheten. Det diskuterades om man skulle informera allménheten i samband
med kickoffen men man ville hellre vanta tills det finns ndgot konkret att visa upp, t.ex. sok-
portalen Sesim** och ett nytt system med billiga transporter som innebér att man kan 1&na
bocker fran alla bibliotek i hela lanet eller kanske ett gemensamt lanekort for |anet. Ett par
chefer uttrycker att man maste ta ett steg i taget med valdigt patagliga saker och att det &
viktigt att man definierar nér man ar Sveriges basta biblioteksregion. Innan folkbiblioteken
vet detta galva sa & det svart att ga ut och informera allmanheten, tycker man. En chef ut-
trycker det sd har: ”Vi kan ju inte komma med en stor ballong som det inte finns nagot
innehall i...”

144 sodra Sverige bygger man upp en portal dar man inte bara kan sokai bibliotekskatal oger utan samtidigt &ven
i databaser och pa Internetsidor. Portalen heter Sesim och anvands &n sa lange bara av bibliotekspersonal. Se-
sim.nu &r ett samarbetsprojekt mellan lansbiblioteken i Sydost (Blekinge och Kronoberg), Kalmar, Jonkoping,
Vastra Gétaland, Halland, Skane och Lanecentraleni Malmo.
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Ett av biblioteken har anda valt att sitta fram ett stéll med broschyrer om visionen pasin
informationsdisk.

En tanke som véacks hos en av bibliotekscheferna under intervjun &r att: ”... i och for sig kan
man ju ga ut och sagatill folk att ‘Vi vill bli Sveriges béasta bibliotek och hur ska vi bli det’”.
Om man gor det sa f& man veta vad folk forvantar sig. Chefen kommer pa att detta kan an-
vandas i fokusgruppernai samband med biblioteksplanarbetet.

Vér tolkning

Marknadsféringen av visionen gentemot personalen har inte varit en prioriterad sak, varken
fran regionbibliotekets eller fran bibliotekschefernas sida. Alla chefer har pratat med sin
personal om visionen, men som vi tolkar svaren har de inte sett det direkt som marknads-
foring, hittillsi alafall. Som vi ser det maste man satsa mer pa den interna marknadsféringen
gentemot bibliotekspersonalen. Sedan & fragan hur detta ska gatill. Regionbibliotekarien
antyder viss kritik gentemot cheferna i lanet, och man kan &ven mérka en viss kritik mot
regionbibliotekets marknadsforing gentemot personalen hos de chefer vi intervjuat. Kanske
det & orimligt att det hénger pa en enda person att driva férankringsarbetet av visionen bade
mot personal och mot politiker. Man kanske kunde ha ytterligare en person som arbetar med
visionens marknadsforing gentemot bibliotekgpersonalen

Ett sétt som visionen har marknadsforts pa gentemot bibliotekspersonalen i lanet & via
Regionbibliotekets néttidning " Allmant & Blandat” for vilken regionbibliotekarie Christer
Bergqvist & ansvarig utgivare. Ledarsidan skrivsav honom och han brukar dar skrivaom
visionen och visionsarbetets fortskridande. Ingen har dock nédmnt detta under intervjuerna och
vi vet inte i vilken omfattning bibliotekspersonaen laser néttidningen.

Att Regionbiblioteket tycker att det ar for tidigt att ga ut och marknadsfora visionen mérkte vi
nar vi forsokte hitta den pa Internet. Den ligger inte framst pa Regionbibliotekets hemsida,
vilket vi hade forvantat oss att den skulle gora. Det krévdes ganska manga "klick” innan vi
hittade den i ett dokumentarkiv. Vi funderar pa om det &r ett strategiskt val, eller inte.

Aven den tryckta broschyren har varit svér att fa tag pA Kanske har man planer pa att trycka
upp den i nya versioner efter hand som strategier och mal forandras?

3.9.3 Visionens malgrupper

Visionens malgrupper &r allmanheten, studerande och foretagare. Det & i forhalande till
dessa gruppers behov som biblioteken ska ha hog kvalitet pa servicen, hog tillganglighet pa
alanivaer och profilerade bibliotek efter lokala behov.

Allménheten
Att allmanheten &r viktig &r alla bibliotekschefer Gverensom. ”... det & vart uppdrag som
folkbibliotek” sager en chef. Eller som en annan chef uttrycker det:

Det far inte bli for mycket sd att vi ska vara sa jakla duktiga pa politiker och néringsidkare utan vi
jobbar ju faktiskt for den enskilda kommuninvanaren och dar ar det viktigt att vi gor en insats,
som jag brukar séga; att vi skaforverkligavar och enslivsprojekt, vi ska ge dem resurser till det -
vad det nu kan vara - som att studera, tillverkaeller bli expert pa krysantemum.

En chef tycker inte att man ska prioritera ndgon grupp alls utéver allménheten.
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Var tolkning

Vi har funderat en del kring om allménheten ska betraktas som en malgrupp eller inte. All-
manheten & ju alla och innebér inte att man har valt ut ndgot sarskilt segment av befolk-
ningen. Det ligger ju ocksai folkbibliotekens uppdrag att alla ska ha sammatillgang till deras
resurser. Varje kommun ska ha ett folkbibliotek enligt bibliotekslagen. Fran borjan hade man
malgruppen kommuninvanare i visionen, sedan bytte man till allmanheten i stéllet. Vi har inte
frégat vara respondenter om hur diskussionen gick, men vi antar att man tanker att det blir
svara gransdragningar att géra om man bara ska serva kommuninvanare.

Uttalandet att man inte ska prioritera nagon grupp als utéver allménheten kanske inte ska
tolkas helt bokstavligt. Vissa grupper ses som sa §alvklarai bibliotekens verksamhet att man
inte behdver lyfta fram dem som en prioriterad malgrupp, sasom t.ex. barn och ungdomar.

Studerande

Aven studerande och foretagare ingér naturligtvis i allmanheten men i visionen har de lyfts
fram som sérskilt prioriterade grupper. | kommentarerna till visionen motiveras detta med att
det krdvs om det ska goras nya satsningar for att bibliotekens status ska hjas lokalt och
regionalt och for att de ska bli en viktig faktor i den lokala utvecklingen

Studerande upplevs av de flesta intervjuade cheferna som rétt att prioritera eftersom man
anknyter béde till det gamla uppdraget folkbildning och till det nya livdanga larandet, vilket
ska prioriteras enligt visionen. Ett av biblioteken i undersdkningen har t.o.m. uttryckt i sina
egnamad att man vill bli Sveriges basta bildningscentrum. | kommentarernatill visionen ségs
att det livslanga larandet ska ses som en kombination av utbildningar, som har en borjan och
ett dut, och som bildning, som pagar helalivet. Nagra chefer papekar att det finns manga
privatstuderande som inte & inskrivna pa nagon skola. De & darmed hanvisade till folkbiblio-
teken. En chef pdpekar dessutom att hogskol ebiblioteken inte ar anpassade till vuxen
studerande, som kanske behdver mer stdd an de yngre studenterna.

En chef menar att om man som folkbibliotek profilerar sig valdigt hart gentemot studerande
sa skulle man tappa allmanheten: "Vi & ju inga hogskolebibliotek.”

Regionbibliotekarien uttrycker det sa har: "Nu har vi gétt 6ver i ett informations- och kun-
skapssamhélle och da maste biblioteket andras.” Han sager att det kommer att kravasen
attitydfoérandring: ” Anvandarundervisning och bibliotekspedagogik har kommit de senaste
aren och det &r inte alla bibliotekarier som tar till sig det har nya arbetsséttet.” Han beréttar
om ett lansprojekt kring vuxnas lérande som & en viktig del av visionen, kuben.nu. Projektet
riktar sig till grupper som har svért att ta sig in pa arbetsmarknaden, funktionshindrade och
invandrare. Alla biblioteken i lanet har kopt anpassade datorer, forstoringsprogram och tal-
syntes. Regionbibliotekarientror att projektet har betytt mycket for attitydforandringarnai
lanet och bidragit till att man ar pavag mot visionens mal. Att nagra borjar jobba som studie-
bibliotekarie & nytt, enligt honom, och han sager att studiebibliotekarierna ofta kanner sig lite
utsatta och ensamma.

Manga kommuner véljer att prioriterainkop av studidlitteratur for att behalla studenterna,
séger regionbibliotekarien som tycker att det &r rétt att de ska kunna utnyttja folkbiblioteken.
En tanke &r att biblioteken i det hér utbildningsflexibla larandet ska bli viktiga stodpunkter for
de studerande nér de soker information. Man gor om biblioteken till 1&rcentra. Genom sam+
arbete mellan tolv kommuner sa gar det mycket |dttare att genomfora saker och man kan gora
billigare och béttre upphandlingar, enligt regionbibliotekarien Ett exempel &r att man haller
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pa att upphandla transporter mellan biblioteken inom Kalmar |an for att kunna fa ett bra lane-
samarbete. Man forhandlar ocksa tillsammans med lanecentralen i Stockholm och Mamé om
att forsoka fa fram ett billigt "SIM-porto”, for transporter mellan biblioteken inom SIM-
omrédet*°.

Regionbiblioteket i Kalmar jobbar ocksa parallellt med en skolbiblioteksvision som man har
tagit fram med hjdp av skolledare, rektorer, larare, skolbibliotekarier och gymnasiebiblio-
tekarier. Den visionen &r ute pa remiss hos barn- och utbildningsnamnder och kulturnamnder
under hosten 2004. Déar férsoker manatt pekai samma riktning som folkbiblioteksvisionen.
Men hér séger man ocksa bl.a. att skolbiblioteken ska bli ett viktigt led i skolutveckling och
ett nytt arbetssétt i skolan. Det ska finnas ett gemensamt program for informationskompetens i
Kamar l1an med faststallda mal for olika arskurser.

Var tolkning

En del i detta med studerande som prioriterad malgrupp &r ” Lansbibliotekets nya uppdrag”,
antaget av Regionférbundets styrelse 2001-09-05. L ansbiblioteket ¢ ska vara p&drivande och
stédjande i arbetet mot att lanets bibliotek ska ha en aktiv roll i det livslanga larandet och u-
vecklingen av det lokala och regionala samhallet.**’ Det finns alltsi stod &ven har for
prioriteringen av malgruppen studerande.

