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Strategisk kommunikation i syfte att synliggora biblioteket
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Treativ, Ostra Langgatan 47, Varberg, tel 0340-64 49 00, www.treativ.se



Om uppdraget

PROJEKTET SYNLIGGOR BIBLIOTEKET — IDENTITET, IMAGE OCH PROFIL

Att arbeta med strategisk kommunikation innebar att arbeta med modern marknadsforing som genomsyrar hela organisationen. Marknadsforing ses som
sociala konstruktioner och bygger pa "relationer mellan medarbetare som identifierar sig med organisationens karnvarde och som kommunicerar dessa
vidare till malgrupp/intressenterna. Verksamhetens tjanster behover dramatiseras och klas i kvalitativa berattelser. Man erbjuder varden som identitet och
relationer, snarare dn produkter. En komplex och féranderlig omvarld kraver en flexibel och lyhord organisation for att né fram med sitt budskap.

SAMARBETET MED TREATIV - FORELASNING, GRUPPARBETE OCH BRAINSTORMING
Projektet som Treativ deltagit i borjade med en heldag om strategisk kommunikation. Syftet med dagen var att deltagarna skulle f& en forstaelse for hur
man jobbar med sitt varumérke samt att ta fram en bra grund for att kunna utveckla kommunikationen pé respektive bibliotek i Halland.

Forsta dagens forelasning inneholl; varumarkets budskap/karnvarde, malgrupp samt mediaval. Darefter fortsatte eftermiddagen med ett grupparbete dar
medverkande frén Hylte var Monica Falk, Elisabet Larsson och Jessica Larsson. Uppgiften var att gora en omvarldanalys, en SWOT-analys, ett varumarkes-
hjul och identifiera mélgrupp samt valja ut en huvudmélgrupp. Grupparbetet sammanfattades pé en traff i Varberg, dar Treativ redovisade en strategi mot
"barnfamiljen” som mélgrupp. Detta material finns att tillgd for er som inte deltog p& denna traff.

Projektet fortlopte ytterligare en halvdag med brainstorming i syfte att komma pa idéer. Idéer som varje bibliotek sedan ska kunna jobba med och utveckla
sjalva, utifrdn mélgrupp och varumaérkets personlighet. Idéer har verkligen inte saknats pa nagot bibliotek, tvartom! Kreativiteten ar hog hos samtliga.

Medverkande frdn Treativ har varit Jorgen Warborn, varumarkesstrateg, Louise Lejestrand projektledare och Lars Sérqvist kommunikator/art director.

P& sidorna som foljer finns sammanfattningen av vad vi har kommit fram till p4 Hylte Bibliotek. I del 1 ar det vad Monica, Elisabet och Jessica kom fram till
pa dagen i Varberg. Vi har d&ven kommenterat vad vi tycker. Del 2 bestar av de idéer vi kom fram till pd brainstorming i Hylte.

TACK FOR 0SS

Var forhoppning ar att ni nu har fatt verktyg och insikter om hur man kan jobba for att fa &nnu battre effekt av kommunikationen pé Hyltes Bibliotek. Det ar
inte latt att n& ut i mediabruset. Men genom att jobba ldngsiktig och konsekvent utifrdn en plan skapas bra forutsattningar for att lyckas. Att dramatisera
sitt budskap, som vi pratade ganska mycket om hos er, ar viktigt att tdnka pé nar det galler marknadsforing. For oss som jobbar med det varje dag ar det en-
kelt, men dven hos er, med det engagemanget vi kdnde i er grupp, finns stora méjligheter att lyckas. Behover ni hjélp eller har frAgor sld oss bara en signal.
Det har varit rolig och inspirerande att lara sig mer om biblioteksvarlden.

Halsningar - Treativ Reklambyra — Lars Sorgvist 0340-64 49 57, Louise Lejestrand 0340-64 49 52



DEL 1
Mal med kommunikationen
Omvarldsanalys
SWOT
Malgrupp/intressenter for kommunikationen
Varumarkets budskap & identitet



Mal med kommunikationen och vad vill vi uppna i Hylte

Ett mal med kommunikationen ar viktigt fér att kunna méata om man har lyckats eller ej.

