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The purpose of this paper is to gain a deeper
understanding of how marketers use storytelling as a
branding tool. Additionally we aim to examine in what
extension management based theories about
storytelling can be applied in this purpose

This paper has adopted a qualitative methodological
approach where the information needed is covered by
semi structured interviews with people who have great
experience  within the communications- and
advertising industry.

Our theoretical perspecive consists of a management
based theory by Fog et al as well as theories about the
image gap, core story and narrative techniques.

The object of our studies is a branding tool called
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1 Inledning

“"The marketplace has become a battlefield of brand names, images and logos

striving to be heard”

(Salzer-Morling & Strannegard 2002:225)

Tiden d& en bra produkt sélde sig sjalv dr dver. Salzer-Morling och Strannegérd (2002:24)
menar att det okade utbudet av produkter i dagens samhille har medfort att foretagens
utmaning ligger i att differentiera lika produkter genom att forvandla en renodlad produkt till
ett koncept eller en livsstil. Hatch och Schultz (2003:1041) hédvdar att varderingar och kinslor
som ett visst foretag symboliserar har blivit viktiga element i denna differentiering.
Varumirken dr numera mer &n bara ett namn och en logotyp och méinniskor konsumerar inte
langre en produkt utan ett varumérke och allt vad det star for (Salzer-Morling & Strannegard
2002:24). Enligt Denning (2006:45) anvinde sig tidigare reklam av adjektiv for att beskriva
och sidlja en produkt, korta slogans och utropstecken skulle vicka uppméirksamheten hos
konsumenten och den som hordes mest fick storst genomslag. Detta rdcker inte langre till och

idag méste reklam tala till bade kénsla och fornuft (Fog et al 2005:67).

Foretag maste med andra ord kommunicera sin unikhet genom att tala till den emotionella
sidan hos ménniskor for att visa konsumenten varfor just deras produkt &r unik
(Jensen1999:5). Enligt varumirkesforskaren Vincent (2002:11) anvdnder dagens konsumenter
1 hog grad varumérken som ett sétt att uttrycka sig och visa sin tillhorighet, olika varumérken

och hur dessa kombineras symboliserar ddrmed olika livsstilar.

Fog et al (2005:22) menar att om malet dr att knyta emotionella band till konsumenten sa &r
storytelling ett medel for att uppna detta. Storytelling kan definieras pé olika sitt, ndgonting vi
kommer att redogora for ytterligare i kapitel 3. I denna uppsats har vi valt Salzer-Morling och

Strannegards (2004:229) definition;

"Storytelling dr en form av berdttande ddr foretaget relaterar vad det dr och vad det star for

att pa detta sdtt begripliggora dess aktiviteter och produkter.”



En aspekt som Jensen (1999:52) lagger till ar att berittelserna inte nddvéndigtvis behover
formedlas 1 skriven form utan dven kan Overforas muntligt eller via bilder. I uppsatsen
kommer vi 16pande att anvinda oss av begreppet storytelling och beréttelse synonymt och
didrmed undvika anvindandet av ordet historia. Anledningen till detta &r att ordet historia latt

kan associeras med en “rolig historia” samt historia som i engelskans history.

Att formedla beridttelser dr inget nytt fenomen. Muniz & Schau (2006:21) menar att
ménniskan sedan urminnes tider utdvat denna konstform. Dessa berdttelser har tjénat olika
syften, frén att sprida kunskap och erfarenheter mellan generationer till att skapa samhorighet
manniskor emellan. Fog et al (2005:16) skriver i1 sin bok att en del berittelser med tiden
forvandlats till myter vilka fungerat som en beskrivning av det okdnda och dirmed inspirerat
ménniskor till att soka nya vdgar. Myten, "The American Dream”, dr ett klassiskt exempel pa
detta dér en person genom hart arbete gar fran fattigdom till 6verflod. Denna beréttelse har
inspirerat ménniskor vérlden over att soka sig till Amerika for att finna lyckan och é&r ett bra

exempel pa hur starkt en beréttelse kan influera och paverka.