Det &r uppenbart att organisationskulturen & av stor betydelse och att det kréavs mycket av
bade ledning och personal nér olika kulturer méts. Det finns exempel dar man har integrerat
folkbibliotek och hogskolebibliotek och haft patagliga problem med det eftersom hogskole-
bibliotekets pedagogiska arbetssétt krockar med folkbibliotekets allmankulturella. Hogskole-
bibliotekspersonalen ville utbilda sina anvandare att bli galvstdndiga, medan man inte hade
n&gon sédan tradition pd folkbiblioteket utan mer en servicetradition*® Det kan sakert taléng
tid att forandra bade attityder och beteenden. Vi tror att det behtvs en stor dppenhet och
mycket samarbete framéver. Det gédller t.ex. mellan olika kommunala forvaltningar, mellan
skolor och bibliotek, mellan biblioteken i 1&net och Regionbiblioteket och inte minst inom
personal grupperna pa biblioteken. Man kan ocksa utvidga samarbetet till andra regioner,
andra |ander, andra branscher, andra organisationer m.m.

Néar det géller medier har folkbiblioteken tidigare undvikit att kdpa just studielitteratur. Nu
kommer man i stéllet i ett |&ge dar man eventuellt ska prioritera inkop av den, en helomvérd-
ning som sakert kommer att fa konsekvenser. De som redan tidigare prioriterat inkop av
studielitteratur har motiverat det med att de vill behdlla studenternai kommunen. Men hur ska
man nu stélla sig nér de andra kommunernas bibliotek vill fjarrlana den studidlitteratur man
precis skaffat? Vill och kan man ge de egna kommuninvanarna foretrade? En god medie-
planering tror vi blir nédvandig, dar man ser lanet som en helhet. Det blir formodligen sa att
Regionbiblioteket gar in och tar ett sarskilt ansvar nér det géller detta.

145 M -projektet (Sydsvenskt informations- och mediasystem) &r ett samarbete mellan |ansbiblioteken i Sydost
(Blekinge och Kronoberg), Kalmar, Jonkoping, Vastra Gotaland, Halland, Ské&ne och Lanecentralen i Malmo.
Syftet & att forbéattra och forenklainformations- och mediefdrsdrjningen i sédra Sverige och gora det majligt for
kommun- och skolbiblioteken att f& effektivare och snabbare service fran lansbiblioteken och lanecentralen.
Kélla: http://regionbibliotek.vgregion.se/sesim.

146 Numera Regionbiblioteket.

147 Aven detta & uttryckt som en vision, men vi valjeratt inte skriva det i texten d& det kan ge upphov till miss-
forstand och sammanblandning av visionerna.

148 Ersg@rd 2004, s. 96-101. Ledarskap i tva bibliotekskulturer. Intervju med Kerstin Simberg, bibliotekschef p&
Almedalshiblioteket i Visby.
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Foretagare
Att foretagare & en prioriterad malgrupp i visionen & ndgot som flera av cheferna uttrycker
tveksamhet infor. Det finns en kénsla av osakerhet:

... ddkanner jag mig underlagsen, darfor att jag har ingen erfarenhet av eget foretagande pa nat
sétt, och vad det betyder.

En del chefer anger alltsa en osdkerhet infor att kunna motsvara forvantningar hos foretagare
som malgrupp. En chef tycker att det &r rétt val av malgrupp men ifragasatter bibliotekens
kompetens. Men, sdger en annan, det & fullt mgjligt att tillgodogira sig kompetens for att
serva féretagare och menar vidare att det handlar om prioritering om man vill satsa resurser
som personal, tid och pengar pa denna grupp. Det framkommer att flera av bibliotekscheferna
inte tycker att de har tillrackligt med resurser for att arbeta speciellt mot foretagare som

grupp. En chef tror att malgruppen foretagare tagits med i visionen for att det & politiskt
gangbart. Denne ifrégasétter ocksa intresset hos foretagarna galva.

Det pdpekas att det ibland &r att forhava sig att tro att man pa folkbibliotek & experter pa att
soka [information, var anm.] och menar att det kan kravas att man har en viss baskunskap i
vissa dmnen for att forsta hur man ska forhdlla sig till informationen. Foretagarna kanske kan
fa sin service genom sina egna natverk, kommunens naringslivskontor, branschorgani sationer
eller speciella foretagshibliotek. De kanske redan har tillgang till de databaser och annat mate-
rial som behtvs, menar man. Ingen av bibliotekscheferna har upplevt ndgon direkt efterfragan
pa bibliotekets tjanster fran foretagarnas sida, om man ser dem som en grupp. Daremot berét-
tar man om att man kunnat hjé pa bestkare med information for att kunna starta féretag, men
da utan att man fran borjan visste vad informationen skulle anvandas till. Man kanske hja per
foretagare genom att tillhandahalla viss litteratur, t.ex. om Excel, men pdpekar att man fak-
tiskt inte vet eftersom en foretagare & en kund som ala andra:

Det &r juinte sd att du staller specifikafragor till kunden; varfor vill du vetadetta? ... S3 att pa ett
sétt s kanske man servar de har idag utan att man har definierat gruppen.

En av bibliotekscheferna & anda valdigt positiv till att arbeta med foretagare, nagot som gjor-
des under ett par & pa 80-talet daen av bibliotekets filialer hade en inriktning mot nérings-
livet. Satsningen man gjorde da byggde pa kommunledningens 6nskan att biblioteket skulle
hjdpatill att utveckla kommunen, och att kommunen darmed satsade resurser pa att bygga
upp ett utvecklingscentrum med béde naringslivskontor och bibliotek i samma hus. Biblio-
teket |8g under kulturnamnden och i samband med en ekonomisk kris ndgra & senare priorite-
rades denna verksamhet bort, d& man inte ansdg att detta var nagonting som folkbibliotek
skulle syssla med, beréttar bibliotekschefen, som tycker att: "det hade varit guld vért att ha
detta kvar idag’. Varken lansbiblioteket eller Statens kulturrad var pa den tiden sarskilt intres-
serade. Att na foretagarna & dock inte det lattaste, enligt chefen:

De vill liksom inte dgnasin tid & nagot meningsl 6st, som de tycker, utan de vill ju producera och
det hér ligger ju lite vid sidan av.

Chefen betonar att man verkligen maste marknadsfora genom att man soker upp foretagarna
konkret; ringer, skriver och gor personliga bestk paforetagen. Det som sedan bibliotekarien
kan hjdpa foretagarna med &r att, efter ett analyserande samtal dér aven néringdlivsfolk ar
med, soka fram specifik information, sager chefen.
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I och med visionen och arbetet med biblioteksplaner kommer fleraav biblioteken i lénet att
genomfora olika fokusgrupper. En chef uppger att man planerat att ha en fokusgrupp med
foretagare dar man ska fraga dem vad de vill, om de vill anvanda sig av bibliotekets tjanster.
Chefen tror dock inte att de kommer att arbeta speciellt gentemot foretagare, tror inte att de ar
rustade for detta:

Alltsadet &r ju inte fel, men det vill ju ocksatill att vi klarar av att motsvara deras férvantningar
... ochjag vet inte om jag prioriterar dem heller, faktiskt.

En chef tycker inte att man ska prioritera nagon grupp alls utéver allménheten och tror inte
heller att det finns ndgot intresse fran foretagarnas sida for den typ av service som avses.

Pa fragan om bibliotekarier har den kompetens som behdovs for att kunna serva foretagare
svarar de av respondenterna som &r positiva till malgruppen att det vadigt mycket & fragan
om attityd. Bibliotekarier far skaffa sig den kompetens som krévs, menar regionbibliotekari-
en. Aven den bibliotekschef som stéller sig mest tvekande infor malgruppen foretagare tror att
bibliotekarier kan skaffa sig den kompetens som kravs for detta, men att det & en prioritering
som kostar pengar.

Regionbibliotekarien berattar att han har ett uppdrag fran regionférbundet att ta fram en mo-
dell for hur man ska kunna ha informationsforsorjning till sma och medelstora foretag i 1anet.
Han tror pa modellen att en sméforetagare i forsta hand vander sig till sitt lokaa bibliotek,
t.ex. nér det géller handelskalendrar och statistiska uppgifter, och att det sedan finns en central
i Kalmar 18n dit man ska kunna véanda sig. Dér ska det finnas special utbildade dokumentalis-
ter/bibliotekarier som ar experter pa att sokainformation. Kanske &r de anstallda av foretagar-
foreningar eller Almi. Regionbibliotekarientror inte att smaftretagarna kommer till biblio-
teket. Det tar for mycket tid och da missar de produktion. Han tror att de via e-post, I nternet,
fax och telefon ska stalla fragan direkt till biblioteket. M6jligen att man kan fadem till en
tréff déar man talar om for dem vilka resurser som finns. Kontakterna knyts via Foretagarnas
riksorganisation i férsta hand, men aen genom Svenskt néringdliv. Enligt regionbibliotekari-
en tycker bibliotekscheferna att det &r prioriterat. Men det &r ett helt nytt onmrade. Han jamfor
med processen nér det gdler vuxnas ld&rande (se ovan). Det kommer att krévas en attityd-
forandring, enligt honom

Vér tolkning

Tveksamheten fran bibliotekschefernas sida infor att ha foretagare som prioriterad magrupp
finns det flera méjliga forklaringar till. Ett sétt som man kan se pa det & utifran Ahrnell och
Nicous teori om att kunskapsforetaget kraver en helt annan marknadsforing é@n serviceforeta-
get. Om biblioteket vill marknadsfora sig som en kunskapsorganisation maste man kannasina
kunder och deras marknad val, for att kunna hjalpa dem att na resultat. Det tar tid att |ara kan-
na nya kunder, nya branscher, nya marknader. Det finns manga barridrer, inte minst radsa
och osdkerhet infor det nya. Vi repeterar Rolf Backs definition av marknadsforing:

Marknadsforing & en insikt om vad den valda marknaden behover, dnskar sig, vill ha och efter-
fragar, en férmaga att skaffa den kompetens och de resurser i dvrigt som gor det mojligt att
erbjuda vad marknaden fragar efter och en duglighet i att kommunicera till den valda marknaden,
att man besitter denna kompetens**°

Om hiblioteken ska bli bra pa att marknadsfora sig mot foretagare sa krévs det nog en del nya
insikter, omvérldsanalyser, marknadsanalyser, delvis ny kompetens och andra resurser. Resur-

149 Ahrnell & Nicou 1995, s. 17.
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serna & begréansade och det kan finnas en oro for att en ny magrupp skata for stor andel av
dessa. Det géller bade ekonomiska och personellaresurser. Det tar tid och kostar pengar att
bygga upp ndgot nytt, och det kanske maste ske pa bekostnad av annan nuvarande verksam
het.

