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The aim of this Master’ s thesis is to investigate different
ways of illustrating the information literacy of librarians and
with a pragmatic view survey what has been written about
marketing the librarians. The thesis is based on a marketing
theory introduced by Philip Kotler. He believes that
marketing is a social process and that everything can be
marketed. | have reviewed three marketing strategies and
their significance in marketing the information literacy of
librarians. The strategies are marketing mix, event marketing
and services marketing.

The thesis has two parts and the first is aliterature exposition
of the marketing and the economic frames, investigations
about the role, identity and rank of librarians and the
marketing of librarians. The second part is an investigation
that consists of interviews with four librarians with different
experiences of marketing within the library.

My conclusion is that there are useful strategies for
marketing the information literacy of the librarians. Services
marketing in combination with event marketing have good
potential for success. A second conclusion isthat it is
necessary for librarians to market their competence and in
that way indirectly also promote the library. With an
effective marketing of the librarian competence there is aso
areasonto keep the title “librarian”. The competence lies not
in the name, but within the person.
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1. Inledning

Under mina studier vid BHS har jag ofta fétt fragor kring bibliotekariens nyaroll och
tankar kring det har foljt mig genom utbildningen. Manga drar slutsatsen att en
bibliotekarie kan allt om bocker och att man skéter utlaning samt aterlamning. Det har
gjort att jag funderat mycket kring vad som kan behovas for att béttre nd ut med
information om bibliotekariens yrkesroll och darmed marknadsféring. | borjan av
arbetet med denna uppsats var jag inriktad pa marknadsforing av folkbibliotek, om den
fanns och i safall hur denna s&g ut. Jag laste flera uppsatser som behandlade just detta,
men ju langre arbetet fortskred insdg jag att det inte har skrivits ndgot om
marknadsforing av bibliotekarier.

Christina Tovoté skriver i sitt anforande pa IFLA:s konferens 1997 att bibliotek ofta
marknadsfors med bilder av arkitekturen och samlingarna. ” Alla vet att vi har manga
bocker!” (2000, s. 42) Tovoté konstaterar att det ar dags att borja marknadsféra
bibliotekarien. Manga bibliotek blir omskrivna just for sin séregna arkitektur. Att
biblioteken som byggnadsform & omskrivna kan jag inte se som annat én positivt ur
marknadsforingssynpunkt, men vad hande med bibliotekarierna? Varfor marknadsf6r
biblioteken inte den enorma kompetens som bibliotekarierna besitter och som star
anvandarna till forfogande? Detta har jag tagit fasta pai mitt arbete med denna uppsats
och vill lyfta fram behovet av marknadsforing av bibliotekariens

informati onskompetens som vasentlig for bibliotekens totala marknadsforing.

Tania Konn och Norman Roberts (1991) skriver att |akare, ingenjorer, arkitekter med
flera anses vara experter pa sin respektive omraden (Konn & Roberts s. x). Dessa yrken
har gemensamt att de ses som typiskt manliga yrken. Catta Torhell séger i en intervju i
Biblioteksbladet (2005) att bibliotekariernas professionaliseringsprocess & den samma
som for flera andra kvinnodominerade yrkesgrupper under 1900-talet och exemplifierar
med sjukskaéterskor, smaskollarare med flera (Biblioteksbladet 2005, nr. 3, s. 7). Enav
dessa kvinnliga yrkesgrupper ar sjukskoterskor och &r 1993 genomforde Sveriges
gukskoterskor en kampanj for att marknadsfora sin kompetens (Thomasson 1996).
Under 2005-2006 satsade advokatsamfundet pa att marknadsféra sig och locka
kvinnliga advokater att stannainom omradet. Man har inom advokatsamfundet ocksa
startat natverket Hilda som syftar till att stodja kvinnor i deras professionella utveckling
inom advokatkaren och réttsvasendet. Malet &r att skapa forutséttningar for kvinnor att
utvecklas i respektive yrke och dérmed 6ka antalet kvinnliga chefer och delagare
(Advokaten 2006, nr. 2). Bibliotekariekaren har i Sverige aldrig anvant sig av liknande
kampanjer for att pavisa sin kompetens. Eftersom bibliotekarieyrket till sin tradition &
ett kvinnligt yrke ser jag med ovan namnda marknadsforingsatgéarder som underlag ett
samband mellan dess |&ga status och en liten uppmarksamhet for yrkets utovare.

Mot bakgrund av den massiva utveckling av informationssamhéallet som vi har upplevt
och som fortgar reflekterar jag 6ver om kunskapen kring bibliotekariens
informationskompetens syns i marknadsforingen. Den informationskompetens som
bibliotekarier idag besitter skiljer sig till stor del fran hur en bibliotekarie arbetade for
10 - 20 &r sedan. Detta mycket beroende pa den informationsteknol ogiska utvecklingen
och det faktum att en del av bibliotekariens tidigare arbete idag har ersatts av datorn.
Manga anvandare & dessutom sjéalva mer fortrogna med datoranvandning an for bara s -
10 &r sedan. Den kunskap och kompetens som dagens bibliotekarier har utgor séva
grunden for att ett bibliotek ska kunna fungera som det demokratiska verktyg och
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informationscentrum det har i uppdrag att vara. Ett folkbibliotek innehaller bocker,
tidskrifter, datorer med mera, men till stor del tillhandahaler biblioteket tjanster. Manga
av dessa tjanster utfors av bibliotekarien, vars kompetens & avgorande for att
tillfredsstélla anvandarens behov. For att kunna hjd pa anvandaren krévs att
bibliotekarien har informationskompetens.*

Det talas ofta om att biblioteken har fatt en ny roll i informationssamhallet, vilket har
fétt betydelse inte bara lokalméssigt utan aven personligt for bibliotekariernas del i
deras arbetsuppgifter. Folk studerar alltmer, utbildningarnas antal har 6kat och
universitet och hogskolor & mer tillgangliga med de nya nétuniversiteten (Lars
Johansson DN 2002-03-12, Mats Ericson, DIK Forum nr. 13, 2004) Nu finns nu &ven sa
kallade nétbibliotekarier eller jourhavande bibliotekarie, dvs. bibliotekarier som
besvarar fragor via chatt och mejl. Informationsflodet &r storre vilket gor att
kompetensen och kallkritiken blir viktigare, darmed okar ocksa kraven pa
informationskompetens hos bibliotekarierna. Enligt DIK -forbundet har efterfragan pa
bibliotekariernas kompetens breddats. De gamla kraven pa kdnnedom om litteratur och
formaga att stimulera lasning kombineras med nya krav pa kompetens ifréga om
kunskapsorganisation, informationssokning, pedagogik och informationskompetens

(DIK -forbundets webbsida [2006-04-29]). Med det som bakgrund borde vi &ven talaom
bibliotekariens nyaroll.

Tidigare kunde en bibliotekaries uppgift vara bland annat att |&ra studenter hitta rétt i
biblioteket, som en "trevlig reseledare” (uttalande av en bibliotekarie pA Malmo
stadsbiblioteks webbsida [2006-02-27]). Idag ingdr i bibliotekariens roll att 1&ra ut
informationskompetens, det vill séga lara anvandare att soka, vardera och anvanda
information pa basta sétt, att ge dem redskap i det livslanga larandet. Man skulle kunna
kalla bibliotekarierna for ”informationsméklare”, som férmedlare av information. Det
ger bibliotekarien en personlig roll, men frégan & om det da foljer med aven ett
personligt ansvar eller om ansvaret ligger hos biblioteket som institution. Finns det
nagon nytta med att sérskilja biblioteket och bibliotekarien i marknadsféringen?

Som Christina Tovoté belyser i sitt féredrag pa IFLA:s konferens 1997 kan man stélla
fragan om det &r rétt typ av marknadsforing att framhalla bibliotekets arkitektur och
samlingarna, men inte bibliotekarien som person (Tovoté 2000). Kanske &r det sa att
biblioteket marknadsfors som institution, men att ledningen forbiser att marknadsfora
bibliotekariens kompetens och i safall gar man miste om géva karnfragan, for
biblioteket kan idag inte fungera utan bibliotekarien. Varfor ska da bibliotekarien heta
som sitt hus? Kan det vara sa att det foreligger ett behov av marknadsforing av
bibliotekariens kompetens? Min ambition &r att uppsatsen ska utkristalliseraen bild av
mdjligainsatser for marknadsféring av bibliotekarien. Denna uppsats har dérmed en
pragmatisk ansats.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna uppsats &r att utforska vilka vagar som finns for en marknadsféring av
bibliotekarien for att pavisa dess nyttobehov. Med en pragmatisk ansats vill jag
kartlagga vad som har skrivits om marknadsforing av bibliotekarien. Utifran detta syfte
har jag foljande fragestalIningar:

! Se begreppsdefinition av informationskompetens, kapitel 1.4.
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- Vilkaolika vagar finns det for att marknadsftra bibliotekarien?
- Vad har skrivits om marknadsforing av bibliotekariens informationskompetens?
- Hur arbetar aktorer inom omradet med marknadsforing av bibliotekarien?

Med pragmatisk ansats menas att jag med dessa frégestalIningar ska forsoka pavisa ett
nyttobehov av marknadsféring av bibliotekarien. Som grund for att kunna utvérdera
behovet av marknadsféring av bibliotekariens informationskompetens kommer jag att
soka efter ett resonemang kring detta i litteratur som ror bibliotek. En central forfattare
inom marknadsforingdlitteratur ar Philip Kotler, som har ssmmanstallt teorier kring
marknadsforing for icke-vinstdrivande organisationer, vilka jag anvander som grund for
uppsatsen. For en lyckad marknadsforing kravs ett val avvagt tillvagagangssétt och ett
genomarbetat syfte med bibliotekets marknadsforing. Darfor kan det vara intressant att
se vilka olika vagar som finns for att vacka uppméarksamhet och na sitt
marknadsféringsmal. Mina intervjuer med nagra aktorer som arbetar med
marknadsforing pa bibliotek kan ge deras bild pa behovet av marknadsféring av
bibliotekarien. Detta dterkommer jag till i metodavsnittet.

1.3 Avgransningar

| denna uppsats avgransar jag mig till att undersoka marknadsforing av bibliotekarien pa
folkbibliotek. Detta vill jag belysa genom att ocksa intervjua ndgra aktorer inom
omradet. Jag kommer att anvanda mig av marknadsforingditteratur (for icke-
vinstdrivande foretag) for bibliotek, inom Sverige och Norden. Fokus for uppsatsen
ligger pa marknadsforing av bibliotekarien pa folkbibliotek inom Sverige.

Litteraturen som jag anvander mig av behandlar i de allraflestafall enbart folkbibliotek.
Min uppfattning ar att det inte framgér for allmanheten och politiker vilken kompetens
bibliotekarier inom folkbiblioteken har idag. Genom att ga till folkbiblioteket har
anvandarentillgang till 1angt mycket mer resurser &n tidigare genom den teknologiska
utvecklingen. Detta har som tidigare namnts ocksa fétt konsekvenser for bibliotekariens
kompetens (som &r bred vad gdller informationssokning och kallkritik). Nar det idag
talas om minskade andag till folkbiblioteken maste det till dtgarder fran bibliotekens
sida for att lyfta fram den kompetens som man kan erbjuda, for att pa sa sétt synliggora
behovet av bibliotekariens kompetens.

Déaremot har jag i uppsatsens arbete inte haft nagon intention att granska
marknadsforing av forskningsbibliotek eller forskningsbibliotekarier, da detta far ses
som en annan form av bibliotek och bibliotekarier med andra behov av marknadsféring.
Ett forskningsbibliotek riktar sig i huvudsak till forskare och studenter inom universitet
och hdgskola och har inte sasmma forutséttningar nér det galler ekonomiska anslag och
besokssiffror. Jag anser darfér inte att kvalifikationerna & desamma for folkbibliotek
och forskningsbibliotek. Inriktningen mot folkbibliotek & fér mig intressant eftersom
den formen av bibliotek riktar sig till en bred allménhet och déarfor har jag valt
folkbibliotekarien som foremd for min kartlaggning av marknadsforing.

Denna uppsats & en tvarsnittsstudie, vilket betyder att tyngdpunkten ligger pa hur
situationen ser ut i Sverigeidag, ar 2006.



1.4 Definition av centrala begrepp

Jag anvander mig av begrepp i uppsatsen som jag hér vill fortydliga med nagra mer
ingdende definitioner.

| cke-vinstdrivande organisation

En icke-vinstdrivande organisation strévar mot mal av icke-vinstkaraktar, det vill séga
den har inget vinstintresse. | det privata foretaget &r resursstrommarna kopplade till
marknaden, medan de i offentlig verksamhet huvudsakligen & kopplade till budgetar.
Styrningen i en icke-vinstdrivande organisation a demokratisk, det vill saga
verksamheten styrs av politiskt valda organ. Offentlig verksamhet, sa som bibliotek, har
paforts uppgifter enligt lag (Lindqgvist 1995, s. 45).

Ett folkbibliotek & en icke-vinstdrivande organisation satill vida att det lyder under
Bibliotekslagen, som sdger att biblioteket &r till framjande av intresse for 1asning och
litteratur, information, upplysning och utbildning samt kulturell verksamhet. | dvrigt ska
alamedborgare hatillgang till ett folkbibliotek. Allménheten ska avgiftsfritt fa lana
litteratur inom visstid. Det & kommunerna som ansvarar for folkbiblioteken
(Bibliotekslagen SFS 1996:1596, omtryck 1998:1249).

Marknadsforing

Jag har valt att i huvudsak anvanda mig av Philip Kotlers marknadsforingsteorier som
grund for mitt teoretiska resonemang kring marknadsforing. Philip Kotler och Gary
Armstrong definierar marketing som:

A social and managerial process whereby individuals and groups
obtain what they need and want through creating and exchanging
products and value with others. (Kotler & Armstrong 2001, s. 6)

Det & denna definition av marknadsforing som jag utgdr ifran i denna uppsats, déar
marknadsforing & en social processi vilken nagot skapas eller byts som kan
tilIfredsstélla ett behov eller 6nskan hos mottagaren. Det handlar alltsd om att bada
parter, producent och mottagare, deltar i processen. Jag menar att bibliotekariens
informationsservice kan ses som utbytet i denna process.

Marknadsforingsstrategi

Marknadsféringsstrategi innebar de riktlinjer som kravs for att uppna organisationens
uppsatta mal. En strategi innehaller bland annat val av marknadssegment (malgrupper),
information om profilering av produkten/tjansten till de valda malgrupperna samt vilket
forhallningssitt man ska hatill konkurrenterna. Philip Kotler och Gary Armstrong
definierar termen marknadsforingsstrategi som:

the marketing logic by which the business unit hopesto achieve its
marketing objectives (Kotler & Armstrong 2001, s. 93).

| min uppsats anvander jag marknadsforingsstrategi som en utarbetad metod med vilken
man véljer att marknadsfora nagot med, i detta fall bibliotekarien.

I nformationskompetens

| nformationskompetens & en dversattning av engelskans information literacy och star
for att kunna identifiera mgjliga informationskéllor, att formulera lampliga
sokstrategier, att kunna sbka information effektivt, kritiskt utvardera, véja och anvénda
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information. Jag anvander det i denna uppsats som synonymt med formagan att kunna
kommunicera information, det vill siga bade att kallkritiskt kunna fortydliga och véja
lampliga informationskallor samt att kunna formedla dem till anvandaren Utférligare
resonemang kring begreppets betydel se dterfinns i kapitel 3.3.1, Marknadsforing av
bibliotekariens informationskompetens.

1.5 Metod och material

Min uppsats & en kartl&ggning av marknadsféringsstrategier inom folkbibliotek och jag
har valt att intervjua négra bibliotekarier efter deras asikt i fragan. For att kartlagga vad
som tidigare har skrivits om marknadsforing av bibliotekarien har jag valt att gaigenom
litteratur kring marknadsféring som skulle kunna belysa detta. Philip Kotler har skrivit
mangder av bocker om marknadsfoéring bade for vinstdrivande och icke- vinstdrivande
foretag. Kotler arbetar idag (2006) som professor i internationell marknadsforing pa
Kelloggs School of Marketing. Hans samlade marknadsforingsteorier anses vara
grundldggande och anvands i undervisning i en stor del av vérlden. Denna uppsats
bygger pa mina litteraturstudier av vad som karaktériserar marknadsféring generellt for
icke-vinstdrivande foretag och om marknadsféring speciellt for biblioteksverksamhet.
For att bygga under min problemformulering har jag sokt litteratur om marknadsforing
av bibliotekarien.

En genomgang av tidigare forskning visar att det finns en del skrivet om
marknadsforing av bibliotek, men inte sérskilt mycket publicerat kring marknadsforing
av bibliotekarien. | den man det &r aterfunnit handlar det i stort om artiklar publicerade
inom Norden. Scandinavian Public Library Quarterly (SPLQ) publicerar texter som
utgettsi Sverige, Norge eller Danmark pa respektive lands sprak, men som av SPLQ har
bedémts som vésentliga att Gverséttatill internationellt mer gangbar engelska. |
Danmark har Bibliotekspressen publicerat manga artiklar som syftar till att lyfta fram
bibliotekariens profession. Dessa &r fackligt utgivna avsedda for bibliotekariekaren i
Danmark, men jag har &ven vérderat dem som anvandbara for min undersokning. FOr att
finnarelevant material rérande situationen i Sverige har jag bland annat sokt efter
information i den fackliga tidskriften DIK, Biblioteksbladet, Ikoner med flera

| mitt informationssokande har jag anvant mig av databaser som Libris, LISA, Disa,
Nordiskt biblioteksindex och artikelsok. De sokord som jag har anvént &r:

mar knadsforing, bibliotek, bibliotekarien, PR, roll, infor mationskompetens,
informationsspecialist med flera pa bade svenska och engelska. Jag fann tidigt i mina
sokningar att den litteratur som finns publicerad om marknadsféring i
bibliotekssammanhang ofta begrénsar sig till marknadsforing av just biblioteket och
darfor sdllan & personrelaterad. Darmed har jag inte heller hittat mycket litteratur kring
det exakta omradet marknadsforing av bibliotekariens informatiorskompetens. Det kan
tolkas som att &mnet &r relativt nytt i sammanhanget och att det kan komma att skrivas
mer om det framdver, da bibliotekarierollen har genomgatt en radikal forandring i och
med den teknologiska utvecklingen.

Jag anvander mig i flerafall av magisteruppsatser i biblioteks- och
informationsvetenskap, da det just framkommit att valdigt lite forskning & publicerad
kring just marknadsforing av bibliotekariens informationskompetens. Vad gédler de
magisteruppsatser som jag har last har de varit skrivna fran 1997 och framét och
publicerade vid Bibliotekshogskolan i Boras, Lunds universitet samt vid Uppsala
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universitet. Det har hant mycket i samhéllet generellt och i marknadsforingsteknologin i
synnerhet under dessa &, vilket &ven avspeglar sig som stora skillnader i uppsatserna
Magisteruppsatser kan ses som for tiden aktuella undersokningar av olika
amnesomraden, men det & ocksa viktigt att anvanda ett kallkritiskt tankande vid
lasandet eftersom dessa &r skrivna av studenter och inte etablerade forskare inom
omradena.

Eftersom jag har haft min motivering till min problemformulering klar for mig under
arbetet med denna uppsats, & jag medveten om att det har gjort att min forforstaelse
avspeglat sig i mitt sétt att soka litteratur och aen i mitt urval av informanter.

Uppsatsens pragmatiska ansats har varit att se om jag kan fa min forforstael se bekréftad.
Darfor kande jag efter mina litteraturundersokningar ett behov av att intervjua nagra
aktorer inom omradet som arbetar med nagon form av marknadsforing inom
biblioteksverksamhet. Dessa personer har jag dels kommit i kontakt med via mitt
sokande pa Internet efter information om dmnet och dels genom att vederborande har
vidareformedlat kontakt till andra personer inom omradet. Jag & medveten om att denna
form av kontaktférmedling kan ses som subjektiv ur aktérernas synvinkel, men jag har
anda valt att nyttja deras kontakter eftersom jag sett det som stérkande att de har haft ett
samarbete och att de stravar mot liknande mal.

1.5.1 Presentation av informanterna

| bérjan av mitt arbete sokte jag kontakt med flera personer som skulle vara intressanta
att intervjua utifran mitt syfte. Jag sokte personer som arbetat med just marknadsforing
pafolkbibliotek for att se om marknadsforing av bibliotekariens informationskompetens
finns och hur man i safall resonerar kring den. Till en borjan inriktade jag mig framst
mot PR-bibliotekarier, men fann ganska tidigt att denna form av tjanst manga ganger
hade upphort och att den ansvariga bibliotekarien nu hade en annan tjanstebeskrivning.
Av de personer som jag kontaktade har totalt fyra personer |&tit sig intervjuas, vilket far
ses som ett litet antal for att vara representativt. Samtidigt har krav pa representativitet
inte en central platsi kvalitativa studier, utan det & forskarens anteckningar som ligger
till grund for den fortsatta analysen (Repstad 1999, s. 9f). Mina informanter har ala
l&ng erfarenhet av att arbeta med marknadsforing inom folkbibliotek. Jag har darfor
velat undersoka hur de ser pa betovet av marknadsforing av bibliotekarien.

Min forsta informant har jag kommit i kontakt med nar jag sokte information pa I nternet
om amnet marknadsforing av folkbibliotek och jag aerfann hans namn vid ett stort antal
traffar. Vid vart samtal fick jag sedan flera namn pa andra aktérer inom omrédet. En av
dessa svarade pa min forfrdgan om en intervju. Hon i sin tur rekommenderade mig sen
ytterligare ett namn pa en kvinnlig aktor som jag fick mdjlighet att intervjua. Den fjarde
aktoren inom omradet var ocksa en person vars namn dykt upp under mitt arbete med
informationsinsamling och som jag tagit en forsta kontakt med tidigt i uppsatsens skede.
Darefter valde jag att intervjua aven henne. Ovriga personer som valt att inte besvara

mina forfragningar eller helt enkelt avbajt min forfragan, kom jag i kontakt med bade
via vidareformedlingar samt eget sbkande efter |ampliga informanter. Dessa personer &r
dock i 6vrigt inte intressanta for min fortsatta studie.

Vid en form av kontaktformedling infor intervjuer bor man hai beaktande att urvalet
skett subjektivt. Jag har sett det som att jag har fatt nytta av informanternas kompetens
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inom omradet och fétt ta del av deras stora kontaktnét med aktdrer inom
marknadsforing av folkbibliotek.

Repstad skriver att det &ven &r helt i sin ordning att i forskningsprocessen utnyttja den
information som man far av en tillfalighet nér man sedan gar vidare i datainsamlingen.
Det dyker ofta upp saker och frégestallningar som paverkar upplaggningen av
efterfoljande intervjuer. Hanmenar ocksa att det kan vara aktuellt att be om en
tillaggsintervju fran dem man forst pratat med (Repstad 1999, s. 11). Samtliga
informanter har i relation till detta fatt ta del av sitt personrelaterade material innan jag
publicerat uppsatsen. Jag har tagit hansyn till deras 6nskema om tillagg i de fall jag har
bedémt att det tillfort intervjun nagot.

1.5.2 Genomfdrande av intervjuerna

Minaintervjuer forberedde jag genom att l&sain mig pa amnet och skapa fragor utifran
olika teman. De teman som jag anvant mig av & marknadsforing av biblioteket,
marknadsforing av bibliotekarien, ansvar for marknadsféring, egna erfarenheter,
bibliotekariekompetensen. Dessa teman har jag haft for att fa min problemformulering
bekraftad. Trost menar att vid en kvalitativ intervju har man inga frageformular med i
forvag formulerade fragor, utan istdllet ska man gora upp en lista 6ver frégeomraden,
som han kallar intervjuguide (2005, s. 50). Jag har anvant mina teman som
intervjuunderlag i genomférandet av intervjuerna och véra samta har flutit fritt kring
dem.? Minaforsta tv& informanter har haft tjanster som PR bibliotekarier, varfor delar
av intervjuernakretsar kring dennatyp av tjanst.

Efter genomforda intervjuer blev jag hanvisad till facket som representant for
bibliotekariernai sak, och for att fa deras syn pa vardet av marknadsforing av
bibliotekarien vande mig darfor till DIK -férbundet och Biblioteksforeningens vice
ordférande, Carina Eskelin, som svarade p& mina frégor via mejl.3

Fran borjan hade jag for avsikt att tréffa dem jag skulle intervjua for att pa sa sétt
genomfora den kvalitativa metodens tanke kring ett moéte, men pa grund av bland annat
avstand och svérighet att fatill en passande tid, valde jag Slutligen att intervjua dem per
telefon. Detta kan ses som en nackdel eftersom jag inte personligen tréffade dem jag
intervjuade och det kan ha avspeglat sig i resultatet av intervjuerna. Jag anser anda att
jag har fatt ut manga nyanser av informanternas sétt att uttrycka sig pa och till viss del
kunnat styra intervjuns riktning, samtidigt som jag ocksa kunde anteckna fritt utan att
behdva ha 6gonkontakt med mina informanter. En annan avigsida med att inte ha tréffat
minainformanter &r att jag inte har haft mojlighet att bestka deras arbetsplatser och se
resultatet av deras arbete.

Efter min forstaintervju kénde jag att jag behtvde justera mitt intervjuunderlag for att
fa mer givande svar, vilket far stod dven av Trost, eftersom helaintervjuserien & en
process och processer kdnnetecknas av forandringar (2005, s. 50). De teman som jag
dutligen ssmmanstéllde & de som finnsi Bilaga 1.