Vi intresserade oss for dmnet storytelling eftersom vi ser det som nista generations
marknadsforingstrend. Inom marknadsforingsvirlden anviands storytelling redan frekvent
(Strandberg 2007)'. Fenomenet #r med andra ord vilanvint men sjilva termen &r inte
etablerad i lika stor utstrdckning. Precis som att foretag positionerade sig langt fore sjdlva
termen positionering formulerades av Ries & Trout (1981)* finner vi, efter att ha pratat med
personer som arbetar inom reklambranschen, att fenomenet storytelling redan dr 1 full
anvindning. Fenomenet forekommer helt logiskt termen och vigen till en enhetlig definition

gér genom att i bade praktiken och teorin utforska dmnet.

Flera forskare bl.a. Hojberg Christensen (2002:37), Nymark (2000) och Fog et al
(2005:124,150) delar upp storytelling i tva skolor, ddr den ena intar ett organisationsteoretiskt

perspektiv och den andra ett marknadsforingsperspektiv. Inom den forstnimnda skolan

'Denna information kommer fran en intervju med Pelle Strandberg pa PR-byran StrandbergHaage. Intervjun
genomfordes den 25 april 2007.

Vi kommer genomgéende att endast skriva ut artal da vi refererar till bokens (alternativt artikelns) budskap i
dess helhet. I annat fall har vi valt att &ven skriva ut sidhdnvisningar for att underlatta for den intresserade
lasaren.



aterfinns mingder av litteratur och artiklar som behandlar dmnet men vi har, efter en
omsorgsfull forskningsoversikt, funnit att forskning kring marknadsforingsrelaterad
storytelling inte alls &r lika vanligt forekommande. Det finns ingenting skrivet som behandlar
hur man i praktiken gér tillviga i sjdlva skapandet av en berittelse som riktar sig till
konsumenter. Daremot vet vi, som ovan ndmnt, att fenomenet redan ar i full anvindning inom
marknadsforingskretsar. Detta leder till ett behov av att i den akademiska disciplinen utforska
dmnet storytelling som ett varumérkesbyggande verktyg och var forskningsfraga blir déarfor

foljande:

Hur skapas en beriittelse for att stirka ett varumdirke?

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att 6ka forstéelsen for hur marknadsforare anvénder storytelling
som ett verktyg for att stirka ett varumérke. Fokus ligger pa processen inom storytelling ur ett
marknadsforingsperspektiv men som en konsekvens av bristande kunskap hos gemene man
kring storytelling kommer dven fenomenet beskrivas dé vi anser detta viktigt for att skapa en

forstaelse for &mnet.

1.3 Uppsatsens disposition

Inledningsvis presenterar vi en genomgéang av forskningen kring dmnet branding. Dar gér vi
igenom nodvandiga begrepp samt motiverar varfor branding fatt 6kad betydelse pa senare éar.
Eftersom storytelling &r en form av branding utgor detta en viktig plattform. Efter att vi lagt
denna nodvéndiga grund foljer ett avsnitt som fungerar som en forskningsinventering av det
material vi studerat i vara forundersokningar till denna uppsats. Hiar gér vi igenom de tvé
perspektiv som existerar inom storytelling nidmligen det organisatoriska perspektivet samt

marknadsforingsperspektivet.

Vidare presenterar vi den teori vi &mnar anvinda som teoretiskt ramverk och som ligger till
grund for de fragor som vi presenterar i var intervjuguide. Hir har vi anvént oss av flera olika

teorier som vi knutit samman i en modell som ursprungligen &r framtagen som ett



managementverktyg for storytelling. I samband med detta passar vi dven pa att presentera en
mer nyanserad fragestéllning. Anledningen till detta 4r att vi efter vdr forskningsinventering
fann att den ursprungliga fragestéllningen kunde forfinas och ta med ytterligare aspekter av
storytelling. Vi har valt att inte redovisa den utvidgade fragestillningen i denna tidiga del av
uppsatsen eftersom vi anser att ldsaren forst bor ges tillfélle att bekanta sig med d&mnet 1 stort
och dérefter ledas in i mer komplexa sammanhang och funderingar. Fér den nyfikne finns vér

utvidgade fragestdllning under rubrik 4.5.