Organisationskulturen, som visat sig vara viktig nér det galler service till magruppen stude-
rande, & viktig aen nér det géller den nya mélgruggen foretagare. Det & angel&get for
biblioteken att de bygger upp en kompetenskultur 0 for att foretagarna ska f& fortroende for
bibliotekspersonalen. Kompetens fungerar ofta som en magnet och drar till sig kunder.

Det kan ocksa kannas som ett extra stort ansvar nar man ska ge rad till foretagare. Felaktig
information kan fa betydligt storre konsekvenser for en foretagare an for andra, inte minst
ekonomiskt. Vilket ansvar ska biblioteket ta fér den information som man tillhandahdller?
Eller for den som man inte ger? En policy kan vara att inte tolka den information man tar fram
utan att dverl&ta det till foéretagaren salv. ™!

Intervjusvaren i var studie pekar pa att biblioteken i Kalmar 1an har mycket att |&ra nar det
gdler malgruppen foretagare. Ett sétt att [ara & att titta pa hur man gor pa andra bibliotek, att
omvarldsbevaka. | Danmark har folkbiblioteken en lang tradition av att arbeta med foretags-
information Genom bl.a. samarbetsprojektet Info Business Oresund (se kapitel 2.3) har
svenska bibliotekarier kunnat tadel av danska bibliotekariers erfarenheter kring foretags-
service pa bibliotek. Samarbetet har betytt mycket for de svenska biblioteken enligt Katarina
Forsstrém pa Malmo stadsbibliotek.*? Steen Kabel p& Socialinform i Arhus har utvérderat
projektet, och enligt utvarderingen har bibliotekarier pa béda sidor av Oresund haft stort ut-
byte av de kurser som genomférts inom projektet. >3 Det har bidragit till kompetensutveckling
och nya nétverk dér man delar med sig av sina kunskaper och erfarenheter. Kompetensutveck-
ling och kunskapsspridning & nagot som Ahrnell och Nicou ser som viktiga kork urrensmedel
for kunskapsforetag. 1>

Ahrnell och Nicou redovisar ocksa ett antal skdl till att vélja sina marknader och kunder.
Kunderna kan ses som en kélla till medarbetarnas utveckling. Kundens problem tvingar till ny
kunskap och ny kompetens. Man kan frga vilka kunder som bidrar och inte bidrar.*® Det
kan diskuterasi vilken grad biblioteken kan och ska vaja sina kunder. Klart &r i alafall att
Kamar 1an i och med visionen valt att prioritera foretagare, som & en ny malgrupp, och ut-
ifrén utvarderingen av projekt Info Business Oresund kan man konstatera att marknadsforing
har stor betydelse n&r man véljer att satsa pd en ny verksamhet.*®®

150 Ett av de sju K:na som Ahrnell och Nicou tar upp som konkurrensmedel for kunskapsforetaget.
Se kapitel 2.10.2.
151 Forsstrom, Katarina. Foretagsservice pd Malmé stadsbibliotek . M étesplats infér framtiden, konferensi Borés
2004-10-13 — 2004-10-14, BHS och Stadsbiblioteket i Boras.
?;tgp:llwww.hb.se/bhs/motespl ats/B& I-konf2004/pdf/Forsstrom.pdf [2005-02-27, 2005-03-19]
Ibid.
153 K abel, Steen. En evaluering af projekt Info Business @resund 2002-2003. (December 2003). Socialinform.
Arhus.
124 Ahrnell & Nicou 1995, s. 10ff.
195 1pid., s. 25.
156 K abel, Steen. (December 2003).
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3.9.4 Alternativa malgrupper

Som alternativa malgrupper till de redan valdai visionen ndmns barn och ungdomar, funk-
tionshindrade och de kommunala forvaltningarna. Barn och ungdomar &r ju framtidens kunder
menar en chef. Men det pdpekas dven har att det & allmanheten som &r viktigast. En chef
anser att det i visionen laggs mycket fokus pa nyttoaspekter som larande och foretagande och
menar att aven |ésande av skonlitteratur har nyttoaspekter.

Pa fragan om man kan se ndgon konflikt mellan de i visionen valda malgrupperna och de
malgrupper man har idag svarar cheferna lite olika. De flesta bibliotek vill prioriterabarn och
ungdomar. Speciellt ungdomar ar en grupp som kanske &r svarare att na an foretagare, menar
en chef. En annan trycker pa att det & for att lyfta regionen och ge varje individ chans att ut-
vecklas som man valt att prioritera studerande och foretagare i visionen. Men menar vidare att
man inte kan sticka under stol med att det visst kan bli konflikter. En annan chef tror ocksa att
det kan bli konflikter, speciellt om man satsar pA malgruppen foretagare. Studerande har man
altid haft som malgrupp sa det innebér inga storre forandringar, menar denne chef. En risk ar
om man vrider det for hart, om man satsar mycket av resurserna pa endast en magrupp, tror
en av cheferna. Da kan andra grupper bli drabbade.

Svaren & ocksa olika angaende eventuella konflikter mellan de valda malgruppernai visionen
och de malgrupper bibliotekslagen siger ska prioriteras barn och ungdomar, funktionshindra-
de, invandrare och andra minoriteter. Medan en chef bestamt séger att det finns konflikter
inbyggda i visionens magrupper kontra bibliotekslagens sa anser en annan att det inte kom
mer att innebéra nagra konflikter hos dem eftersom de kommer att ha kvar dessa grupper i
sinamal och handlingsplaner. ”... vi tycker dom &r jatteviktiga och det &r viktigt for demokra-
tin.” En annan chef tror inte att det behover bli ndgon konflikt och menar att det & upp till var
och en hur man gor.

Regionbibliotekarien anser att det inte finns nagra hinder for att arbeta &ven med andra, alter-
nativa malgrupper. Han namner funktionshindrade, barn och ungdomar samt &dre. Att man
kan arbeta mot dessa pa liknande sétt, med projekt och handlingsprogram:

Ett sétt ar att arbeta fram ett likadant projekt for funktionshindrade och sarskildatjanster. Allts,
formulera ndgon slags vision fér 2010 f6r de grupperna ocksd, och sen tafram ett handlingspro-
gram precis som vi har gjort hér, va. Och det kommer, antar jag, det kommer igang i var med en
vision for funktionshindrade. Och d& har vi ju tackt in vuxensidan, vi har tackt in skolsidan och vi
har tackt in funktionshindrade; foretagarna kommer ju ocks&d med, va. Och de &ldre, Boken kom-
mer, deingar ju...

... Man kan ju bestdammasig i [x kommun] till exempel, politikerna; att vi klarar inte den har
visionen om vi inte skippar en grupp. Det kan mycket val handa. Men det &r inte ambitionen fran
vér sida dvergripande. Det &r ett lokalt beslut att ta.

Var tolkning

Det méarks tydligt att bibliotekschefernainte ar helt Gverens om de i visionen valda malgrup-
perna, framfor allt nér det galler malgruppen foretagare. Att inte malgruppen barn och ung-
domar finns med i visionen & ocksa nagot man ifragasitter.

Né&r man satsar pa en malgrupp sa blir det kanske mindre resurser 6ver till andra magrupper.

Resurserna & inte oandliga. Men det &r svart att forutse konsekvenserna. Om det blir som
man hoppas med visionen sa kommer politikerna att satsa mer pa biblioteken framover.
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Aven om man arbetar mot olika malgrupper sa & det allménheten som man i forsta hand vill
rikta sig mot. Detta gor att det inte ar svart att rakna upp aternativa malgrupper till visionen

| och med att man vill riktasig till alla har man darmed ett oandligt antal malgrupper att véja
mellan

3.9.5 Om att bli Sveriges basta biblioteksregion

En av cheferna, som ser positivt pa méjligheterna for Kalmar |an att lyckas bli Sveriges basta
biblioteksregion anser att det ar viktigt att sitta upp ett mal som &r lite "triggat” och att man
sedan har det som en sporre att arbeta efter. Samma chef betonar ocksa att det & utveckling
av samverkan vi ska bli bast pa. Samarbete ser &ven en annan chef som det viktigaste i visio-
nen men papekar att det & helt ointressant vem som & bast. Det kan man anda inte méta
menar denne chef. En annan chef tycker: ”...att man ska bli Sveriges béasta biblioteksregion,
det maste ju i alafall hojatemperaturen och ambitionen.”

Alla bibliotekscheferna sager att det finns manga biblioteksregioner i Sverige som arbetar bra
och en ddl tror att konkurrensen & hérd. De regioner som ndmns har som konkurrenter &
nordostra Skéne dar de t.ex. redan har ett gemensamt l&nekort i regionen. Aven Véastra Gota-
land och Norrland tas upp som téankbara konkurrenter. En chef anser att biblioteksstandarden i
Sverige ar valdigt jamn och menar att skillnaderna & stérre om man t.ex. ser pa Danmark.
Regionbibliotekarien siger att det inte finns ndgot annat |an i Sverige idag, hosten 2004, som
har alla kommunerna med sig och arbetar mot ett gemensamt mal pa liknande satt. Men aven
han anser att det finns hard konkurrens.

”Det & ju ingen som kan méta att vi & bast” siger en av bibliotekscheferna och fragar sig
ocksa om man ska vara bast pa allt och vem som ska avgora vad som & bast. Det & ju i
praktiken vara nojda |antagare som avgor det, menar den chefen. En annan chef papekar att
varje enskilt bibliotek inte kan bli bast pa alt utan att det handlar om regionen sammantaget.

En chef anser att man inte kan vara bast pa bibliotek och tycker att det & ambitionen att ha sa
bra biblioteksverksamhet som mojligt som &r det viktiga, inte frégan om vem som &r bast. Att
déremot sporratill att bli ” Arets bibliotek” eller ndgot liknande & négot helt annat, tycker
chefeni fraga.