2 For uppsatsens intervjuunderlag, se bilaga 1.
3 For frégor till Carina Eskelin,se bilaga 2.
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1.5.3 Analysens genomférande

Uppsatsens huvudsakliga syfte &r att utforska vilka olika véagar som finns fér
marknadsforing av bibliotekarien. Dérifran anvander jag min teorietiska referensram
kring marknadsforing och sammanstaller litteratur kring marknadsféring av
bibliotekarien och hennes informationskompetens. Sedan relaterar jag resultaten fran

mina intervjuer till resultaten fran min litteraturstudie. Med min pragmatiska ansats vill
jag jamfora och se likheter respektive olikheter i informanternas svar och i den litteratur
som jag anvander mig av. Detta for att forsoka pavisa att min forforstael se om ett behov
av marknadsforing av bibliotekarien stammer.

1.6 Disposition

| uppsatsens inledning i kapitel ett redogdr jag for bakgrund och mitt syfte samt
presenterar mina fragestéllningar. Har ges &ven en presentation och definition av de
begrepp som & centralai uppsatsen, en presentation av uppsatsens avgransningar samt
av uppsatsens metod och material. | kapitel tva redogors for uppsatsens teoretiska
referensram, dér jag véljer att introducera marknadsf6ring som begrepp som en grund
for fortsatt forstaelse av uppsatsens undersokningar. Har presenterar jag ocksatre
stycken marknadsf éringsstrategier, vilka jag sedan har som grund for min analys.

| kapitel tre redogor jag for min litteraturstudie. Det & uppdelat i olika delar kring
marknadsf6ringens ekonomiska ramar, undersokningar kring bibliotekariensroll,
identitet och status samt marknadsforing av bibliotekarien. Kapitel fyrainnehaler en
redogorelse for mina fyra intervjuer.

| kapitel fem analyserar och diskuterar jag, med den teoretiska referensramen som bas,
kring mina resultat utifran min litteraturstudie och mina intervjuer. Det kapitlets
uppdelning foljer uppsatsens tre fragestallningar. Dérefter presenterar jag mina
sutsatser i kapitel sex. | kapitel su jag forslag till vidare studier och kapitel ataar en
sammanfattning av uppsatsen.
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2. Teoretisk referensram

For en grundl&ggande forstael se for marknadsforing inom bibliotek behandlar jag i detta
kapitel grunderna i marknadsforingsteori for icke-vinstdrivande organisationer. Den
utgor ocksa belagg for att pavisa att man kan sérskilja marknadsféring av bibliotekarien
fran marknadsforing av biblioteket som intitution.

Marknadsforing handlar om att nagot erbjuds en marknad for att tillfredsstélla ett behov
(Kotler & Andreasen 1996, s. 37). Det &r alltsd en social process som involverar en
avsandare och en mottagare. Produkten kan ocksa vara service, det vill siga aktiviteter
eller erbjudanden som inte leder till &gande i ndgon form. Det & fallet pa ett folkbibliotek
dér man erbjuder service i form av informationstjanster formedlade av bibliotekarien till
anvandarna. Man kan ocksa marknadsfora upplevel ser, personer, platser, information och
idéer (Kotler & Armstrong 2001, s. 6). Kotler och Armstrong ténker sig att séljandet av
en produkt kan goras forst ndr produkten har producerats, men marknadsféringen startar
Iangt innan man har en fardig produkt och marknadsforingen fortsétter under produktens
hela livdangd. Eftersom en tjanst uppstar forst i servicedgonblicket paborjas
marknadsforingen av denna langt i forvag, innan anvandaren har nyttjat bibliotekets
service och bibliotekariens tjanst. Nar informationstjansten utfors fortgar den direkta
marknadsforingen, men upphor sa fort anvandaren har fatt det hon vill ha och
tillfredsstallt behovet av informationsservice, marknadsforingen tar alltsa slut nar
informationstjansten livslangd &r over.

Kotler och Alan Andreasen menar att marknadsforing & négot som vi gor dagligen i
varaindividuellaliv och om man ser till att alla tankbara situationer involverar
marknadsforing, kan dessa ha nytta av den basta marknadsforingshanteringen. Jag
anvander mig av deras definiering av marketing management som:

aprocess of planning and executing programs designed to create, build, and maintain
beneficial exchange relationships with target audiences for the purpose of satisfying
individual and organizational objectives (Kotler & Andreasen 1996, s. 37).

Det som &r viktigt i hans definition ar att den fokuserar pa utbyten och eftersom utbyte
enbart sker nar en malgrupp deltar, blir malet for marknadsforingen att ha inverkan pa
mal gruppens beteende. For bibliotekets del betyder det att marknadsforingen vill ha
inverkan pa anvandarnas informationssokningsbeteende. Pa ett bibliotek & det som
konstaterats ovan just informationstjansten som blir det som salufors i
marknadsforingssammanhang. For att tillfredsstélla anvandarna som méagrupp for
biblioteket maste marknadsféringen anpassas till deras behov av informationssokning.
Referenssamtalet far sta for utbytet i informationsférmedlingen. Kotler och Armstrong
skriver att manga inriktar sig ofta mer pa produkten som s&dan &n pa de férdelarna som
just den produkten erbjuder och att de glémmer att en produkt bara &r ett redskap for att
|6sa ett konsumentproblem (2001, s.7f). Oversatt till ett biblioteks- och
informationssammanhang kan anvandaren tankas ha konsumentrollen och dess
konsumentproblem skulle kunna vara att hon vill hainformation om nagot. Darmed blir
bibliotekariens informationssokning ett redskap for att |6sa anvandarens
konsumentproblem.

Ett bibliotek & en icke-vinstdrivande organisation, vilket innebér att
biblioteksledningen inte driver biblioteket som ett foretag dér man vill tjana pengar pa
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anvandarna. | ett vinstdrivande foretag skaffar man sig resurser genom att utbjuda varor
och tjanster pa en marknad, och resurstillgangen blir beroende av framgangen pa
marknaden. Ett icke-vinstdrivande foretag & inte pa samma sétt direkt beroende av att
ha sin framgang pa marknaden. Det & kommunen som ansvarar for folkbiblioteket och
det &r stdlt under bibliotekslagen, som sager att det ska finnas ett folkbibliotek i varje
kommun och utldning av litteratur ska vara avgiftsfri. Folkbiblioteket ska vidare verka
for att framja lasning samt férmedla material for upplysning och bildning
(Bibliotekslagen SFS 1996:1596, omtryck 1998:1249), allt enligt den sa kallade

" gratisprincipen”.

Elliott de Saez (2002) menar liksom Kotler och Andreasen (1996) att det inte & nagon
skillnad i att marknadsfora tjanster i forhallande till att marknadsfora produkter. Allt
kan marknadsforas. produkter, tjanster, organisationer, manniskor, platser, sociala
frégor. Hon skriver att karnan i servicen som biblioteket erbjuder &r information och att
det vasentliga for alla bibliotekarier och informationsvetare & hur dennainformation &r
forpackad. All service kan marknadsforas framgangsrikt; utlaning, Internetsskning,
lasarservice etc. Eftersom det finns foretag och informationskonsulter i en varierad
mangd finns det ocksa en potential for folk- och forskningsbibliotek att &ven de kan
erbjuda konsultservice. Det betyder att kunden ocksa kan vara en nationell eller lokal
myndighet eller organisation i ett icke-kommersiellt syfte. Dessa tjanster bor
marknadsforas dver normen som informationstjanster och prisséttas dérefter. Vissa
produkter & uppenbara: skrifter, kalendrar, kartor, bokmarken finns ofta till salu pa
bibliotek. Sedan kan man @&en marknadsfora caféservice, beréttarvandringar,
beréttarstunder, undervisning i informationsteknologi (sokningar pa Internet),
utstallningar etc. (Elliott de Saéz 2002, s. 7f).

2.1 Kort marknadsforingshistoria betr affande bibliotek

Marknadsforing av bibliotek praktiserades redan vid dutet av 1800-talet, dock utan att
begreppet " bibliotek och PR” var definierat. Vid ALA:s konferens 1876 talar Samuel
Green om vikten av att biblioteken arbetar for att nd ut till folket. Tva decennier senare
vid ALA-konferensen 1896 introducerar L utie Stearns begreppet marknadsforing av
bibliotek. Biblioteksbranschen var dock skeptisk till marknadsf6ringsbegrepp |anade
fran affarsvéarlden. Amerika gick i forgrunden och den svenska bibliotekspionjaren
Greta Linder besokte landet 1916 och presenterade darefter sin skrift
"Biblioteksreklam” 1917. Linder introducerade flera metoder for att sprida information
om folkbibliotekens service (Renborg 1984, s. 235f).

Under dren 1916-1955 finner man enligt Renborg nio artiklar i Biblioteksbladet som
behandlar bibliotekens reklam och propaganda (Renborg 1986, s.52). Hon skriver
vidare att bibliotekarien pa 1950-talet tog steget Gver till att bli marknadsforare, utan att
det begreppet var etablerat (ibid.). Det var trots alt inte forran pa 1970-talet som
marknadsforingsbegreppet (" public relations’) nadde ut. Det var forst nér de
amerikanska biblioteken bdrjade anvanda Philip Kotlers bok Marketing for non-profit
organizations (forst publicerad & 1977) som marknadsfdring av bibliotekets service
blev accepterat (Renborg 1998, s. 5f). Renborg anvande &ven sin erfarenhet av
marknadsféring och PR i sin undervisning pa Bibliotekshdgskolan i Boras, som
grundades 1972 (Renborg 1986, s.60).
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Dennatyp av marknadsféring som Elliott de Saez (2002) foresprakar paborjades av
landets forsta PR-bibliotekarier i lutet av 1960-talet. Margareta Torngren skriver att
PR-bibliotekarien sedan blev renodlad informatdr pa Stockholms stadshibliotek. Hon
namner att det & 1977 kom "en halv miljon” avsedd for utvidgad information och
marknadsforing (Torngren 1986, s.64). Dettaledde i sin tur till att det pa Stockholms
stadshibliotek bildades en informationssektion som arbetade med marknadsforing och
information. Riktlinjer stalldes upp och & 1984 omvandlades sektionen till en
informationsstab, direkt understélld stadsbibliotekarien (ibid.).

Idag 2006 har ménga av landets PR-bibliotekarier fatt nya tjanstebeskrivningar, sd som
informationsansvarig, informator etc.

Alla de kampanjer och konferenser som namnsi den historiska litteraturen &r inriktade
pa biblioteket som institution. Bibliotekariens kompetens har inte framhallitsi relation
till marknadsforing.

2.2 Marknadsplan

For att styra marknadsforingsatgarderna bor man darfor 1agga upp en

marknadsf 6ringsplan (" strategic marketing planning process’, Kotler & Andreasen
1996, s. 64ff). En marknadsplan bestér av flera olika delar: analys, strategi,
genomfdrande samt utvardering och uppfdljning. | denna plan ska det ges en detaljerad
beskrivning av foretagets status, malet med marknadsforingen samt hur
marknadsforingen ska bedrivas (Kotler & Andreasen 1996, s.64ff). Det tydliggor
marknadsféringen istéllet for att man marknadsfor sig sslumpmassigt. Det blir aven en
ekonomisk vinst om man bedriver samordnad marknadsféring for det ger en dverblick
over de mal, medel och resurser som man forfogar ver (Statens kulturrad 1997, s. 107).

| en marknadsforingsplan ska man forst géra en analys av omgivningen, bade inom och
utanfor organisationen. Det bor goras en sk. SWOT-analys dér man ser till
organisationens Strenghts, Weakness, Opportunities and Threats (Kotler & Andreasen
1996, s. 64f).*

Darefter 1aggs en strategi upp som guidar marknadsforingen vad galler dess mél och
genomfdrande. | kapitel 2.3 redogor jag for tre olika marknadsforingsstrategier. Eileen
Elliott de Sdez (2002) menar att bibliotekarier och informationsvetare maste inse att
utveckling av en effektiv marknadsforingsstrategi ar svarare idag, inte beroende pa den
digitala utvecklingen, utan pa grund av ett samhéalle med alltmer sofistikerade och
kunniga anvandare (Elliott de Saéz, s. 3).

Kotler och Andreasen menar att organisationen, det vill siga biblioteket, maste tanka
6ver och komma fram till vilket syfte som biblioteket har och utifran detta faststélla
vilken malgrupp den har, dess behov och vad man maste gora for att tillfredsstélla dessa
(1996, s. 64f). Eftersom ett folkbibliotek har som uppgift att framja l&sning, information
och utbildning kan sagas att malgruppen blir valdigt bred. Darfor maste man precisera
delar i sin malgrupp och inte se dem som en enhet, da manniskor i en kommun ofta har
olika forutsattningar och bakgrund. Bibliotekets faststallande av malgrupp och
utvardering av dess sarskilda behov samt hur biblioteket ska kunna uppna dessa, bildar

4 Jag &terkommer till SWOT -analysen, se kapitel 2.2.1.
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organisationens dvergripande verksamhetsidé. Till skillnad fran ett foretag som kan
inrikta sig pa en viss sorts konsumenter och vet att det & en omajlighet att na alla (eller
fa alaintresserade av just deras produkt), maste ett bibliotek uppfylla lagen och vanda
dgtill alatyper av anvéndare. Daremot kan biblioteket fortfarande se ver marknaden
och delaupp den i olika typer av anvéandare och utvérdera samt anpassa verksamheten
efter resultatet.

Enligt Kotler och Andreasen & det viktigt med en positionering av organisationen for
att dess kunder ska forsta och uppskatta vad organisationen star for i relation till sina
konkurrenter (1996, s. 191). Genom att tydliggora for sina anvandare vad biblioteket har
for tjanster att erbjuda till anvéndaren har man i sin marknadsféring lyckats med att
identifiera sin produkt och darmed har biblioteket skaffat sig sin position. Fia Soderberg
(2005) skriver om behovet av positionering och menar att biblioteket maste profilera
och positionera sig for att bli synligt som en investering och inte som en kostnad
(Soderberg 2005, s. 24). Med positionering innebér att biblioteket har val uttalade mal
med sin verksamhet och att man tydliggor vartdt man strévar, béde i sin personal politik
och i sin marknadsforing. Jag redogér for marknadsforingsstrategierna i kap. 2.3.

| marknadsforingsplanen kommer dérefter genomférande av marknadsféringen. Kotler
och Andreasen skriver ocksa om vikten av en planerad budget for kostnader for
marknadsforingen samt vilka vinster och eventuella forluster man réknar med under
marknadsféringsdtgardernas gang (Kotler & Andreasen 1996, s. 118). Viktigt att
komma ihag under hela processen &r utvérdering och uppfoljning. Man samlar in
feedback, sdsom statistik, anvandar- eller medarbetarundersokningar etc. fran
verksamheten for att sen ga igenom den och utvéardera for att se vad man har gjort bra
och mindre bra, varfor resultatet blivit som det blivit och vad man kan goéra fér att
forbéttra resultatet framover. Marknadsforingens verksamhet maste hela tiden stdmmas
av mot malen(ibid.).

2.2.1 Omvarldsbevakning

Som underlag for all marknadsplanering bor man kartlégga foretagets relationer med
olika kunder och/eller kundgrupper genom hela kundrelationens livscykel (Gronroos
1996, s. 24). Kontinuerlig omvérldsbevakning &r alltsd en nddvandighet om ett bibliotek
ska na upp till sitt dtagande och lyckas med sinamal. Maurice P. Marchant beskriver
biblioteket som ett Oppet system dar man maste identifiera sin platsi omvarlden och
anpassa sig darefter. Det ger biblioteket och bibliotekarierna en stérre kontroll éver sin
framtid. Daremot medfor bristen av en sadan syn, enligt Marchant, att biblioteket
forsvagas som samhdllskraft (Marchant 1976, s. 153). Biblioteket kan aldrig undvika att
paverkas av sin omvarld; det styrs av politiska, ekonomiska och sociala faktorer.
Eftersom marknadsforing innefattar strategiska besdut om verksamheten, ligger ansvaret
for marknadsforingen pa ledningen for verksamheten. Ledningen ska dra upp
riktlinjerna, sitta malen och faststalla budgeten for marknadsféringen (Statens kulturrad
1991, s. 83).

For att effektivisera marknadsforingen behdvs darfér en noggrann omvarldsbevakning,
det vill saga att man ganskar de aktérer och faktorer som finns utanfor organi sationen
som har betydelse for att marknadsforingen ska kunna utveckla och bibehdlla sina
relationer till konsumenterna. Det behtvs en sténdigt pagaende omvérl dsbevakning for
att bibliotek och informationservicen ska kunna bli ”ahead of the competition and
succeed in their objectivies’ (Elliott de Sadez 2002, s. 31). Bibliotekarier dverlag &r
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redan duktiga pa omvarldsbevakning, men man bor dven anvanda denna kunskap inom
omradet marknadsforing och integrera den i sitt grundléggande arbete for en lyckad
verksamhet.

Den tekniska utvecklingen har, som tidigare namnts, haft stor betydelse for bibliotekens
egen utveckling. Elliott de Saez stédller sig frégan "who needs to 'go to the library’ 7’
(2002, s. 36) i relation till att de digitala signaturerna gjort det mojligt att skéta stora
delar hemifran av det man tidigare besokte biblioteket for, som omlan, reservationer etc.
Tidigare har man kunnat svara pa den fragan med att det pa biblioteket finns bocker att
|&na, men &ven dessa kan man till viss del nu lana via e-1&n né man loggar in pa sitt
eget bibliotek. Darfor blir det &n viktigare med en relevant omvérldsbevakning for att
tillgodose behoven och darmed &ven en anpassning av marknadsforingen for att visa pa
de faktiska tjanster som en bibliotekarie kan utfora. Hur manga bibliotek skyltar med
direktnummer till sin specialistpersonal? Det skulle vara ytterligare ett sétt att
marknadsfora sin personal och deras kunskap. “Environmental scanning provides the
potential to identify marketing opportunities as well as the context for strategic
planning.” (ibid. s. 38)

Elliott de Sdez skriver om att man ska gora en " marketing audit”, sa kallad SWOT-
analys for att bast tillgodose efterfrégan pa marknaden. Det viktigaste man kan gora ar
en ordentlig marknadsunderstkning och att kommunicera med kunderna och
anvandarna av biblioteket och informationsservicen for detta identifiera deras
bekymmer och visa deras forvantningar och beteende (Elliott de Saéz 2002, s. 35). Detta
kan dels genomforas med enkéter eller mer djupgédende forfrégningar av anvandarna.
Fordelen med en ordentlig utvardering och analys &r att den kan visa hur man bast ska
vaxaoch bli stark pa en standigt 6kande informati onsservicemarknad. En strategisk
analys av bibliotekets eller informationsservicens "Strenghts, Weakness, Opportunities
and Threats will provide an analysis of the situation, external and internal” (ibid. s. 38).
Elliott de Séez foredar att vid en granskning av styrkan kan det inkludera personalen,
samlingarna, servicen och den fysiska placeringen, samtidigt som dessa ocksa kan vara
en svaghet i vissa organisationer. Det blir viktigt att undersbka vad som & unikt med
det aktuella biblioteket eller informationsservicen och identifiera vad den kan géra som
inte konkurrenterna kan. Servicen kan vara obestdmbar, men det har ofta ett ansikte i
forhallandet mellan personalen och anvandaren, vilket &r av storsta vikt for att behdlla
kvalitet pa servicen.

Eileen Elliott de Saéz (2002) menar att en SWOT-analys ocksd & en service man i ett
storre perspektiv kan erbjudartill den kommunal a organi sationen som helhet, som ett
viktigt redskap i den bed utsfattande processen och samtidigt som det fungerar
framgangsrikt i den egna organisationen (Elliott de Saéz, s. 31). Omvarldsbevakningen
kan alltsa anvandas som ett redskap for att ge biblioteket mer uppméarksamhet och for
att visa pa sin personas omfangsrika kompetens.

2.3 Olika mar knadsforingsstrategier

Som en del i marknadsplanen maste organisationen véja lamplig
marknadsforingsstrategi. Jag har studerat tre centrala och redan etablerade former av
marknadsforingsstrategier. Dessa & marknadforingsmixen definierad av Philip Kotler,
Event Marketing definierad av Magnus Behrer och Asa Larssonsamt
tjanstemarknadsforing definierad av Christian Gronroos. Samtliga strategierna

18



presenterasi detta delkapitel och syftar till att hjélpa mig att komma fram till mina
slutsatser.

2.3.1 Marknadsmixen

Malet for marknadsforingen &r att bygga ett starkt och givande samband med de
konsumenter som man har som malgrupp. Marknadsmixen som strategi bestar av allt
som en organisation kan gora for att paverka efterfragan pa en produkt eller tjanst. Det
formar en marknadsmix skapad av faktorer som man kan kontrollera— produkt, pris,
plats och paverkan (se vidare nedan). Denna marknadsmix blir en handlingsplan, ett
verktyg for att paverka kunderna att kopa den produkt som foretaget erbjuder.
Marknadsmixen innehdller marknadsfdringsbudget, erbjudanden och prisstrategier,
kommunikationsstrategier, reklambudskap och val av medier for att effektivt kunna na
ut till sin malgrupp (Fhinlof 1997, s. 29f). En effektiv marknadsférare blandar enligt
Kotler och Andreasen (1996) samman dessa element ur marknadsmixen till ett
samordnat program skapat for att na foretagets marknadsforingsma genom att
tillfredsstélla kunderna. Kotler och Andreasen anvander sig av fyra delar som grund for
marknadsmixen, med den gemensamma bokstaven P

Produkt star for den vara eller tjanst som organisationen erbjuder marknaden. Det kan
vara vad som helst som erbjuds for att vacka uppseende, anvéndas eller konsumeras och
som kan tillfredsstélla ett behov (se vidare Kotler & Andreasen 1996). Elliott de Saéz
(2002) menar att produkt innebér allt som biblioteket erbjuder och som skulle vara
gynnsamt for deras reella och potentiella kunder (Elliott de Saéz s. 44f).

Pris avser den summa konsumenterna maste betala for att forvarva produkten. Det
innefattar inte bara pengar utan &ven den tid och energi som kunden maste lagga ned for
att skaffa sig produkten (Kotler & Andreasen 1996). | Sverige kostar det inget att gatill
biblioteket och anvénda dess tjanster, men medborgarna betalar via kommunal skatten.
Elliott de Saéz menar att bibliotek inte kan bortse fran prisinom en
biblioteksorganisation och att vissa tjanster maste kosta, som exempelvis utskrift av
dokument. Né&r en kund bedémer om en produkt eller tjanst ar vard sitt pris ser hon inte
enbart till priset utan aven till om det varde som hon upplever sig fa ut av tjansten &r
jamforbart med det hon lagger ner som kund for att erhalla den (Elliott de Saéz 2002, s.
441).

Platsen & bade den fysiska plats dar produkten erbjuds samt hur den tillgangliggors for
kunden, var produkten finns och nér den finns tillgéanglig. Detta omfattar geografiskt
lage av biblioteket, Oppettider och arkitektur. | dagens samhélle har den teknologiska
utvecklingen gjort det mgjligt for anvandarna att jiava na information hemifran, som
exempel gors tjanster hos biblioteket tillgangliga via webbsidan dar anvandaren bade
kan sokai katalogen, reservera bocker och &ven lana sa kallade e-bocker (Kotler &
Andreasen 1996).

Paver kan syftar pa de strategier organisationen anvander sig av for att fora fram de
fordelar produkten har och dvertygar konsumenterna om att kpa den. Foér bibliotekens
del handlar det om den strategi med vilken man vill marknadsféra sina tjanster. Det
innefattar all utétriktad marknadsforing av produkten, som annonser, affischer,
presskontakter etc. Paverkan & en form av kommunikationsprocess dar organisationen
for ut ett budskap om sin produkt, som kodas till ett attraktivt reklambudskap som sands
ut till malgruppen (Kotler & Andreasen 1996). Elliott de Saéz skriver att det &r viktigt
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med planering och att man inte ska marknedsfora ndgot som inte ar ordentligt forankrat
i biblioteksorganisationen, (2002, s. 44f).

Med en budget for marknadsforingsaktiviteter &r det fréga om prioritering om vad man
ska lagga marknadsinsatserna pa. Detta bestdms utifran de verksamhetsma som
organisationen har stéllt upp. Det gdler att valja och utveckla de
marknadsféringsprogram som & mest kostnadsfordel aktiga. Detta galler sarskilt
organisationer som bibliotek som &r offentliga och icke- vinstdrivande. Budgeten maste
séttas i forhalande till malen. Fordelarna & allt som bidrar till att uppna
verksamhetsmaen, medan kostnaderna ar allt som far ”offras’, de 6vriga malen, for att
genomfora just det utvalda programmet. Fordelar maste inte alltid uttryckas i pengar,
utan kan ocksa vara uppnadda antal bestkarsiffror, kunders bel dtenhet med servicen etc.
(ibid.).