Den utvidgade fragestillningen f6ljs av en metoddel dir vi beskriver tillvigagangsséttet med
att inforskaffa den information som, tillsammans med vért teoretiska ramverk, ligger till
grund for den kommande analysen. Avslutningsvis presenterar vi véra slutsatser samt ger

forslag till fortsatt forskning inom omradet.



2 Varumairke

Detta kapitel inleds med en genomgidng av den O©kade betydelsen av
varumdrkesbyggande. Denna del syftar till att ligga en grund infér kommande
resonemang kring sambandet mellan varumérkesbyggande och storytelling. Kapitlet

avslutas med en figur som visar hur branding dr malet medan storytelling &r medlet.

“From having been a mere marker that identifies the producer or the origin of a
product, the brand is today increasingly becoming the product that is being consumed”
(Salzer-Morling & Strannegédrd 2002:24)

2.1 Varfor branding - Vikten av ett starkt varumairke

Enligt Salzer-Morling och Strannegérd (2002:24) har varumirket® gitt frén att endast ha varit
ett sétt att identifiera en viss slags produkt till att vara det som idag konsumeras. For bolaget
och korporationen framstills varumirket idag som firmans kdrna, dess essens, och ses som

dess viktigaste tillgdng (ibid).

En produkt &r enligt Kotler (2006:199), vad som helst som kan erbjudas till en marknad for
uppmaérksamhet, forvirv, anviandning, eller konsumtion som kan tillfredsstilla ett behov eller
onskemal. Keller (2003:3f) instimmer helt 1 Kotlers definition av en produkt och han menar
dessutom att den storsta delen av konkurrensen idag sker pa den utékade produktnivin da de
flesta foretagen kan tillverka tillfredsstdllande produkter som motsvarar konsumentens
forvantningar. Den utdkade produktnivan innehaller extra produktattribut, fordelar eller

relaterade tjanster som sarskiljer produkten fran konkurrenter (ibid).

Harvardprofessorn Ted Levitt &r av samma mening och hédvdar att den nya konkurrensen inte
star mellan vad foretag tillverkar i sina fabriker utan mellan vad de lidgger till i sin

fabriksoutput 1 form av forpackning, tjanster, reklam, kundradgivning, finansiering, leverans,

Vi kommer 16pande i texten att anviinda oss vixelvis av det engelska begreppet “brand” och det svenska ordet
”varumirke” men bada begreppen definierar vi enligt Keller (2003:4) och anvénds saledes synonymt. Definition
aterfinns 1 sista stycket under rubrik 2.1. Branding blir saledes synonymt med varumérkesbyggande.
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forvaring och andra saker som kunder viarderar” (Keller 2003:4).
Ett varumédrke definieras séledes som “en produkt som ldgger till andra dimensioner som
differentierar den pa ett visst sdtt gentemot andra produkter som har utformats for att

tillfredsstélla samma behov” (ibid).

2.2 Branding och varumaérkeskapital

Keller (2003:59) menar att kraften i ett varumérke ligger i vad som residerar i kundernas
sinnen och tankar. Varumairkets styrka &r vad kunder har lart sig, kdnt, sett och hort om
varumérket som ett resultat av deras erfarenheter dver tiden (ibid). Vidare menar Keller att
forskare allmént dr Overens om att branding handlar om att skapa skillnader och utrusta
produkter och tjdnster med kraften fran varumarkeskapital, s.k. brand equity.
Varumairkeskapital definieras 1 termer av marknadsforingseffekter som unikt kan tillskrivas
ett varumérke. Med andra ord, ett positivt varumdrkeskapital existerar nidr konsumenter
reagerar mer fordelaktigt till en produkt och séttet den marknadsfors pa nir varumirket ar
identifierat jamfort med nédr detta inte &r fallet (Keller 2002:x1). Fog et al (2005:22) menar att
storytelling har blivit ett allt vanligare sdtt att jobba med branding genom att via berittelser

skapa en innebdrd av varumérket hos konsumenten.