Tank om man redan ar bast? En bibliotekschef beréttar att man blivit utsedd till Sveriges bas-
ta daktforskarbibliotek, och att man &r bast pa visor. En annan chef beréttar att deras bibliotek
ar bast i Sverige pa utlan.

Alla bibliotekscheferna & 6verens om att det inte ar 1&tt hur man ska mata om man lyckats na
visionens mdl dler inte. En chef ger nagra forsok till fordag pa metoder men pdpekar att de
egentligen inte sager ndgot om hela verksamheten och darfor inte & anvandbara som métverk-
tyg i detta fall: jamfora standarden med regioner i motsvarande storlek, utlaningsstatistik eller
utlan per invanare. Regionbibliotekarien menar att & 2010 ska bade allménhet, studerande
och foretagare i regionen kunna séga att deras behov ar tillfredsstéllda. Det ska métas med
hjalp av fokusgrupper och enkéter med jdmna mellanrum under tiden for visionsarbetet. Hur
dessa métningar narmare ska se ut & dock inte klart an. | ett av visionens dvergripande mal
star att det &r biblioteksbranschen som ska avgéra om Kalmar lanska anses som Sveriges
basta biblioteksregionar 2010.
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Bibliotekscheferna kan se bade vinnare och forlorare men pa olika sétt. En chef ser inte alls
nagon som vinnare i visionen och menar att inbyggda konflikter i visionen kan gora att biblio-
tekspersonalen blir dess forlorare. En annan chef ser ingen forlorare utan tar i stallet upp
bibliotekspersonalen och de enskilda biblioteken som visionens vinnare. Har papekas det som
positivt att biblioteken kan f& draghjalp av varandra och att man kan bygga gemensamma nét-
verk. Att folkbiblioteken kan bli visionens vinnare anser ocksa en annan chef, och hoppas pa
att de okade forvantningarna ocksa ska ge mera resurser till de enskilda biblioteken. "I basta
fall & ju alavinnare...”, séger en av cheferna. Regionbibliotekarien forklarar dock att det
finns en tumregel att ca 20 % dltid &r forlorare i ett féréandringsarbete.

Var tolkning

Visionens formulering att bli Sveriges basta biblioteksregion ar 2010 gor att biblioteks-
cheferna ifragasitter hur det ska kunna métas att malet har nétts. N&r har man blivit bast?
Vem bestammer vad som & bast? Matproblemet & en anledning till att bibliotekscheferna
uttrycker sig kritiskt om visionen. Annu har man inte ndgon tydlig mémetod klar och vi tror
inte att det blir sal&tt att enas om lamplig mémetod. Inte heller for dei biblioteksbranschen
som ska avgora saken 2010. Vi kan bara konstatera att det &r viktigt att denna diskussion fort-
gar och att man bestammer sig for vad som &r viktigast och vems perspektiv som ska galla vid
beddémningen.

3.9.6 Marknadsféring av de enskilda biblioteken infor visionen

En av cheferna poangterar att marknadsforing &r jatteviktigt nar det géller de enskilda biblio-
teken med tanke pa att n& visionens ma. Denne trycker speciellt pa den interna marknads-
foringen och den géavkansan som kan behdva byggas upp i personalgrupperna: ... att vi
faktiskt tror att vi kan na upp till det, sd att vi vagar hanga pd.” Eller som en annan chef u-
trycker det: ”... men vi maste landa allting i var egen verklighet och det & dér vi maste fa
hjalp och stod och vi méaste ocksa fa diskutera med varandra, hur ska vi na detta sa att det inte
barablir en ... flopp.”

Né&r det géller ansvar for marknadsféringen framover uppger cheferna att de annu inte har mer
an borjat fundera pa det. En chef anser att det 6vergripande ansvaret for marknadsforingen i
samband med visionen bor ligga pa regionbiblioteket. Denne menar vidare att man bor haen
stark extern marknadsféring av visionen men att detta kraver pengar och andra resurser. En
chef pdpekar att personalresurserna ar for sma for att kunna arbeta specifikt med marknads-
foring i samband med visionen. Regionbibliotekarien anser att det &r regionbiblioteket som i
forsta hand har ansvar fér marknadsféringen av visionen, men menar vidare att det & biblio-
tekschefernas ansvar att marknadsfora visionen mot den egna personalen. Dér anser han att
det finns vissa brister.

Ingen av bibliotekscheferna anser att de nu har den information som behdvs om bibliotekets
marknad och de behov som finns. En chef beréttar att de hdller pa att samlain material, bl.a
en del statistik, for biblioteksplanen och menar att man darigenom ocksa far en del informa-
tion om bibliotekets marknad. En annan chef arbetar med marknadsanalyser och fokusgrupper
for att f& kunskap om hur bibliotekets marknad ser ut. P4 ett av de studerade biblioteken
planerar man att gora en kundunderstkning somkanske kan séga nagot om den redan etable-
rade kundkretsen och dess behov.

| samband med biblioteksplanarbetet har en del undersokningar utforts, eller kommer att ut-
foras, pa négra av de studerade biblioteken. En chef tar upp SWOT-analys som ett exempel pa
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en undersokning de skall gora. Fokusgrupper har ocksa anvants och planeras att anvandas pa
nagra av biblioteken.

Inget av biblioteken har heller &nnu tankt ut eller arbetat med marknadsféringsstrategier i
samband med visionen och dess mal. Visionens strategier & i nulaget, hosten 2004, inte heller
faststéllda annu. Dock papekas av négra chefer att man kommer att ha med marknadsforing
som en punkt i biblioteksplanen som &r pa gang.

Pa fragan om man tror sig ha de resurser som kan komma att krévas for att na visionens mal
sasvarar en av cheferna att man idag inte har de ekonomiska resurser som kommer att krévas
och menar att man troligtvis kommer att behdva skaffa fram mera pengar. Nér det géller
kompetens kan personalen komma att behdva vidareutbildning, speciellt gentemot malgryp-
pen foretagare séger samma chef. En annan chef papekar att det beror pa var man sétter nivan
om de resurser man har kommer att réckatill eller inte, men hoppas dock att man har politi-
kerna med sig och att man vid behov &ven kan fa ekonomiska medel frén andra hdll &n fran
kommunen. En bibliotekschef tror att de har tillréckligt med resurser, i dlafall for att bli bast
pa ndgonting. Har papekas ocksa vardet att tatillvara de resurser som finnsi personalgruppen,
inte bara hos bibliotekarierna utan &ven hos assistenterna. Regionbibliotekarien menar hér att
" det finns hur mycket pengar som helst déar ute men det géller att hitta dem”. Han pekar ocksa
pa att biblioteken kan vara med och stka medd till olika EU-projekt tillsammars med andra.
Vidare tror han att nér biblioteken far en mer framskjuten platsi samhallet och politikerna ser
att man har nytta av dem sa kommer de att ge biblioteken mer resurser.

Samtliga bibliotekschefer tror att nyrekryteringar kommer att bli nédvandigt i samband med
visionsarbetet. En chef papekar behovet av studiebibliotekarier. Nya kunskaper som enligt
bibliotekscheferna kan komma att krévas ar t.ex. pedagogik, datorvana, individuell handled-
ning, marknadsforing samt specifik kunskap for att kunna serva féretagare. Aven region
bibliotekarien menar att det kan bli nédvandigt for bibliotekspersonalen att skaffa sig den
kompetens som kan komma att krévas i samband med den nya servicen till smaforetagarna.
Han kan ocksa tanka sig att det kan bli aktuellt med anstallningar av nya yrkesgrupper. Han
namner bland annat studievagledare, pedagoger, |arare och marknadsforare.

Bibliotekscheferna uppger alla att de har marknadsfort visionen internt till sin personal. Detta
har bl.a. skett pa personalmoten och seminarier. Men det & olika hur mycket man diskuterat
visionen i personalgrupperna. Pa ett av de studerade biblioteken har man diskuterat den bade
ofta och grundligt medan man pa ett annat kanner till visionen men valt att inte diskutera den

narmare. En chef ndmner, som intern marknadsforing av visionen, ocksa ” kick-offen” som
anordnades av regionbiblioteket for all bibliotekspersonal inom lanet.

Dock har inte visionen marknadsforts lokalt pa orten av nagon av cheferna. En av dem tycker
att det inte finns nagpt att komma med dnnu. Den chefen har énda valt att ha broschyren om
visionen framme pa bibliotekets utlaningsdisk till 1antagarna. De enda forutom biblioteks-
personal som kénner till visionen &r politiker, menar en annan chef. | detta skede, visionens
borjan, anser inte heller regionbibliotekarien att man bor marknadsféra visionen mot alman-
heten.

Vi undrade i intervjun vilka budskap som bor framhalasi bibliotekens PR. Det & viktigt att
folkbiblioteken framstar som en plats dar det finns nagonting for alla, menar en av cheferna
och tycker att biblioteken ocksa ska marknadsfora sig gentemot icke-anvandare. Det anses
aven viktigt att man marknadsfor den informationsservice som biblioteket kan erbjuda.



Om bibliotekspersonal ens kompetens ska framhallas i bibliotekens PR finns delade meningar.
Medan nagon chef anser det som sjévklart tycker en annan att det kan vara lite formétet.
Denne menar vidare att det finns manga yrkesgrupper som &r lika duktiga och att det inte bara
handlar om att visa upp sin konmpetens utan att ocksa till exempel ta plats och visa att man
finns. Regionbibliotekarien anser att man inte behdver marknadsfora bibliotekariernas kompe-
tens mot allmanheten da han tror att den redan har en god bild av bibliotekarier som duktiga
och serviceinriktade. Han menar dock att den kompetensen kan behéva marknadsforas gent-
emot politikernai kommunen.

Var tolkning

Har visade det sig att visionsarbetet inte hunnit sa langt som vi formodat och darfor blev
resultatet av dennaintervjudel ganska magert. Inget av biblioteken har paborjat ndgon
planering av hur marknadsféringen i samband med visionen ska se ut. Dock &r alla 6verens
om att marknadsforing & viktigt for att kunna nd visionens mal.