2.3.1.1 Kritik mot marknadsmixen

Marknadsmixen lagger enligt Kotler och Armstrong (2001) grunden for en
organisations verktyg for att etablera sig pa marknaden. Genom att pa olika st
kombinera variablerna produkt, plats, pris och paverkan kan marknadsforaren forhalla
sitt erbjudande gentemot konkurrenternas erbjudanden. Summan av de fyra p:nas
inverkan pa den enskilde konsumenten &r darfor altid relativ, stalld i forhallande till
andra erbjudandens summa. Mycket talar for att de sa kallade p:na har forlorat i kraft
vad gédller att astadkomma de viktiga skillnaderna mellan och inom strategierna
(Gronroos 1996 och 2002, Behrer & Larsson 1998, Lindqvist 1993). Gronroos (2002)
menar att marknadsmixen ar lamplig nar kunden &r priskandlig, vilket inte passar in pa
bibliotekets kundintresse (Gronroos, s. 280). Grénroos menar att marknadsmixen ar
alltfoér begransad och forenklad for att vara anvandbar, sérskilt inom marknadsforing av
tjanst, eftersom den vander bort intresset for kundrelationen som en process (Gronroos
2002, s. 288).

En av dem som har kritiserat marknadsmixens upplégg & Mats G Lindqvist (1993).
Han l&gger till ett P i modellen, namligen personer, vilket gor den mer personinriktad.
Personer stér for personaen inom organisationen, den kompetens och kunskap som de
besitter. Om en anvandare & n6jd med servicen kommer hon tillbaka med fler fragor,
men om hon inte & nojd stdlls hon infor ett nytt informationsproblem och behdver
bibliotekariens tjanst ytterligare. Lindgvist menar att attrahera kunder framfor allt &r en
uppgift for traditionell marknadsforing, medan att behala kunder & en priméar uppgift
for interaktiv marknadsforing (1993, s. 267f). Detta aterknyts i Gronroos (1996)
livscykel, kap. 2.3.3.

Kotler férsvarar sig mot kritik av marknadsmixen dar valet av de fyra p:na anses altfor
produktinriktad, med att det intressanta ligger i vilket ramverk som & mest anvandbart
nér man ska designa ett marknadsforingsprogram (Kotler 1999). Intressant &r dock att
dessa fyra p:n tar sdljarens synvinkel pa marknaden, inte konsumentens. Med tanke pa
att bibliotekets uppgift ar att uppfylla bibliotekslagen kan dennaform av
marknadsforingsstrategi inte i sin helhet vara den mest 1dmpliga for folkbiblioteket.
Déaremot menar jag att Kotler har delar i sin strategi som kan tillémpas aven inom
bibliotekets marknadsféring. Detta resonemang utvecklas i analysen, kap. 5.
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2.3.2 Event Marketing

Magnus Behrer och Asa Larsson (1998) har skrivit om Event Marketing, vilket innebér
en anvandning av evenemang som ett sétt att marknadsféra pa. De kallar begreppet for
1990-talets stora tillskott i marknadsféringen, men bendmningen har anvéantsi Sverige
sedan dutet av 1980-talet. Daremot & marknadsforing via evenemang inte ndgon ny
foreteelse, utan har férekommit i allatider. Enligt deras definition av event marketing ar
det & en aktivitet som samlar malgruppen i tid och rum; ett méte i vilket en upplevelse
skapas och ett budskap kommuniceras (Behrer & Larsson 1998, s. 18). Det bygger
alltsa pa kommunikation mellan de parter som deltar, mellan bibliotekarierna och
anvandarna. Event marketing kan i manga fall var mer effektivt an traditionell
marknadskommunikation och anses enligt Behrer och Larsson aven vara mer
kostnadseffektivt (1998, s. 19).

Eftersom kundernas instélining till reklam har féréndrats och konkurrensen har okat
stélls det nya krav pa marknadsforingen. Det som Behrer och Larsson ser som centralt
ar faktorer som hor till foretagets interna organisation, det vill sdga hanteringen av
foretagets interna verksamhet. Darutbver kommer foretagets marknadsféringsmiljo,
vilket & den marknad som foretaget verkar pa tillsammans med sina konkurrenter.
Ytterst finns faktorer i foretagets externa miljo, vilket betyder de forandringar i det
samhélle som foretaget verkar inom (Behrer & Larsson 1998, s. 34). De foréndringar
som framkallat de nya kraven kan ses som den externa miljons 6kade inflytande 6ver
foretagets marknadsforingsmiljo. Det kan rora sig om andrat konsumentbeteende och en
forandrad marknadsforingsmiljo (ibid. s. 35ff). FOr bibliotekets del handlar det om vad
jag namnde i inledningen, ndmligen férandrat sbkbeteende hos anvandarna och ett tkat
informationsflode i samhallet. Féréndrade konsumentattityder, varderingar och monster
ar faktorer som har stor inverkan pa den externa miljon. Till det kommer den dkade
konkurrensen, vilken inte ens for bibliotekens del ska underskattas. Det finns manga
som konkurrerar kring informationshantering och informationssokning idag.

Behrer och Larsson relaterar till vad Kotler och Andreasen (1996) skriver om de fyra
p:na (se marknadsmixen 2.3.1) och de menar att dennaidé har fatt minskad betydelse
som konkurrensverktyg pa marknaden (1998, s. 57f). De anser att produkten har fatt
minskad differentieringsférmaga, platsen har mindre betydel se, prismedvetenheten har
okat och foretagens mojligheter att prissegmentera har minskat. Daremot dterstar enligt
Behrer och Larsson verktyget paverkan i marknadsmixen som den viktigaste strategin i
marknadsféringen (1998, s. 61). For bibliotekets del stammer deras pastaende om
marknadsmixen in genom att informationstjansten som produkt har fatt en annan
nyansering i och med den teknologiska utvecklingen. Platsen har som tidigare namnts
mindre betydelse idag och prismedvetenheten har 6kat, men eftersom bibliotekets
tjanster gar under gratisprincipen har det séllan eller aldrig kunnat ségas ha stor
betydel se for kundsegregeringen. | stéllet kvarstér &ven verktyget paverkan ocksa for
biblioteken, det vill séga hur biblioteket véjer att paverka sina anvandare genom att
marknadsfdra bibliotekets och bibliotekariens tjanster.

2.3.2.1 Evenemanget som verktyg

Behrer och Larsson menar att event marketing &r det verktyg som i manga avseenden
moter de nya kraven (1998, s.75). Det &r ett kundorienterat verktyg eftersom fokus
ligger i att evenemanget som forum erbjuder mojlighet till interaktion. Det uteduter att
man anvander de verktyg som marketing mix erbjuder. Om ett féretag tror sig haen
produkt som marknaden uppskattar maste foretaget ocksa kunna kommunicera detta sa
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att kunderna blir medvetna om erbjudandet (ibid. s. 85.). Evenemanget som
marknadsforing blir ett forum dar foretaget kan méta alla sina intressenter, samverka,
interagera och kommunicera. Foretaget kan verka for att etablera sdval som underhdlla
relationer (ibid. s. 91). Det blir ett sétt att fa nya anvandare att kommatrtill biblioteket,
samtidigt som man tillfredsstéller de anvandare man redan har. Behrer och Larsson
konstaterar att precis som tjanst s & ett evenemang en levande foreteelse och far de
mervarden som kan astadkommas av tjanster. Principerna for tjanstemarknadsféring kan
goras gdllande for event marketing eftersom det ocksa skapar ett mervarde for
konsumenterna, da det skapar ett utrymme for mansklig interaktion (ibid. s. 92). De
sarskiljer ocksa event marketing fran traditionell PR-verksamhet, dér man i den senare
sdllan riktar sig mot foretagets konsumenter utan mer vill vacka t.ex. massmedial
uppmarksamhet, medan man i event marketing vill kommunicera med redan etablerade
och potentiella kunder (ibid. s. 167).

Det finns tva former av event marketing: den strategiskt integrerade och den taktiskt
integrerade. Nar event marketing ingdr i foretagets strategi for hur de langsiktiga malen
ska nas, talar man om strategiskt integrerad event marketing. Vid strategiskt integrerad
event marketing & budskapet mer 6vergripande och handlar mer om att knyta en
langsiktig relation an att astadkomma ett specifikt métt av okad uppmérksamhet (Behrer
& Larsson 1998, s. 216f). Som exempel kan det vara om man vill att biblioteket ska
associeras till ndgot pa ett |angsiktigt plan, som ett &terkommande och givande
samarbete med stadens teater. Oftast ror det sSig om att man arbetar med ett
aterkommande evenemang. Strategin &r alltsa inte uppbyggd av olika kampanjer, utan
av ett deltagande i evenemang som beddmts vara strategiskt riktiga (ibid. s. 218).
Taktiskt integrerad event marketing innebér ett anvandande av tidsbegransade
kampanjer, vars malsittningar varierar med vilken typ av kampanj det ror sig om.
Kampanjer & den taktiska konkretiseringen av foretagets strategi for att uppna malen i
sin marknadsféringsplan (ibid. s. 216). Om syftet for biblioteket ar att 6ka en viss
malgrupps intresse for nagot ska event marketing-kampanjen ocksa syftatill det och
utvarderas darefter. Behrer och Larsson menar att man bor skilja pa dessa tva former av
event marketing for att markera skillnader i budskap, ma och utvardering (ibid. s. 217).
Dessa bada former av strategin event marketing har alltsa olika syften. Det betyder att
event marketing som ingdr i en langsiktig kampanj for att na fler anvandare klassificeras
som strategiskt integrerad event marketing, medan den event marketing som & planerat
fristéende fran specifika kampanjer &r taktiskt inriktad och till viss del mer kortsiktig for
att vacka uppmérksamhet for en enskild handelse pa biblioteket.

2.3.2.2 Event marketing for biblioteket

For folkbibliotekens del kan formen event marketing rora sig om forslagsvis
uppsdkande verksamhet, utstéllningar och forelasningar dér det ges utrymme for
diskussion och dar bibliotekarien tar en aktiv del i kommunikationen med anvandare.
Man kan anvanda sig av bade strategisk och taktiskt event marketing. En historisk
aspekt & de amerikanska bibliotekens uppsokande verksamhet i borjan av 1900-talet.
De sokte upp manniskor i asfatparker och dumkvarter for att sprida léaslust. Har
uppstod en motesplats, utanfor bibliotekens arena och mer pafolkets villkor (Renborg
1998, s. 7). Det blev en form av taktisk event marketing for att 6ka en malgrupps
intresse for biblioteket. Behrer och Larsson (1998) skriver att marknadsforare maste lara
sig att inte se magruppen som en homogen massa, utan man maste soka sig till
malgruppen vérderingar, se vad som & véardeskapande och vad som spelar nagon roll i
malgruppens liv. For att darigenom ha en majlighet att bli en del darav och etablera en
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relation. De talar ocksa om problemet att finna ett st att kommunicera med de
identifierade grupperna, som kanske varierar kraftigt i dlder och bakgrund. Viktigt blir
att finna ett verktyg som kan formedla det skréddarsydda budskapet till den aktuella
malgruppen (ibid. s. 93ff). Nar det galler bibliotek & det manga ganger flera olika typer
av magrupper, dler anvandare, som man vill na ut till. Darfér & det &én viktigare att ta
fast pa Behrer och Larssons uppmaning att inte vara alltfor snav i sin marknadsforing.
Allamaste kanna sig valkomnatill biblioteket, oavsett dder, lasvana eller annat. Genom
att for den skull anvanda sig av strategisk event marketing i sin marknadsféring och
utvardera resultatet, kan biblioteket pa ett |angsiktigt sétt uppna sina verksamhets- och
marknadsforingsmal och darmed underhalla relationerna med alla typer av malgrupper.

2.3.3 Tjanstemarknadsforing

Christian Gronroos (1996) skriver att da man producerar tjanster kommer man altid i
kontakt med sina kunder i sjava produktionstillfallet. Den som anvander en tjanst maste
pa nagot sitt samverka med den som producerar tjansten (Gronroos 1996, s. 11).
Tjanstemarknadsféring innebar att foretaget eller organisationen anvander en strategi

for marknadsforing som syftar till att bevara och berika pagdende kundrel ationer, men
ocksa skaffa sig nya kunder (Gronroos 2002, s. 279). Alltsa & en personlig samverkan
mellan anvandaren och bibliotekarien grunden for tjansten informationsformedling. Det
uppkommer da en relation dem emellan och om dennarelation inte fungerar till kundens
beldtenhet byter kunden tjansteleverantor, det vill siga gar till ett annat bibliotek eller en
annan informationsférmedlare som t.ex. Internet. Grénroos poangterar dock att &ven om
tjanstemarknadsforing i princip &r relationsstyrd maste man vara medveten om att det
kan finnas situationer dar konsumenter inte vill gain i ndgon relation med ett foretag
och att man bor ta hénsyn till dettai sin marknadsforing. Det blir darfor viktigt att tanka
pa nér biblioteket marknadsfor sig att inte trdnga sig pa anvandare eller icke-anvandare,
utan ha en val avvagd taktik. Han understryker att det & den potentiella relationen som
forst skaidentifieras for att sedan etableras och skdtas om (ibid. s. 14). Viktigt blir att
mana om de anvandare man har (och avser att skaffa sig) for att kunna fortsitta sin
tjansteverksamhet. Det finns sdledes tva situationer att forhdllasig till inom
marknadsforingen som for biblioteket handlar om icke-anvandarna respektive
anvandarna:

- om man riktar sig till de potentiella kunder som &nnu inte har blivit intresserade
av de varor, tjanster och system som kan tillgodose behov hos dessa potentiella
kunder

- om man riktar sig till de personer som redan & kunder och stravar efter att
bevara kundrelationen (Gronroos 1996, s. 20).

Gronroos menar att marknadsforingen ska se kundrelationen som en livscykel och ta
hansyn till de olika typerna av kontakter och samspel vid de olika skedena i denna
cykel. Han skriver att man ska stréva efter att fa kunden sa nojd med den upplevda
kvaliteten pa tjansten att kundrelationen starks, annars ar det stor risk att livscykeln
avbryts (Gronroos 1996, s. 22).

Till grund for marknadsféring ligger de behov som finns pa marknaden. Alltsa bor
tjansteidén, kédrnan i ett foretags tjansteerbjudande, grunda sig pa dessa behov for att
man skainrikta sig pa att |6sa kundernas problem (Gronroos 1996, s. 54). For ett
bibliotek utgor denna kérntjanst sjalva informationsférmedlingen. Tjansteidén bor enligt
Gronroos konkretiserastill ett tjanstepaket, som bestar av tre olika tjanstetyper. Man
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erbjuder kunden dentjanst som &ar den grundlaggande orsaken till att foretaget finns pa
marknaden, kérntjansten. Denna karntjanst kan pa ett bibliotek sigas vara
bibliotekariens informationsformedling. Dessutom kravs det en bitjanst for att kunden
ska kunna konsumera tjansten. Pa ett bibliotek utgdr informationsdisken, tillgang till
databaser etc. dennatyp av tjanst. For att tjanstepaketet ska bli mer attraktivt for
kunderna och déarmed mer konkurrenskraftigt kravs stodtjanster som gor det behagligt
for kunden att konsumera karntjansten, t.ex. majlighet att pa biblioteket kunna sitta ner
och lasai skona fatoljer.

Gronroos identifierar fyra grundldggande egenskaper hos tjanster. For det forstadr en
tjanst i sig immateriell i sin karaktér. Det ar darfor svart att konkretisera en tjanst och
koparen kan ha svart att vardera en given tjanst. P4 ett bibliotek utgors en tjanst av
bibliotekariens informationsformedling. For det andra &r en tjanst inte ett ting, utan en
serie aktivitet eller process, som blir till i en produktionsprocess och pa samma sétt
upphor tjénsten att existera nar processen & sut, det vill séga nér referenssamtal et
avslutas. FOr det tredje kdnnetecknas tjanster av att produktionen och konsumtionen i
stor utstrackning sammanfaller, det vill siga de intraffar pa samma gang. Bibliotekarien
far en forfrégan och visar anvandaren var informationen finns. Om kunden &r nojd &r
tjansten darmed dlut. Viktigt & dock det fjarde sardraget, namligen att kunden
medverkar i tjansteproduktionen. Kunden har oftatvaroller istdlet for en som i
varuproduktionssammanhang, det vill sdga att hon upptrader bade som konsument och
produktionsresurs (Grénroos 1996, s. 48f). Det blir omdjligt for en bibliotekarie att
formedla en tjanst utan anvandarens del i situationen. Detta & grundldggande for
marknadsféringen som en social process.

2.3.3.1 Extern, intern och interaktiv marknadsforing — en trestegsmodell

Gronroos (2002) skriver att man inom den nordiska skolan tidigt insdg att den
traditionella formen av marknadsforing (representerad av Kotler m.fl.) inte var sarskilt
lampad for tjanstemarknadsforing och att det fanns ett behov av att frigéra
marknadsforingen fran marknadsavdelningen (Grénroos, s. 332). Han menar att de
tillgangar, processer och personer som behdvs for att ett serviceforetag ska lyckas finns
bade inom och utanfor foretagets traditionella granser (ibid.).

Inom ett tjansteforetag ar de anstélldas stallning i forhallande till marknadsforing
relativt komplicerad, enligt Grénroos och skriver att marknadsforing sker i hela
foretaget (Gronroos 2002, s. 332). Det bor altsa finnas en marknadsavdelning inom ett
tjénstefdretag som ansvarar for marknadsforingen, men marknadsféringen &r inte enbart
dessa marknadsspecialisters ansvar. All personal som &r i kontakt med kunden har ddl i
marknadsforingen (ibid.). Pa biblioteket betyder det att det &r bibliotekarien,
biblioteksassistenten samt den som kanske star i receptionen och svarar pa allehanda
fragor som delar ansvaret for bibliotekets totala marknadsforing. Daremot menar
Gronroos att tjansteforetag behdver heltidsanstéllda marknadsforare som kan skéta den
traditionella marknadsforingens processer (ibid. s. 343). Manga traditionella
marknadsverksamheter kan skétas av den lokala organisationen, men det kan enligt
Gronroos aven behdvas en central grupp med marknadsforare pa heltid. Daremot far
denna grupp inte bli en dominerande marknadsforingsavdelning, utan fortfarande ska
hela foretaget genomsyras av en marknadsforingsattityd (ibid. s. 344). Jag aterkommer
till detta géllande biblioteken l&ngre fram (se kap. 3.4).
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Med detta som bakgrund presenterar Gronroos sin trestegsmodell (Gronroos 2002, s.
277). Han menar att tjanstemarknadsféringen bestar av tre steg: traditionell (extern)
mar knadsforing och interaktiv marknadsforing samt intern marknadsforing. Den
externa marknadsforingen &r liktydig med det Kotler och Armstrong (2001) kallar for
paverkan i marknadsmixen och inkluderar de strategier som foretaget anvander for att
na potentiella kunder. Grénroos menar att den externa markredsféringens framsta
uppgift i ett tjansteforetag just &r att lockatill sig potentiella anvandare och skapa ett
intresse for foretagets tjanster (ibid.). For ett folkbiblioteks del skulle det &ven kunna
utgora extern marknadsforing riktad mot politiker for att fasta uppmarksamhet pa
bibliotekariens arbete. Extern marknadsforing omfattar annonsering, kontaktsokande,
reklam, PR, broschyrer och deltagande i méassor etc. Denna marknadsforingsfunktion
astadkommer dock inget annat &n intresse for foretaget och dess tjansteutbud. Det & nu
tjanstefGretaget maste demonstrera sin formaga att uppfylla sina |6ften som den
traditionella marknadsforingen gett och det blir det en uppgift for andra steget i
modellen - den interaktiva marknadsforingen, som sker i métet med kunden. Detta steg
har som mdl att skapa langvariga kundkontakter. | interaktionen mellan kunden och
personal, fysisk-tekniska resurser samt dvriga kunder skapas kundens uppfattning av
tjénsten. Den innefattar utformning och anvandning av resurser som normalt uppfattas
som produktionsresurser. Gronroos menar att planeringen av dessa och av
produktionsprocessen blir central for marknadsféringen (ibid.). Missndje kan uppsta hos
kunderna som en féljd av mindre flexibla och langsamma arbetsrutiner eller genom ett
for kunden svarbegripligt dokument. Den interaktiva kommunikationen blir darfér av
oerhort stor betydelse (ibid. s. 58).

Marknadsf6ringens tredje steg, den interna marknadsforingen, syftar pa att motivera
medarbetarna sa att dessa blir kundintresserade och marknadsféringsinriktade. Denna
kan ses som ett tjansteforetags viktigaste del med tanke pa att det krévs att personalen &r
vél insatt i foretagets verksamhetsmal (Gronroos 2002). Deras attityd till sitt arbete &r i
htg grad beroende av attityden och ledarstilen hos chefer och maste riktas &t alla hall
inom organisationen for att vara effektiv. Gronroos skriver att det &r vanligt att
motivationsfragor delegerastill personaavdelningarna, som med administrativa medel
stravar efter att gora personalen notiverad. Han menar att organi sationens interna
marknad (det vill siga medarbetarna, min anm.) bést kan paverkas och motiveras genom
ett aktivt, marknadsforingsmassigt angreppssétt internt, med anvandning av
marknadsf6ringsmassiga atgarder (Gronroos 1996, s. 80f). Det behdvs enligt Gronroos
en central stab for marknadsforing med ansvar for centralt genomférda
marknadsaktiviteter och for att deltai den interna marknadsforingen inom biblioteket
(Gronroos 2002, s. 345). Genom den interna marknadsféringen kan man skapa en
gemensam kultur inom féretaget och genom denna kultur féra ut de varderingar man
vill att foretaget ska sta for bland personalen. Det &r viktigt att personalen delar denna
kultur och de 6verenskommelser som den ger i fraga om kundbemaétande, sd att kunden
blir bem6tt pa samma sétt vem hon & kommer i kontakt med. Enligt Gronroos har den
interna marknadsforingen tre mal: att lockatill sig kvalificerad personal, att behalla
duktig personal samt att motivera personalen att gora en sa brainsats som majligt i
interaktionen med anvandaren (Grénroos 1996, s. 80f).

Pa ett bibliotek bor det enligt denna syn finnas en marknadsf6ringsavdel ning bestdende
bade av bibliotekarier och professionella marknadsforare. Dessa personer bor enligt
Gronroos &ven medverka vid den interna marknadsforingen i néra samarbete med
personalavdel ningen och féretags edningen (Gronroos 2002, s. 343). For bibliotekens
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fall betyder detta ett samarbete mellan personalavdel ningen och biblioteksledningen.
Sédva huvudansvaret for hela marknadsforingens process pa biblioteket menar dock
Gronroos ligger hos hogste chefen (ibid.). Det vill sga att biblioteks edningen bér
huvudansvaret for all marknadsforing pa biblioteket, &ven den interna
marknadsforingen. Pa folkbibliotek finns idag oftaen bibliotekarie som &r anstélld som
informator eller webbredaktor, vid sidan av sina ordinarie arbetsuppgifter. Enligt
Gronroos forslag bor denna post varainriktad pa lika delar extern marknadsféring och
intern marknadsforing for att lyckas med en marknadsorienterad verksamhet.

2.2.3.2 Personalens betydelse

Noterbart &r att det & personalen som betonas som viktig for att marknadsforingen totalt
sett ska vara framgangsrik. Pa ett kommunalt bibliotek maste ledningen stréva efter att
motiverasin persona och fa den uppmérksammad pa vilket mal som finns for
verksamheten. Onskvért & ocksd att personalen blir delaktig i malsattning, for att
forankra motiveringen i grunden. En n6jd personal som strévar & samma hall och som
far visa sin kompetens ger pa s sétt nojda anvandare. God service kan fungera som
mervarde till karntjansten och kundvardet &r ett métt som uppkommer i en langre eller
kortare process (Gronroos 1996, s. 119ff). | ett tjénstefOretags marknadsavdelning har
man endast inflytande 6ver en liten del av den totala marknadsfringsfunktionen, medan
bland annat hela den interaktiva marknadsf 6ringsfunktionen ligger utanfor
marknadsavdel ningens verksamhetsomrade. Det &r bibliotekarien som formedlar
tjansten, den interaktiva marknadsféringen, och marknadsféraren som ansvarar for den
externa och interna marknadsfdringen. Vid sidan av ett begrénsat antal specialister pa
marknadsforing har foretaget oftast ett betydligt stérre antal personer som vid sidan av
sitt huvudarbete dessutom har en biroll som "marknadsférare pa deltid” (ibid. s. 66).
Detta stammer va in pa en tjansteorganisation som ett folkbibliotek dar personalen
delar ansvaret for marknadsforingen.

2.4 Sammanfattning av teorikapitlet

Genom redovisandet av teorier kring marknadsféring har jag férsokt 1agga en grund for
kommande resonemang om marknadsforing av biblioteket och bibliotekarien. Jag har
utgétt fran Kotlers och Armstrongs definition av marknadsforing som en social process
genom vilket ndgot skapas for att tillfredsstallas den andras behov. Processen ar standigt
pagaende sa lange informati onsservicen pagar. Marknadsforingens mal blir att ha
inverkan pa magruppens, det vill sdga anvandarnas beteende.

Marknadsf 6ringshanteringen &r ett utbyte mellan processens parter och pa biblioteket
konstitueras detta utbyte bland annat i referenssamtalet da anvandaren och
bibliotekarien utbyter information med varandra.