Det finns en uppsjo av definitioner pa varumarkeskapital, begreppet har definierats pa en rad
olika sétt for en rad olika dndamal. Vi véljer att anvinda definitionen for det Keller kallar
kundbaserat varumarkeskapital: ”den differentiala effekten som varuméirkeskunskap har pa
konsumentrespons till marknadsforingen av det varumirket”. Vidare menar Keller att ett
positivt varumdrkeskapital skapar storre acceptans for utvidgning av varumérket, lagre
priskénslighet, minskat behov for reklamstdd samt att kunderna mer aktivt letar efter
varumérket inom olika distributionskanaler (Keller 2003:60). Vikten av ett positivt

varumarkeskapital framstér som centralt p4 dagens marknader.

Keller (2003:13) menar att branding mer specifikt handlar om att en produkt eller tjénst ges en
beteckning dvs. ”sd hdr kan du kénna igen X samt att skapa en innebdrd av varumirket till
konsumenterna dvs. “detta dr vad produkten/tjdnsten kan gora for dig och varfor detta ar

speciellt och skiljer sig fran andra”. Branding innebér att man skapar mentala strukturer hos

11



konsumenten och hjilper dessa att organisera sin kunskap om produkter och tjénster som
underlittar deras beslut, vilket 1 processen ger ett virde till foretaget (ibid). Detta resonemang
stods av Lash & Urry (1994:15) som beskriver branding som en process diar marknadsforare

faster en image till en vara.

Nyckeln till branding &r att konsumenter upplever skillnader mellan varumérkena inom en
viss kategori (Keller 2003:13). Som vi ndmner i inledningen har det 6kade utbudet av
produkter i dagens samhaille lett till att foretagens utmaning ligger i att differentiera lika
produkter. Att ge produkter en mening, att forvandla en renodlad vara till ett koncept eller en
livsstil dr nu de styrandes huvuduppgift (Salzer-Morling & Strannegard 2002:24). Skillnader
mellan varumérken &r ofta relaterade till vissa, gripbara, attribut men i andra fall &r de
relaterade till mer ogripbara, s.k. intangible, imagebetydelser (Keller 2003:13). Branding ar
inte reserverat for produkter och tjanster, det gar langre 4n sd. Branding kan appliceras pa och
anvéndas 1 stort sett 1 vilken situation som helst: affarer, ménniskor (ex. Martha Stewart),
geografiska platser (ex. Australien), underhdllning (ex. Star Wars) idéer (ex.
fattigdomsbekédmpning med RED kampanj) och organisationer (ex. National Geographic)
(Keller 2002:x1).

2.3 Brand intangibles

Som tidigare ndmnt befinner sig konkurrensen idag pa den utdkade produktnivan. De utdkade
aspekterna av ett varumidrke och en produkt dr centrala for dess kapital och styrka. Dessa
utokade aspekter ar till storsta del abstrakta i sin natur sa som symbolik och vilken
personlighet som varumaérket reflekterar. Detta dr brand intangibles (Keller 2003:238). Dessa
definieras som de aspekter av ett foretags image som inte involverar fysiska, gripbara eller
konkreta attribut eller fordelar. Dessa ogripbara aspekter dr medel vilka marknadsforare
nyttjar till att differentiera sina varumirken och gér bortom fysiska karaktéristika (Keller
2002:21). Fokus gar idag fran de gripbara aspekterna till de ogripbara vilket medfor att
foretagets kdrnaktivitetet har gatt fran att producera varor till att producera forestéllningar
(eng. images) (Salzer-Morling & Strannegard 2002:224). Idén om att ogripbara aspekter blir
allt viktigare stods av Lash & Urry (1994:15) ”What is increasingly being produced are not
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material objects, but signs”. De ogripbara aspekterna av ett foretags image®, det som i
forskningen kallas for brand intangibles, dr en viktig och unik del av forskningen kring

branding idag.

