Spgrgeskema : Evaluering af Danmarks Biblioteksuge 2019 #lzeslgs

Antal respondenter (uden filter) 29

Antal respondenter (med filter) 29

Antal emailinvitationer udsendt 68

Fgrste respondent 16-09-2019
Sidste respondent 26-09-2019
Eksport Dato 03-10-2019
Deltog | med aktiviteter og/eller kampagnerelaterede opslag online i Danmarks Biblioteksuge 2019? Procent Antal
Ja 100% 29
Nej 0% 0
Total 100% 29
Bestilte | en kampagnepakke med bogmaerker og gulvbanner? Procent Antal
Ja 83% 24
Nej 17% 5
Total 100% 29
Bestilte | andet kampagnemateriale, ud over bogmaerker og gulvbanner? Procent Antal
Ja 28% 8
Nej 72% 21
Total 100% 29
Pa en skala fra 1 (darligt) til 5 (godt), hvordan vurderer | arets fysiske kampagnemateriale? Procent Antal
1 7% 2

2 17% 5

3 41% 12
4 24% 7

5 10% 3
Total 100% 29




Hvad syntes du overordnet set om ideen med at stemme om danskernes yndlingscitat? Procent Antal
God ide 52% 15
Hverken/eller 31% 9
Darlig ide 17% 5
Total 100% 29
Delte | opfordringerne om at nominere citater, og sidenhen om at stemme pa ét af de 9 udvalgte citater? Procent Antal
Ja, pa Facebook 69% 20
Ja, pa bibliotekets hjemmeside 66% 19
Ja, andre steder 62% 18
Nej 7% 2
Total 100% 29
Hvorfor valgte | ikke at dele afstemningen om Danskernes Yndlingscitat? 2
Det kraevede for meget arbejde at kvalificere afstemningen og kampagnematerialet var en anden farve end Laesning

forandrer..., sa de kunne ikke logisk saettes i forbindelse med hinanden. det kunne maske have lykkedes, hvis man pa samme

tid opfordrede folk til at laese Igs, til at anbefale gode bgger til hinanden og til at fremhaeve et citat i en (yndlings)bog.

Det var for mudret oven i alt det andet og gaven for lidt sgrgerlig

Hvilke af disse platforme brugte | i forbindelse med omtale af jeres kampagneaktiviteter? Procent Antal
Facebook 86% 25
Twitter 3% 1
Instagram 34% 10
Snapchat 0% 0
Linkedin 3% 1
Ingen 7% 2
Andet 34% 10
Total 100% 29




Hvor mange kampagnerelaterede opslag lavede du pa sociale medier i Igbet af kampagneuge 37? Procent Antal
0 7% 2
1-2 26% 7
3-5 37% 10
6-10 11% 3
11-15 11% 3
Flere 7% 2
Total 100% 27
Hvilket opslag gav den bedste feedback? (Platform, feedbacktype og evt link til opslag) 27

facebook

https://www.facebook.com/svendborgbibliotek/photos/a.1502790346639487/2297225630529284/?type=3&theater

Facebook, 118 interaktioner, boganbefaling med det grgnne leeslgs-tag

Vi lavede vores egen laesefestival, sa hos os hed den Allergd Laeser og ikke Laes Igs.
Jeg ved ikke hvilket opslag der gav bedst feed back.

https://www.facebook.com/lkastBrandeBibliotek/photos/a.177211305628899/3006977949318873/?type=3&theater

Facebook opslag om at vores hgjtlaesningsarrangement var i fuld gang. Generel 130 interaktioner pr. opslag og 2249 ndede
personer pa det bedste.

Vi havde tre konkurrencer pa fb (Hedensted Bibliotekerne):

1. Hvilken bog laeser du lige nu? (preemie var en navngiven ny bog)

2. Grib den bog der ligger teettest pa dig, find side 12, 4. hele linje og skriv i kommentarfeltet (praamie var en navngiven ny bog)
3. Skriv den fg@rste szetning i din yndlingsbog (praamie var en navngiven ny bog).

Der var god aktivitet og masser af respons. Jeg tror dog ikke der var sa mange der reflekterede over baggrunden for
konkurrencerne.
Til gengzeld gik det meget slgjt med en fysisk BogQuiz, hvor man ogsa kunne vinde en ny bog.