Det verkar inte vara helt klargjort vilket ansvar som ligger pa de lokala biblioteken angdende
visionen och stravan att na dess mal. Aven i 6vrigt verkar det finnas vissa otydligheter.
Regionbibliotekarien ser visionen ur ett annat perspektiv och arbetar mest for att fa med
politikerna, medan bibliotekscheferna mest ser det praktiska arbete som kréavs for att na upp
till visionen och vill ha nagot mer konkret att tatill sig. De verkar inte riktigt ha natt fram till
varandra.

Ahrnell och Nicou ger réd till foretag med blandade tjanster att framhalla sin kunskap i mark-
nadsforingen. >’ Pa konferensen i Lund daremot uttryckte Ahrnell att bibliotekarier inte skulle
framhdlla sin kompetens i marknadsforingen, utan att den skulle vara gavklar. Hon jamforde
med tandl&karens kompetens, som man inte ifragasétter. >

Vi arser det vara anmérkningsvért att man &nnu inte borjat planera for hur marknadsforingen
ska gatill for att nd visionens mal, eftersom marknadsforingen har en stor betydelse for att na
mdlet. Framforhallning ar viktigt eftersom marknadsféring & en process som tar tid, och mas-
te fa gora det.

3.9.7 Biblioteken i Kalmar lan &r 2010 enligt de intervjuade

Hur tanker man sig da att folkbiblioteken i Kalmar 1an kan se ut & 2010 nér visionen nétt sitt
mal? Vi fragade de fyra bibliotekscheferna och regionbibliotekarien. Har har vi sammanstéllt
deras olika framtidsvisioner till en enda

Biblioteken i Kalmar 18n kommer att fungera som en moétesplats i samhdllet. Alla vet var
biblioteket ligger. Biblioteken &r inte enbart bibliotek utan ocksa kulturhus, informations-
central, larcentra, medborgarkontor med samhaéllsservice m.m. De kan &ven ses som sociala
0a8seY.

Biblioteken har generdsa 6ppettider med bland annat 1angt dppethdllande pa kvéllarna. Perso-
nalen som & mycket serviceinriktad & i de flesta fall utbildade bibliotekarier men &ven

157 Ahrnell & Nicou 1995, s.12.
158 Ahrnell, Britt-Marie (2004-02-03). Att marknadsféra och salja idéer och kunskap. Foredrag. Konferensi
Lund 2004-02-02-2004-02-03, BTJ, Ikoner, Marknadsférandets nddvandighet.
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pedagoger och speciella studiebibliotekarier finns i arbetsstyrkan. Pa vissa bibliotek finns
ocksa bibliotekarier med specifik kompetens for att serva foretagare.

Inne i biblioteken & det mjukt och sként moblerat. Man har stora lokaler med flera skilda
miljoer. Dér finns bland annat studiemiljoer och avkopplingsmiljoer. Det &r inte langre tyst
Overdlt i biblioteket utan det finns sérskilda rum dér det ska vara tyst. Biblioteket upplevs
som ett sinnenas hus dar miljon stimulerar alla sinnen. | biblioteksloka erna finns manga
vackra, konstnarliga utsmyckningar. Forutom att studera eller koppla av sa kan man bland
annat se pae-bio, man laddar ned film och ser den i ett speciellt biorum. Eller varfor inte se
teater eller deltai poesiaftnar? Biblioteken i Kalmar 18n satsar mycket pa olika evenemang
och manga upplevelser.

Biblioteken har ocksa en nyckelroll i larandet. Det kommer manga studerande till biblioteken.
Man har satsat mycket pa studieplatser och fina studiemiljoer med al den teknik som kan
behovas. Eventuellt finns ocksa en sarskild studerande- och forskaravdel ning pa biblioteket.
Foretagare anvander biblioteket flitigt da man har en va utbyggd service till sma och medel-
stora foretag Man servar ocksa manga via Internet. De flesta omlan och reservationer gor
lantagarna nu sava.

Biblioteken foljer med i den tekniska utvecklingen och har en service med hog kvalitet for
anvandarna. D&r finns manga snabba datorer, kopiatorer, brénnare, telebild, manga databaser
och mycket mer. Naturligtvis finns manga dvd- filmer och cd for utldn. Man koper in flera
olika typer av medier, inte bara bocker.

Mycket av litteraturen & nu digitaliserad, ca 70 % av fack- och referenditteraturen liksom ca
10 % av skonlitteraturen. Har finns manga medier vi inte kan namnet pa idag, och mycket
annat vi inte kan forutse.

Biblioteken i Kalmar 1dn & 2010 & med andra ord bade va utrustade och lustfyllda.

Var tolkning

Kanske &r det sa biblioteken i Kalmar lan ser ut & 2010 da man nétt visionens mal och
Kamar 1an har blivit utsett till Sveriges bésta biblioteksregion. Man vill bland annat forandra
biblioteksmiljon. Det har egentligen inte skett ndgra drastiska forandringar vad géller biblio-
tekens miljo pa flera decennier, och for att foljamed i tiden och anpassa sig efter nya behov
kan det ses som en nodvandighet. Att biblioteken vidgar sin verksamhet gor att de far en vik-
tigare platsi samhallet, men det innebér samtidigt krav pa nya kompetenser hos personalen.
Biblioteken dvergar alltmer till att bli som kunskapsforetag med malgrupper som studerande
och foretagare. Da en storre del av litteraturen ar 2010 antas vara digitaliserad tar den mindre
platsi biblioteket. Denna digitalisering av litteraturen kraver dock att man har kunskap och
redskap for att kunna avldsa den. Det & kanske inte alldeles galvklart for till exempel en ddre
anvandare. Men som helhet maste sigas att detta framtidsbibliotek kanns inbjudande.
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4. Avslutande diskussion och fordlag till fortsatta studier

| detta kapitel presenterar vi de slutsatser vi kommit fram till i vart arbete. Vi gor ett forsok att
besvara vara fragestallningar genom att fora en diskussion utifrén var teoretiska referensram
och de resultat vi fatt fram, samt varaegna tankar och reflektioner. Kapitlet avsutas med for-
dlag till fortsatta studier.

| vér uppsats har vi haft en 6ppen installning till begreppet marknadsforing. Det vi har vunnit i
bredd i resultat och analys kan man ocksa séga att vi har forlorat i djup. Det har inte varit moj-
ligt, och inte heller malet, att analysera varje resultat in i minsta detalj mot teorin. Vi har anda
haft stor anvandning av var teoretiska referensram, som ju ligger till grund for vara intervjuer

och véra analyser av svaren.

VérafragestdIningar har varit:

1. Pavilket sétt operationaliseras begreppet marknadsforing pa folkbiblioteken i Kalmar 1an?
2. Hur ser bibliotekscheferna och regionbibliotekarien pa marknadsforing, lokalt och regi-
onalt, i samband med Kalmar lans vision att bli Sveriges basta biblioteksregion & 2010?

De bibliotek vi studerat i denna uppsats idkar marknadsforing pa olika sétt men inget av dem
har nagon speciell marknadsféringsplan som de arbetar utifran. Darfor saknas det ocksa ett
samlat grepp kring marknadsféringen Vi tycker oss kunna konstatera att det finns ett glapp
mellan teori och verklighet, bade i synen pa vad marknadsféring innebér och i operationalise-
ringen av begreppet.

Inget av de studerade biblioteken uttrycker nagon verksamhetsidé medan Wallace poangterar
att det &r viktigt att varje bibliotek definierar sin egen verksamhetsidé som stéd for marknads-
foringen. °° Marknadsféringsprocessen som den ser ut i teorin finns inte praktiskt i motsvar-

ande form hos dessa bibliotek.®° V&rt antagande &r att detta inte & ndgot specifikt for just de
hér fyra biblioteken utan troligen mer allméant nér det géller folkbibliotekens marknadsforing.

Inte heller finns det pa de ndmnda biblioteken ndgon klar ansvarsfordelning nar det géller
marknadsforingen. Det finns inte direkt uttalat vem eller vilka som har ansvar for bibliotekets
marknadsforing, forutom att det & cheferna som har det évergripande ansvaret. Undantaget &r
det bibliotek dar man har en PR-grupp. Dér ligger ett ansvar for marknadsforing pa den i
gruppen ingar aven chefen. Vi finner det rimligt att ledningen tar ett marknadsféringsansvar,
eftersom marknadsforing har sa stor betydelse for hela verksamheten. Denna dlutsats drog
aven Lotta Fhinlof i sin magisteruppsats " Marknadsforing av kulturverksamheter: Bibliotek
och museer”.*®* Har vill vi dock komplettera med att chefen inte bér vara ensam om detta
ansvar. Vi menar, liksom Stensson, att det & viktigt att hela personalen tar till sig marknads-
foring som forh&lIningssstt'®2 och att man dessutom sétter kundperspektivet i fokusi stéllet
for organi sationsperspektivet, vilket bl.a. Andreasen och Kotler ocksa havdar att man bor. De
tecken som, enligt Andreasen och Kotler, tyder pa att en organisation & organisationsoriente-
rad®® finner vi ibland hos de bibliotek vi studerat; till exempel att man ser sitt erbjudande som
géavklart, att man inte satsar sarskilt mycket pa marknads- eller kundanalyser €ller att man ser
pa marknadsforing mest som reklam.

159 Wallace 2004, s.2-7, s. 24f.

160 Marknadsforing (2004). Ingér i Nationalencyklopedin [Online]. http://www.ne.se [2004-04-17]
161 Ehinlof 1997.

162 stensson 2002, s. 25.

163 Andreasen & Kotler 2003, s. 40ff.
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Nagon marknadsanalys med tanke pa marknadsféring av biblioteket har inte gjorts pa nagot
av de bibliotek vi undersokte. Om biblioteken inte har ndgra marknadsanalyser att stodja sig
pd, sa vet man varken hur malgrupperna ser ut eller vilka behov som finns hos olika malgryp-
per. Det blir svart att veta vad man ska marknadsféraoch vilka kanaler man lampligen kan
anvanda sig av. Darfor véljer man i stéllet att ligga lagt med marknadsféring dverhuvudtaget.

Da det inte finns nagra speciella medel eller resurser avsatta for marknadsforing av biblio-
teken f& man |4t en uppfattning om att marknadsforing inte prioriteras sarskilt hogt. Anda
verkar ala bibliotekscheferna vara eniga om att marknadsféring &r viktig for biblioteken.