Infor all form av marknadsféring bér man uppratta en marknadsplan som ska fungera
som ett hjalpmede for att styra marknadsforingsdtgarderna. Denna plan bygger paen
analys av bibliotekets interna och externa milj6, val av strategi samt genomforande och
uppfdljning samt utvardering av marknadsforingen. Som grund for all
marknadsplanering bor man genomfora en omvérldsbevakning, en sk. strategisk analys
av bibliotekets styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Det bidrar till att effektivisera
marknadsfdringen genom att bland annat visa vilka behov man maste ta hansyn till och
vilka ma man vill uppna.
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De strategier som jag har valt att studera nérmare & redan etablerade
marknadsforingsstrategier: marknadsmixen, event marketing och
tjanstemarknadsforing.

Med marknadsmixen som strategi bygger marknadsforingen pa fyra delar: pris, produkt,
plats och paverkan. Det & en ganska produktinriktad strategi som visserligen anser att
en produkt kan bestd av service, men enligt denna handlar det om ett utbyte av tjanster.

Event marketing &r en strategi som innebér att man anvander sig av evenemanget som
marknadsforing. Det ska vara en kommunikation mellan de deltagande parterna, det vill
sdga mellan bibliotekarierna och anvandarna. Centralt i denna strategi ar liksom i
tjanstemarknadsf 6ringen den interna organi sationen, den marknad som biblioteket
verkar pa samt den externa miljon. Det finns tva former av event marketing, dar den
forsta kan anvandas for langsiktig planering av kampanjer (strategisk event marketing)
och den andra for mer kortsiktiga kampanjer for att vacka uppmarksamhet for en
enskild handelse (taktisk event marketing).

Tjanstemarknadsforingen innebar en form av strategi som gar ut pa att den som
anvander en tjanst samverkar med den som producerar tjansten. Viktigt ar alltsa att
anvandaren har en aktiv roll som medverkare i tjansteproduktionen. Det uppkommer
enligt denna strategi en relation mellan bibliotekarien som informationsférmedlare och
anvandaren som konsument. Tre komponenter bygger tillsammans upp denna strategi
och det & den interna, den externa samt den interaktiva marknadsféringen. Det centrala
ar den interna marknadsfdéringen som syftar till att bygga upp ett engagemang hos
bibliotekspersonalen, vilket ger personalens kompetens och atagande en stor betydelse
for lyckad marknadsforing.

Denna genomgang har bidragit till min forstaelse for hur marknadsforingen &
uppbyggd, vilka centrala delar som man maste hamed i bibliotekets marknadsféring,
det vill saga vikten av en marknadsplan, samt behovet av att véja en lamplig
marknadsforingsstrategi. Det har ocksd gett en grund for att man kan séarskilja
marknadsforing av bibliotekarien fran bibliotekets marknadsféring som institution.
Detta pavisas genom en majlighet till marknadsforing av bibliotekariens tjanster och
informationskompetens, istdlet for att dessa indirekt forvantas marknadsforas i
bibliotekens generella marknadsféring. Det har i kapitlet framkommit att
marknadsmixen alltsd inte enskilt kan ses som lamplig for bibliotekets marknadsféring,
da lantagarna inte forvantas utfora ndgon form av mottjanst till bibliotekariens
informationsférmedling. En kombination av event marketing samt
tjanstemarknadsforing som strategi kan daremot bast 1&mpa sig for marknadsféring av
bibliotekets och bibliotekariens tjanster och det & denna teoretiska referensram som jag
anvander i min fortsatta studie.
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3. Marknadsféring av bibliotekarien

Detta avsnitt behandlar marknadsforing inom biblioteket och av bibliotekarien. Jag
granskar marknadsforingen och de ekonomiska ramarna och webben som
marknadsforingsverktyg. En stor del av kapitlet agnas & undersokningar av
bibliotekarien roll, identitet och status samt ansvaret for marknadsforingen.

3.1 Marknadsféring och de ekonomiska ramarna

Eftersom de ekonomiska ramarna for folkbiblioteken & styrda av politiker & det
relevant att se vad som studerats kring hur marknadsforing av biblioteket och
bibliotekarien kan ha for betydelse. Christina Tovoté menar att biblioteken & mer eller
mindre en garanti for demokrati och det & darfér som marknadsforingen & sa viktig
(Tovoté 2000, s. 40f). Liksom andra institutioner styrs bibliotekens ekonomi av de
politiska ramarna. | dagens samhélle dras de ekonomiska forutséttningarna & i manga
kommuners kulturbudget, vilket resulterar i minskade anslag éven for folkbiblioteken.
Biblioteken hittar manga olika losningar for att hantera det minskade budgetutrymmet:
fortbildning for personaen upphor, tjanster dras in vid pensionsavgangar, foreningar tar
Over driften av smafilialer, lokalytor minskas, biblioteket far hdgre intaktskrav.
Minskad personal innebéar ofta att tillgangligheten till biblioteken minskar (Kulturrédets
webbsida |ast {2006-04-20}). Naturligt & aven att tanka sig med denna kontext att
marknadsforing dras ner nar ekonomin stramas &t for biblioteken.

Fia Soderberg (2005) visar i sin artikel att biblioteken har en otydlig identitet och att
man vill varamycket pa en och samma gang, att ge alt till alla. Soderberg menar att det
darfor ar viktigt att profileraoch positionerasig (Soderberg 2005, s. 24). Som jag skrev
i kapitel 2.2 menar &ven Kotler att positioneringen & en av organisationens viktigaste
uppgifter. Om ett bibliotek tydligt kan positionera sig och pavisa sitt vérde kan det infor
bedlutsfattarna, det vill sdga politikerna, ses som en investering och inte som en kostnad
(Soderberg 2005, s. 24). Positionering &r alltsd av betydelse nar det géller
marknadsforing och de ekonomiska ramarna.

Biblioteken har enligt lagen en rad olika uppgifter och Peter Almerud (2005) skriver att
nar kraven paen del av bibliotekens verksamhet ckar blir det &t sa att andra delar av
verksamheten far sta tillbaka (Almerud s. 21). N&r de ekonomiska ramarna dras &t blir
naturligtvis verksamheten lidande, déribland &en marknadsféringen. Tovoté (2000)
skriver att man kan se det pa tva sétt; antingen stryper man budgeten och gar tillbaka till
grunden, eller sa ser man det fran ett afférsekonomiskt perspektiv (Tovoté, s. 41). Det
betyder att man hojer marknadsféringsbudgeten for att investera i framtiden. Effekten
av marknadsforing & som storst under kérva ekonomiskatider och det kréver att man
blir mer synlig och dérmed nar fler manniskor. Hon konstaterar efter en egen
understkning att synen pa marknadsforing tycks ha andrats till sist och att alla som
deltog i undersdkningen holl med om dess stora betydelse (ibid.).

Inger Eide-Jensen (1992) skriver att anledningen till manga av de kommunala
nedskarningarna inom biblioteken beror pa att beslutsfattarna inte forstar bibliotekens
rétta véarde (Eide-Jensen, s. 43). Hon menar att det & dags for bibliotekarierna att lara
sig spraket for att kunna konkurrera om de ekonomiska resurserna. Problemet menar
hon ligger i att man inom biblioteket har svart att beskriva vad kvalitet inom
verksamheten egentligen utgor (ibid.).
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Ingela Agert och Henrik Tegstrom (1999) har gjort en studie 6ver lokala och centrala
biblioteksforetradares syn pa marknadsforing av bibliotekariens kompetens gentemot
lokala politiker. De fann att de flesta biblioteksforetrédare inte marknadsfér sin
kompetens eftersom de inte tror att politikerna &r intresserade av deras kompetens. |
géalva verket visade deras studie att politikerna hade ett intresse for
bibliotekariekompetensen, men att politikerna saknade kunskap om
bibliotekariekompetensen (ibid. s. 8). Agerts och Tegstroms slutsats &r att bibliotekarier
maste definiera och marknadsféra sin egen kompetens for att fylla gapet mellan
politikernas uppfattning och vad bibliotekarierna verkligen gor (ibid. s.62f). Ovan
namnda resultat kan séttasi relation till de ekonomiska ramar som biblioteket standig
ror ssg med och det kan ses som trovardigt att en marknadsforing av
bibliotekariekompetensen skulle paverka utfallet av resursférdelning pa ett positivt satt.
For att belysa detta pastaende aterger jag var Almerud (2005) kommit fram till gallande
bibliotekspolitiken.

Almerud skriver att sedan 1980-talet har bibliotekens roll som informationscentraler
och som resurs i utbildningssamhallet statt i fokus (Almerud 2005, s.21ff). Det har
funnits en insikt om att det livslanga larandet knyter ihop folkbibliotek och
hogskolebibliotek och att biblioteken maste ses som en helhet samt som en del av
l&randets infrastruktur. Som resultat av detta menar Almerud att bibliotekens hemsidor
haller pa att utvecklas till virtuella bibliotek, dar man kan sokai bibliotekskatal oger, fa
tillgang till olika databaser, reserveraoch 1ana om bocker etc. Han konstaterar att detta
naturligtvis & en enorm tillgang for samhallet, men baksidan anser han &r att
biblioteken har byggt upp de nya tjdnsterna utan nya resurser. Det & stora delar av
folkbibliotekens verksamhet som har tréngts undan och det har enligt Almerud inte den
statliga bibliotekspolitiken reagerat pa (ibid.). Ekonomiska nedskarningar har bidragit
till att biblioteken varit tvungna att dra in pa marknadsféringen. Inte heller Almerud
anvander sig av begreppet marknadsforing som en del av 16sningen pa det ekonomiska
problemet. De dutsatser som Eide-Jensen (1992) drog, om behovet av marknadsféring,
och som Tovoté (2000) framhéll, om att biblioteken antligen hade fattat behovet av
marknadsforing for att tillfora ekonomiska resurser, tycks alltsd inte langre stamma eller
har inte fatt ett ordentligt genomslag sa till vida att biblioteken har arbetat med allt
mindre resurser. Med stéd av Eide-Jensens och Tovotés resonemang skulle
verksamheten darmed inte ha behovts skéras ned, om biblioteken fatt de statliga bidrag
som Almerud syftar pa.

Som resultaten av tidigare studier visar kan marknadsféring av biblioteket och
bibliotekarien ha betydelse for bibliotekens ekonomiska forutsattningar. Darfor blir det
intressant att se hur ett anvandbart verktyg som webben kan ha for betydelse, nér det
gdller marknadsféring av bibliotek och bibliotekarien.

3.1.1 Webben som marknadsféringsverktyg

Elliott de Saéz skriver att biblioteket som fysisk plats har stor betydelse (Elliott de Saéz
2002, s. 2). Ett bibliotek maste se vilka malgrupper man har och dérefter anpassa sin
marknadsforing efter de intressen som man vill tilltala magrupperna med. Den fysiska
platsen har ofta stort varde for anvandarna, bade som maétesplats och som forum dar
man kan sitta ned och |&sa en tidning. Det betyder att den fysiska platsen ocksa ska fa
en placering &ven i marknadsforingen. Biblioteket som mdtesplats kan dock &ven vara
annat an fysisk och da tanker jag pa anvandandet av bibliotekets webbplats. Pa webben
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kan man i hog grad tatillfalet i akt och understryka folkbiblioteket som en central
motesplats for alla manniskor och darmed na ut med sitt budskap.

Carin Carlzén (2004) har gjort en undersokning av webbplatser hos &tta bibliotek och
kommit fram till att det finns en uppfattning om att folkbibliotekens ekonomiska anslag
paverkas av besoksstatistiken (Carlzén, s. 73). Carlzén markte vid sinaintervjuer att
vissa av de undersokta biblioteken hade varit medvetna om webbplatsens potential som
marknadsforare for biblioteket sedan flera ar, medan andra blivit det forst senare och
darefter satsat pa att skapa nya webbplatser. Y tterligare andra ansag att webbplatsen inte
& skapad for att marknadsfora biblioteket utan sag den bara som en kallaftill
information om biblioteket. Carlzén konstaterar att det & de som har insett
webbplatsens betydelse som marknadsférare for biblioteket, som ocksa har en mera
utvecklad och séljande webbplats. De webbansvariga sag dock pa webbplatsen som en
viktig eller nédvandig véag till att oka bibliotekets popularitet hos allmanheten och att
det fysiska biblioteket och det virtuella kompletterar varandra. Nagon menade att
bibliotekens status okar om folk far klart for sig att bibliotekens haller sig framme nér
det gdler dennateknik (ibid.).

Carlzéns undersokning & ocksa av betydelse for min studie da hon finner att endast tva
av de &tta undersokta biblioteken i hennes uppsats har madokument for webbpl atsen.
Ovriga bibliotek saknar formaliserade mél for sina. Hon konstaterar att det &r viktigt att
tafram ett styr- och maldokument for webbplatsen for att lyfta fram dess betydel se for
biblioteket. Allt detta &terspeglar Kotlers tankar om behovet av en genomarbetad
marknadsplan for att lyckas med sin marknadsféring (se kap. 2.2). Detta dokument
maste vara konkret formulerat s att bibliotekspersonalen varje & kan kontrollera att
madlen uppnatts. Dokumentet bor &ven anpassas sa att maen utvecklas allt eftersom man
gar framét i arbetet med webbplatsen (Carlzén 2004).

CamillaBergstrand (2003) studerar Goteborgs stadsbiblioteks olika webbplatser och
menar att eftersom folkbiblioteken av tradition tillhor kultur- och fritidsektorn kan det
vara en ytterligare en forklaring till varfor folkbibliotekens webbplatser i sa liten
omfattning &r en integerad del av dess verksamheter (Bergstrand, s. 50). Hon s3g att det
inom kommunen och stadsdelsnamnderna var centrala informationsavdelningar som
ansvarade for folkbibliotekens webbplatser och bibliotekariernas
informationsvetenskapliga kompetens att struk turera, organisera och formedia
information tillvaratogs inte (ibid.). Det visar en brist pa samarbete och utnyttjande av
kunskaper som kan finnas inom en kommun. Det kan ocksa ses som ett resultat pa att
man, i sitt arbete med marknadsforing pa biblioteket, inte har satsat pa utatriktad
marknadsforing i tillrackligt stor utstréackning. Gronroos (1996) skriver om den externa
marknadsforingen som en del av tre viktiga delar for att nd sinamal (se kap. 2.3.3).
Agert och Tegstroms (1999) understkning visade pa politikernas bristande kunskap om
bibliotekariernas kompetens. Agert och Tegstrom menade att ett fruktbart samarbete
mellan olika kommunala enheter ocksa skulle kunna tka forstael sen for den kompetens
som finns inom biblioteket (Agert & Tegstrom, s. 53f). Med Bergstrands studie som
grund betyder det att webbplatsen skulle kunna bli ett anvandbart verktyg i detta
kommunala samarbete.

Resultatet i Bergstrands (2003) undersokning ar intressant da hon ocksa kommer fram

till att det finns ett stort behov av att biblioteken har enskilda webbplatser. Detta for att
anvandaren pa ett enkelt st ska kunna hitta ett folkbibliotek utan att kdnna tyngden av
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och ha kdnnedom om kommunens organisatoriska struktur (Bergstrand 2003, s. 50). En
anvandning av webben som mark nadsforingsverktyg blir en interaktion av den externa
och den interaktiva marknadsforingen, som Grénroos (1996) skriver om, dér biblioteket
kan visa pa sina tjanster och bibliotekarien kan interagera med anvandaren i tjanster
som " Fraga bibliotekarien” med flera En sadan tjanst framhaller bibliotekariens
kompetens pa ett vardefullt sitt i marknadsforingssyfte. Webben kan dven anvandas for
den interna marknadsforingen inom biblioteket och darmed vécka det intresse som
enligt Gronroos far personalen att verkadt gemensammamal (se kap. 2.3.3).

3.2 Undersokningar kring bibliotekariensroll

Flera av de arbeten som jag har last for diskussioner kring bibliotekariens roll och
bibliotekariens nya roll. Att definiera bibliotekariens nyaroll i den standigt pagéende
utvecklingsprocessen i det hogteknol ogiska samhéllet ter sig ganska komplicerat och
det &r heller inte min mening med denna uppsats. Samtidigt finns det flera forsok att se
hur bibliotekarierollen har utvecklats. Fia Soderberg (2005) har granskat
folkbibliotekens identitet utifran att informationstekniken har skapat nya perspektiv pa
folkbibliotekens verksamhet och effektiviserat rutinarbetet. Soderberg ville ocksa skapa
en diskussion kring hur branschen ska marknadsféra idén om biblioteket och hon menar
att den allménna uppfattningen att biblioteken varit daliga pa att marknadsfora sig kan
bidratill att biblioteksvarldens bild av biblioteket inte Gverensstdmmer med
omvérldens. Man maste pa biblioteken vara mer offensiv, berétta vad man &r bra pa och
inte bara leva pa det goda ryktet som skapats av god service. Hon konstaterar att
biblioteken som informations- och kunskapscentrum har 6kat i betydelse, och rollen
som kulturcentrum har minskat. Soderberg konstaterar att bibliotekarien har pa manga
hall forandrats till informationssokningsspecialist (Soderberg 2005, s. 22).

Det har dock genom bibliotekens utveckling de senaste aren uppstétt ett behov av att
konkretisera bibliotekariens yrkesidentitet och professionalism. | sin uppsats kommer
Anne Kappelin Ra&f och Martina Lundgren fram till att yrket fatt en hogre statusi och
med informationsteknikens utveckling och & 6verens om att bibliotekarien fatt en ny
roll. De konstaterar att informationsstkning och informationshantering &r en viktig
kompetens for bibliotekarier i informationssamhéllet idag (Kappelin Ra&f & Lundgren
2004, s. 57). Deras studie &r intressant for min fragestalIning genom deras resultat av
hur man resonerar kring bibliotekariens informationskompetens. Bilden av den
kompetens som Kappelin R&éfs och Lundgrens respondenter ser som centrala som
professionella yrkesutvare & inte enhetlig, men den gemensamma kompetensen som
respondenterna framhaller, & just informationskompetensen (ibid. s. 78). En definition
av bibliotekariens informationskompetens & med denna bakgrund nédvandig for att
kunna anvandas i en effektiv marknadsforing (se vidare kap. 3.3 Marknadsforing av
bibliotekarien).

Genom en definition av informationskompetensen kan bibliotekarieyrket lyftas fram
och genom att det &r ett kvinnoyrke behdver det ocksa lyftas fram, sett i relation till
andra yrkesgruppers kampanjer (se inledningen, kap. 1). Patricia Glass Schuman (1984)
skriver att bibliotekarieyrkets profession & maktlos just for att det domineras av
kvinnor och exemplifierar med yrkets 1aga status och 16n (Glass Schuman, s. 453).
Aven om Glass Schumans artikel & tva decennier gammal visar senare undersokningar
(bl.a. Kappelin Ra&8f och Lundgren 2004) att uppgifterna fortfarande delvis stammer in
pa dagens situation for bibliotekarier. Hennes intention &r att bibliotekarierna maste
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enas som yrkesgrupp for att nd gemensamma ma (Glass Schuman 1984, s. 456).
Bibliotekarien maste ocksa vaga sta for sin kunskap och framhava sig §alv som
kompetent.

Mdjligheterna att till att kunna studera upp pa forskarniva inom utbildningen menar
Carlsson och Nordell (2004) &r viktigt for att hoja yrkets status. Samtidigt konstaterar
de att det genom detta finns en mgjlighet att locka manliga studenter till en utbildning
som annars domineras av kvinnor (Carlsson & Nordell 2004, s. 58). De skriver att
kvinnodominerade yrken &r traditionellt sett |agstatusyrken och jag tror att Carlsson och
Nordell hér berdr en grundsyn i synliggorandet av bibliotekarien, namligen just att
bibliotekarieyrket ar ett kvinnoyrke. Jag kommer inte att bertra de genusteoretiska
fragorna, utan vill har pavisa mdjligheten att det har en faktisk betydelse i varfor
bibliotekarieyrket inte framhévs mer.

Grunden for bibliotekarieyrkets identitet ligger dock i utbildningen av bibliotekarierna.
Wormell (2000) skriver att utbildningen ska ha information i fokus och att biblioteket
ska betraktas som en av de manga miljoer dar denna resurs formedlas (Wormell, s. 47f).
Wormell menar att bibliotekarien maste foljamed i utvecklingen, som IT har skapat,
annars & risken stor att de "klassiska’ bibliotekarierna far néja sig med att stanna pa lag
nivai ett serviceyrke (ibid.). Det finns manga anledningar till att studera utvecklingen
av utbildningen inom biblioteks- och informationsveterskap ndrmare, men jag gor héar
bara en kort tillbakablick.

Innan den forsta bibliotekshogskolan startade i Sverige 1972 (Boras) fick man helt
sonika titeln bibliotekarie automatiskt néar man arbetade pa bibliotek. Fram till 1993, var
utbildningen en ren yrkesutbildning, en bibliotekarieutbildning. Utbildningen gjordes
om 1993 och har sedan dess varit en utbildning i Biblioteks och informationsvetenskap,
klassificerad som enstaka kurs (Rasmussen 2002, s. 4). Dagens bibliotekarieutbildning
& starkt inriktad pa informationshantering och informationsformedling och den som
genomgatt utbildningen kan darfor soka sig en alternativ karridr inom den privata
marknaden. | och med att bibliotekarier gar till privata foretag sa har de tagit sig nya
titlar: informationsarkitekt, informationsspecialist, informationsméklare (Rasmussen
2002, s. 6).

| en intervju i Computer Sweden (2006-04-28) siger Katriina Bystrom, f.d. prefekt vid
ingtitutionen Bibliotekshogskolan vid Hogskolan i Boras, att uthildningens studenters
idag tranas bland annat i att arbeta med strukturering och organisering av den digitala
information som finns och skapas i olika verksamheter, bland annat foretag. Den
traditionella bibliotekarierollen &r forlegad och dagens utbildning inriktas istéllet mer
mot vagledarrollen (Computer Sweden 2006-04-28).

Mot bakgrund av dessa undersokningar framtréder att bibliotekarien i och med
utvecklingen far nyaroller. Helle Wiese (2003) skriver om bibliotekariens nyaroll, men
menar samtidigt att det & en aldrig avslutad historia och att bibliotekarien standigt
forses med nyaroller. Wiese skriver ocksa att bibliotekariens nyaroll inte & en ny
professionell férmaga, utan att det istéllet handlar om att bibliotekarien maste ga ut ur
sig géalv och sdlja bade sin egen forméaga och bibliotekets samlingar till anvandarna.
Wiese menar att det & sin egen kunskap som bibliotekarier delar med sig av. Detta gor
att det inte bara & kunskapen inom biblioteket (det vill sdga samlingarna) som &r
tillganglig for anvandarna, utan &ven bibliotekariens personliga kunskap. Det finns
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darfor ett stort behov av att bibliotekarien maste tala hdgt om sin kompetens for att fa
uppmérksamhet (Wiese 2003).

3.2.1 Bibliotekarieyrketsidentitet

Bibliotekarier, som yrkesgrupp bestdende av till stérsta delen kvinnor, maste alltsa
tydligare marknadsféra sig sjalva ocksa for sin egen skull, for att hoja sin egen status
och 16n. Konkurrensen pa informationsmarknaden okar, det finns flera yrkesgrupper
med adekvat informationsvetenskaplig inriktning i sin utbildning, redo att erdvrajobben
(Wormell 2000, s. 47f). Soderberg (2005) skriver om bibliotekets identitet i forandring
och namner att tva nyaroller har tillkommit for bibliotekarien:
informationsorganisatoren och kunskapsméklaren. Hon menar att biblioteket (och
darmed bibliotekarien, min anm.) behtver stérka sig i konkurrensen om anvandarnas tid
och anpassa sina erbjudanden till sadant som kan tillfredsstalla anvandarnas 6kade
upplevelse- och informationsbehov (Soderberg 2005, s. 8f).

Y rkesidentiteten behdver stérkas och Barbro Thomas (1991) skriver om
bibliotekarieyrkets status efter 16n och kon. Hon menar att en yrkesgrupp, som
bibliotekarien, som genom hela historien varit |agavionad 14t kan fa kandan av att inte
vara uppskattad (Thomas 1991, s. 142). Man maste havda sig utdt och visa sitt
beréttigande, forklara hur nyttig man &r. Hon har ocksa en poang i att |&glonestampeln
urholkar yrkesidentiteten (ibid.). Romulo Enmark (1991) skriver tvartemot Thomas att
det & en pessimistisk uppfattning hos bibliotekarierna §alva om att yrket har |8g status
och han menar att det & den uppfattningen som maste forandras (s. 150). Aven Elliott
de Saéz (2002) skriver att bibliotekarier maste visa att de &r experter, att de ger
kvalitetsservice och att den levereras snabbt till ratt personer i rétt tid. Viktigt & ocksa
att tala om for vérlden vad man gor och att man maste ta pa sig rollen som
marknadsforare (Elliott de Saéz 2002, s. 137f). Bibliotekarier har en identitetskris,
menar hon. Den publika uppfattningen av bibliotekarieprofessionen fargas av medias
framstallning av folkbibliotek. Men det ligger ocksa hos bibliotekarierna sjava som har
upprétthallit den tvivelaktiga bilden av sig som en timid och dammig bibliotekarie.
Elliott de Saéz menar att mdlet for bibliotekarierna maste vara att bygga upp och
uppratthdlla ett kvalitetsrykte och ett kundansvar (ibid. s. 188f). Hennes argumentation
stéder min forestélining om ett sérskiljande av bibliotekarien och biblioteket i
marknadsf éringen.

| detta sammanhang &r det intressant att ta del av Tania Konns och Norman Roberts
(1991) resonemang om att bibliotekarierna forknippas och identifieras med den
institution de arbetar pa (Konn & Roberts, s. 62ff). Konn och Roberts menar att man
kan fundera 6ver om det & bibliotekarierna jdva som fatt hogre status eller om det &r
gélva biblioteken som i dag uppfattas som mera intressanta (ibid.). Deras resonemang
ger mig ocksa stod for min tanke att sérskilja bibliotekarien fran biblioteket och att
framhalla bibliotekariens personliga kompetens i marknadsforingen.