Malet som man vill uppnd med kommunikationen pa Hylte Bilbliotek ar att 6ka kinnedomen om féljande:

Att man kan gora s& mycket mer hos oss an att "bara” 1&na bocker. Kan vi fa ut att vi ockséd har; 1. Ljudbocker 2. Sprékvéaskor
3. Filmer, har vi kommit en bra bit pé vag. Detta tillsammans med att manga inte vet var Hylte Biblioteket ligger 4r mal som &r
tydliga att jobba mot.

Nar det galler attityd, dvs vad folk ska tycka och kdnna nir malgrupp/intressenter besoker eller kommer i kontakt med oss:
Kravlost. Glatt. Enkelt. Lustfyllt och en "Kom-som-du-ar-kansla”.

Genom kidnnedom och attitydsmadlen vill vi darefter fa till ett andrat beteende hos var malgrupp/intressenter genom;
1. Fler bestkare, ba&de fysiskt och virtuellt. 2. Okad utldning

TREATIV KOMMENTERAR:
Detta dr bra mal och de ar matbara. Vi brukar kolla sa de &r SMART-formulerade. Specifika, méatbara, accepterade, realistiska och tidssatta.




Omvarldsanalys
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TREATIV KOMMENTERAR:
Denna omvirldsanalys ér lite svag, maste finnas mycket mer att ta med. Gor en ny omvirldanalys i hela gruppen.
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Marknaden

e Billiga bocker att kopa,
tex pa internet

e Bokklubbar

e Berattelser i olika format

Osakerhets-
faktorer

e Pappersbokens vara eller icke vara
e Teknikplattor




SWOT-analys

STYRKOR MOJLIGHETER
Personligt bemétande i kundfokus Tekniken hjalper oss i vart bemétande
Lokal forankring/kdnnedom om befolkningen av kunderna
Projektet Synliggor/arbetsgruppen ar RFDI
forandringsbenagen. Hemsidan och OPAC ger battre service

Bra personalmix
Barnteater (oftast fullsatt)
Region Halland

SVAGHETER HOT

TREATIV KOMMENTERAR:
Gor SWOT-analysen en gang per ar och jamfér. Forsék under aret att férandra svagheterna till méjlighet, som sedan blir styrkor, (dar det gar).

Ex; "mer dppet” som svaghet, gar det att ha dppet mer kvilltid, da fler har méjlighet att besoka oss?
Efter brainstormingen maste det finnas fler méjligheter.




Malgrupp/intressenter

Barnfamiljer
Invandrare

Pensionarer

Studerande

Budskap

Vuxna

Skolklasser

Dyslektiker

TREATIV KOMMENTERAR:
Har har ni identifierat tankbara malgrupp/intressenter som kan bearbetas. Forsok att gora riktad kommunikation, utifrdn malgrupp/

intressenternas behov. Sjilvklart ska tonaliteten och valet av bilder kdnnas igen till de olika malgrupp/intressenter for att skapa
igenkdnning. Helt enkelt "trigga” malgrupp/intressenter sa de kanner sig traffade.




Malgrupp/intressenter

ICKE LOJAL STRO
KUND/ANVANDARE KUND/ANVANDARE KUND/ANVANDARE

-
A

TREATIV KOMMENTERAR:

Nér man valt ut en malgrupp/intressenter som man vill vanda sig till i kommunikationen. Kommer nasta frdga — Till vem i
malgrupp/intressenterna har vi stérst chans att na fram till? Grundregeln ar att det ar liattare och ej sa kostsamt att na de
som redan kéanner till oss och darefter férséka gora dem till lojala kunder”. Att féorséka na de som aldrig varit pa biblioteket

eller ser nagra behov av det, ar svarare och det tar langre tid och kraver storre marknadsbudget. Vi maste i sa fall andra deras
attityd till biblioteken. Med denna bakgrund tycker vi att ni har valt helt ritt, att jobba pa de som redan gillar oss lite. Fa de
att bes6ka biblioteket fler ganger och nyttja fler av tjansterna i Hylte.