Vi tycker att det framgar av var studie att det kravs en stor satsning pa marknadsforing bade
for att kunna 6ka nyttan av biblioteken, och for att 6ka medvetandet om vilken nytta biblio-
teken kan ge. Det géller att na ut och synliggora nyttan. Marknadsforing behovs bade for att
skaffa resurser och for att setill att de anvands pa rétt sétt. Man bor fa storsta méjliga varde
for satsade resurser. Detta & en tanke hamtad fran ekonomiomradet, som aven med fordel kan
till &mpas p& bibliotek.'®* Marknadsforing & ocksa viktig fér det enskilda bibliotekets utveck-
ling. Det gor skillnad for bibliotekets framtid om man t.ex. gér marknadsanalyser eller inte.
Likasa har det stor betydelse for bibliotekets framtida utveckling om man anvander sig av
relationsmarknadsforing, bygger upp nétverk o.s.v. Att marknadsforingenpaverkar bibliote-
kets forutsattningar att utvecklas anser vi framgér av vér fortsatta diskussion i det hér kapitlet.

Trots den medvetenhet som finns hos bibliotekscheferna vad galler marknadsforingens bety-
delse sa kan man se en viss troghet i processen. Det finns sakert flera orsaker till detta. En
forklaring till varfor folkbibliotek inte satsar pa marknadsforing, pa samma sitt som t.ex.
privata foretag gor, kan vara det dilemma’®® som bl.a. Stensson beskriver for offentliga verk-
samheter.*®® Att f& fler anvandare innebér inte automatiskt att biblioteket f&r mer resurser,
varken ekonomiska eller personella. Det kan déaremot komma att krévas mer resurser i stéllet.
Det & knappast ett tillstand man efterstréavar. Detta kan resulterai att motivationen att mark-
nadsfora blir [&g. Man ser inte ndgra inneboende vinster med att fa fler anvandare. Dessutom
kan fler anvandare bli en orsak till att man far svart att fa de ekonomiska ramarna att récka
till. Kanske blir man tvungen att ta bort nagot i den befintliga verksamheten for att kunna till-
godose fler anvandare, sarskilt om man vander sig till nya malgrupper som ocksa kan vara
resurskravande. Att bibliotekschefernai var undersokning t.ex. & tveksammartill foretagare
som ny malgrupp kan bero pa att foretagarna antas krava mycket av redan knappa resurser,
kanske pa bekostnad av annan verksamhet. Det finns exempel pa bibliotek dar man varit
tvungna att avveckla sin foretagsservice da kommunen inte ville vara med och stétta. Sa har
varit fallet bl.a i Véastervik**” och i Helsingborg™®®.

Nétverk och relationer har stor betydelse for de bibliotek vi studerat. Det framgér att ensam
inte & stark. Om man hjalps & med marknadsféring sa kan man na ut till fler, det blir billigare
och kréver mindre arbete. Om biblioteken samarbetar med andra forvaltningar i kommunen
kan det ocksa ge fordelar, sava inom forvaltningarna som till kommuninvanarna. Utifran vara
resultat anser vi det vararimligt att biblioteken anvander sig av relationer och nétverk i sin

164 Wideback, Goran 1992. Ur Biblioteket som serviceforetag: Kundeni centrum s. 14.

185 Mer marknadsforing ger mer efterfragan vilket i sin tur ger brist p& resurser. Mindre marknadsféring ger
mindre efterfrégan men mycket resurser.

198 gStensson 2002, s. 66.

157 | ntervju med bibliotekschefen, Vastervik stadsbibliotek, september 2004.

168 Ohlsson, Lotta, Helsingborg stadshibliotek. Epost 2005-03-21.
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marknadsforing; och att man faktiskt, som t.ex. Gummesson®°, ser pa samarbete som mark-
nadsforing. Detta ser vi som nagot viktigt att bygga vidare pai stravan mot visionens mal.

Stenssontrycker pa att om den interna marknadsforingen inte fungerar sa kan den externa
marknadsforingen undergrévas. 1’° Det talar for hur viktig den &r. Inget av de bibliotek vi
studerade tillampade nagon medveten intern marknadsforing. Detta kan bero pa att man
kanske inte insett vikten av den. For att lyckas nd visionens ma anser vi att det vore klokt att
pade lokala biblioteken satsa pa den interna marknadsforingen. Dels for att forankra visionen
i personalgruppen men ocksa for att planera tillsammans och inte det minst viktiga, att alla
far kdnna sig delaktiga.

Regionbibliotekarien ser pd marknadsféring som viktig for visionen och méjligheterna att na
de uppsatta malen. Men trots det finns a&nnu inte, hdsten 2004, nagon sarskild plan for hur det
ska gatill. Pafragan om det finns nagon speciell marknadsforingsplan svarade regionbiblio-
tekarien:

Negj, vi har inte tagit fram nagon speciell marknadsforingsplan. Men det & ocksa en sén &tgérd
som maste till, kanske under varen 2005. Hur gor vi nu mot politikerna, och hur gér vi ut annu
hérdare mot den egna personalen?

Vér studie styrker ossi vart antagande att det & viktigt att man lyssnar nedat i organisationen,
for att inte personalen ska kdnna sig dverkord utan delaktig. Det &r trots allt personalen som
ska leva upp till visionen och méta anvandarna - vilka de nu & och kommer att vara.

Aven om det inte finns ndgon marknadsforingsplan sa finns det strategier for visionsarbetet.
Arbetet med att ta fram biblioteksplaner har hdgsta prioritet hos regionbiblioteket. Man plare-
rar ocksa for ett konferenssystem via Internet, uthildning fér némndpolitiker, bibliotekschefer
och bibliotekspersonal, samverkansprojekt mellan kommuner m.m. "

En del i arbetet med biblioteksplaner & att genomfora fokusgrupper med olika malgrupper.
Regionbiblioteket & stodjande i det hér arbetet. Man kan se fokusgrupperna som en sorts
marknadsanalys. Det & nddvandigt med marknadsanalyser bl.a. for att fa veta vilka behov
som finns. Visionen & dock fardig och dess malgrupper &r faststéllda, utan att man gjort nagra
marknadsanalyser innan. Detta finner vi anmérkningsvért. Men Christer Berggvist vill inte
stéanga nagra dorrar. Han sager under intervjun:

Ett sétt &r att arbeta fram ett likadant projekt for funktionshindrade och sarskildatjanster. Allts,
formulera ndgon slags vision for 2010 for de grupperna ocksa, och sen ta fram ett handlingspro-
gram precis som vi har gjort hér, va. Och det kommer, antar jag, det kommer igang i var med en
vision for funktionshindrade. Och d& har vi ju tackt in vuxensidan, vi har tackt in skolsidan och vi
har tackt in funktionshindrade; foretagarna kommer ju ocksa med, va. Och de &ldre, Boken kom-
mer, deingar ju...

Regionbibliotekarien har arbetat aktivt med marknadsforing av visionen gentemot politikerna
i de olika kommunerna. Han menar att det & en férankring pa den politiska nivan som ar vik-
tigast. Nér det gdller marknadsforingen av visionen till personalgruppernalégger han arsvaret
pa bibliotekscheferna och siger sig inte vara helt néjd med hur den goérs. Har kan man ocksa
fraga sig vad han menar med marknadsforing i detta sammanhang. Informera? Gora reklam

189 Gummesson 2002, s. 37f.
170 stensson 2002, s. 26.
11 viision fér biblioteken i Kalmar |an: 2010 &r Kalmar 1&n Sveriges basta biblioteksregion (2003). Strategi.
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for visionen? Tatillvara personalens synpunkter kring visionen? Var tolkning &r att det
snarare & PR dn marknadsanalys som regionbibliotekarien har i &anke. Resultaten fran véra
intervjuer visar ocksa pa att bibliotekschefernainte & nojda med att marknadsforingen gent-
emot personalen har lagre prioritet frén regionbibliotekets sida. Vi ser har ett glapp mellan
ledning och personal. Detta glapp skulle kunna minska genom ett uttkat samarbete.

Bibliotekscheferna & inte entydigt positivatill visionen, négon &r valdigt kritisk. Det verkar
som att man & mer positiv till visionen om man sjav varit med och formulerat malgrupper an
om man kant sig utanfér och missforstadd och inte fétt gehor for sina sténdpunkter.

Det som ifragasétts & bland annat formuleringen av visionenoch hur det ska kunna métas att
man blivit basta biblioteksregionen i Sverige. Men ocksa valet av malgrupper, da framst fore-
tagare, kanner de flesta av cheferna sig tveksamma infor. Detta trots att chefsgruppen har
godkéant dem som valda malgrupper. Viss tveksamhet finns ocksa mot idén med gemensamt
lanekort, da det kan innebara att man mister en del av den lokala profilen.

Nér vi fragade bibliotekscheferna om hur marknadsféringen pa de enskilda biblioteken kom-
mer att se ut framéver med tanke pa visionen sa upptackte vi att vi kommit ini ett for tidigt
skede. Anmérkningsvart &r att inget av biblioteken vi studerade hade annu, hosten 2004,
planerat hur man ska arbeta med sin marknadsféring med avseende pa visionen och for att na
dess mal. Dock ska alla kommunbibliotek i 1anet ha en biblioteksplan klar & 2005 eller 2006
och i den ingar marknadsféring som en del.

Med tanke pa framtiden f&r man beakta att det kanske &r sa att biblioteken haller pa att for-
andras, fraén att i forsta hand erbjuda service till att i framtiden mer erbjuda kunskap? Det &r
viktigt att tanka pd, da service och kunskap kréver olika beteende och marknadsféring. '’
Manga av de kannetecken som finns pa ett kunskapsforetag passar in pa ett modernt folk-
bibliotek, speciellt om man vill vanda sig mot malgrupperna studerande och foretagare. De
hér malgrupperna soker ofta kunskap for att |6sa ett problem eller utveckla en majlighet,
vilket innebér mer an att bara fa en tjanst utford.