Videoen med laesetips

Det er sveert at sige.
Vi lagde ikke noget pa i selve ugen, men i ugen op til, lagde vi sma videoer, hvor vi selv snakker om nogle af vores bedste
leeseoplevelser. De er lagt pa Facebook i ugen op til den 8. september.

opfordring til at komme med citater pa instagram gave mange likes.

Facebook begivenhed

At skifte coverbilledet pa facebook til vindercitatet gav 30 likes, 2 delinger og 812 naede personer.

facebook

Leesedyst for familier

Vi fik ikke ret meget feedback - nogle likes pa Facebook

Det var vist det opslag der opfordrede folk til selv at naevne citater

?

facebook

Vi lavede en laese-flash-mob i Kvickly, lavede en video der kom pa YouTube og delte den fra vores Facebookside. Den gim rigtig
godt. En reekkevidde pa over 10.000, knap 800 likes, 42 delinger og ca. 2500 klik pa opslaget

Video med Sven Brinkmann delt pa Facebook pa FN's Internationale Laesedag.
Darlig interaktion pa gvrige opslag.

Facebook, likes og kommentarer

sveert at bedgmme!

Vi oplevede stgrst aktivitet og feedback pa instagram. Her fik vi flere likes pa opslagene i forhold til andre opslag:
https://www.instagram.com/p/B2RgORSBoB1/

https://www.instagram.com/p/B2v5aCghGOx/

Det har jeg ikke overblik over, da jeg havde et andet stort arrangement der ogsa skulle udfgres i uge 37

Videoen gav flest visninger, men igen af de overordnede opslag fra Bibliotekforeningen gav ret mange kommentarer. Bedst gik
det maske med de opslag vi havde pa instragram, men det var nok i hgjgrad fordi det her kunne kobles med udfordringen
#septemberbgger.




Hvor mange ansatte pa biblioteket var involveret i kampagneaktiviteterne? (Angiv ca. antal inkl. dig selv)

29

3

Alle 44 ansatte anbefalede bgger pa de grénne bogmaerker rundt omkring i samlingen

16

1

12

3 kontaktpersoner incl. mig - men de fleste hjalp til, hvor det var ngdvendigt.
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Var deltagelse i kampagnen en prioritet fra bibliotekets ledelse? Procent Antal
Ja 59% 17
Nej 14% 4
Ved ikke 28% 8
Total 100% 29
Var kampagnen synlig for publikum pa biblioteket i hele kampagneuge 37? Procent Antal
Ja 93% 27
Nej 7% 2
Total 100% 29
Oplevede | interesse om kampagnen fra publikum hele ugen? Procent Antal
Ja 28% 8
Nej 31% 9
Ved ikke 41% 12
Total 100% 29
Udsendte | pressemeddelelser til de lokale medier om kampagnen og jeres aktiviteter? Procent Antal
Ja 54% 15
Nej 46% 13
Total 100% 28
Fik kampagnen omtale | de lokale medier? Procent Antal
Ja 36% 10
Nej 46% 13
Ved ikke 18% 5
Total 100% 28




Blev | kontaktet af lokale medier i forbindelse med kampagnen? Procent Antal
Ja 7% 2
Nej 93% 26
Ved ikke 0% 0
Total 100% 28
Andre kommentarer til kampagnen? 28

Ifht. pressen har vi udsendt omtale af alle aktiviteter. Kampagnen har saledes faet indirekte omtale.

Vi brugte, som det eneste fra jeres kampagne, den konkurrence om danskernes yndlingscitat. Vi havde vores egen laeselyst-
festival men gjorde opmaerksom pa3, at det var en landsdeekkende kampagne om laesning.

Danskernes litteraere yndlingscitat fik en sg@lle besvarelse hos os. Det var for besveerligt for lanere at komme i tanke om preecist
for at kunne citere og at skulle finde den rigtige bog og forfatter. Hvis det havde vaeret et ordsprog eller lignende, ville folk
mere spontant have kunnet deltage. Derudover meldes datoer for resultater for sent ud til at de kan videreformidles samlet.
Det er lidt aergerligt.

Men alt i alt gik vores laesefestival over al forventning.

Ugens kampagne foregik pa samme tidspunkt pa bibliotekets litteraturfestival "Vild med ord" samt konklusionen pa vores
deltagelse i "Hvem er Danmark?" projekt (koordineret af Dansk Forfatterforening): derfor blev kampagnen om laesning og
yndlingscitat en del af disse aktiviteter.