Denna uppsats kommer att behandla en typ av branding som utnyttjar foretags ogripbara
aspekter: storytelling’. De berittelser som foretag utformar och formedlar ir typiska exempel
pa ovanndmnda brand intangibles. I slutindan syftar dessa till att skapa ett positivt
varumarkeskapital for produkten i dess breda bemairkelse. Figuren nedan ar hdmtad fran Fog

et al (2005:22) och illustrerar vért resonemang om att branding &r mélet medan storytelling ar

medlet.
‘?;‘m;':fgg,g,g‘*; BT R
- Astrong brand is built
. on clear values
Branding is the Goal « asrongbrendis uiton 1 Storytelling is the Means
an emotional connection

with the consumer

}

SREBCRRART R S k]

SR S REEER TR

f © o isiger gy 0. ® A story communicates
et o emplpyees values in a way that we
Gresp e Compays can all understand
values and message

e A story speaks to our

The target group empa- : !
thises with the company i emotions

Figuren visar dven att storytelling som brandingverktyg bygger pd att skapa emotionella
band med konsumenten. En berittelse kommunicerar virderingar pa ett lattbegripligt satt

och underléttar for foretagets intressegrupper att ta till sig och forsta dessa véirderingar.

4 Med image avses hir den definition som Peltsmacker et al beskriver corporate image: “'the stakeholder’s
perception of the way an organisation presents itself...the corporate image resides in the heads of the
stakeholder” 2004:16

°Boken “Storytelling: Branding in Practice” av Fog et al (2005) redogér fortjanstfullt for hur storytelling anvinds
for branding och har 16pande fungerat som inspirationskélla for oss i vart arbete.
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3 Storytelling — en forskningsoversikt

Vi kommer nu att presentera ett sammandrag av forskningen kring 4mnet storytelling. Detta
avsnitt utgdr en forskningsoversikt och syftar till att ge ldsaren fordjupad kunskap inom

dmnet. Avslutningsvis introducerar vi de tva perspektiven inom storytelling.

"What's the future of business after the Information Age? It won't be the latest technology or
newest product, but the story behind the product that will provide the competitive edge. The

12

company with the best story wins...

(Jensen 1999)

Framtidens viktigaste rdmaterial &r berdttelser som Oversitter information riktad mot
konsumenter i tillgéngliga och emotionella termer. De bolag som vill differentiera sig behdver
gora det genom att skapa beréttelser om vilka de ar och vad de star for. Berittelser som talar
direkt till konsumentens hjirta. Vart samhille behdver framgéngsberittelser och vi ér villiga
att betala for dem. De foretag som lyckas med detta dr ocksd de foretag som kommer att
lyckas bdst i den nya tidens samhille, dromsambhillet, en tidsalder styrd av storytellers som
skapar ett foretags kultur och image. Ovanstdende resonemang ar huvuddragen i Rolf Jensens
bok The Dream Society (1999) som tjdnat som en stor inspirationskilla i denna uppsats. Ett
illustrativt exempel p4 denna nya tidsordning #r klockbranschen. Onskar du som konsument
en klocka som haller exakt tid kan detta fas for cirka $10. Om inte du dnskar en berittelse. En
klocka som tilltalar dina affektiva sidor, gor ansprak pa en viss livsstil eller dventyr kan kosta

upp till $15 000. Ett exempel pa ett klockforetag som tillimpar detta ar Rolex (ibid 34f.).

Som vi ndmner i inledningen kan storytelling definieras pd olika sétt. McLellan (2006:19),
som har ett organisationsperspektiv, skriver att storytelling ar ett sitt att rama in information
sé att den blir forstaelig, meningsfull och minnesvird. Ur ett marknadsforingsperspektiv ar
storytelling, enligt Salzer-Morling och Strannegérd (2004:229), en form av berittande dér
foretaget relaterar vad det &r och vad det star for; for att pd detta sdtt begripliggdra dess
aktiviteter och produkter. Som tidigare ndmnt ar det den senare definitionen av storytelling vi

kommer att folja 1 denna uppsats d&ven om de bada perspektiven har snarlika definitioner.
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Eftersom Salzer-Morling och Strannegards definition inte sdger ndgonting om hur beréttelser
kan formedlas, kompletterar vi denna med Jensens (1999:52) definition av en berittelse
(story): ’’stories are defined as value statements...These stories may be transmitted orally, in
written form, through images, in plays or movies, or through the very products we choose to
be surrounded by”. Produkten i sig dr enligt Jensen (ibid:53) sekundér, den &r en bilaga vars
huvudsyfte ér att forkroppsliga den beréttelse som séljs. Detta resonemang gér i linje med den
diskussion som forts 1 foregdende kapitel kring brand intangibles och konkurrensen pa den
utokade produktnivan. Genom att utnyttja de ogripbara aspekterna av ett varumirke kan

marknadsforare fasta en image till en produkt.