Vi tror att det &r viktigt att bibliotekspersonalen ges mdjlighet till kompetensutveckling, s att
biblioteken kan utvecklas mot att bli alltmer |&rande organisationer. Var erfarenhet och var
studie har lett oss till slutsatsen att man bor dela med sig av sina kunskaper, saval internt inom
biblioteket som externt till biblioteksanvandarna. P& det séttet kan man bygga upp en kompe-
tenskultur, vilken kommer att fungera som en magnet och lockatill sig bade nya medarbetare
och nya anvandare. Ett exempel pa detta har vi funnit p& négra bibliotek i Oresundsregionen
Genom projekt Info Business Oresund har bibliotekspersonalens kompetens forbéttrats nar det
gdler service till naringdlivet, framfor alt till nyforetagare. Inom projektet har man arbetat
fram ett utbildningsmaterial for bibliotekarier som bidrar till att sprida kunskaper och tka
kompetens. Detta utbildningsmaterial anvander man sig av bl.a. pa Malmo stadsbibliotek i sin
foretagsservice. Dér har personalen studerat naringdivet i sin narmiljo och arbetat i ndtverk
med andra organisationer som stédjer ndringslivet. Genom att frigora tid fér lite langre moten
med fOretagarna, sa bidrar ocksa dessa motentill att 6ka personalens kompetens. Sedan har
man internutbildat varandra inom biblioteket, anordnat seminarier och konferenser mm. "3 P&
det har séttet far man en kunskapsspridning, internt och externt, som ger kundvéarde och bidrar
till att bygga upp en kompetenskultur.*’*

172 Ahrnell & Nicou 1995.
173 Forsstrom, Katarina. Bibliotekarie, Malmo stadshibliotek. E-post 2005-03-21.
174 se de sju K:na, kapitel 2.10.2, samt Ahrnell & Nicou 1995.
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Vi tycker att det ar intressant att titta ytterligare lite pa vilk a perspektiv som finns angaende
marknadsforingen av bibliotekeni Kalmar [an. Ar biblioteken och regionbiblioteket kund-
orienterade? Vilket perspektiv pa marknadsforing uttrycks i visionen?

Visionen uttrycker helt klart ett kundperspektiv da den pekar pa anvandarnas behov:

| forhadlandetill allménhetens, studerandes och foretagares behov har vi
Hog kvalitet pa servicen
Hog tillganglighet pa allanivaer
Profilerade bibliotek efter |okala behov

| kommentarerna till visionen kan man lasa :

Vi tror dock att studerande och foretagare ska staforst i tur om det ska géras nya satsningar for att
bibliotekens status ska hdjas |okalt och regionalt och for att de ska bli en viktig faktor i den lokala
utvecklingen.

Har vill vi pdpeka att man maste vara vaksam sS4 att inte organisationsperspektivet tar Gver,
som det kanske kan gora ndr man borjar tala om att hoja bibliotekens status. Det & viktigt att
man inte ser sitt erbjudande som sjévklart och oundvikligen énskvéart.!™ | Kalmar 18n har
man borjat med en del marknads- och kundanalyser, men hér finns mycket kvar att gora. Det
ar viktigt att visionen inte bara blir ndgot som kommer uppifran politiker och ledning, utan att
den far kraft nerifran ocksa, fran bibliotekspersonal och biblioteksanvandare.

Enligt Andreasen och Kotler & det ocksa viktigt att inte bara ndja sig med en eller tva mark-
nadsstrategier om man vill vara kundorienterad, utan att vaga ta risker."®
Regionbibliotekarien & inte radd for att ta risker. Han &r beredd att satsa pa manga strategier
samtidigt. Bibliotekscheferna & dock mer forsiktiga, &minstone nér det géller foretagare, har
Vi konstaterat.

Visionens direkta malgrupp &r den politiska nivan. Visionenar ett politiskt dokument,
formulerat for att antas av kommunala namnder och regionférbundets styrelse. Nastadel av
visionen &r utryckt sa hér:

Biblioteken bidrar aktivt till
Hojning av regionens attraktionskraft och uthildningsniva
Lokal och regional utveckling
Utveckling av demokratin
Enskilda ménniskors personliga utveckling

Hér tycker vi oss urskiljaolika perspektiv; dels ett samhallsperspektiv déar man vill framja
regional utveckling och dels ett individperspektiv dar man vill frémja enskilda ménniskors
personliga utveckling. Biblioteken ska alltsa bidratill utveckling pafleraplan. Att visonen &
tvetydig i sina perspektiv gor den troligen svarare att tatill sig for vissa malgrupper. Olika
mamarknader kraver olika marknadsféring. Att marknadsfora gentemot politiker &r inte
samma sak som att marknadsféra gentemot bibliotekspersonal, olika grupper av anvéndare,

175 Andreasen & Kotler 2003, s. 40ff.
178 |pid., s. 40ff.
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eller potentiella anvandare, vill vi havda. Det ar psykologiskt sett oklokt att sl& samman grup-
per som har olika intresse for verksamhetens tjanster, menar ocksa Harngvist.””

Det var intressant att lyssnatill regionbibliotekariens och bibliotekschefernas framtidsvisioner
om hur folkbiblioteken i Kalmar 1an skulle kunna se ut & 2010. Det méaste dock papekas att vi
i denna uppsats gjort en sammanstalining av deras olika visioner till en enda. En del av det
som beskrivs i dessa framtidsvisioner relaterar till vad Mossberg'’® skriver om upplevelser
och upplevelserum. Hon anser bland annat att arkitektur, inredningens design och konstnér-
liga utsmyckning spelar en allt storre roll. Att den fysiska miljon paverkar manniskors upp-
fattning om en plats och om den personal och de produkter som finns dar. Vi antar att
biblioteket kan ge bestkarna ett storre varde omdet planeras ocksa som ett upplevel serum.
Det kan vara en viktig dimension att tillférai marknadsforingen.

Vért arbete med den har uppsatsen har forstarkt den 6vertygelse vi hade med oss fran borjan
att marknadsforing & mycket viktigt for att synliggdra biblioteken och nyttan med dem.
Efterhand har vi breddat var forstéelse for fenomenet marknadsforing och mer och mer insett
hur brett och omfattande begreppet egentligen &r. Vi har forstétt att man, for att fa ut basta
mojliga effekt av sin marknadsféring, bor ha ett hel hetsgrepp pa marknadsforingsprocessen
och inte bara plocka vissa delar. Det & ocksa viktigt att beakta olika typer av marknadsforing
och att kombinera dessa s att de leder fram till malet.

Kanske har vi genom de fragor vi stéllt till bibliotekscheferna och regionbibliotekarien ocksa
bidragit till att belysa vardet av bibliotekens och visionens marknadsforing, sa att marknads-
foringen nu kan fa en mer framtrédande roll an den annars fatt.

Som fordag till fortsatta studier tycker vi att det kunde vara intressant med en uppfoljning av
var studie nar lanet hunnit lite [angre i arbetet mot visionen for & 2010. Béde for att se om
man arbetar mer medvetet med marknadsféring och hur det gér i arbetet med visionen. Om
man véljer att studera marknadsforing kan man vélja att fokusera pa ndgon specifik del i
marknadsf6ringsforingsprocessen eller marknadsféringen mot nagon speciell magrupp. Man
skulle ocksa kunna titta mer dvergripande pa den strategiska nivan; hur man gor upp visioner,
mal, planer och strategier for en region eller for enskilda bibliotek eller verksamheter. Det
kunde varaintressant att géra en studie utifran bibliotekspersonalens perspektiv, eller varfor
inte anvandarnas? Det kan ocksa vara intressant att gora jamforande studier mellan regioner.

7 Harnquist 1995, s. 52.
178 Mossberg 2003, s. 110-112.
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5. Sammanfattning

Syftet med denna kandidatuppsats har varit att beskriva fenomenet marknadsforing. Vi har
valt att gora detta genom att studera fyra folkbibliotek i Kalmar lén. Vi ville beskriva dels hur
dessa arbetar med marknadsforing hosten 2004, och dels hur de ser pa marknadsforing och
dess betydelse i samband med en lansvision. Visionen & att Kalmar 1an ska bli Sveriges basta
biblioteksregion & 2010. Arbetet med visionen paborjades ar 2001 och vi har gjort ett nedslag
i visionens borjan & 2004. Beskrivningen har gjorts utifran ett ledningsperspektiv.

Vi har for att sétta ossin i amnet studerat bland annat litteratur och magisteruppsatser om
marknadsforing, olika projektrapporter, samt handlingar om den aktuella visionens mél sétt-
ningar och strategier.

Foljande fragor har vi haft som utgangspunkt i vart arbete:

1. Pavilket sitt operationaliseras begreppet marknadsféring pa folkbiblioteken i Kalmar 1an?
2. Hur ser bibliotekscheferna och regionbibliotekarien pa marknadsféring, lokalt och regi-
onalt, i samband med Kalmar lans vision att bli Sveriges basta biblioteksregion & 2010?

For att fa svar pa dessa frégor har vi intervjuat chefen for Regionbiblioteket i Kalmar 1ansamt
fyra bibliotekschefer i lanet. Intervjuerna har varit kvalitativa och semistrukturerade, det vill
sagaftill storsta delen Gppna fragor.

Det har i undersbkningen framkommit att inget av de studerade biblioteken arbetar med
marknadsforing utifran nagon marknadsforingsplan. Givetvis arbetar man anda med mark-
nadsforing pa olika satt men man saknar ett samlat grepp kring marknadsforingen. Likasa
saknas en tydlig ansvarsfordelning samt sérskilt avsatta medel for marknadsforing. Man utfér
inte heller ndgra direkta marknadsanalyser i marknadsforingssyfte. Detta sammantaget ger oss
uppfattningen att man inte prioriterar marknadsforing sarskilt hogt i sin verksamhet. Inget av
de ndmnda biblioteken arbetar heller medvetet med intern marknadsforing. Relationer och
ndtverk har déaremot en stor betydelse i marknadsforingen hos de undersokta biblioteken.
Genom olika typer av samarbete sprider biblioteken sina budskap och far hjap med att synas

I nya sammanhang.

Vi ser tva mojliga orsaker till att marknadsforingen inte & sa omfattande pa de bibliotek vi
studerat. Dels kan det vara s att det rader brist pa kunskap inom marknadsforingsomradet,
och dels brist pA motivation eftersom man inte ser nagra direkta vinster med att fa fler biblio-
teksanvandare.

Regionbibliotekarien och de bibliotekschefer vi intervjuade var ala eniga om att marknads-
foring ar viktig for folkbiblioteken liksom for visionsarbetet. Anda finns det inte heller for
visionens marknadsfdring nagon plan dnnu, htsten 2004.