Om kampagnematerialet (grundpakke): bogmaerker far vi for mange af fra andre kampagner, forlag, saerlige dage osv. Vi star
nu med tusindvis af dem, folk har for lang tid siden ikke lyst til at tage. Udover det var ogsa teksten pa disse bogmaerker ikke
helt imgdekommende for I&nerne. | min gruppe til opstartmgdet synes vi allerede, at det vil vaere fint med kampagnens titel og
hashtag.

Men de grgnne gulvreklamer var en utrolig god idé: det kunne ikke have vaeret bedre for at Igfte opmaerksomheden.

En sidste detalje er (det har DR nok faet at vide), at afstemnings side var ikke helt optimalt og man kunne let komme til at klike
pa et citat.




Vi synes der var kort tid til at indsamle citater. vi undrer os over at citatindsamlings-artket/flyeren var rg¢d nar man insisterede
pa synligheden og genkendleigheden i det grgnne, vi undrede os over den megen tekst pa indsamlingsarket.

Det kreevede meget benarbejde - hvis man vil have det ud over rampen, sa skal der laegges en indsats, hvor man udelukkende
er frikgbt til dette. Det kan vaere lidt svaert, at komme med et ordentligt, helstgbt produkt, nar man samtidig har sine
seedvanlige arbejdsopgaver at tage sig af. Det er en erfaring, jeg tager med mig videre :-)

Gulvfolien var meget stor - maske man naeste ar kunne sende to mindre gulvfolier.

Vi lavede en del i ugen pa til selve kampagnen, uden ngdvendigvis at brande det som kampagnen, da vi jo ikke matte skyde
den i gang f@r den 8. september.

Sa jeg fgler, vi har veeret med, uden vi ngdvendigvis har brugt PR-materialet i den forbindelse, og uden at have brugt motto og
hashtag.

Skrifttypen fremstod mgrk og ikke sa laesbar pa grund af de udfyldte bogstaver. | jeres kampagne materiale har | ogsa valgt at
redigere nogle af de fyldte bogstaver. Maske pa grund af leesbarheden?

Nej

Nej

Vi havde en del forskellige aktiviteter pa samme tid, sa vi lavede udelukkende udstilling og opfordrede til at deltage i
citatkonkurrencen. Lavede ingen arrangementer eller SoMekampagner i den forbindelse.

Vi kunne gnske os, at ugen ikke 13 pa dette tidspunkt, da der bl.a. er Golden Days Festival, DR-kampagne, vores egne projekter/
kampagner og efterarsprogrammet er godt igang. Det drukner og vi kan ikke prioritere det sa meget.

Vi valgte at hand-skrive citaterne med tusch pa vores vinduer. Det er det som har faet mest opmaerksomhed, bade som
blikfang og nysgerrigheds-moment.

Det var for usammenhangende. Og alt det med at nominere citater kunne vi slet ikke fa folk med pa.

Vi vil gerne have pressemateriale i meget bedre tid naeste gang :)

Det var for mudret oven i Med andres ord. Forvirrende for bade os og borgerne rent kommunikationsmaessigt. Der sker sa
meget i efteraret, sa det er sveert at afsaette tid til nationale kampagner desvzerre.

Vores indtryk er, at en uge er for kort tid til at fa borgerne til at interessere sig for at nominere citater - i biblioteksrummet var
det kun medarbejdernes citatforslag, der blev udstillet, desvaerre




Det er yderst uheldigt at kampagnen ligger i uge 37, der ogsa er peakuge for Biblioternes Temasamarbejde. Pa den
ke@benhavnske vestegn er der desuden Vestegnens kulturuge i uge 37 lige som der er Golden Days i den uge. Og lige efter (i gar
d. 17. september er der Klassikerdagen). | netop uge 37 sker der vanvittig meget mens der andre uger ikke sker sa meget. En
ting er at vi, der arbejder pa bibliotek har travlt .- noget andet og vigtigere at vores brugere/lanere fgler sig vaeltet helt omkuld
og har sveert ved at vaelge mellem det ene og det andet. De har desuden svaert ved at skelne den ene kampagne fra den anden.