Huvudmalgrupp/intressenter Barnfamiljen

Hur ofta besoker de oss?
Oregelbundet

Vilka tjanster anvander de idag?
Boklan, lite CD (oftast till barnen)

Var bor de? |
Hylte kommun

Hur gamla ar de?
0-15 &r samt 20-50 &r

Mer som vi vet om malgrupp/intressenter?
Nagon i familjen 18nar ofta till flera. Saknar information om vad vi har att erbjuda.
Anvander internet. En del foraldrar &r frusterade 6ver att hemlén och att skolldn blandas ihop.

Jobba aktivt med skyltning i biblioteket, den nya tekniken (tex SMS-avisering nar lanen gar ut, e-post-meddelande,
gora reklam pé kvitto, hemsida mm for t ex ljudbocker). Informera skolorna om vad som géller vid 14n med skolklasser.

TREATIV KOMMENTERAR:

P& workshopen i Varberg valde ni ut malgrupp/intressenter barnfamiljen som exempel att kommunicera mot. Nésta steg ar att férséka
bilda sig en uppfattning om méalgrupp/intressenter. Fa fram en bild av dessa ménniskor av kétt och blod samt dess vanor. Ju mer man vet
om malgrupp/intressenterna, ju enklare blir det att géra relevanta budskap mot dem. Hér pratade vi om, pa brainstormingen, att ta in
fokusgrupper, att goéra en enklare enkat som delas ut till alla som besoker oss idag "hjélp oss bli battre” i syfte att f fram vad de verkligen

tycker. Det méste ocksa finnas anvandarstudier som ar framtagna som ni kan anvinda er av. Aven Jema undersékningen ger nagra svar.
Tank pa; nar man utgar fran sig sjilv som malgrupp/intressenter, da &r man oftast fel i malgruppsanalysen.

Har tycker jag att det maste finnas mer om malgrupp/intressenteren — gér om i den stora gruppen!




bl = = Varumarkeshjulet ar en modell for att strukturera kundens uppfattning om varumarket. Varumarkeshjulet hjalper oss
Varumarket — Hylte Bibliotek

att sortera vara funktionella och emotionella aspekter. Hjulet hjalper oss ocksé att forstd hur dessa interagerar; hur de
ar omsesidigt beroende av varandra. Varumarkeshjulet ger tydlig vagledning nar det galler utveckling av nya produkter
eller tjanster och naturligtvis lagger det grunden for hur den framtida kommunikationen ska vara.

FORDELAR - Beskriver funktionella férdelar, vad va-
rumadrket gor. Varje fordel méste givetvis ha en direkt
och uppenbar koppling till en eller flera egenskaper,
och eftersom du utesluter sjélvklara egenskaper, s&
tar du inte heller med sjélvklara fordelar. Tank p4 att
férdelarna ska formuleras utifrdn kundens perspektiv.
HYLTE IDAG: Generellt gott rykte.
Jamforelsevis brett utbud.

Bra personalgrupp

HYLTE I FRAMTIDEN

Kan utnyttja tekniken.

En bemoétandepolicy kommer att starka

var identitet.

Lattare att paverka vart utbud.

Enklare att vara brukare.

s a2

PERSONLIGHET - Beskriver personlighet, vem
varumadrket dr. Nar anhéngare till ett varumérke

VARUMARKES-
LOFTE

fér associera fritt, s§ kommer alltid ytterst mélande
och distinkta personlighetsbeskrivningar i dagen.
Varumadrkets personlighet ar ocksa véagledande fér
tonaliteten i kommunikationen. Observera att det inte
ar mélgrupp/intressenter som har portrétterats har,
utan varumaérkets personlighet.

HYLTE: Folklig personlighet med drag av

glad, vanlig, varm, lycklig och naturlig.

LOFTE - Lingst in definieras varumérkets karna, eller Iéfte. Det &r detta I6fte som gér att kunden foredrar ditt varumérke

framfér konkurrenternas. Loftet &r inte en slogan, utan det budskap, den innebord som ska uttryckas i en eventuell slogan.

Ett bra sétt att testa ett Iofte ar att fundera p4 om ndgon konkurrent skulle kunna anvanda den. Om s4 ar fallet, méste du
tdnka om. Ett bra I6fte ska vara sa distinkt formulerad att den utestédnger alla dina konkurrenter.
HYLTES LOFTE: Detta hann Hyltegruppen ej med pa workshopen.