Bibliotekscheferna & ganska ngjda med hur visionen hittills marknadsforts gentemot politiker
och regionférbundet, men anser sig mer missndjda med visionens marknadsforing gentemot
bibliotekspersonalen. Har menar dock regionbibliotekarien att ansvaret ligger pa biblioteks-
cheferna att §ava marknadsfora visionen till sin personal.

Visionens formulering att bli Sveriges basta biblioteksregion ar 2010 har medfort att biblio-
tekscheferna har ifragasatt hur det ska kunna métas att man blivit bast. Man har &nnu inte
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nagon tydlig mémetod klar och vi tror inte att det kommer att bli 14t att enas kring ndgon
[&amplig metod for detta.

Visionens malgrupper &r allmanheten, studerande och foretagare. Bland bibliotekscheferna
finns vissa tveksamheter infor valet av foretagare som malgrupp. Inget av biblioteken sager
sig ha ndgon efterfragan pa bibliotekets tjanster av foretagare och man ifrégasétter bland annat
om man har rétt kompetens for att serva den gruppen. Har menar dock regionbibliotekarien att
man kan skaffa den kompetens som behdvs.

Vi tycker oss se att det kravs ett béttre samarbete mellan ledning och personalgrupper i
visionsarbetet, samt en storre satsning pa marknadsforing bade nér det géller visionens

mark nadsféring och de enskilda bibliotekens. Det &r viktigt att 6ka medvetandet om vilken
nytta biblioteken kan ge, men ocksa att skaffa resurser och att setill att de anvands pa rétt
sétt. Inte minst for att Kalmar [an ska ha majlighet att nd visionens mal, att bli Sveriges basta
biblioteksregion ar 2010.
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Bilaga 1

VISION FOR BIBLIOTEKEN | KALMAR LAN
2010 ar Kalmar lan Sveriges basta biblioteksregion

| forhallande till allmanhetens, studerandes och foretagares behov har vi
Hog kvalitet pa servicen

Hog tillganglighet pa alla nivaer

Profilerade bibliotek efter |okala behov

Biblioteken bidrar aktivt till

Hojning av regionens attraktionskraft och uthildningsniva
Loka och regional utveckling

Utveckling av demokratin

Enskilda manniskors personliga utveckling

Biblioteken erbjuder
Kreativa motesplatser och stimulerande miljoer for ala

och prioriterar
Det livdanga larandet fran forskolatill vuxenstudier

En lansstrategi som hela tiden fornyas och halls aktuell &r det viktigaste instrumentet for att
visionen ska forverkligas. Strategin ska vara antagen av ber 6rda namnder.

Aven tillganglig med strategier och kommentarer som:
http://www.kal mar.regionforbund.se/Regionbiblioteket/Dokumentarkiv/Vision och strategi
for biblioteken i Kalmar lan. [2005-01-26]
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Bilaga 2
Intervjuguide, bibliotekschefer | Kalmar lan

Véra fragestalIningar:

1. Pavilket sétt operationaliseras begreppet marknadsféring pa folkbiblioteken i Kalmar 1an?
2. Hur ser bibliotekscheferna och regionbibliotekarien pa marknadsféring, lokalt och regi-
onalt, i samband med Kalmar lans vision att bli Sveriges basta biblioteksregion ar 2010?

Forst tva inledande fragor:
1. Nérjag siger "marknadsforing” — vad ténker du pa da?
2. Nar jag sager "marknadsforing av folkbibliotek” — hur tanker du da?

Sedan en beskrivning av nul&get for det aktuella biblioteket:

Marknadsféring av ert bibliotek i dag?

(Vi borjar med en bred/6ppen fréga.)

- marknadsforingsplan/marknadsforingsstrategier?

- ansvar for marknadsforingen av biblioteket? Vem ansvarar for vad?

- resurser for marknadsforing? Tid, budget, personal....

malgrupper idag?

omja— hur & de valda? Anpassas marknadsforingen efter malgrupperna?
om ng — varfor inte?

profilering?

intern marknadsforing? Hur?

marknadsféring gentemot politikerna? Hur?

marknadsforing gentemot anvandarna? icke-anvandarna?

mal med marknadsféringen, olika?

metoder och kanaler? T.ex. webbsidor, annonser, broschyrer, informationsmaterial ...
utvardering av marknadsf6ringsinsatser?

- relationsmarknadsforing? nétverk? relationer? vilka?

marknadsf 6ringsprocessen (analys, planering, genomférande, kontroll)?

- marknadsanalys/undersokningar?

Marknadsforing i sasmband med visionsar betet
Pa vilket sétt tror du att marknadsforing kan ha betydelse for att na upp till visionens mal?

Hur upplever du den marknadsforing av visionen som gjorts hittills?
- internt/externt (politiker, chefer, personal, media)

Tycker du att visionens malgrupper & rétt valda (allménhet, studerande, foretagare)?
Vadaav vem? Hur?
- Hur n&r man dem? Kanaler?
- Alternativa malgrupper?
- Finns det ndgon konflikt vad géler de valda malgrupperna gentemot de magrupper
som biblioteket har idag?
- Konflikt gentemot bibliotekslagen dar malgrupperna som ska prioriteras & barn och
ungdomar, invandrare och andra minoriteter?
Vilka foretagare forvantas tillhora den utvalda magruppen?
- Finns efterfragan hos dem eller ska den skapas?
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Det livdlanga larandet ska prioriteras, fran forskola till vuxenstudier.
- Vad tror du det kommer att innebéra fér de grupper som inte studerar?

Hur ser du pa méjligheterna for Kalmar |an att lyckas bli Sveriges bésta biblioteksregion?
Vet du hur konkurrensen ser ut nér det géller att bli Sveriges basta biblioteksregion?

Hur ska man veta om man uppnatt visionens ma - att man & Sveriges basta biblioteksregion?
Hur méter man "bast”?

Vilka kan bli visionens vinnare? Forlorare?

Vilka argument/budskap bor framhdllasi bibliotekens PR? Ska man marknadsfora kompe-
tens? Profil? Annat?

Marknadsféring av ert bibliotek infor visionen
Vilken betydelse tror du att marknadsforing har for ert bibliotek med tanke pa att na visionens
mdl?

Har ni funderat kring ndgra lampliga marknadsforingsstrategier med tanke pa visionen? Vem?
Hur?

Ansvaret for marknadsforingen framéver?

Har ni den information ni behdver om bibliotekets marknad och de behov som finns? Kan den
skaffas? Hur?

Kultur- och fritidsvaneundersokningen i 1anet — har den gett ndgon anvandbar information om
bibliotekets marknad?

Andra undersbkningar som gjorts? Fokusgrupper?

Har ni profilerat ert bibliotek? Hur? Nar? Planerar ni att profilera ert bibliotek i samband med
visionsarbetet?

Har du marknadsfort visionen internt till din personal? Hur?

Har ni marknadsfort visionen lokalt hér i Xxxxx? Om inte; kommer ni att gora det? Hur? -
malgrupper, kanaler, metoder

Tror du att ert bibliotek har (alt. kommer att kunna skaffa) de resurser som kravs for att na
visonens mal? Budget, kompetens, lokaler, m.m.

Nyrekrytering?
Vad tror du att ert bibliotek kan hjapa malgruppen foretagare med? Studerande?

Har ni borjat gora biblioteksplaner? Finns marknadsf6ring med dér som en del?

Hur ser ditt bibliotek ut & 2010? Miljon? Medier? Lokaler? Personal?
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Bilaga 3
I ntervjuguide, regionbibliotekarien i Kalmar lan

Visionen och marknadsféring av den
Hur foddes idén till visionen? Bakgrunden?
Har visionen underbyggts av ndgon marknadsanalys eller annan undersokning?

Hur her det diskuterats kring valet av malgrupper?
- fanns det ndgra andra forsag pa magrupper?
- har héansyn tagitstill bibliotekslagens prioriteringar pa malgrupper? Majlig konflikt?
- vad & det tankt att biblioteken ska hjélpa gruppen féretagare med? Finns tillrécklig
kompetens hos bibliotekarierna for det idag? Behdvs nyrekrytering? Ev. nya yrkeska-
tegorier?

Vem har ansvaret fOr visionens marknadsf6ring?
- finns marknadsféringsplan?

Marknadsféringen av visionen, hur har den gatt till hittills — hur ska den gatill framéver?
- gentemot politiker?
- gentemot bibliotekschefer?
- gentemot bibliotekspersonal ? (Kick-offen, mera?)
- gentemot allménheten?

Har visionen marknadsforts utanfor regionen? Alt. ska den det?

Ekonomiska resurser for att na visionens mal?
- hur ser de ut regionalt?
- finngkommer det att finnas de resurser som kommer att behtvas pa de enskilda biblio-
teken? Har man alla kommunalpolitiker med sig?

Hur ser konkurrensen ut?

- har ndgon andys gjorts?

- vilken & Sveriges basta biblioteksregion idag?
Profilering?

- regionalt?

- lokalt?
Hur ska visionens mal och delma uppfoljas?

- utvérderas?

- métas?
Hur vet vi att vi & Sveriges basta biblioteksregion?
Ar visionens mal och delmdl fardigformulerade? | s fall, vilka & de?

Finns ndgon handlingsplan fardig? | sa fall hur ser den ut? Ligger ansvaret for den regionalt
eller lokalt?
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Biblioteksplanerna? Blir det nagot regionalt samarbete med dem?

Vilka kan bli visionens vinnare? Forlorare?

Marknadsforing av de lokala biblioteken
Hur viktig anser du att marknadsforingen & for att kunna nd upp till visionens mal att bli Sve-
riges basta biblioteksregion?

- for de lokala biblioteken?

- for regionen?

Hur kan regionens bibliotek marknadsfora sig for att na visionens mal?
- gemensam marknadsféring?
- marknadsforing utanfor regionen?

Vilka argument/budskap bér framhdllasi bibliotekens PR?
- kompetens?
- profil?
- annat?

Exempel pa olika sammanhang dar de lokala biblioteken med fordel kan marknadsforas med
tanke pa att nd visionens mal?

Hur ser regionens bibliotek och dess verksamhet ut & 2010?
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