Elliotts de Saéz (2002) pastéende om en identitetskris speglar tillbaka pa vad Enmark
(1991) menade om den pessimistiska uppfattningen hos bibliotekarierna.
Bibliotekariens identitet maste darfor utga fran henne sjav och det & da nddvandigt att
bibliotekarien tydliggor sin identitet. Det finns dock problem med att framhalla sin egen
kompetens. Kappelin R&8f och Lundgren (2004) skriver att tidigare undersokningar har
visat att det funnits ett missndje bland bibliotekarier varlden 6ver med att yrket har haft
|&g status. De menar att grunden till detta & att det funnits en felaktig bild av
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bibliotekarien som person och av bibliotekariens kunskap frén samhallets sida samt att
stodet frén beslutsfattarna varit knappt (Kappelin Ra&f & Lundgren 2004, s. 74). De
konstaterar att bibliotekarierna gor en viktig samhallsinsats nar de pa det séttet arbetar
med att utveckla manniskors informationskompetens. Angaende bibliotekarieyrkets
status och mgjlighet att betraktas som en profession &en av manniskor utanfor
yrkesgruppen, anser de att det finns ett inbyggt problem i denna roll om man vill géra
sig gallande som yrkesgrupp. Bibliotekarier har svart att havda ensamrétt pa en
kompetens som man har till uppgift att dela med sig av. Man har ocksa svart att
synliggdra den kompetens man har utover det som man delar med sig av och déarmed
varna om sin expertroll. Den nya tekniken har gett bibliotekarierna en starkare yrkesroll.
Kappelin R&&f och Lundgren menar att bibliotekariernas

informati onssokningskompetens kanske blir synligare i och med de nya
sokmgjligheterna (ibid. s. 76).

Carlsson och Nordell (2004) menar daremot att bibliotekarien pa 2000-talet inte &r lika
forsiktig och tillbakadragen som férr, utan verkar kdmpa for att stérka sina
karriarmdjligheter inom den privata sektorn (Carlsson & Nordell 2004, s. 61). De drar
dock dutsatsen att det inte & den enskilda bibliotekarien som har som sin uppgift att
profilera sig och lyfta fram sin kompetens, utan menar att det istéllet borde vara
forandringarna av utbildningen och bibliotekariens breddade kompetens, for att pa sa
sétt oka arbetsmarknadens inblick i vad en bibliotekarie pa 2000-talet & och kan arbeta
med (ibid.). Med detta som bakgrund &r det vasentligt att se vad somskrivitskring
marknadsforing av bibliotekariens informationskompetens.

3.3 Marknadsforing av bibliotekariens infor mationskompetens

| alla sfarer kan informationsspecialister och bibliotekarier spela en nyckelroll, men det
& deras forméaga att marknadsfora sig ialva som blir avgérande (Elliott de Saéz 2002,
s. 3). D& manga bibliotek anvander sig av Sjavservicesystem, sd hojer den fysiska
nérvaron av bibliotekarien vardet pa servicen (ibid. s. 10). | den kontexten &r det darfor
viktigt att lyfta fram den person som formedlar kunskapen pa biblioteket, namligen
bibliotekarien. Det har for manga anvandare betydelse att f& en personlig kontakt for att
informationsservicen ska na ett hogt varde. Hjortsberg och Nystrém (1997) menar att
marknadsforingen borde inriktas mot vilka behov som kunden kan fa tillfredsstéllda hos
biblioteket och inte vad biblioteket har for produkter (Hjortsberg & Nystrom, s. 64). Det
viktigai den marknadsforingen blir darfor att lyfta fram personen som utfor dessa
tjanster, det vill séga bibliotekarien. Tyvarr missas dettai manga biblioteksrel aterade
sammanhang. | DIK Forum skriver Karin Narby (2006) om Svensk Biblioteksforenings
nya skrift Biblioteksplaner - fran bibliotekslag till biblioteksplan, som Peter Almerud
(2005) gjort. Hon papekar att detta &r ett tillfalle da man aterigen har missat en
majlighet att i biblioteksplanen befasta bibliotekariens betydelse pa prant. Narby skriver
att om verksamhetens kvalitet ska bevaras och utvecklas sa kravs det kompetenta
bibliotekarier (Nerby 2006). Alla forum for marknadsforing &r viktiga for att lyfta fram
bibliotekariernas kompetens och h&r har man déarfor missat ett utmarkt tillféle att peka
pa bibliotekariernas informati onskompetens som betydelsefull i allaformer av
sammanhang, aven nér det géller att skriva biblioteksplaner.

Elliott de Saéz (2002) staller sig fragan hur manga bibliotekarier och
informationsspecialister som verkligen vet vad deras anvéndare kanner till om deras
service (Elliott de Saéz, s. 171). Christina Tovoté (2000) skriver att det behdvs en
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forandring i attityden till marknadsféring av bibliotek och bibliotekarier (Tovoté, s. 42).
For anvandare och icke-anvandare & det béttre att kéannartill personalen som kan hjépa
till istéllet for att propageras med information om bibliotekets lokaler och samlingar.
Det finns fortfarande osékra icke-anvandare som inte kommer till biblioteket for att de
& omedvetna om hjépen de kan fa. Bibliotekarien idag & enligt Tovoté en garanti for
demokrati och kan visa vagen till rétt information & méanniskor som finner det valdigt
svart med all den nyainformationsteknologin (ibid.). Allt detta aterspeglar bade Kotler
och Andreasens, Gronroos samt Behrer och Larssons resonemang om
marknadsundersokningar som grund for den effektiva marknadsforingen (Kotler &
Andreasen 1996, Gronroos 1996, 2002 samt Behrer & Larsson 1998). Att férst tareda
pa vad anvandarna vet och kanner till om bibliotekariens informationskompetens ger en
tydligare grund for det fortsatta arbetet med bibliotekets marknadsforing.

Jm Harrington (2005) skriver att bibliotekarien & bibliotekets basta redskap i
marknadsforingen och att som bibliotekarie bor man anvéanda dettatill sin fordel sa ofta
man kan. Han menar att eftersom en broschyr som marknadsféringsverktyg kan riskera
att stoppas undan nér anvandaren va har fétt den i sin hand, maste anvandaren standigt
bli pamind om bibliotekariens kompetens. Darfor propagerar Harrington for en direkt
marknadsféring av bibliotekarien for att pa det séttet vacka uppmarksamhet for sin
person och sin kunskap (Harrington 2005). Denna uppmarksamhet kan dven patalasi de
kommunala kretsarna.

Elliott de Saez (2002) skriver mycket om samarbetet mellan olika kommunala instanser.
Ekonomiska och sociala trender hor ihop med omgivningen och man maste se till vilken
publik man vill locka och anpassa sig darefter. Folkbibliotek maste bedéma placeringen
av sinafilialer och sina Oppettider for att mota de varierande behoven hos befolkningen
(Elliott de Saéz 2002, s. 34). Mgjligheten till utbyte av information och tjanst utokar
chansen till ett givande samarbete mellan olika kommunalainstanser. Det & manga
delar av ett kommunkontor som skulle ha nytta av ett utokat samarbete och ta nytta av
varandras kunskap. Bibliotekariernas kompetens bor darfér kunna nyttjas i
marknadsf 6ringssammanhang &ven inom den kommunala organisationen. | inledningen
kallade jag bibliotekarien for informationsméklare och jag tror att &ven marknadsforing
pa manga sétt bor kunna liknas vid maklares sétt att effektivt marknedsfora sig sava
M&klare anvander sig ofta av en representativ bild pa sig §ava, med namn och
telefonnummer respektive mejladress som finns tydligt placerade i deras
marknadsféringsmaterial. Tovoté foredar att bibliotek kan annonseratill varje
kommunalpolitiker med en séarskild rekommendation om att fa sin ” egen bibliotekarie”
tillsammans med foto och dppettider (2000, s. 44). Det skulle fa politikerna att inse att
de kan anvanda bibliotekariens kompetens i sitt eget arbete for att fa hjalp med
informationssokning och informationshantering. Det handlar om att synliggéra
bibliotekarien, inte for hennes egen del, utan fér de mindre informerade och for
demokratin (ibid.). Bibliotekarien blir en personlig bild av den demokratiska instans
som hiblioteket utgdr och hon bidrar dessutom med sin personliga
informationskompetens.

| kapitel 1.5 definierade jag informationskompetens som formagan att kunna
kommunicera information, det vill siga bade att kallkritiskt kunna fortydligaoch vélja
lampliga informationskéllor samt att kunna formedla dem till anvandaren (se kap. 1.5).
En bibliotekarie maste vara I T-, och sprakkunnig samt kunna avancerad sokteknik for
att hitta relevant information. Denna kompetens tillgodogér sig bibliotekarier redan
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under utbildningen. Tovoté (2000) menar att det & skillnad mellan information och
kunskap. Information &r ndgot som existerar oberoende av oss, medan kunskap &r en
relation mellan oss som ménniskor och informationen, en mojlighet att bedéma vad som
ar vasentligt (Tovoté, s. 44). Bibliotekarien tecknar Tovoté som en dorrvakt till denna
kunskap och genom dess roll av samlande, organisering, forvaring och utldmning kan
till&ggas att bibliotekarien skapar information. Biblioteken har fordelen att ha personal
som kan hantera sddana frégor (ibid.). | det langa loppet handlar det &ven om att lara ut
informationskompetens till anvandaren. Nina Strém (2003) skriver om bibliotekariens
kompetens i forhallande till tjansten " Fraga bibliotekarien”. Denna tjanst har sitt
ursprung i att det sedan den teknol ogiska revolutionen finns en konstant tillgang till en
enorm mangd information, men att det for att utvardera informationen krévs kompetens.
Bibliotekarier & en professionell kategori som besitter denna kompetens (Strom 2003).
Jag ser det i denna kontext som att bibliotekarien, genom att anvanda sin egen
informationskompetens, kan guida anvéndaren och formedla ett kallkritiska ténkande
som behdvs i informationssamlandet. Darfor bor pavisas vilken nytta anvandaren har av
bibliotekariens tjanster.

Agert och Tegstrom (1999) kom i sin studie fram till att det inte finns ndgon anvandbar
definition av bibliotekariekompetensen (Agert & Tegstrom, s. 18). Denna uppsats har
nagra & pa nacken, men resultatet ger en bakgrund till instélningen infor
marknadsforing inom biblioteken. Genom att pavisa behovet av en tydlig definition av
bibliotekariekompetensen vill de ocksa understryka behovet av ett framhdlande av
bibliotekariens informationskompetens (ibid. s. 52ff). Nagot som har hant sedan Agert
och Tegstrom gjorde sin undersbkning &r ju att den teknol ogiska utvecklingen satt fart
och att den forut knappt existerande konkurrensen om serviceutbudet nu blivit allt
storre. Detta talar 8n mer for ett behov av en definition av bibliotekariens
informationskompetens, for att dérmed kunna marknadsféra denna.

Sammanfattningsvis kan man siga att informationskompetensen kan anvandas i alla
former av marknadsforing av bibliotekarien. Tovoté (2000) anser att marknadsforing ar
ett mote och att bibliotekarierna méaste bli starkare i sin roll, vagata plats. Hon tar ett
stadsbibliotek som exempel och menar att deras anvandning av moétesplats uppkom nar
de tog bort sina gamla informationsdiskar. Det gor att bibliotekarien kommer 6ga mot
6ga med bestkaren och pa ett enkelt sétt befinner sig i jamnhojd med denna (Tovoté
2000, s. 44). Bibliotekarier maste vaga bli personliga. Allaformer av personlig kontakt
starker folkbibliotekets uppdrag som maétesplats da motet sker manniskor emellan. En
marknadsforing av bibliotekariens informationskompetens blir sdledes en
marknadsféring av tjénster.

3.4. Ansvar for marknadsféringen

Ansvaret for marknadsforingen ligger enligt Grénroos marknadsf éringsteorier (1996,
2002) hos den hogste chefen inom organisationen. Daremot &r det viktigt att
marknadsforingen genomsyrar hela organisationens kultur, for alla anstélida béar en del
av ansvaret (se kap 2.3.3). Elin Hjortsberg och Sarah Nystrém (1997) har gjort en
undersokning av uppfattningar kring begreppet marknadsféring hos politiker och
biblioteksanstallda. De skriver att politikernas definitioner pa marknadsforing var
produktinriktade (Hjortsberg & Nystrom, s. 31). | undersokningen framkom att
politikerna menar att ansvaret for marknadsforingen ligger hos biblioteket, eftersom de
kande till produkten bést och att politiker inte skulle gain pa sadana detaljer. Ledningen
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inom biblioteket ansag att alla hade ansvaret for marknadsforingen pa olika sétt (ibid. s.
32f). Hjortsbergs och Nystréms undersokning visar behovet av en val genomarbetad
marknadsfdring gjord av en val sammansatt informationsenhet pa biblioteket.

Hjortsberg och Nystrom (1997) pavisar att politikerna & medvetna om behovet av
marknadsforing av biblioteken, men daremot namns inte ndgot om att marknadsforingen
aven kan ha ett internt syfte, det vill siga att paverka bibliotekspersonalen sjalva.
Yvonne Pettersson (2002) konstaterar att intern marknadsforing far en positiv effekt
med en sarskild marknadsavdelning for det medfér en medvetenhet géllande
marknadsforing hos den Gvriga personalen (Pettersson, s. 53). Detta dterknyter ocksatill
det Gronroos (2002) foresprékar i sin trestegsmodell (se kap. 2.3.3).

Sofia Gydemo (2005) har undersokt tre folkbibliotek dér hon har intervjuat deras
respektive bibliotekarie som ansvarar for bibliotekets marknadsféring. Hon kommer
fram till att det forekommer marknadsforing pa biblioteken, men att de inte arbetar efter
nagon sarskild marknadsforingsplan. Hon menar att det kan ha betydelse att ingen av
informanterna & utbildade i marknadsféring utan arbetar utifran egna erfarenheter,
vilket ocksa forklarar varfor informanterna inte anvander sig av marknadsforingstermer
(Gydemo 2005, s. 60). Vanliga problem i understkningen & aven avsaknaden av tid.
Hennes informanter patalar vid fleratillfalen att de inte har tid att genomfora
marknadsforingen pa bésta sétt. Konsekvensen av det kan bli att biblioteken inte nér ut
till bestkarna. Hon stéller sig ocksa frégan om inte en marknadsforingsplan skulle
kunna vara en |6sning pa problemet (ibid. s. 63), vilket &r just vad Kotler och
Andreasen(1996) ser som grunden for en lyckad marknadsféring (se kap. 2.3.1).
Ansvaret for marknadsforing av bibliotekarien kan &ven ligga pa fler plan & hos
biblioteket, namligen &vendet fackliga ansvaret.

3.4.1 Fackens arbete for marknadsféring av bibliotekarien

For att fa en uppfattning om hur facket, DIK:s delfrening Bibliotekarief rbundet,
arbetar med marknadsforing har jag varit i kontakt med Carina Eskelin, vice ordférande
i Bibliotekarieférbundet.® Hennes svar har jag har sammanstéllt for att ge en inblick i
hur facket ser pa ansvarsfordelningen av marknadsforing samt vilka férandringar som
har paverkat marknadsféringen.

Eskelin skriver att DIK arbetar mycket med |obbyverksamhet, géarna tillsammans med
andra. Den senaste stora satsningen ar DIK:s dialog kring kunskapspolitiken.
Fackforbundet aker runt i hela landet och diskuterar med politiker, arbetsgivare och
medlemmar. Satsningarna varierar och under de senaste dren har fackforbundet arbetat
tillsammans med andra aktdrer for att betona vikten av tillgangen till skolbibliotek
bemannade med utbildade skolbibliotekarier. Exempel pa detta & framtagandet av
broschyren ” Bemanna skolbiblioteket”, arliga konferenser for skolledare, och
seminarier pa bok- och biblioteksméssan respektive Skolforum. Just nu pagar en
temaserie i Computer Sweden om bibliotek och IT, dar man emellanat aterkommer till
DIK Bibliotekarieforbundets ordférande med fragor. Det stora arbetet for fackforbundet
ar ett standigt nétande med remissvar, deltagande i debatter och diskussioner,
diskussioner med arbetsgivare i olika sammanhang t.ex. |6neférhandlingar osv. (ur
mejl, atergivet med tillstand fran Eskelin).

® Minafrégor till Carina Eskelin skickade jag via mej!, se Bilaga 2.
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Angaende ansvaret for marknadsforingen skriver Eskelin att biblioteket oftast leds av
bibliotekarier och det &r till stor del bibliotekarier som arbetar i biblioteket. DIK
bibliotekarieforbundet bestar av bibliotekarier. Eskelin menar att det dérmed &
bibliotekarierna (som) maste ta ansvaret for att marknadsfora sig och sin kompetensii
olika sammanhang. Som bibliotekschef marknadsfér hon bibliotekariernas kompetens i
sitt arbete med politiker och olika biblioteksbrukare. | sin roll som fackligt engagerad
marknadsfor hon ocksa bibliotekarien, i publikationer, debatter, remissvar mm. Hon
menar att det finns ett gemensamt ansvar hos bibliotekarierna.

DIK bibliotekariefacket marknadsfor i forsta hand bibliotekarien och biblioteks och
informationsvetaren. Eskelin menar att medlemmarna har en kompetens som kan brukas
i manga sammanhang och inte barai det traditionella biblioteket.

Den tekniska utvecklingen har gett nya redskap for marknadsforing, men grunderna i
bibliotekariekompetensen stér sig och behtvs oavsett medietyper och tekniker. Eskelin
skriver att:

Vi & specialister pa att handskas med stora méngder information
och gdra den hanterbar fér andra. Att kunna hantera datorer betyder
inte att man kan hanterainformationen, darfor blir var roll som
bibliotekarie &nhnu viktigare an tidigare. Vi kan gora vardefulla
insatser for nddvandig anvandarundervisning och utveckling av
anvandarvanliga mjukvaror och gréanssnitt. Vi &r i regel humanister
och samhédllsvetare har ofta en annan synvinkel an tekniker och
programmerare. (Mejlkommunikation med Eskelin, atergivet med
hennestillstand.)

| Danmark har Bibliotekarforbundet, som &r det danska fackforbundet for bibliotekarier,
nyligen genomfort ett projekt kallat "Mine nye roller - bibliotekaridentiteten i en
forandringstid". Syftet med projektet var att formulera ndgra identiteter som visar hur
bibliotekarier och deras kompetensi framtiden ska kunnatas tillvarai samhéllet. Annie
Olesen (2006) skriver i det danska fackforbundets tidning Bibliotekspressen att det &
viktigt att de politiker som har intresse av att biblioteksverksamheten fortsétter &ven
nyttjar bibliotekariernas kompetens (Olesen s. 15 f). Det handlar alltsa om att fa upp
6gonen for bibliotekariernas informationskompetens och synliggora den. Olesen menar
att bibliotekarien ska ga utanfor biblioteket (med marknadsféring, min anm.) och tala
om vilken typ av tjanst som man kan erbjuda. Att man ska skapa relationer och halla
dem vid liv (ibid.).

Pa ledarsidan i danska Bibliotekspressen skriver Pernille Drost (2006) att bibliotekarier
bor synliggoras i ndringdivet (Drost s. 2). Kraven for att lyckas med det, skriver Drost,
ar att tydligare definiera vad man menar med kompetens och hur bibliotekarien aktivt
kan anvandas i olika situationer samt att man far ut denna information till omvérlden
(ibid.).

| relation till att det i Norge & manga folkbibliotek som laggs ner pa grund av
ekonomiska resurser, skriver Arne Svingen (2004) att det behovs fler hdgljudda
bibliotekarier som vagar tala for sin sak (Svingen 2004) Detta kan séttas i relation till att
det finns ett behov av att synliggoéra bibliotekarien och anvanda dennas kunskap som
redskap i diskussioner kring bibliotekets betydel se.
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Carina Eskelin anser att man i Sverige betonar majligheten for sina medlemmar att
arbeta pa en bredare arbetsmarknad, och némner férebild i exemplet Danmark, dér man
kommit léngre med detta arbete. Avdutningsvis skriver Eskelin att:

Behovet av information om, eller marknadsforing av, bibliotekariens
informationskompetens &r fortfarande stort. Fortfarande finns det
tyvarr arbetsgivare som inteinser vilken oerhérd kompetens en
duktig bibliotekarie besitter. Gamla bilder som att bibliotekarien
"baralanar ut bocker” finnsju fortfarande. Vi har borjat nd ut, men
det finns mycket kvar att gora. (Mejlkommunikation med Eskelin,
atergivet med hennestillstand.)

Fackets arbete &r altsa valdigt viktigt for att méjliggora en forandrad syn pa

bibli otekariekompetensen. Jag tolkar Eskelins svar som att man inom facket jobbar
mycket med marknadsforing och att man under perioder koncentrerar sig pa olika typer
av bibliotekarier som behover lyftas fram, nu senast skolbibliotekarien. Eskelin skriver
att det ar ett gemensamt ansvar hos bibliotekarierna for marknadsféringen av
bibliotekarien och att bibliotekariens kompetens kan anvandas dven pa andra platser &n
inom biblioteket. Men fortfarande ser hon svarigheter med att potentiella arbetsgivare
inte inser bibliotekariens kompetens.

3.5 Sammanfattning av litteratur studien

Marknadsféringen och de ekonomiska ramarna

| litteraturen som behandlats framkommer att de ekonomiska ramarna ofta begrénsar
marknadsféringen. Vid ekonomiskt kérva tider drabbas all verksamhet, inklusive
marknadsforingen, varfor behovet av en positionering av biblioteken framstar. Eide-
Jensen (1992) och Tovoté (2000) menar att det da finns an mer ett behov av att lyfta
fram bibliotekarierna, for att enligt ett affarsekonomiskt perspektiv se det som en
investering i framtiden. Almeruds (2005) understkning visar dock att den statliga
bibliotekspolitiken inte har reagerat pa de nedskarningar som biblioteken varit tvungna
att gora. Det tolkar jag som att man pa biblioteken inte har agerat enligt de tankar som
Eide-Jensen och Tovoté presenterade. Aven Soderberg (2005) framhaver behovet av att
bibliotekarierna maste marknadsfora sig for att biblioteken inte bara ska framsta som en
kostnad, utan som en investering i framtiden.

Webben som marknadsféringsverktyg

Det finns stdd i litteraturen for reflexionen att webben &r ett effektivt
marknadsforingsverktyg for att framhava bibliotekarien. Har kan biblioteket na
anvandaren genom att pavisa alla de tjanster som bibliotekarien kan sta till tjanst med.
Det finns ocksa ett behov av att biblioteken har enskilda webbplatser, vilket skulle bli
en mer effektiv marknadsforing i och med att anvandaren far kannedom om
bibliotekariernas och bibliotekens tjanster utan att villa bort sig pd kommunens
gemensamma webbsida upplagd efter kommunens organi sationsstruktur.

Bergstrands (2003) undersokning visade att det finns ett behov av att folkbiblioteken
har fran kommunen sarskilda webbplatser. Agert och Tegstrém (1999) konstaterade att
samarbete inom kommunens instanser kan 6ka insikten i den kompetens som
bibliotekarierna har. Darutover skulle det inom kommunens centrala
informationsavdel ning kunna finnas en bibliotekarie som arbetade med
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informationshantering. Webben kan enligt Grénroos marknadsforingsteori (1996) bli ett
samspel mellan extern och interaktiv marknadsféring.

Undersokningar av bibliotekariensroll, identitet och status

Flera undersokningar behandlar de roller som bibliotekarien har och att rollen har
forandrats i och med den teknologiska utvecklingen. Soderberg (2005) konstaterar att
bibliotekarien idag fungerar som en informationsspecialist. Kappelin Raaf och
Lundgren (2004) menar att denna forandring har gett yrket en hogre status. En
definition av bibliotekariens informationskompetens underl&ttar framlyftandet av
bibliotekarieyrket. Grundsynen av ett kvinnoyrke med traditionellt 1ag status forstarks
med flera av texterna (Glass Schuman 1984, Carlsson & Nordell 2004, Kappelin R&af &
Lundgren 2004). Det ger mig stod for tanken att yrkets 1&ga status hanger samman med
att bibliotekarieyrket &r ett kvinnoyrke.

Néagra av de texter som jag har studerat (Carlsson & Nordell 2004 och Wormell 2000),
ser till hur bibliotekarieutbildningen har forandrats genom aren och menar att det finns
ett behov av att bibliotekarien & utbildad i informationskompetens. Carlsson och
Nordell ser utbildningen och dess mgjlighet att studera upp till forskarniva som viktig
for att hoja yrkets status. De skriver att bibliotekarieyrket &r ett |agstatusyrke som
domineras av kvinnor, vilket for mig syns som en huvudfragai diskussionen kring
synliggdrandet av bibliotekarien. Wiese (2003) konstaterar att bibliotekarieyrket ar en
sténdig forandring med nya roller. Hon framhaller ocksa att bibliotekarien formedlar sin
personliga kompetens.