TREATIV KOMMENTERAR:

EGENSKAPER - Beskriv funktionella egenskaper,
dvs vad varumaérket ar. Tva tumregler géller for vilka
egenskaper som vi tagit med. Fér det forsta har vi
férsékt att uteldmna rena sjélvklarheter. Ambitionen
har varit att endast ta med det som &r unikt eller ka-
rakteristiskt. For det andra méste det naturligtvis vara
sant. Kunden ska alltsd kunna konstatera att en viss
egenskap verkligen existerar.

HYLTE IDAG: Hemlan, foreldsningar, debat-

ter, sagostunder, boktips, boksamtal, kurser i
informationss6kning. Personligt bemoétande
och service. Fokus pa de svaga grupperna i
sambhallet.

HYLTE I FRAMTIDEN: Utékat utbud film. Béattre
kundbemotande genom bemoétandepolicy. Nya
tekniken férbattra vart kundbemétande. Mer
aktiva virtuellt tex genom Facebook.

KANSLA - Beskriver emotionella kénslor, hur va-
rumérket kdnns. Medan egenskaper och férdelar 4r
objektiva och alltsa existerar oavsett hur vi varderar
dem, s4 ar kéanslor subjektiva, upplevda. Precis som
férdelarna &r harledda ur egenskaperna, méste kans-
lorna vara hérledda ur férdelarna; de kan alltsa inte
svéva fritt i luften.

HYLTE IDAG: Hemtrevligt, kravlost, tryggt.
HYLTE I FRAMTIDEN: Personligt, avslappnat,
lustfylit.

Den har tycker jag ni ska gora om i den stora gruppen. Det dr en del som ej ar fordelar, utan snarare egenskaper, tex gott rykte, brett
utbud och bra personalgrupp. Fordelarna gor nagot fér vara kunder dvs besokarna. Kénslan dr bra och personligheten kanns ratt.

Personligheten pratade vi ganska mycket om pa brainstormingen och det ar personligheten som ska kinnas i det grafiska uttrycket
bade i bild och text. Hér ar det jattebra med er gula firg.




Varumarkets personlighet

KUOMPEIENI

JORDNARA: familjekéar, smastadsmanniska, vanlig
ARLIG: uppriktig, moralisk, omtanksam

GENUIN: original, tidlos, klassisk, gammeldags
GLAD: vanlig, varm, lycklig

VAGAD: utmanande, flashig, provokativ

LIVFULL: cool, ung, livlig, utatriktad, aventyrlig
ARTISTISK: humoristisk, 6verraskande, kreativ, egen
MODERN: oberoende, nytankande, framat, trendig

PALITLIG: hart arbetande, trygg, effektiv, trovardig
TEKNISK: strukturerad, klipsk, intelligent
FRAMGANGSRIK: ledare, sjalvsaker, inflytelserik

OVERKLASS: glamords, snygg, anspraksfull
CHARMERANDE: feminin, smidig, sexig, mild

SPORTIG: aktiy, atletisk, sund
TUFF: stark, inget trams, tyst, talig



Vad kan jag gora for att vi ska na malet?

TREATIV KOMMENTERAR:
Personalen ir den basta varuméirkesbyggaren, punkt slut! Med ett trevligt, vanligt och varmt bemétande kan ni komma langt.
Och hur man uppfattas ar oftast det som blir sanningen fér vara kunder och det ni kommer att forknippas med. Ni ar ju bra redan

idag, men allt kan goras lite battre. Darfor ar denna lilla 6vning bra. Gor den med alla!




Om image/identitet

TREATIV KOMMENTERAR:
Som varumaéarke kommunicerar man i allt man gor, vad man siger (bade muntligt, i annonser i broschyrer, pa hemsida, mm) samtidigt
som att andra pratar om vad de upplevt med varumarket. Det adr detta som blir den samlade bilden, imagen helt enkelt.




DEL 2
Brainstorming i syfte att fa fram konkreta
marknadsforingsinsatser utifran strategin i del 1.



Brainstorming

Spelregler
Inte vara negativ
Saga: Det har vi gjort....
Saga: Det funkar inte....
Saga: Det ar for dyrt.....
Saga: Vilken dum ide....