Nér vi talar om storytellingprocessen anvédnder vi det i betydelsen “frén ax till limpa”. Vi
syftar pa de steg som gar fran att leta efter en berittelse till att kommunicera den. Méanga
forskare ansluter sig till denna arbetsgang, &ven om bendmning av och antalet steg kan skifta
ar tankegangen densamma. Salzer-Morling och Strannegard (2004) talar om branding som en
beréttande process, konceptualiserat i storytelling, ddr man formar och frimjar vissa virden
som senare kommuniceras ut genom beréttelser. McLellan (2006:18f) bygger vidare pd detta
resonemang och talar om fyra steg: story gathering, story sharing, story making samt
storytelling. Silverman (2007:38ff) definierar fem steg: finding stories, digging into stories,
selecting the stories, crafting stories samt embodying stories. Avslutningsvis har vi Fog et als
(2005:149) beskrivning av storytelling processen som &dven den involverar fem steg:
searching, sorting, shaping, showing samt sharing. Det dr denna beskrivning som kommer att
ligga till grund for vart analysverktyg (se kapitel 4). Dock har vi en helhetssyn pa processen
varvid vi vdger in delar frdn tidigare nidmnda forskare dér vi anser det fruktbart och att det
fyller ett kompletterande syfte. Virt att podngtera &r att de ovanstaende tillvigagangssitten 1
dagslédget néstan enbart tillimpats ur ett organisationsperspektiv. Vi ser dock en utmaning i att

undersoka huruvida dessa teorier gar att tillimpa ur ett marknadsforingsperspektiv.

Som vi ndmner i inledningen delas teoribildningen kring d&mnet storytelling upp i tvé skolor;
ett organisationsteoretiskt- samt ett marknadsforingsperspektiv. Den forsta skolan har ett
organisatoriskt  perspektiv. pad fOoretaget ddr kultur, personalengagemang och
beslutsimplementering star i centrum. I méngt och mycket handlar det om interna aspekter
och vi kommer dérfor, precis som inom forskningen, &ven att kalla detta perspektiv for ett

managementperspektiv. Marknadsforingsperspektivet diremot har ett mer externt perspektiv
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dir huvudintressenten dr konsumenten och fokus ligger pé att skapa en viss bild av foretaget
eller produkten 1 konsumentens sinne. Hojberg Christensen (2002:34,37) menar att bigge
skolor tar sin utgangspunkt i idén att storytelling handlar om branding som ett strategiskt
verktyg och om att Oversitta strategiska aspekter till berittelser. Vidare menar han att
skillnaderna mellan de olika skolorna stér att finna i berittelsernas innehéll, utformning och

syften.

Vi vill inledningsvis redogoéra for dessa tvd skolor och pévisa deras mest centrala element.
Denna forskningsoversikt ligger sedan till grund och bildar ett ramverk for vért teoriavsnitt.
Aven d3 fokus i denna uppsats ligger inom ramen for ett marknadsforingsperspektiv anser vi
det viktigt att redogora for de tva perspektiven inom storytelling d& bada perspektiven
foresprakar ett holistiskt arbetssétt. Fog et al (2005:49,53) anser att den mest effektiva
anviandningen av storytelling som ett brandingverktyg dr genom att arbeta holistiskt dvs. att
tillampa det internt och externt. I manga fall handlar det om att det &r samma information som
skall formedlas fast pa olika sétt och med olika syfte. Enligt Jensen (1999:29) sa leder vigen
till framtiden bort fran strategier och istillet mot marknaden och dess mdjligheter. Jensen
menar att vi gar fran strategistyrd végledning till visuell inspiration, bort fran
managementstyrning till att véigledas av en marknadsoritenterad personal (ibid). Som vi
kommer se 1 de foljande avsnitten dr Jensens idéer kring framtidens organisation vél ldmpade

som en brygga mellan de tva perspektiven enligt var uppfattning.