Bibliotekarieyrkets identitet

Thomas (1991) menar att 1agloneyrket bibliotekarie urholkar yrkesidentiteten. Enmark
(1991) menar daremot att det ar bibliotekariens negativa egenuppfattning som bidrar till
detta. Det finns en uppfattning om att bibliotekarierna identifieras med biblioteket som
ingtitution och Elliott de Saéz (2002) skriver om bibliotekariernas identitetskris. Aven
Soderberg (2005) menar att bibliotekarien fatt ny identitet och att man bor anpassa sig
efter anvandarnas andrade informationsbehov. Elliott de Saéz menar att bibliotekarierna
maste ta sig an rollen som marknadsférare. Kappelin R&sf och Lundgren (2004) skriver
om yrkets |&ga status och menar att det & svart att krava ensamrétt den kompetens som
bibliotekarien har till uppgift att dela med sig av.

De stereotyper av bibliotekarien som lever kvar & ett hinder for att forhdja yrkets status
och en forandring av uthildningen kommer enligt Carlsson och Nordell (2004) att pa
sikt kunna forandra detta tillstand.

Marknadsféring av bibliotekariens informationskompetens

Pa ett flertal stéllen i litteraturen framkommer behovet av marknadsforing av
bibliotekarien. Elliott de Saéz (2002) skriver om bibliotekariens nyckelroll och
Hjortsberg och Nystrém (1997) menar att marknadsféringen borde inriktas mot vilka
behov som anvandaren kan fatillfredsstallda. Dessa tjanster utfors vanligen av en
bibliotekarie, varfor det borde lyftas fram. Narby (2006) menar att man manga ganger
missar denna mgjlighet.

Tovoté (2000) skriver att det bade for anvandare och icke-anvandare ar viktigt att kénna

till personalen som kan hjépa dem. Bibliotekarien & en garanti for demokrati och kan
visa végen till anvandarens skapande av sin egen informationskompetens. Darfor bor
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bibliotekariens egen kompetens lyftas fram. Harrington (2005) menar att bibliotekarien
& det bésta redskapet i marknadsforingen. Detta skulle enligt Elliott de saéz (2002) och
Tovoté (2000) val kunna anvandas i samarbete mellan olika kommunala enheter. Tovoté
foresprékar en direkt marknadsforing av bibliotekariernatill de kommunala politikerna,
som pa darmed skulle inse deras kompetens och kunna se bibliotekarien som en
informationsresurs.

Agert och Tegstrom (1999) konstaterar ett behov av en tydlig definition av
bibliotekariens informationskompetens for att denna ska kunna marknadsféras. Tovoté
(2000) menar att bibliotekarierna maste bli starkare i sin roll och vagata plats och
framhava sin egen kompetens. Hon ger flera exempel pa marknadsforing av
bibliotekariens person, bland annat marknadsfora bibliotekariens
informationskompetens

Ansvaret for marknadsforingen

Enligt Gronroos (1996, 2002) synséit ligger huvudansvaret for marknadsforingen hos
organisationens hogste chef, medan alla medarbetare bér viss del av ansvaret.
Hjortsberg och Nystréms (1997) undersokning visar pa en splittrad syn pa ansvaret for
marknadsforing hos politiker och biblioteksledning. Den interaktiva marknadsforingen
av bibliotekariens informationskompetens gérs genom bibliotekarierna i métet med
anvandarna.

En huvuddel av marknadsforingen méaste alltsa ske internt for att de anstéllda pa
biblioteket ska vara medvetna om verksamhetens mal. Detta géller naturligtvis aven
marknadsforingen av bibliotekariens informationskompetens. Pettersson (2002)
konstaterar att marknadsforingen far en positiv effekt om den skéts av en sarskild enhet.
Detta stammer dven 6verens med det Gronroos (2002) foresprakar. Gydemos (2005)
undersokning visar de undersokta biblioteken inte arbetade efter nagon sérskild
marknadsforingsplan. Denna form av plan & &ven vad Kotler och Andreasen (1996) ser
som en grund for all marknadsféring.

Fackets arbete for marknadsforing av bibliotekarien

Bibliotekarieforbundets vice ordférande, Carina Eskelin, skriver i mgjl till mig att man
arbetar med olika satsningar for att marknadsféra bibliotekarien. Den senaste satsningen
gjordes pa att pavisa behovet av utbildade skolbibliotekarier. En annan form av satsning
ar den kunskapsdialog som fors med politiker, arbetsgivare och medlemmar. Det stora
arbetet for fackets del gors dock dagligen i diskussioner med arbetsgivare och i
deltagande i debatter och diskussioner.

Eskelin menar att ansvaret for marknadsforingen finns gemensamt hos bibliotekarierna
och hon skriver om sin egen roll i marknadsf6ringen som bibliotekschef och fackligt
engagerad.

| Danmark har Bibliotekarforbundet genomfort projektet ”Mine nye roller —
bibliotekaridentiteten i en forandringstid” for att pavisa hur bibliotekariers kompetens
ska kunnatas tillvarai framtiden. Olesen (2006) menar att det &r viktigt att politikerna
nyttjar bibliotekariernas kompetens och att det behtvs marknadsforing for att pavisa
detta. Drost (2006) menar att bibliotekarier &ven bor synliggorasi néringslivet, vilket
kan goéras genom en definition av bibliotekariekompetensen.

41



| Norge laggs manga folkbibliotek ner och Svingen (2004) menar att bibliotekarierna
maste vaga taa for sin sak. Alltsa finns ett behov av att synliggora bibliotekarien.
Eskelin understryker ocksa att bibliotekarier &r informationsspecialister och att man kan
gora stora insatser for anvandarundervisning och utveckling av mjukvaror. Hon menar
att behovet av marknadsforing av bibliotekariens informationskompetens &r stort och att
manga arbetsgivare inte inser vilket kompetens bibliotekarien besitter.
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4. Empirisk undersokning av aktorer inom omr adet

mar knadsforing pa folkbibliotek

Pa folkbiblioteken finns det idag ofta en bibliotekarie vars uppgift ar att vara
informationsansvarig. | denna tjanst kan inga alt fran att vara en informatdr som agerar
bade utdt och internt till att vara ansvarig med att uppdatera webbsidan, men i Gvrigt
skéta sina vanliga bibliotekarieuppgifter. Pa det séittet varierar nivan pa
marknadsforingen mycket mellan olika bibliotek. Det betyder ocksa att den som arbetar
med marknadsforingen inte alla ganger &r utbildad for just det och det far forstas
konsekvenser fOr resultatet. Mina informanter har eller har haft anstallning som PR-
bibliotekarie eller som informationsansvariga pa folkhbibliotek. Genom att intervjua dem
har jag ocksa fatt en storre inblick i det faktiska arbetet med marknadsforing pa
bibliotek. Direkta citat fran minaintervjuer dtergesi den lopande texten med kursiv stil.
Langre citat har jag placerat i fristaende stycken.

4.1. Intervju 1

Min forstainformant & en man som synts i manga sammanhang nar det galler
marknadsforing av bibliotek. Han tog sin bibliotekarieexamen i Slutet pa 1970-talet och
han har arbetat med marknadsforing och PR sedan dess. Han har erhallit
marknadsforingspris for sitt arbete med marknadsforing av sitt stadshibliotek. Informant
1 har ocks& varit aktiv i PR-foreningen for Nordiska bibliotek.®

Min forsta informant anser att PR-bibliotekarier &r ett utdéende sl&kte. Under 1980-
1990-tal ets ekonomiska besparingar drog man in pa PR- och marknadsforingstjanster.
Under den perioden var personen i frdga med och ordnade olika jippon som ” knacka
dorr”, utse " manadens bibliotek”.

Angaende marknadsforing som strategi sager han att ” vi fick kdmpa, ansags vara till
besvar i vanliga verksamheten” . Han insag att problemet manga ganger 1&g ” utanfor
dorren”, det vill siga med kollegorna. Om man inte har sina kollegor med sig kan man
inte lyckas i extern marknadsforing. Han menar att man inte kan jobba ensam som PR-
bibliotekarie, medan de 6vriga bibliotekarierna ansdg att de sava hade ” fullt upp” . Det
ar viktigt med intern marknadsforing for att kunna sétta ” biblioteket i fokus’ . Och for
att lyckas med detta maste man skapa sig ett kontaktrét, bade i Sverige och Norden.

Som svar pa frégan om hur laget &r i landet idag for PR-bibliotekarier sager han att den
mesta marknadsforingen skots via webben. Det finns inte s manga tjanster kvar som
just PR-bibliotekarie, utan de har numera stopts om till informatdrer och
webbredaktorer. Detta beror till stor del pa den tekniska utvecklingen, men han menar
ocksa att det finns ett problem kring att bibliotekarier fortfarande &r daliga pa att

6 PR-foreni ngen for Nordiska bibliotek grundadesi januari 1995, men egentligen tog det sin borjan redan
&r 1993 da en kursi marknadsforing av bibliotek héllsi Danmark. Deltagarnas intresse var stort och flera
holl kontakten efterdt och aret efter nar Svensk biblioteksfdrenings kommitté for marknadsforing och
information hdll ett nordiskt marknadsfdringsseminarium i Lund sé besl6t man att utse en grupp att bilda
en nordisk PR-férening. Gruppen bestod av en representant fran varje land; Sverige, Danmark, Norge och
Finland. | januari 1995 sammanstral ade gruppen (Bibban, Finlands svenska biblioteksforenings tidskrift,
www.biblioteken.fi [2006-05-06] samt Foreningen Norden www.norden.se[2006-06-06]).
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framhdllasig galva. " Bibliotekarien ar ofta forsynt, forsiktig... man borde sla sig for
brostet och tanka att ’vi &r proffs'!” Min informant kommer in pa att det kan vara ett
genusproblem. ” Om majoriteten av bibliotekarierna hade varit mén hade yrket haft en
annan status.”

Informant 1 har ocksa deltagit i en reklamkampanj ” inspirerat av Anna Nichole Smith”
for att understryka att det ar viktigt att profilera bibliotekarien, att visa upp personen
bakom titeln. Annars tycks det som att bibliotekarien inte har ” sjalvfortroende for det vi
gor” . ” Bibliotekarien maste forsta att hon ar ett proffs’ menar personen. Idag havdas
ofta att bibliotekarier & " duktiga pa Internet” , men man tar inte i beaktande att det
finns konkurrens i samhallet pa det omradet. Det ligger enrisk i att ” tekniken har tagit
Over” , sager han. Det finns annat som enbart kan tillskrivas en bibliotekaries kunskap
och han framhdller bland annat den litterdra kunskapen i kombination med den tekniska.
Han tar exempel pa att man gjort fel och varit for forsiktig i sin profilering. Vid en
diskussion kring anvandandet av namnbrickor sa framkom en rédsla for att ” fa skall”
om man skulle ha gjort fel. Man ville ” inte visa sig som individer” . ” Vi gdmmer 0ss
bakomtiteln’bibliotekarie’” , sdger han. Som en omvand Jantelag talar personen om

" Jantelagen” (stadgad av journalisten Gudrun Hjelte, dér det bl.a. star att " du & nagot,
att du skatro pa sig av och att det du gor & bra’) och som han tycker att man som
bibliotekarie skaanvanda sig av.

Han menar att det skulle varatill yrkets fordel om man kunde behalla eller atergatill
titeln ' PR-bibliotekarie’. Man maste fréga sig vad det & man vill infor sin
marknadsforing. Min informant definierar sitt syfte som att han ” vill att folk ska komma
till biblioteket och att de ska komma tillbaka” . Darfér menar han att det & viktigt bade
med lokalerna och med personalen. Grunden for detta, séger han, ligger i intern
marknadsforing. Om alla &r instéllda mot samma mal blir det ocksa |&ttare att na det.

4.2 Intervju 2

Min andrainformant var tidigare PR-bibliotekarie pa ett stadshibliotek i en svensk
storstad och & numera pensionar. Hon blev fardig bibliotekarie i slutet pa 1960-talet
och jobbade ett & pa en barnavdelning. Sedan fick hon vikariat som PR-bibliotekarie
och dérefter en ordinarie tjanst. Min informant har ocksa fatt pris for sitt
marknadsforingsarbete. Hon var chef for Lansbiblioteket i ett 1én i sddra Sverige under
nagra ar pa 1990-talet. Darefter valde hon att aterga till ett nytt stadshibliotek. Hon
arbetade med ABM-fragor innan hon évertog informationstjansten nar biblioteket fick
en sarskild webbmaster. Personen uttrycker ett stort engagemang for sitt yrke. Hon sitter
ocksa med i en styrgrupp som aktivt arbetar for marknadsforing.

Hon menar att en PR-bibliotekarie marknadsfor i huvudsak biblioteket och syftet &r att
hitta nya anvandargrupper. Hon betonar ocksa att ” marknadsforing innebar dven
samar bete inom biblioteket” . Numera & marknadsféringen decentraliserad och hon
menar att man idag ” jobbar mer nischat” dar siktet kan varat.ex. ungt forum eller
foretagsservice. Pa det stadsbibliotek dar personen arbetat har man utvecklat en
foretagsservice som ger kvalificerad, kostnadsfri service till nyforetagare och deltar i
utbildning av denna grupp. Det finns en mejlinglista som heter " Fréga oss’ och som
erbjuder snabb service riktad till kommunala tjansteman i staden.



Informant 2 menar att hon som PR-bibliotekarie aldrig direkt jobbat med
marknadsforing av bibliotekarien, utom i direkta” |6neforhandlingar pa kommunhuset
och i diskussioner” . Hon menar att hennes generation kanske var dalig pa att
marknadsfora bibliotekarien. ” FOr oss var det biblioteket som stod i centrum och
marknadsforingen av bibliotekarien blev indirekt, inte direkt.” Daremot sdger hon att
marknadsforingen av bibliotekarien & en naturlig del av verksamheten t.ex. ” for en
barnbibliotekarie litteraturprat i forskolorna” och vid ” féretagsservice” .

Pa 1980-talet deltog hon sjélv i en omfattande PR- manifestation initierad av DIK -
forbundet riktad mot anvandarna dar man bland annat delade ut flygblad pa stan. Det &
ett tillfale for marknadsféring som hon erinrar sig som var direkt riktad mot
anvandarna.

Informant 2 var med om att starta en av de férsta specialgrupperna for marknadsféring
inom Sveriges Allmanna Biblioteksforening. ” Bibliotekariens roll har vi inte jobbat

med” , utan det kraver ett fackligt samarbete pa”hogre instans” for att fa politikerna att
forsta bibliotekariens kompetens. Man har arbetat med att ” arrangera konferenser om

marknadsforing; att gora informationsplaner” .

” Inom fol kbiblioteken maste vi beratta s mycket for sd manga olika malgrupper vars
behov &r mycket differentierade.” Hon menar att nu nédr man borjar nischain sig ” t.ex.
genom I nternetundervisning; genom att rikta sig till nyforetagare; genom satsningar i
samar bete med Utbildningsforvaltningen vad galler vuxenstuderande, kan man béattre
kartlagga malgruppens behov och da blir tyngdpunkten p& marknadsforingen just mot
bibliotekarien” . Idag handlar marknadsforingen for bibliotekens del mer om just
Internetkunskapen och hennes eftertrédare jobbar aktivt mycket med webben. For
folkbiblioteken handlar det om ” marknadsféring pa basal niva” , jamfort med inom
universitetsvarlden dar det, enligt henne, ” verkligen ar marknadsféring av
bibliotekariens kompetens pa ett annat Ssitt” .

"Det gdller ju att synas och horas; att knyta kontakter inom olika falt
och visa sin kompetens. Det géller bade inom kommunen och
gentemot féreningsliv, Rotary och andra sammanslutningar.
Chefernas marknadsforing & synnerligen viktig men sjélvklart
maste hon/han ha ett bra bibliotek bakom sig eller kanske framfor
sig.” (Ur mejl frén informanten, 2006-05-12.)

4.3 Intervju 3

Min tredje informant tog sin examen som bibliotekarie fran Bibliotekshogskolan i Boras
i utet pa 1970-talet och arbetar sedan borjan av 1990-talet ett stadsbibliotek, idag
anstalld som utvecklingssekreterare. Tidigare var hon enhetschef och idag ingar hon i en
avdelning som arbetar med information och utveckling. De har inte langre nagon PR-
bibliotekarie utan har efter deras foretrddares pension nu omorganiserat enheten for att
skapa ett natverkstankande. De har tva bibliotekarier som samordnar verksamheten.
Utbver hennes egen tjanst ingdr i avdelningen ocksa en informationssekreterare och en
informationsassistent.

| nformationssekreteraren &r journalist och informator och arbetar bade med den externa
och den interna marknadsféringen i form av annonseringar, forberedel ser och utskick av
pressmeddelanden m.m. Min informants uppgift som utvecklingssekreterare ar den
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interna marknadsféringen och hon ordnar bland annat kompetensutvecklingsprogram
for personalen. Hon tycker att det &r " jattesvart att fa kollegorna att avsatta tid och
pengar” for marknadsféring. Hon menar att det & viktigt att ingai nétverk och namner
Infopoint Europa, Europe Direct.” Hon siger att man som bibliotekarie i olika
sammanhang maste forsvara sin stéllning och behover ” slipa argumenten” nar man
stéls infor fragor som ” varfor ska ni som bibliotek kunna det har” . Hon menar att det
basta svaret pa fréganar att " bibliotekarier ar informationsspecialister”.

Min tredje informant séger att det & en ” fordel att inte vara bibliotekarie” n&r man
arbetar med den externa marknadsféringen, for da & man ” inte uppslukad av den biten
av jobbet” , man har inte andrasidouppgifter som tar tid fran marknadsforingen.
Informatoren kan sin del och kan koncentrera sig pa det.

Hon har i sitt uppdrag som utvecklingssekreterare bland annat ordnat en utbildning i
omvérldsbevakning for ledningsgruppen pa sitt stadsbibliotek. Syftet var att fa varje
chef att lyfta blicken fran just sina uppdrag och vanda den utét for att fa nyaintryck. De
pratade ocksa om vikten av att skaffa sig natverk som grund for sitt arbete och sin
marknadsforing. ” Det tar tid att forbereda marknadsforing” menar hon och tycker att
det ocksa &r viktigt att fanga trender utifran. Manga arbetar inom sitt omrade och | &ser
de aktuella tidskrifterna, men man behdver aven lasa andra typer av facktidskrifter for
att ha forstaelse for andras arbete och fa egna nya idéer.

Informant 3 sager att ” marknadsforing &r nagot som man maste jobba med hela tiden” .
Idag vill hon ” ta ett stbrre grepp... gora en storre satsning” . Som exempel menar hon
att man inte ska gora enstaka evenemang, utan satsa pa en serie, ” serier starker
varandra” . Det & viktigt att olika avdelningar samarbetar i en sa stor stad som den hon
verkar i. Sddana evenemang kraver noggranna forberedel ser och research, vilket
informationssekreteraren arbetar med innan hon skickar ut ” valformulerade
pressmeddelanden” . Som exempel pa ett lyckat evenemang som stadsbibliotek har haft
namner hon ’Lana en fordom’. Det gér ut pa att man far prata med en person i 45
minuter for att [ara sig nagot om varandras bakgrunder och syn palivet. Hon
understryker att ” man vet aldrig vad media nappar pa” och de fick ett stort genomslag i
media for detta evenemang.

Pa informantens stadshibliotek har de en tjanst som heter ’ Fraga biblioteket’, som hon
ser som ” ett satt att marknadsfora oss’ . Hon &r av princip emot tjansten ' boka en
bibliotekarie’ och motiverar detta med att biblioteket har mycket att forlora pa att
prioritera marknadsforing av en sadan tjanst for att man da” servar de redan
valutbildade” . D&remot menar hon att en invandrartét kommun som den hon & verksam
inom &ven maste rikta sig mot de manga invandrare som inte har ngon
folkbibliotekstradition i sina hemlander. Om de sitter hemma med en fréga, hur ska de
da” hitta ratt nummer, ringa och boka en bibliotekarie och sen fortfarande ha fragan
aktuell” . Da &r det béttre med direktpedagogik dar man som bibliotekarie finns
tillganglig direkt for anvandarna. Hon vill att bibliotekarier ska” jobba mer flexibelt” .
Som exempel och férebild ndmner hon Uppsala stadsbibliotek som anvander sig av vad
de kallar " Floor-walking” , dér bibliotekarierna rér sig mycket ute pa golvet i

" Infopoint Europa, Europé Direct &r ett natverk av olikatyper av informationskontor med forgreningar i
alla medlemsstater stér till tjanst med dokumentation, information och radgivning om EU-frégor for
allménheten i Europa (information via Europa, som & EU:s webbportal [2006-05-02]).
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biblioteket med bokuppsattning och annat, vilket ocksa gor att de finns tillgangliga for
fragor fran anvandarna pa ett mer direkt Sitt.

Informant 3 menar att man inte altid maste ” ha en bibliotekarie” , utan hon kan ténka
sig att ta bort begreppet bibliotekarie. Hon tror att manga” férknippar det med
skolbibliotekarien” och att man ” maste lasa Nils Holgersson” . Inom den aktuella
kommunen har stadsbiblioteket startat en fragaoss-mejl som riktar sig till alla som
arbetar inom kommunen. Min informant menar att de kan fa svar pa alatyper av fragor,
inte bara de litteréra, utan t.ex. om en avdelning ska pa konferens och vill veta om det
finns ndgot bra hotell i den staden. Hon sager att det kan vara léttare att inte ha négra
titlar. Angaende ordet bibliotekarie siger hon att det & ” svart att komma med den
titeln” . ” Jag gor ju som de andra” sager hon och forklarar att hon syftar pa att hon &r
enhetschef och informationsansvarig liksom andra kommunanstéllda chefer. Hon séger
ocksa att hon ” kan sympatisera med Irene Wormell” , som menar att titeln
"bibliotekarie’ istéllet borde bytas ut mot ” informationsspecialist” . Inom ett §ukhus
finns ju l&kare, gukskoterskor och andra, det & " inte samma ord” , séger personen. Hon
staller sig fragan ” varfor ska vi heta somvart hus?” .

4.4 Intervju 4

Min fjarde informant tog sin examen som bibliotekarie i mitten av 1990-talet och &r
idag anstalld som kulturstrateg och informatér. Hon arbetar med biblioteks- och
folkbildningsfragor tillsammans med kulturndmnden i en medelstor kommun. Tidigare
var hon anstdlld som I T-bibliotekarie pa ett stadshibliotek. Dar var hennes ansvar bade
extern och intern marknadsforing. Hon menar att mycket av tiden lades pa att bygga upp
intern information, dér hon anvande flera olika kanaler och t.ex. skapade ett internt
nyhetsbrev. Hon arbetade ocksa med ledningsgruppen och planerade
informationsmaten. Det var viktigt att ” forankra saker hos personalen sa att de ska
kanna sig sékra” . Hon menar att ” biblioteksfolk ar pa hugget” och vill vetamer om
mycket.

| den externa marknadsforingen agnades mycket &t att ” jobba upp kanalerna” och hon
namner webbsidan som exempel. | borjan fanns det en konflikt mellan biblioteket och
den administrativa enheten inom kommunen och min informant séger att det inte fanns
nagon forstael se for bibliotekets behov. Detta dndrades och blev béttre efter paverkan
och information och sedan kunde man ” bygga upp en ny struktur” . Biblioteket fick
ocksa en ny webb for nagra ar sedan och har nu en med kommunen integrerad
webbsida, alltsd ingen egen. Enligt min informant ville man ” ingd i sammanhanget”
och kunnafa” stod och support” fran kommunens redan befintliga enhet. En helt egen
webbsida” hade kravt mer, tagit tid” och nu istéllet

"kan alla webbredaktorer koncentrerasig painnehallet och &ga den lokala informationen
sjdv i och med att det &r |&tt att uppdatera o man inte fastnar i tekniken, och inte
beroende av en uppdaterare o webbred/master. Vi har/hade god kontakt med kommunens
infomaster som hjél per alla att folja webbpolicyn, det blir inte vilda western - enhetligt
ansikte utdt som kommun.” (Ur mejl fran informanten, 2006-05-09.)

Annan extern marknadsforing gors genom pressmeddelanden for att ” skapa nyheter” .
Som I T-bibliotekarie kdnde min informant ett behov av att veta hur man ska” skriva for
att journalisterna ska skrivaomdet” . §av valde hon att |&sa en kvallskurs i
journalistik. Hon uppmanade ocksa sina kollegor att ha "antennerna ute — vad ar det
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som hénder?” . Det man gélv inte upplever om véardefull information kan av andra
uppfattas som det. Informant 4 sager att hon peppade folk att ” ta inte for givet att folk
vet det du vet” . Det handlar om forhallningssétt, menar hon, att vilja skicka information
vidare, snabbt och korrekt.

Min fjarde informant anser inte att biblioteket hade ndgon direkt marknadsforing av
bibliotekarien. Hon namner en trycksak som foregicks av diskussioner kring om de
skulle ha med fotografier pa personer och detaljer for man ville ” marknadsfora den
manskliga sokmotorn” , men det handlar ocksa om vilken bild man vill visa utét. Ska
man ha med en ” bibliotekarie med piercing i ndsan, eller en snygg kille” var frégor
som de stéllde sig. Trycksaken blev dock aldrig realiserad. Min informant menar att
man ” marknadsfor biblioteket genom att vara en bra bibliotekarie” . Hon séger dock att
det finns ett behov av marknadsforing av biblioteket for att paverka bilden av
biblioteket och for " att omvéarlden ska forsta vilken slags kompetens” som
bibliotekarien her. Det handlar om en ” personlig marknadsforing av individen” . Hon
namner att det pa 1990-talet var mycket skriverier om bibliotekariekompetensen i och
med den teknol ogiska utvecklingen.