TREATIV KOMMENTERAR:

Brainstorming anvénder vi oss ofta av pa reklambyran, nar vi kreerar. Vi brukar borja ett projekt med detta, nér strategin &r satt.
Vi brukar se det som en stor tratt, som "smalnar” av nerat. Det ar darfér viktig att man ar 6ppensinnad och inte fokuserar pa
begransningarna tidigt, utan detta kommer senare nir man gar in i kvalitetsfasen och checkar av vad som &r méjligt att géra,
utifrdn de resurser man har. Men oftast kan man genomféra en bra idé 4ven med sma medel.



You can say the right thing about
a product and nobody will listen.
You've got to say it in such a way
that people will feel it in their gut.
Because if they don'’t feel it,
nothing will happen.

WILLIAM BERNBACH

TREATIV KOMMENTERAR:

En bra produkt betyder mycket, varumarket allt. Varumarket ar din stérsta tillgang och konkurrensférdel. For allt handlar om hur du
uppfattas av din mélgrupp/intressenter, det dr det som avgor om du blir vald och hur mycket den ar beredd att betala for dina produkter
eller tjanster. Ett foretag kan byta ut sina produkter eller anstalla ny personal men varumérket kommer alltid att hanga med. Sa kort sagt,
ett starkt varumarke utgor grunden for l6nsamma affarer.

Det maste helt enkelt kdnnas idag, for att na in i folks medvetande. Vi tar beslut mer pa kinslor 4n med intellektet. Ddremot
efterkonstruerar vi ofta och sager oss ha ett behov men... Mer hjarta é&n hjarna! Tank darfoér pa att dramatisera budskapet mer
som i en spannande roman an att informera som i en uppslagsbok.
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TREATIV KOMMENTERAR:
Idag ar mediabruset enormt. Vi tar emot tusentals budskap per dag per person. Vi konkurrerar om folks uppmarksambhet.
Att na igenom i detta bruset kréiver langsiktighet och relevanta budskap.




Idélista brainstorming med Hylte Bibliotek

Jag tycker vi fick ihop en ganska lang lista, pa kort tid. Sjalvklart ar inte allt genomforbart och jag tror man ska inrikta sig pa att gora farre
saker och gora de riktig bra. Utveckla det ni redan har idag som fungerar, men gora det mot varumarkesstrategin, tanka mer hur ni vill upp-
fattas nir ni genomfér ndgot. Gor en aktivitetsplan som striacker sig over dret med aktivitet, ansvarig, tidsplan, budget. Jag bifogar en enkel
aktivitetsplan som vi brukar jobba med, ett vanlig exel-dokument, svarare behover det inte vara. Tanken med brainstorming var att fa alla
att borja ténka pa, och se, mojligheter och att anvidnda er kreativitet, dd brukar det hinda saker.

MALGRUPPER/INTRESSENTER BARNFAMILJEN

Samarbete forskolan
Forskoleforaldrar &r en mottaglig malgrupp/intressenter. De har ett behov och vill gora det basta for sina barn. Bibliotekarien till férskolan.

Skotbord

En bra service till barnfamiljerna. Genom detta gér man bestket enklare for barnfamiljen. Tank pd hur Ikea gor mot barnfamiljer, de har mikro utstéllda i
restaurangen, man kan fa blojor om man har glomt osv — allt for att bestket ska vara s& bekvamt som mojligt. D8 stannar vi lange och handlar mer. Nu ska ni
sjalvklart inte bli som Ikea, men tank utifrdn era besdkares behov.