Ur en mer stilisk synvinkel foljer berittelsen 1 det organisationsteoretiska perspektivet ofta en
mer forbestimd formula med handling, karaktirer etc. (Adamson et al 2006, Marzec 2007)
medan det marknadsforingsteoretiska perspektivets beréttelse mer kan liknas vid ett
symboliskt uttryckt strategiskt viardeforslag, ett pa engelska s.k. strategic value proposition
(Hojberg Christensen 2002:40). Med detta menas att berdttelsen ofta inte tar den form vi ar
vana att se den i utan istillet tar skepnad av en id¢ eller en tanke. Ett exempel pa detta dr Avis
och deras devis "We try harder” som anspelar pd deras roll som nummer tv bland biluthyrare
och hur detta kan vara en konkurrensfordel. Schultz kallar det for ~a fixed place”, Van Riel
bendmner det “common starting points” och Olins anvénder begreppet “a fundamental

idea”(ibid 40).
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3.1 Ett organisationsteoretiskt perspektiv

Den skola dér den storsta delen av forskning kring storytelling finns inom organisationsteorin.
Man vill inom detta perspektiv anvidnda sig av storytelling for att stirka fOretagets
organisation och uppticka problem samt utmaningar (Denning 2006: 42). Detta anses vara
den traditionella synen pa storytelling, dir storytelling anvénds for att observera, tolka och
uppmirksamma foretagets kultur och problem (Hojberg Christensen 2002:37). Teoretiker
inom detta omrade, som Schein och Schultz (ibid:38), fokuserar till stor del pa kulturella
aspekter av storytelling och hur dessa anvénds for att skapa en identitet och ge arbetet mening
och virde samt att skapa forstielse hos personalen for komplexa foreteelser i organisationen.
Nymark (ibid:38,40) ser detta som ett anvdndande av informella beréttelser for att underhalla
och redigera foretagskulturen. Fog et al (2005:144) menar att berittelser inte enbart féormedlar
vérderingar utan dven kunskap. Genom att exempelvis personal inom en organisation utbyter
erfarenheter via berittelser sprids denna kunskap vidare. Enligt Schultz & Hatch (2003:1043)
sd glommer marknadsforingslitteraturen bort de organisatoriska aspekterna av branding sa
som kultur. De viéljer att fokusera pa betydelsen som de anstdllda spelar for branding, hur
viktigt det &r att forstd deras beteende och att ha en vdlméende foretagskultur. Schultz och
Hatch lyfter fram storytelling som ett verktyg for att skapa emotionella samt estetiska band
mellan intressenter. Samtliga exempel pa framgéngsrika berittelser som de ger formedlar

bolagets kultur och har alla sitt ursprung i foretagets anstillda.

Antalet berittelser som anvidnds skiljer sig ofta mellan de tvad perspektiven. Hos
organisationsteoretikerna  dr Dberédttelserna ofta flera till antalet medan wur ett
marknadsforingsperspektiv dr det onskvirt med endast en berdttelse (Hojberg Christensen
2002:36). Enligt Denning (2006:42) tar merparten av den organisationsteoretiska forskningen
avstamp i chefers och ledares roll, och syn pa, storytelling som en verktygslada fylld med en
mangd verktyg (berittelser) som alla dr lampliga for de olika syften en foretagsledare onskar
att uppnd. Som Hojberg Christensen (2002:39) uttrycker det kan en ledare gd in 1 en
organisation och likt en antropolog samla in och klassificera radande historier inom foretaget
for att sedan kunna tillimpa dessa pé olika nivéer inom organisationen och for olika syften.
Denning (2006:43) tar fram atta olika potentiella malséttningar och utmaningar for ett bolag
och dess ledning vilka alla krdver sin berittelse for att uppnas. Det kan vara allt frin att