Det & viktigt for min informant att marknadsforingen sker i vardagen, ” i det lilla” . Hon
menar att allt & marknadsforing, &ven ” nar man star i ko pa Ica och traffar |antagare”
och nér man sitter pa en middag och bordsgrannen sager efter att ha hort om hennes
yrke att ” jag laste Karlsson Pyssling nér jag var liten” . Man méste " ta chansen i de
mindre sammanhangen” . Det finns ocksa andra kanaler att utnyttja, menar hon och
namner att det vore spannande att nyttja radion, etermedia och reklamfilmer. Det skulle
vara riktade satsningar som visserligen kostar pengar, men som ger mycket tillbaka. Sen
& det ocksa fragan om vem som ska driva marknadsféringen, om det &

kommundel shiblioteket ensamma som ska skéta marknadsforingen, om det ” ska det
vara en nationell kampan]” eller om det handlar om ett ” centralt grepp i hela landet” .

| borjan av sin karriér hade informant 4 trots allt svart att identifiera sig med ordet
bibliotekarie, mycket pa grund av omvérlden, men idag vill hon inte byta ut det. Hon
tror att titeln nog har betydelse och att om man titulerar sig som ” infor mationsspecialist
ar man inte bibliotekarie langre” . Man kan, enligt henne, se det som et
traditionsbundet ord som man forser med nytt innehdll. Eller sd” struntar man totalt i
det och skapar ett nytt” ord. Hon menar att ett nytt yrke skulle bli " identitetsl6st” och
att det darmed finns en begrénsning dar man ” valjer bort allting annat” . Hon ténker pa
sin forratitel som I T-bibliotekarie och sager att det numera & genreindelat sdinom
biblioteken att man far olikatitlar beroende pa vad man arbetar med.
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5. Analys och diskussion

| dennadel av uppsatsens star frégestallningarnai centrum, varfor de aterges som
kapitlets underrubriker. Uppsatsens pragmatiska ansats kommer till uttryck hér genom
anays och diskussion kring fragestallningarna och kring resultatet av understkningarna.

5.1Vilkaolika vagar finnsdet for att marknadsfora bibliotekarien?

For att marknadsfora bibliotekarien krévs planering av bibliotekets totala
marknadsféring. Jag har dock konstaterat att det finns en mojlighet for ett sérskiljande
av marknadsféring av bibliotekarien och av biblioteket som institution, genom att
anvanda sig av marknadsféring av bibliotekariens tjanster. Daremot kan konstateras att
biblioteket behdver en ordentligt ssmmansatt marknadsforing. Kotler och Andreasen
(1996) menar att det & grundléggande for all marknadsforing att ha en val utarbetad
marknadsféringsplan. Carlzén (2004) konstaterade i sin undersokning av bibliotekens
webbplatser att det endast var ett litet antal bibliotek som anvande sig av en utarbetad
marknedsplan. | 6vrigt har ingen av tidigare studier pavisat ett uttalat behov av eller
anvandande av nagon marknadsforingsplan.

Marknadsf6ringsplanen ska altsa innehdlla en analys av omgivningen och i bibliotekets
fal ar det [ampligt med en anvandarstudie. Resultatet av denna kan visa &t vilket hall
marknadsforingen ska riktas for att uppna bast resultat. Darefter ska det enligt
marknadsforingsplanen utformas en lamplig strategi for biblioteket. De strategier som
jag redogjort for & marknadsmixen, event marketing samt tjanstemarknadsforing.
Marknadsmixen & skapad av paverkbara faktorer, som produkt, pris, plats och
paverkan. Jag har redan konstaterat att mycket kritik har framforts mot marknadsmixen
som altfor produktinriktad och att den darfor inte &r tilldmpbar i en organisation som
biblioteket dar kunden och bibliotekets tjanster stér i centrum. Delar av marknadsmixen
kan dock vara tillampbar inom biblioteksomradet nér det galler omrédet paverkan. Det
innebar en kommunikationsprocess dér biblioteket har méjlighet att paverka anvandarna
(och icke-anvandarna). Inom denna paverkan kan flera former av marknadsforing inga.
Elliott de Saéz (2002) menade dock att marknadsforingen maste var ordentligt
forankrad i biblioteksorganisationen. Detta aterkommer i Gronroos
marknadsforingsstrategi, tjanstemarknadsforing (1996, 2002) samt i event marketing.

Behrer och Larsson (1998) har utarbetat strategin event marketing, som innebér en
kommunikation mellan de parter som deltar. Denna har till synes tydliga likheter med
Kotler och Andreasens (1996) paverkan i marknadsmixen. Centralt for Behrer och
Larsson & daremot hanteringen av foretagets interna verksamhet. Event marketings
fokus ligger i att evenemanget, precis som tjanstemarknadsféring, inbjuder till
interaktion. Det &r alltsa viktigt att ett bibliotek anvander sig av kommunikation med
redan etablerade och potentiella anvandare. Som grund for denna kommunikation
efterfrégar Behrer och Larsson en anvandarstudie for att se vad som behovs for att
ytterligare forstérka relationernatill anvéandarna. De skiljer ocksa pa strategisk
respektive taktisk event marketing, dar den forra hade mer langsiktiga syften och den
senare anvande tidsbegrénsade kampanjer. Flera av mina informanter har arbetat med
evenemang som en del av marknadsféringen. Bland annat ndmndes att man knackat
dorr och delat ut flygblad pa stan. Daremot hade ingen av mina informanter arbetat med
direkt strategisk marknadsforing av bibliotekarien i nagon form. Detta aterknyter till
vad Elliott de Saéz (2002) framhdll som relevant nér hon patalade behovet av en studie

49



for att fa reda pa vad anvandarna kanner till om bibliotekariens informati onskompetens.
Med detta som bakgrund kan biblioteket, genom att anvanda sig av strategisk event
marketing som verktyg for marknadsforing av bibliotekarien, palang sikt uppnad malet
att framhalla bibliotekariens kompetens.

Gronroos tjanstemarknadsfoéring (1996, 2002) fungerar va i en organisation som
biblioteket och relaterar vl till Kotler och Armstrongs (2001) grundldggande teori om
marknadsf6ring som en social process. Med dess tjanstemarknadsféringens grundtanke
att marknadsforing bygger pa en relation mellan den som formedlar tjansten, det vill
séga hibliotekarien, och den som & mottagare av tjansten, det vill séga anvandaren,
skapas en karntjanst som biblioteket kan marknadsfora. Strategin bygger paen intern,
extern och en interaktiv marknadsféring i samverkan och att det totala ansvaret for
denna samverkan fungerar ligger hos ledningen. Gronroos (1996, 2002) framhéll ett
behov av en central stab som ansvarig for marknadsforingen. Min tredje informant
namnde i intervjun att det kan vara en fordel att inte vara bibliotekarie nér man arbetar
med den externa marknadsforingen. Tjanstemarknadsforingen bygger paen v
genomford omvarldsbevakning for att kunna utveckla och bibehdlla bibliotekets
relationer till sinakunder. | perspektiv till vad bade Behrer och Larsson (1998) samt
Gronroos (2002) skriver om marknadsundersokningar skulle dessa vara en naturlig
uppgift for marknadsforingsstaben pa biblioteket.

Den interaktiva marknadsforingen betyder att alla som har kontakt med kunderna ocksa
marknadsfor organisationen. Precis som Tovote (2000) konstaterat sker
marknadsforingen aven i bibliotekariens mote med kunden. Dess efterverkan & att man
vill skapa langvariga kundkontakter. Grénroos (1996) menar att organisationen kan fa
missndjda kunder om personalen inte visar flexibilitet och arbetsvilja. Min tredje
informant talar i intervjun om flexibilitet hos personalen och vill att man mer ska méta
anvandarnai en direkt pedagogik. Detta skulle fa en positiv effekt pa den interaktiva
marknadsféringen. Med detta som bakgrund blir flexibiliteten en nddvandig del i det
vardagliga arbetet och dettaingdr i da tjanstemarknadsforingsstrategin.

Mina informanter talade om behovet av intern marknadsforing for att pa sa sétt forankra
bibliotekets mal. Min forstainformant konstaterade att det ofta handlade om att
kollegorna pa biblioteket inte var insattai bibliotekets marknadsforing och att man
manga ganger var tvungen att borja med marknadsféringen inom organisationen. Min
fjarde informant sa att hon i borjan fick 1agga mycket tid pa att bygga upp intern
information for att forankra saker hos personalen. Det géllde att fa personalen att kanna
sig trygg med det som biblioteket arbetade for. Inom tjanstemarknadsf 6ringen som
strategi menar Gronroos (1996, 2002) att det handlade om att motivera medarbetarna
och géra dem mer marknadsforingsinriktade. Han konstaterar att den interna
marknadsféringen kan skapa en gemensam kultur inom biblioteket och det avspeglar sig
ocksa i medarbetarnas attityd till anvandarna. Min fjarde informant menade att en bra
bibliotekarie marknadsfor biblioteket. Aven min andra informant talade om indirekt
marknadsforing av bibliotekarierna, genom bibliotekets mer direkta marknadsforing.
Men enligt teorierna kring marknadsforing finns det inget som sager att indirekt
marknadsforing har ndgon enskild effekt. Med detta som underlag ser jag det som att
det & en samverkan mellan intern, extern och interaktiv marknadsforing som har mest
effektiv inverkan och som kan fa biblioteket att uppna sina marknadsforingsmal.

50



Flera studier diskuterar ansvaret for marknadsforingen av biblioteket. Hjortsberg och
Nystrom (1997) konstaterar att politikerna anser att ansvaret ligger hos biblioteken. |
deras undersokning framkom att biblioteks edningen sag det som att alla hade ansvaret
for marknadsforingen pa olika sétt, men att det var viktigt med ett fungerande samarbete
mellan informationsavdel ningen och den 6vriga personalen. Detta stammer va 6verens
med vad Gronroos (2002) skriver om att allainom foretaget & ansvariga for
marknadsforingen. Agert och Tegstrom (1999) konstaterade att politikerna ansag att
ansvaret for marknadsféringen ligger hos biblioteken, medan undersokningen ocksa
visade att biblioteksforetradarna faktiskt inte marknadsfor sin egen kompetens. Gydemo
(2005) visade i sin undersokning att de som arbetar med marknadsforing inte &r
utbildade inom det och att man saknar en fungerande marknadsplan. Dessa studier
tillsammans ger mig grund for min tanke att det pa biblioteken alltfor ofta & enskilda
bibliotekarier som ansvarar for bibliotekets information och marknadsforing utover sina
"traditionella’ bibliotekarieuppgifter. Detta aterspeglas dven i intervjun med mina
informanter, som ingen av dem &r utbildad i ren marknadsféring. Daremot har min
fiarde informant vidareutbildat sig inom aktuella omraden som hon har haft anvandning
av i sitt arbete med marknadsforing pa biblioteken. Utifran detta aterknyter jag till vad
Gronroos (2002) skriver om att en organisation som biblioteken bor ha en
marknadsforingsstab som & va forberedd med en marknadsplan innehdllande
omvarldsbevakning och marknadsféringsstrategier.

For att marknadsforingen ska fa en beréttigad del i biblioteket som icke- vinstdrivande
organisation ar det viktigt att ledningen inte bara forstar och accepterar
marknadsforingen, utan ocksa anstranger sig for att etablera den effektivt inom
organisationen. Ansvaret for marknadsforingen ligger hos ledningen, men personalen
maste vara delaktig for att marknadsforingen ska ha fullvardig effekt for biblioteket. |
Kotler och Andreasens (1996) marknadsmix & marknadsforingen tankt att utforas av en
enskild marknadsavdel ning, medan Gronroos (1996, 2002) foresprakar en interagerad
marknadsforing dér personalen har en viktig del. Gronroos mening med ett samarbete
inom organisationen ger mig grund for ett resonemang dar biblioteksledningen och
marknadsavdel ningen sétter upp strategier som de driver tillsammans med personalen.
Gronroos menar att en framgangsrik marknadsforing kréver att en

marknadsf éringsattityd genomsyrar hela foretaget (Grénroos 2002, s. 344).

Aterkommande resultat i némnda biblioteksrel aterade undersdkningar &r att de
marknadsféringsansvariga pa biblioteken saknar utbildning i marknadsforing samt att
négra av dem patalar tidsbristen for verksamheten. Soderberg (2005) menar att
marknadsforingstankarna mer och mer aterfinns pa biblioteken. Daremot tycks det vara
en uppgift som tilldelas en "vanlig” bibliotekarie utéver eller som en del av dennas
ordinarie arbetsuppgifter. Det far till foljd att marknadsforingen behandlas
styvmoderligt, den far inte tillrackligt genomslag inom organisationen och biblioteket
nd inte ut med sitt budskap. Ansvaret for marknadsféringen tycks enligt namnda
undersokningar (Hjortsberg & Nystrom 1997, Agert & Tegstrom 1999, Gydemo 2005)
ligga hos biblioteken, och dar har det tilldelats en bibliotekarie utan
marknadsforingsutbildning. | perspektiv till vad Gronroos (2002) skriver om ansvar for
marknadsforing, stoder det min tanke om att det pa biblioteken behdvs en central
informations- eller marknadsavdelning som arbetar for att marknadsfora bibliotekarien
och att detta skulle fa efterverkningar inom kommunen genom att uppmarksamma
bibliotekariens kompetens. Gronroos (2002) menade ju att ansvaret for marknadsforing
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inom tjanstefdretag ligger hos hela personalen. Déarfor lanserade han sin trestegsmodel |
bestdende av extern, intern och interaktiv marknadsforing.

Sammanfattningsvis kan sdgas att Gronroos (1996, 2002) och Behrer och Larsson
(1998) representerar bra grundstrategier for en marknadsforingsavdelning att utga ifran
nér det gdler olika vagar for marknadsforing av bibliotekarien. Evenemanget kan bli ett
marknadsforingsverktyg for bibliotekariens informati onskompetens om det uppstar en
kommunikation mellan bibliotekarien och anvandaren. En fordel med evenemanget som
verktyg & om det lyckas genomsyra hela bibliotekspersonalen, enligt vad Grénroos
(2002) foresprakade. | langden kan dock inte taktisk event marketing ge den béasta
effekten for att marknadsfora bibliotekarien pa lang sikt. Utifran resultatet av mina
intervjuer har jag svart att tanka mig att bibliotekariens informationskompetens pa ett
effektivt sétt skulle kunna marknadsféras genom jippon, utan det kan mer anvandas som
en strategi att anvanda att f& besokarna att komma till biblioteket. Daremot syns
anvandandet av strategisk event marketing med foérankring i Behrer och Larssons (1998)
resonemang vara ett [ampligt sétt att [angsiktigt marknadsfora bibliotekariens
informationskompetens.

| perspektiv av vad som framkommit i tidigare studier (Agert & Tegstrom 1999,
Gydemo 2005) framstar Gronroos tjanstemarknadsforing (1996, 2002) i kombination
med Behrer och Larssons strategiska event marketing (1998) som relevant for
bibliotekets del och som en langsiktig strategi for att marknadsféra bibliotekarien. Det
handlar altsa om en langsiktig marknadsféring av bibliotekariens tjanster.

5.2 Vad har skrivits om marknadsforing av bibliotekariens
informationskompetens?

Vid en dversiktlig genomgang av material for ett internationellt perspektiv pa
marknadsféring har jag inte patréffat ndgonting skrivet om just marknadsforing av
bibliotekarien. Daremot fors det manga diskussioner kring bibliotekariens och
bibliotekens roll. Tracey Caldwell (2006) skriver bland annat om att biblioteken kéampar
for sin Overlevnad och att man nu &ven har etablerat sig i kopcentrum for att darmed
l&ttare nd ut till anvardarna (Caldwell, s. 19-22). Nancy Stout (2004) skriver om att
bibliotekarier kémpar for att motverka den traditionella bilden av sig §alva som stranga
och spanda bibliotekarier, men att detta kan slatillbaka mot det traditionella
bibliotekariearbetet (Stout, s. 45-55). For att kunna férdjupa sig i detta perspektiv krévs
mer noggrann forskning i ett internationellt perspektiv, vilket jag tar upp under fortsatta
studier (kap. 7).

Kappelin R&8f och Lundgren (2004) konstaterade i sin undersokning att den nya
tekniken har gett bibliotekarierna en starkare yrkesroll. Det & det flera som efterfragar
en definition av bibliotekariens informationskompetens (Elliott de saéz 2002, Kappelin
Ra&f & Lundgren 2004, Svingen 2004). Detta aterspeglas aven i min kommunikation
med Carina Eskelin, Bibliotekarieférbundet. Ingen av mina informanter namner direkt
ett behov av en definition, men intervjuerna visar pa deras olika uppfattningar inom
omradet. Darfor maste informationskompetensen ocksa séttas i relation till
marknadsforingen.

| den litteratur som jag har tagit del av fors flera diskussioner kring bibliotekariens roll
och dess forandring i relation till bland annat den teknol ogiska utvecklingen. Soderberg

52



(2005) menar att det finns ett behov av att skapa en diskussionkring uppfattningen att
biblioteken varit daliga pa att marknadsfoéra sig och att det bidragit till omvérldens
uppfattning om biblioteket inte Gverensstammer med bibliotekariernas. Jag ser har ett
tydligt exempel pa att marknadsforingen av bibliotekarierna, forvantas indirekt inga i
bibliotekets marknadsforing. Soderberg konstaterar sjav att bibliotekarien pa manga
hall har forvandlats till informationsstkningsspecialist och att bibliotekarien maste vélja
en ny identitet for att verkai centrum av informationssamhéllet. Det visar for mig en
tydlig forandring av bibliotekariens roll och att den darmed borde framhévasii
bibliotekets marknadsforing. Detta resonemang far stod i flera andra undersokningar.
Kappelin Rasf och Lundgren (2004) anser ocksa att bibliotekarien har fétt en ny roll och
bibliotekarierna gélva ser sin kunskap i informationssokning och informationshantering
som den véasentliga kompetensen i sin yrkesroll. Wiese (2003) menar att bibliotekarien
sténdigt forses med nya roller och att det & denpersonliga informationskompetensen
som bibliotekarien delar med sig av. Darfor & det ocksa viktigt att gora sig hord och
paminna om sin enorma kompetens.

Det & uppenbart att bibliotekarier idag besitter vardefulla kunskaper, men har svart att
hévda dem pa dagens informationsmarknad. Om man lyckas med det kommer man bade
att hoja statusen for yrket samt bidrartill att visa att det inom biblioteket finns enorma
resurser for anvandarna. Jag haller med Carlsson och Nordell nér de konstaterar att
bibliotekariernas kompetens inte framhavs tillrackligt, varken i massmedia eller
gentemot andra yrkesgrupper. De skriver att det ofta resoneras kring att bibliotekarier
som personligheter &r alldeles for forsiktiga och alldeles for daliga pa att framhéva sig
gavaoch sina kunskaper, men sava anser de att det har skett en férandring pa senare
ar (Carlsson & Nordell 2004, s. 61).

Elliott de Saéz talar om identitetskris for bibliotekarierna. Min fjarde informant uppgav
att hon kande nagot liknande i borjan av sin karridr, men att hon nu identifierat sig med
begreppet. Min tredje informant talar om mojligheten att ta bort begreppet
"bibliotekarie”, d& hon menar att det & svart att tydliggora vad som ingdr i titeln.
Dessutom ifrégasitter hon ocksa om bibliotekarien” maste heta som sitt hus’, just med
samma motivering. Detta kan relateras till de undersokningar som jag tagit del av dar
det framkommer ett behov av en definition av bibliotekariens informationskompetens
(Agert & Tegstrom 1999, Kappelin R&&f & Lundgren 2004).

Agert och Tegstrom (1999) konstaterade i sin undersokning att ingen av de lokala
foretrédarna marknadsfor bibliotekariens informationskompetens. Kappelin Rééf och
Lundgren (2004) menade att bibliotekarier har svart att hdvda ensamrétt paen
kompetens som man har till uppgift att dela med sig av. Wiese (2003) daremot menar
att det & sin egen kunskap som bibliotekarier delar med sig av. Detta gor att det inte
bara & kunskapen inom biblioteket (det vill sdga samlingarna) som &r tillganglig for
anvandarna, utan &ven bibliotekariens personliga kunskap. Detta ger mig grund for min
tanke om att marknadsféring av sin egen kompetens &r just vad bibliotekarien maste
gora. Med stod av Thomas (1991), Tovoté (2000) och Elliott de Saéz (2002) framstar
detta som bibliotekariens huvudsakliga uppgift jamte behovet av en definition av sin
egen informationskompetens (vilket framhals bl.a. av Agert & Tegstrém 1999).

Om bibliotekarier kdnde sig mer betydel sefulla och hade mer insikt i organisationen

skulle arbetet med bestkarna och marknadsforingen vara mer tillfredsstéllande. Detta
aterknyter till det Wormell (2000) skriver om den klassiska roll som bibliotekarien har,
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att guida och réda anvandare. Det & viktigt att informationsspecialister identifierar och
utarbetar strategier och taktik pa sin egen arbetsplats. Man maste darfor enligt Wormell
skapa konkurrenskraftiga organisationer och det gér man genom ett valavvagt
samarbete. Hon skriver ocksa att bibliotekarierna har svarigheter att anvanda och
framhdlla sin kompetens i konkurrens med andra informationsspecialister. Med
Wormell som grund tolkar jag det som att denna form av organisation kan uttrycka sig i
en sadan marknadsavdel ning som Gronroos (2002) framhaller, dar en bibliotekarie ingar
tillsammans med en markredsforare och en informatdr. Dessa skulle tillsammans arbeta
for att stérka bibliotekariens identitet in en marknadsféring utifran trestegsmodellen.

Konn och Roberts menar att man kan fundera 6ver om det & bibliotekarierna gava som
fétt hogre status eller om det & sjélva biblioteken som i dag uppfattas som mera
intressanta (Konn & Roberts 1991). Aven Tovoté (2000) antydde detta nar hon skrev
om att man ofta marknadsfor bibliotekens arkitektur och samlingar. Mot bakgrund av
detta blir det viktigt att sarskilja bibliotekarien fran biblioteket och satsa pa
marknadsféring av den personliga informationskompetensen. Marknadsféringen maste
lyfta fram bibliotekarien for att pavisa hennes kompetens i nyttjandet av tekniken som
medel i informationssokningsprocessen. | och med effektiv marknadsforing kan bilden
av hibliotekarien forandras for att poangtera bibliotekariens nyaroll som
informationsformedlare i en vidare bemérkelse. Detta kan relateras till det som
Gronroos (2002) skriver om att tjanstemarknadsf 6ringens egenart just ar att det inte
finns ndgon fardigtillverkad produkt (Gronroos, s. 68). Istéllet & det just har den
interaktiva delen av marknadsféringen kommer in och bibliotekariens kompetens
synliggors i bland annat referenssamtalet. Men for att na ut ytterligare med

informati onskompetensen hos bibliotekarien maste ocksa den externa marknadsféringen
nyttjas. Det & aterigen de tre delarna extern, intern och interaktiv marknadsféring som
maste samverka for att na bibliotekets mal och for att stéarka bibliotekariens identitet (se
bl.a. Grénroos 2002, s. 277).

Mot bakgrund av namnda undersokningar kan konstateras att det alltsa handlar om att
sdjasig galv, det vill siga marknadsfora sin personliga férmaga. Helt enkelt en
tjanstemarknadsforing enligt Gronroos teorier (1996, 2002). Wiese (2003) anser ocksa
att bibliotekarien maste lara sig att prissitta sig §av och sinatjanster. En sdan form av
prissattning pa bibliotekariens tjanst & anvandarens betalning vid reservationer och
fjarrlan. Wiese skriver att bibliotekarierna & vanavid att anvandarna kommer till dem
och att man inte behdver marknadsfora sig i tuff konkurrens med andra service
providers. For manga bibliotekarier kan detta vara ett svart steg att ta, men enligt Wiese
ar det nddvandigt och viktigt att bibliotekariernatalar hégt om sin expertis (Wiese
2003).

Som sammanfattning vill jag med namnda texter som grund framhdlla att
bibliotekarieyrket kan sigas ha fétt en vidare betydelse som informationsférmediare och
att informationskompetensen & den centrala kvalifikationen i bibliotekariens roll.
Synen pa bibliotekariens identitet har forandrats inom yrkeskaren, medan omvarldens
syn pa bibliotekariens fortfarande lever kvar som stereotyper (Wiese 2003). Det stéarker
min dvertygelse om att det behovs ett framhavande av den personliga kompetensen for
att kunna forandra bilden av bibliotekarien. Som verktyg for detta maste man inom
biblioteket ta ansvar for marknadsforingen av bibliotekariekompetensen genom
anvandandet av tjanstemarknadsforing i kombination med event marketing. Mahéanda



kan det i framtiden krévas en forandring av titeln for att béttre anpassa sig till
marknaden och déarmed aven synliggdra sin kompetens?