MALGRUPPER/INTRESSENTER STUDENTER & SKOLAN

Fanga upp studenter

Lampligaste platsen for studier! Pa biblioteket finns allt och dessutom en lugn miljo dar man kan koncentrera sig ra. Var hittar vi dem?
MALGRUPPER/INTRESSENTER FORETAG OCH NARINGSLIV

Samarbete med féretag och organisationer

Frukostmote i bibliotekets lokaler, med 10 min biblioteksinformation (eller varfor inte hoglasning som ett avbrott i vardagen), som tack for att de far vara i
bibliotekets lokaler gratis. Hylte ar en framgéngsrik foretagarkommun, tag kontakt med organisationen Foretagarna som kan bli en samarbetspartner.
Foretagarinformation

— starta eget, omvarldanalys
Valaret — partiledardebatt



Vi pratade om att det ar lampligt att bjuda in alla partierna. Detta ar ndgot ni kan gora i samarbete med Foretagarna. Hur foretagsvanliga ar era politiker, hur
mycket satsas pa kultur. Ta ndgon lokal konferencier som kan hélla i det pé ett bra s&att. Man kan gora detta mot skolan, bjuda in elever som far stalla fragor
till politikerna. Och det ska vara pé biblioteket, det ska vara ni som &dger det hela och tar plats. Detta blir dd en aktivitet som kan géras mot malgrupp/intres-
senteren foretagare i Hylte och mot skolans elever/larare. Det finns en tjej i Hylte som jobbar framgéngsrikt med larlingssystemet, &r detta ndgot att kolla?

ALLA MALGRUPPER/INTRESSENTER

Biblioteksvisningar
For olika grupper. Pensionarer ar sakert en grupp som har tid. Arbetslosa som vill fylla dagen. Invandrare vilka behov har de av bibliotekets tjanster.

Sociala medier

Facebook-grupper, bloggar. Nya kanaler som har kommit for att stanna. Kraver tid och resurser men nér ménga i mélgrupp/intressenterna under

40 ar. Tank om vi kan f8 igdng "snackisar” pa Facebook om bibliotekets tjanster, fa en dialog. Ni kan ha boktips, ni kan frdga om vilka tjanster de vill ha.
Dessutom tror konsumenter mer pé det som rekommenderas av andra an det som t ex star i en annons eller broschyr. Kom-i-gdng-kurser for nyfikna,

t ex pensionarer.

Bibliotekariens boktips
Kan ni f4 med &terkommande boktips i lokalpressen. Se till att serva lokalpressen med detta sé ar det storre chans att f8 med det.
Semestertips, faktabocker, om brollop, om mat etc

Fasadvepor
Med ert lage och manga forbipasserande varje dag ar detta ett enkelt satt att synas. Dessutom kan det "lyfta” huset om man gor det med god grafisk design.
Har ni dessutom problemet att Hylte borna inte vet var ni ligger sé ar det en god idé. Offsetonline.se ar ett foretag som vi jobbar med. Ring och f& offert.

Fonsterdekaler
Samma sak har som med fasadveporna. Ni har stora fonster som passar bra att synas i. Tex om ni har temaveckor, gor fonsterdekal med detta budskap.

Digitala skyltar/rull-list
Kostar en del men idag finns det perfekta losningar att snabbt kunna andra budskap. Kolla www.vertiseit.se, de har webbaserat designverktyg dar man
enkelt skapar egna mallar och sedan editera texter eller budskap l6pande.

Dekaler som spar i golvet
Djurspar till barnhyllan mm. En sdngtext till musiken.
Foto pa den glada personalen



Trevligt med bilder pa personalen. Kanns personligt, vanligt, varmt och valkomnande. Tank d& pa att alla ska vara glada pa bilderna.

Broschyrer riktade mot olika malgrupp/intressenteren
Broschyrer ar bra att dela ut nar ni t ex ar ute pé andra platser och inspirerar. Tank pa att budskapet ska vara relevant mot den mélgrupp/intressenteren ni
vander er till. Den grafiska utformningen ska kannas igen i allt, bade i texttonen och bildspréket.

Mer allmankultur och samarbete muséer
Samarbete med skolan och museet

Biblioteket pa plats pa Hyltefestivalen
Kommer inte folk till oss s& kommer vi till dem! Vilka fler tillfallen finns att synas pa for biblioteket? Detta &r ett ypperligt tillfalle att jobba mot era mél och d&
med budskapet att man kan gora s& mycket mer &n "bara” lana bocker tex. ljudbocker, sprakvaskor, filmer mm.

Tidskrifter — redaktérer pa plats som pratar
Bra om vi far ut att det finns manga tidningar hos er. Tror inte att kdnnedomen om detta finns. Kanske vet man att det finns dagstidningar men alla tidskrif-
ter ar fragan. Tillsammans med en kopp kaffe i er avkopplande miljo laddar man batterierna. Kan ni fixa lite hembakat till sd blir det &nnu mer folkligt.