Det virkede i gvrigt ogsa meget sggt at koble Danmarks Biblioteksuge med Bibliotekernes Temasamarbejde De andres ord og
rent grafisk strittede de to kampagner da ogsa i hver sin retning.

Det har veeret sveaert at navigere i flere ting i denne kampagne, heriblandt 1. budskabet og 2. materialet. Vi vil meget gerne
stgtte op om kampagnen, men med en kampagnen oveni en anden (Med Andres Ord og yndlingscitat) sa er dette nasten
umuligt.

for mange kampagner pa en gang oven i hinanden

Som naevnt i Laborateket Facebookgruppe, synes jeg det var zergerligt med de mange forskellige grafiske udtryk i forbindelse
med danskernes yndlingscitat.

Gulvklistermaerket kunne vi ikke bruge, da det var for stort.

Der kunne godt have vaeret Al og A3 plakater med i pakken.

Kgbenhavnsomradet har jo altid det problem vi har Golden Days i uge 37. Golden Days bliver prioriteret hgjere, sa derfor far
denne kampagne ikke helt sa meget rgg som den maske burde.

Septemberbgger fylder ogsa en del - iseer pa Insta, men man kan jo godt sla det lidt sammen.

Men ellers fint!




Darlig koordinering mellem laeslgs og danskernes yndlingscitat. To forskellige udtryk.

Kun en lzeslgs plakat med Rifbjerg citat tilgengaengelig dog var plakaten ikke aktuel i peekugen 37, da nomineringen var
afsluttet.

Kampagnerne faldt sammen med HVEM ER DANMARK af Dansk Forfatterforening.
Postkortene til karingen virkede ikke sa godt - det var for besveerligt.

Deadline for indlevering af nominerede citater var ikke tydelig. Hverken for personalet, pa postkortene eller plakater. Ej heller
pa hjemmesiden.

Info og materialer kom for sent/taet pa uge 37.
Flotte og brugbare bogmaerker som ogsa er aktuelle efterfglgende. Dog er brugerne efterhanden traette af bogmaerker.
Den online vaerktgjskasse / idékasse var fin - men den blev offentliggjort for sent, hvor man ikke kunne na at ggre sa meget.

Et tydeligere budskab kunne gnskes malrettet brugerne. Altsa hvad er det kampagnen vil have brugere / ikke brugere til at
gore...?

Fine roll ups med punchlines - vi brugte dem bl.a. pa Facebook.

nej

Kampagnens sammenfald med tema 10 var arsag til en del forvirring.




Vi oplevede ingen effekt af postkortene. Det var fint at have noget at udstille, men de blev ikke brugt (nul afleveringer).

Sammenfaldet med DR-kampagnen "Med andres ord" var uheldig og mudrede kommunikationen og rent aestetisk var det ikke
et godt match med lime-grgn og lakse-farvet.

Grunden til at materialerne ikke fik sa hgje karakterer var at vi ikke sa godt kan bruge gulv bannere.
Vi har fast arets bgrnekulturnat i uge 37 og det var der mere fokus pa at promovere og det fik opmarksomheden i medierne
her.

Idégeneringsworkshop - de medarbejdere der deltog pa idegeneringsworkshoppen, melder tilbage, at de ikke synes at ideerne
blev brugt af Danmarks Biblioteksforening. Det var en forventning at, nar man deltager i workshoppen, sa er det fordi | kan
eller vil Igfte nogle af de ideer der kommer frem. Her var det oplevelsen, som det ogsa var sidste ar, at DB kgrer deres egen
kampagne som er fastlagt. Det giver ikke sa meget mening at deltage som sparringspartner med ideer, hvis der er lavet en fast
plan. Vi synes ikke at det var det bedste valg at basere hele kampagnen pa en afstemning igen, det er sveert at fa det helt store
ud af det lokalt.

Materialerne kom igen meget sent og ikke pa de aftalte tidspunkter (bogmaerker,folier,pressemeddelelse m.m)
Som | jo ved, er det en udfordring at fa kampagnen til at spille sammen med temasamarbejdet. Da temasamarbejdet strackker

sig over et laengere tidsrum, vil det vaere her vi er ngd til primeert at laegge vores fokus og hvis temaerne for de to kampagner
ikke spillede sammen, ville det veere naesten umuligt at Igfte begge kampagner samtidigt. Digitalt og fysisk, samt i pressen.




	Svar