5.3 Hur arbetar aktorer inom omradet med marknadsforing av
bibliotekarien?

Det har redan konstaterats att ansvaret for marknadsforingen ligger hos bibliotekets
hogste chef, men att bibliotekarierna gadva bér ansvaret for marknadsféringen av sin
egen kompetens. Som Harrington (2005) menade &r bibliotekarien bibliotekets basta
marknadsforare. Det handlar sdledes om marknadsforing av bibliotekariens tjanster,
vilket stammer val dverens med Gronroos marknadsféringsteorier (1996, 2002).
Intressant & da att analysera resultatet fran minaintervjuer i forhdllande till det jag
funnit i litteraturen.

| den litteratur som jag har studerat i arbetet med denna uppsats namner manga av
forfattarna séllan eller aldrig just bibliotekariernas kompetensi relation till
marknadsféringen. Min forsta informant sa i intervjun att den forna rollen som PR
bibliotekarie inte langre &r aktuell, utan att bibliotekariens roll idag stopts om till
informatorer och webbredaktorer, enligt honom pa grund av den teknologiska
utvecklingen. Aven mina andra informanter framholl rollen som
informationsformedlare for bibliotekarien. Informant 1 framhdller i intervjun
bibliotekariernas litterara kunskap i kombination med den tekniska. Informant 2 némner
som exempel vikten av ett fackligt samarbete for att fa politikerna att forsta
bibliotekariens kompetens. Pa hennes stadsbibliotek har man bland annat darfor startat
sin mejlinglista " fraga oss”, for att pa sa sétt pavisa vilken kompetens bibliotekarierna
har och som darmed finns inom kommunen. Informant 3 arbetar dessutom med att
ordna utvecklingskompetensprogram for personalen for att underhdlla och bygga vidare
pa personalens informationskompetens. Detta & exempel pa minainformanters syn pa
marknadsforing av bibliotekarien.

Informant 2 sager att man standigt maste arbeta med marknadsforing, men menar
samtidigt att det kan vara problematiskt att arbeta med extern marknadsféring och som
bibliotekarie. Dar kan en informator ta den praktiska delen. Detta stémmer in med vad
informant 4 har upplevt som tidsbrist och att hon gav utbildat sig inom
marknadskommunikation som ett komplement till sin bibliotekarieexamen. Hon sager
ocksa att biblioteket inte har nagon direkt marknadsféring av bibliotekarien, vilket
stdmmer 6verens med vad som tidigare har konstaterats att denna marknadsféring
forvantas ske indirekt.

Behrer och Larsson (1998) skriver om evenemanget som marknadsféringsstrategi och
menar att det skiljer sig fran traditionell PR-marknadsforing, som mer inriktar sig &t att
vacka massmedia uppmérksamhet. Publicering &r visserligen en del av
marknadsforingen, men det & inte altid rétt vag att ga for att nd gamla och potentiella
nya kunder. Bade informant 3 och informant 4 konstaterar i intervjuerna att det tar tid
att forbereda marknadsforing och att det har betydelse hur man formulerar sig i sina
pressmeddelanden. Informant 4 kdnde &ven att hon hade ett behov av att 1&ra sig skriva
sA att journalisterna skulle tatill sig innehdllet i budskapet. Det pekar pa att det &r av
vikt att de som arbetar med marknadsforing pa biblioteken & utbildade inom omradet
och kanner till normerna for att lyckas na ut med sin marknadsféring. Alla
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informanternatalar om den externa marknadsféringen och de & dverens om dess effekt
for att vacka uppméarksamhet. Pa det stadshiblioteks som informant 1

jobbar p& har man arbetat mycket med extern marknadsféring. Han har manga exempel
paolika”jippon” och evenemang som biblioteket genomfort under &ren. Ett evenemang
innebér att det finns aktdrer som deltar, i en kommunikation (Behrer & Larsoon 1998).
Det har dock ingen mgjlighet att framhalla den enskilda personen som férmediar en
tjanst, utan syftar mer till att vacka uppméarksamhet for evenemanget som sadant och
bor darfér kombineras med tjénstemarknadsféring for basta effekt.

Ett gemensamt synsétt inom organisationen pa formen for evenemanget ger battre
mojligheter att utveckla tillampningen av event marketing. Behrer och Larsson (1998)
ser en osékerhet i att event marketing tyvarr blivit ett samlingsnamn for allt nytt och
annorlunda. Om bibliotekets persona inte & Gverens om mot vilka ma man arbetar och
kénner ett engagemang i det man gor, skapas létt en osékerhet infor evenemanget och
ovilja att delta. Har krévs att biblioteksledningen enligt Gronroos
marknadsforingsteorier (1996, 2002) |ater bibliotekets verksamhetsma genomsyra hela
biblioteket sa att all personal kanner sig delaktig i marknadsforingen. Evenemanget kan
bli ett marknadsforingsverktyg for bibliotekariens informationskompetens om det
uppstar en kommunikation mellan bibliotekarien och anvandaren. Med bakgrund av
resultatet fran minaintervjuer samt med st6d av vad som framkommit i litteraturen, kan
event marketing som enda marknadsféringsstrategi framsta som en alltfor kortsiktig
form av marknadsforing. Den skulle mer kunna fungera som ett komplement till
tjanstemarknadsforingen, och vara en strategi att anvanda for att fa besokarna att
kommatill biblioteket.

Det & inte helt savklart att bibliotekarier arbetar pa ett bibliotek. Jag tror att vi kan lara
0ss av den privata sektorn dér det visat sig att foretagen har anvandning for
bibliotekariernas kunskaper, men de forstar inte vad de kan om de gémmer sig bakom
begreppet " bibliotekarie”. Istéllet kanske begrepp som ”informationsmaklare”,
"informationsarkitekt” och "informationsspecialist” & mer gangbara. Varfor ska
bibliotekarien vara dopt efter sin arbetsplats, nér det kanske i dagens samhaélle kanske
blir svarbegripligt och mer forknippat med enbart litterért kunnande &n om
informationskompetens i sin helhet. Jag menar att det inte handlar om att forminska
bibliotekariernas betydelse som yrkesgrupp, utan att tvértom framhéva sin kompetens
genom att anpassa sig mer till omgivningen och pavisa de faktiska kunskaperna.

Fackets arbete for marknadsforing av bibliotekarien

Carina Eskelins svar pa hur DIK/Bibliotekarieforbundet arbetar for att marknadsfora
bibliotekarien stammer val dverens med vad som framkommit i litteraturstudien (bl.a
Tovoté 2000, Elliott de Saéz 2002, Wiese 2003, Harrington 2005), namligen att det ar
bibliotekarierna som maste ta ansvaret for att marknadsfora sig och sin kompetens.
Bibliotekarieforbundet arbetar en dialog kring kunskapspolitiken, dér man diskuterar
med politiker, arbetsgivare och medlemmar. Detta stammer val dverens med vad Agert
och Tegstrom (1999) kom fram till i sin studie, ndr de konstaterade att politikerna garna
vill veta mer om bibliotekariernas kompetens. Eskelin framhdller Danmark som forebild
och dar har Bibliotekarforbundet satsat pa ett projekt for att se hur
bibliotekariekompetensen skulle kunnatas tillvarai samhéllet.

Som sammanfattning kan sagas att intervjuerna med mina fyra informanter visar att
man inom biblioteken arbetar med marknadsféring, men ingen av dem namner nagon
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direkt marknadsféring av bibliotekarien. Facket arbetar daremot mycket med
marknadsféring av bibliotekarien och Eskelin menade att ansvaret ligger hos
bibliotekarierna. Daremot framhdll hon problematiken kring att det inte & uppenbart for
alavilken kompetens som bibliotekarien har. Detta dterspeglar ytterligare som
Kappelin R&&f och Lundgren (2004) konstaterade att det behdvs en definition av
informationskompetensen samt att det krévs ett synliggérande av
bibliotekariekompetensen. For att ga vidare med den marknadsforing av bibliotekarien
som kompetent person, som Tovoté (2000) efterfragade, krévs en insats fran flera hal.
Facket framstar med detta som bakgrund som en majlig och kompetent initiativtagare
till en definition av bibliotekariens informationskompetens, vilket skulle kunna lagga en
grund for framtida marknadsféring av bibliotekarien.
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6. Slutsatser

Med denna uppsats har jag velat pavisa ett nyttobehov av en marknadsforing av
bibliotekariens informationskompetens. De redovisade undersokningarna i min studie
stéder mitt pastéende om att det behdvs en marknadsféring av bibliotekarien. Min
pragmatiska ansats har alltsa varit att ndgot maste goras for att lyfta fram bibliotekariens
informationskompetens, med hansyftande till Tovotés (2000) text, som jag ndmnde i
inledningen. Jag har ocksa velat visa att det & mojligt att sérskilja marknadsforingen av
bibliotekarien fran biblioteket som institution.

Vad det gdller reliabiliteten pa undersokningens resultat kan detta diskuteras utifran
antalet informanter. Minaintervjuer var relativt fatill sitt antal och om fler personer och
bibliotek hade ingétt i studien hade bilden av marknadsféring av bibliotekariens
informationskompetens sékerligen blivit bredare. Déremot &r intervjuernas validitet mer
anvandbar da de aterspeglar dessainformanters syni amnet. Nar jag reflekterar Gver
mina teman i intervjuunderlaget kan jag tdnka mig att svaren i intervjuerna hade blivit
annorlunda med mer direkta fragor kring omvérldsbevakning, malgrupper och mer
ingdende ansvar for marknadsforing. Intervjuer kan vadigt |t fallain pa samtalet som
form och det kommer fram saker som egentligen & ovidkommande for frégan, men som
anda kan bedomas som relevant for fragestallningen. Mitt intervjuunderlag med olika
teman kan ha haft en begransande inverkan pa resultatet av intervjuerna och om jag
istallet anvant fardiga fragor vid varje intervjutillfalle, hade jag kanske fétt mer
likvardiga svar fran informanterna. Denna understkning kan foljas upp med mer
kvalitativaintervjuer av bibliotekarier som arbetar med marknadsféring samt &ven av
olika biblioteksledningar, for att dér kunna tydliggora ansvaret for marknadsféringen
och behovet av att lyfta fram bibliotekariernas kompetens. En annan variant, som dock
enbart skulle ha kunnat utgdra en grund for vidare studier i @mnet, hade varit att
genomfora enkater pa ett storre antal bibliotek, for att om majligt kunna se en tendens
till hur marknadsféringen pa biblioteken genomfors. Min undersokning visar pa behovet
av intern marknadsforing och detta skulle kunna fordjupas i en fallstudie av négot
bibliotek for att granska om eller hur det fungerar i praktiken.

Undersokningarna i min uppsats har visat att bibliotekarien ofta anses vara indirekt
marknadsford via bibliotekets egen marknadsféring. Daremot skrivs det sdllan eller
aldrig om nagon direkt marknadsforing av bibliotekariens informationskompetens och
inte heller tycks mina informanter ha arbetat med det. De som direkt verkar for att
marknadsfora bibliotekarien &r fackforbundet DIK, Bibliotekarieforbundet. Som slutsats
ser jag i min studie att det finns anvandbara strategier for att marknadsféra
bibliotekariens informationskompetens och att tjanstemarknadsforingens teorier i
kombination med event marketing har god potential for att lyckas med detta. Enligt
resultat av litteraturgenomgangen har biblioteken att vinna pa att satsa pa
marknadsforing, &ven med begransade ekonomiska resurser. Ett anvandbart verktyg i
marknadsféringen &r bibliotekens webbsida, dar dven bibliotekariens tjanster kan lyftas
fram.

Min forforstael se om bibliotekarieyrket som ingtitutionaliserat har bekréftatsi den
mening att bibliotekariens kompetens sdllan lyfts fram, sarskilt i bibliotekens egen
marknadsforing. Min uppsats visar pa flera uppfattningar om att bibliotekarien ofta
goémmer sig bakom biblioteket som demokratisk och icke-vinstdrivande, statlig
institution och inte ser sin personliga del i férmedlingen av information. Vid mina
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intervjuer mérkte jag att informanterna ofta tanker sig att bibliotekarien indirekt
marknadsfors i marknadsforingen av gélva biblioteket. De ser gélva inte de problem
som uppstar rér man forutsétter att dven det som inte ar uttalat anda syns. Som slutsats
ser jag det som nodvandigt att man vander pa uppfattningen och att bibliotekarierna
marknadsfér sin egen kompetens, for att pa det séttet indirekt marknadsféra biblioteken
och allt vad de kan erbjuda. Flera av forfattarnatill de texter som jag anvant framhdller
ett behov av marknadsfdring av bibliotekarien utifran en statusforandring,
|6neférandring och for att synliggdra bibliotekariens kompetens.

Bibliotekarie som begrepp ar kanske pa vag att forlora sin position jamfért med de mer
moderna begreppen informationsspecialist och informationsméklare. Uppenbart ar att
bibliotekariens identitet har betydelse for professionen. Kanske skulle bibliotekariens
status ha mycket att vinna pa att fornya yrkestiteln, da den marknadsforing som varit
hittills inte tycks ha forandrat vare sig synen pa bibliotekarien eller bibliotekariens
status. Om marknadsféringen av bibliotekarien anpassar sig till informationsmarknaden,
visar biblioteken att manhénger med i utvecklingen. Det kommer da ocksa att
framhallas att det finns kompetens inom biblioteket hos bibliotekarierna, som
anvandarnai dagens samhélle kan relateratill. Ett annat alternativ ar att behdlatiteln
och fortsétta ” heta som sSitt hus’, men att arbeta aktivt for att 6ka kunskaperna om
bibliotekariens fortjanster och informationskompetens genom aktiv och effektiv
marknadsforing.
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7. Fortsatta studier

Under uppsatsens gang har jag funderat en del kring vilka tankar som skulle vara
intressanta att utveckla vidare. Jag presenterar ndgra av dem hér for att visa vilka studier
SOm jag anser vore intressanta att gora i framtiden:

For fortsatta studier tycker jag att det behdvs forskning kring bibliotekariens roll
ur ett genusteoretiskt perspektiv for att darigenom belysa bibliotekariens roll i
marknadsforingen.

En mer direkt studie skulle kunna géras av fackets arbete for marknadsforing av
bibliotekarien, som &r dennas egentliga uppdragsgivare.

En uppfdljning av utvecklingen av marknadsforingen inom biblioteken skulle
vara intressant for att se hur den foréandrade hogskoleutbildningen sammantaget
med ett generationsskifte pa biblioteken har for inverkan pa marknadsforingen
och pa uppfattningen om bibliotekariernas kompetens.

En undersokning av debatten i bibliotekspressen kring marknadsforing av
bibliotekariens informationskompetens skulle &en den kunna synliggora
bibliotekariernas diskussion kring behovet av marknadsféring av sin egen

yrkesgrupp.

For att fa ett djupgaende internationellt perspektiv skulle en studie av utlandska
fackforbunds arbete for synliggtrandet av bibliotekariekompetensen kunna
genomforas, méjligtvis som en jamforelse med svenska forhallanden.

Slutligen kan jag ocksa tanka mig att det vore spannande med en jamforande
studie av de bibliotek som har en marknadsavdelning jamfoért med de bibliotek
som tillampar det traditionellatillvagagangsséttet att ha en bibliotekarie som
informationsansvarig jamte sina traditionella uppgifter.
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8. Sammanfattning

Bibliotekariens identitet har forandrats som en foljd av den teknologiska utvecklingen
och det stélls ett allt storre krav pa bibliotekariens kunskaper inom
informationshantering och informationssokning, det vill saga kraven har dkat pa
bibliotekariens informationskompetens. Min forforstael se infor denna uppsats var att
den marknadsforing som gors av biblioteket séllan lyfter fram bibliotekariens
informationskompetens som en anvandbar tjanst.

Syftet med denna uppsats har varit att utforska vilka véagar som finns for en
marknadsforing av bibliotekarien. Jag har haft en pragmatisk ansats dér jag velat
kartlagga vad som har skrivits om marknadsforing av bibliotekarien och pavisa dess
nyttobehov. For att uppna syftet anvande jag mig av foljande fragestalIningar: vilka
olika vagar finns det for att marknadsfora bibliotekarien? Vad har skrivits om
marknadsforing av bibliotekariens informationskompetens? Hur arbetar aktorer inom
omradet med marknadsféring av bibliotekarien? Till grund for studien anvande jag mig
av Philip Kotlers marknadsforingsteori for icke-vinstdrivande organisationer, s som
bibliotek. Den gar ut pa att marknadsforing & en social process déar ndgot skapas som
kan tillfredsstélla behovet hos mottagaren.

Som underlag for al marknadsforing maste en marknadsplan uppréttas och denna
innehdller tre vasentliga delar, dér jag sarskilt gatt in pa omvérldsbevakning och val av
strategi. Jag studerade tre stycken centrala marknadsforingsstrategier som finns
etablerade inom marknadsféringen; marknadsmixen, event marketing och
tjanstemarknadsforing. Marknadsmixen representerar ett produktorienterat synsétt dar
de fyradelarna pris, produkt, plats och paverkan ar centrala. Kritik har framkommit mot
denna strategi om att den &r altfor produktinriktad och att det mest anvandbara
begreppet & paverkan, dar man faktiskt kan inverka med marknadsforing av
bibliotekariens tjanster. Event marketing syftar till att anvanda evenemanget som
marknadsforing och vécka uppmarksamhet. Tjanstemarknadsféringen ser
marknadsforingen som en relationsprocess mellan den som férmedlar tjénsten och
mottagaren av tjansten. Den bestdr av tre huvudkomponenter: extern, intern och
interaktiv marknadsforing. Den interna marknadsforingen kan ses som den viktigaste,
daallainom biblioteket ar delaktigai ansvaret for marknadsforingen.

| litteraturgenomgangen har jag behandlat litteratur som rér marknadsféringen och de
ekonomiska ramarna, undersokningar kring bibliotekariens roll, identitet och status samt
marknadsforing av bibliotekariens informationskompetens. De ekonomiska ramarna
styr marknadsforingen av biblioteket och den dras oftain nér det & krava ekonomiska
tider for biblioteken. Det konstateras att bibliotekarierna maste marknadsfora sig for att
biblioteken inte bara ska framsta som en kostnad, utan som en investering i framtiden.
Litteraturstudien visar ocksa att ansvaret for marknadsféringen ligger béde hos de
enskilda bibliotekarierna och hos biblioteksledningen.

Litteraturgenomgangen visar pa flera undersokningar kring bibliotekariens roll. Nagra
av dem ger mig stod for min tanke att yrkets |1&ga status hanger samman med att det &
ett kvinnoyrke. En del texter behandlar yrkets identitet och att bibliotekariens standigt
forses med nyaroller. Fleratexter visar pa att biblioteken bor framhéva for anvandarna
vilka tjanster som bibliotekarien kan utfora. Dessa tjanster skulle &ven kunna anvandas i
en direkt marknadsforing till kommunala politiker som darmed skulle kunna se
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bibliotekarien som en informationsresurs. Det framkommer ett behov av att definiera
bibliotekariens informationskompetens, vilket skulle underlétta framlyftandet av
bibliotekarieyrket. Det &r viktigt att framhdlla att bibliotekarien formedlar sin personliga
kompetens.

Som grund for al marknadsforing krévs en marknadsforingsplan. Ansvaret for
marknadsforingen ligger enligt tjanstemarknadsforingsteorin hos bibliotekets hogste
chef. En huvuddel av marknadsforingen maste ske intern for att bibliotekets personal
ska vara medvetna om verksamhetens mal. Flera forfattare pekar pa behovet av en
sarskild enhet som skéter marknadsforingen. Detta far &ven stod i mina intervjuer.

Det fackliga arbetet med marknadsféring av bibliotekarien visade sig vara intressant for
min uppsats och jag har stéllt frégor till Bibliotekarieforbundets vice ordférande, Carina
Eskelin. Hon menar att det ligger ett gemensamt ansvar hos bibliotekarierna for att
marknadsféra sin kompetens. | Sverige arbetar man med olika satsningar for att
marknadsféra bibliotekarien, for ndrvarande bland annat genom en kunskapsdialog med
politiker, arbetsgivare och medlemmar. | Danmark har man genomfort ett projekt for att
pavisa hur bibliotekariers kompetens ska kunna tastillvarai framtiden. | Norge
efterfragas fler hogljudda bibliotekarier som talar for sin sak for att synliggora
bibliotekarien.

Jag har intervjuat fyra bibliotekarier pafolkbibliotek som har olika erfarenhet av arbete
med marknadsforing. De har alla gett sin bild av den marknadsféring som de varit
delaktigai. Det framkom i intervjuerna &ven behovet av en diskussion kring
bibliotekariens ansvar for att framhava sig gav och att det ocksa finns anledning att
narmare studera bibliotekariens identitet och eventuella byte av yrkestitel.

| andlys- och diskussionkapitlet har jag aterknutit till uppsatsens fragestallningar. Jag
konstaterar att det finns en mojlighet for ett sarskiljande av marknadsforing av
bibliotekarien och av biblioteket som institution. Som grund for bibliotekens
marknadsforing kravs en val sammansatt marknadsforingsplan. Angaende de tre
marknadsf6ringsstrategier som aerfinns i litteraturen fann jag i mina undersokningar att
tjanstemarknadsforingen i kombination med event marketing var tillampbara pa
marknadsforing av bibliotekarien. Tjanstemarknadsforingen bygger pa de tre
delfunktionerna extern (traditiorell), intern och interaktiv marknadsforing. Det centrala
for dem &r personalens betydelse i marknadsféringen som process och det &r

biblioteks edningen som ansvarar for att personalen kanner sig delaktig och engagerad i
att uppna organisationens mal. Event marketing innebar en kommunikation mellan de
parter som deltar och kan anvandas for att vacka uppmérksamhet for sin sak. Det finns
tvaformer av event marketing; den strategiska som & mer langsiktig och den taktiska
som mer syftar till kortsiktiga kamparjer. Som effektivt verktyg i marknadsforingen har
undersokningar visat att biblioteken kan anvanda sig av webbsidan i storre utstréckning
och att den da kan frigdras kommunens egen webbsida.

Min litteraturgenomgang visar att ansvaret for marknadsforingen ligger hos

biblioteks edningen, men att personalen maste vara delaktig for att marknadsforingen
ska ha fullvardig effekt och att man ska uppna verksamhetens mal. Det framkommer att
det finns fordelar i att biblioteken har en sérskild enhet som arbetar med den interna och
externa marknadsforingen.
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Angaende vad som har skrivits om marknadsforing av bibliotekariens
informationskompetens framkommer att bibliotekarieyrket har fatt en vidare betydelse
som informationsférmedlare. Det konstateras att yrket sténdigt forses med nya roller
och att synen pa bibliotekariens identitet har forandrats inom yrkeskaren. Daremot
starks min dvertygelse om att det behdvs ett framh&vande av den personliga
kompetensen for att kunna féréndra omvarldens bild av bibliotekarien. Som verktyg for
detta maste man inom biblioteket ta ansvar for marknadsforing av bibliotekariens
informationskompetens genom anvandandet av tjanstemarknadsforing i kombination
med event marketing.

Minaintervjuer visar att informanterna ser marknadsforingen som tidskréavande och att
det finns fordelar att vara utbildad inom marknadsforing for att bést lyckas med
malséttningen. Flera av informanterna namner den externa marknadsf6ringen, medan
endast ett par av dem talar om vikten av intern marknadsféring.

Facket arbetar med marknadsféring av bibliotekarien i hela Norden, men vid min
kontakt med fackforbundet framkommer det att det ar bibliotekarierna sjdva som maste
ta ansvaret for marknadsforingen av deras egen kompetens.

Min ena dutsats &r att det finns anvandbara strategier for att marknadsféra
bibliotekariens informationskompetens och att tjanstemarknadsforingens teorier i
kombination med event marketing har god potential for att lyckas med detta. Min andra
slutsats &r att det & nddvandigt att bibliotekarierna marknadsfor sin egen kompetens, for
att pa det séttet indirekt marknadsfora biblioteken och allt vad de kan erbjuda.

| litteraturen framkommer flera benamningar pa bibliotekarien och ett par av mina
informanter ndmner andra yrkesbendmningar. Kanske kan det i framtiden behovas ett
namnbyte for att visa att man inom biblioteken hanger med i utvecklingen. Med en
effektiv marknadsforingsstrategi dér omgivningen uppmarksammas pa bibliotekariens
kompetens finns det dock kanske anledning att behdlla yrkestiteln " bibliotekarie”. Det
ar inte i namnet som kunskapen sitter, utan hos personen.
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Bilaga 1.

| ntervjuunderlag

a) Berdtta lite om din bakgrund:
- utbildning?

b) Hur arbetar du idag? Vad har du fér tjanst?

Teman:

Marknadsforing av biblioteket
Marknadsforing av bibliotekarien
Ansvar for marknadsforingen
Egen erfarenhet

Bibliotekariekompetensen
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Bilaga 2.

Fragor till Carina Eskdlin, vice ordforandei Bibliotekariefor bundet:

b)

d)

Hur arbetar DIK med marknadsforing av bibliotekarien?

- vad har man gjort fOr satsningar den senaste tiden?

Vem har ansvar for marknadsféringenav bibliotekarien; bibliotekarien (dvs.
genom facket) eller biblioteket?

Skiljer ni pA marknadsforing av bibliotekarien och marknadsforing av
biblioteket?

Hur har marknadsforingen forandrats? (Med tanke pa den teknologiska
utvecklingen)

Hur ser ni pa konkurrensen bland informationsservicen pa marknaden bor man

marknadsfra bibliotekariens informationskompetens mer?
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