Tema med forelasare, provsmakning mm.

Narproducerat, tradgérd, sport etc. Listan kan goras 1ldng. Har ar nuvarande fest- och brollops precis ratt. Men kan ni gé lite langre och bjuda in ndgon som
forelaser om amnet. Kan man ha samarbete med konditorn pé orten som gor brollopstértor, bjuda pé kaffe och smakprov av tértor. Ja, har ar det bara fantasin
som satter stopp.

Utveckla de "lyckade” tillstallningarna
(tex Kura skymningen) Varfor funkar detta inte detta lika bra pa alla stallen? Oftast &ar det lattare att utveckla ndgot an starta helt nya saker.

Fokus/referensgrupper
Ett enkelt och trevligt satt att ta reda pa vad vara kunder tycker och har behov av. Det blir ofta arligt och trovardigt.

Enkat "Hjalp oss bli battre”
En enkel enkat att 1amna till de som l&nar. Det finns négot gott i att "vaga frdga”, vilket ofta uppfattas som att ni ar flexibla och férandringbenagna.

Riktade aktiviter + utskick mot en malgrupp/intressenter i taget.
Detta pratade vi mycket om pé& motet och det blir battre effekt om man vander sig till en mélgrupp/intressenter i taget. Det blir mer trovardigt och personligt.



Langsiktig och konsekvent — da blir det effekt

Om varumarket Hylte Bibliotek
Stall er frAgan hur vill vi uppfattas? I Hylte vill ni uppfattas som det folkliga bibliotektet med personlighet glad, vanlig, varm, lycklig, naturlig och kravlds.
Detta tycker jag passar er och kanns inte svart att uppfylla.

Om malgrupp/intressenter fér Hylte Bibliotek

Vem ar mottagaren?

Tank noga igenom vilken méalgrupp/intressenter ni vill rikta er till i er kommunikation, foérsok prata till dem pa deras villkor. D& blir trovardigheten storre och
ni fr battre uppmarksamhet. Och "prata” inte till flera malgrupp/intressenter samtidigt.

Och nar kan de tankas vara mottagliga for vart budskap?

(vi pratade om foraldrar nar barnet borjar skolan, nyfédda osv)

Utga frén mottagarens uppfattning och tank "kundnyttan”,

(vad gor biblioteket for sina anvandare)

Glom ej att konkurrensen &r stor idag, om anvandarnas tid. Frn alla mojliga hall.

Tank pé att vi alla 4r vanemaéanniskor och har vara rutiner. Darfor tar det tid att forandra attityder och f& folk att borja besoka biblioteket.

Men ge inte upp, ni kommer att f& effekt om ni &r konsekventa och langsiktiga i er kommunikation. Det &r igenkénning ni ska skapa i all kommunikation.

Att bygg sitt varumaérke &r ett pagaende arbete hela tiden

Gor en omvarldsanalys en gédng om aret.

Gor en SWOT-analys en gang om aret.

Identifiera malgrupp/intressenter kontinuerligt. Och det &r lattare att kommunicera med de som 4ar lite intresserade an de som aldrig varit pd biblioteket.
Definiera ett tydligt varumarkeslofte, helt enkelt vad lovar ni era anvandare. (detta ar ej gjort for Hylte, se varumarkeshjulet)

Definiera tydliga budskap.

Definiera 6nskad position i folks medvetande

Gor en aktivitetsplan for hela ret med fokus mot malgrupp/intressenter, se bif enkla mall.

Enhetlig grafisk profil med en rod tréd i allt som lamnas ut.

Forsok att dramatisera ert budskap mer an att bara informera. Mer med kanslor an intellekt. Mer som en spannande roman an en faktabok.

Gor ni detta s@ kommer ni att:

Forstéarka och fortydliga er roll pd marknaden.

Fa okad attraktivitet for sdval kunder/anvandare som medarbetare och samarbetspartner.
Sakerstalla att ni kommunicerar ratt budskap konsekvent.

N3& era matbara mal

Lycka till!