kommunicera foretagets virderingar, att skapa handling (t.ex. vid omstruktureringar) till att
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frimja samarbete inom en viss grupp. Ett av dessa atta syften bendmns branding och &r det
som ligger nirmst den marknadsforingsteoretiska skolan. Adamson et al (2006:37) fokuserar
pé hur storytelling &r ett verktyg for att driva pé strategiska fordndringar. Genom att anvinda
berdttelser forsoker en VD gora strategiska fordndringar begripliga for sin personal.
Berittelsen skapar en forstielse for att fordndringar dr nddvéindiga, att alla 1 foretaget delar
eventuella problem, och tjdnstgér som en inspirationskélla for personalen. Marzec (2007:26)
utvecklar detta resonemang vidare. Han lyfter fram potentialen i storytelling som ett verktyg
for att samla emotionellt och rationellt stdd bland anstillda for bolagets strategi. Genom en
corporate story’ kan man fi foretagets chefer att samla sig bakom besluten, engagera
personalen och etablera en distinkt position. Han fokuserar pa hur storytelling bor anvéndas
for att oka forstdelsen for och relevansen av strategiska beslut bland personalen. I enlighet
med det organisationsteoretiska perspektivet dr fokus internt och det dr de anstéllda som ses

som primdra intressenter.

Hojberg Christensen (2002:26,46) fokuserar pd hur storytelling kan anvédndas for s.k.
Employee branding vilket syftar till att upplysa personalen om de vérderingar foretaget anser
de bor folja. Mer specifikt intresserar han sig for hur foretag kan stirka sin image i
rekryteringssammanhang genom beriéttelser och gor en intressant redogorelse for fallet
Ericsson 1 Danmark. Pa rekryteringsnivd anvénds storytelling dér for att formedla de
varderingar man soker och i dialogen med eftertraktade studenter. Hojberg Christensens
(ibid:46)" resonemang bidrar till teoribildningen i det att han frimst koncentrerar pa framtida

medarbetare och inte pa nuvarande personal.

Sammanfattningsvis kan vi alltsa betrakta storytelling ur ett organisationsteoretiskt perspektiv
som en tankeskola dér fokus ligger pa interna strategiska processer. Det handlar om hur ledare
forankrar strategier och beslut, skapar uppslutning bakom dessa samt formedlar kunskap och

information genom beréttelser.

SCorporate story anvinder vi synonymt med core story, for definition se rubrik 3.2 fjirde stycket.
"Fér vidare resonemang om foretags-image och rekrytering se Hatch et al
”The Expressive Organization. Linking Identity, Reputation and the Corporate Brand” 2000.
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3.2 Storytelling ur ett marknadsforingsperspektiv

Brand management betraktas av en stor del forskare som en fridga om att uttrycka och
formedla en berittelse som sdrskiljer foretaget eller produkten och gor det attraktivt pd
marknaden. Varumirket ses som en tillgng och ett avsiktligt uttryck for foretagets sjalvbild®
som syftar till att formedla de inre betydelserna och virdena av bolaget eller produkten
(Salzer-Morling & Strannegard 2004:225)°. Forfattarna (ibid:229) sitter fokus pa berittelser,
dvs. storytelling, som det priméra séttet att kommunicera ett varumirkes varden och detta har
lett till att branding idag uppfattas som en beréttande process. Det dr detta skeende som berors
i denna uppsats, storytelling som en brandingprocess. I denna uppsats anviander vi som
tidigare ndmnt, forutom Salzer-Morling och Strannegérds definition, d&ven Jensens definition
av en story vilket innebdr att vi betraktar visuella bilder som ett sétt att formedla en berittelse.
Virt att lyfta fram &r att andra forskare hir gor en distinktion mellan den visuella bilden och
den, 1 deras 6gon, verbala berittelsen (Salzer-Morling & Strannegérd 2004, Lash 1988). Detta

ar en distinktion som vi finner intressant och som vi &mnar undersdka under uppsatsens gang.

I detta perspektiv, med Jensen som en av sina frdmsta proponenter, ses varumirken som
berdttelser om virden. Varumérken &r berdttelser om foretagets “jag”, de bdr med sig och
formedlar ett budskap om foretagets eller produktens kédrnvérderingar. Salzer-Morling och
Strannegérd (2004:228) uttrycker det som att den som dger varumérket, ”the brand-owner”, ar
storyteller och marknaden dr hans publik. Kritiker mot detta synsitt hdvdar att d& varumarket
har blivit den faktiska produkten &r varumaérket inte langre en story om vérden och fordelar
utan snarare en bild for ett estetiskt uttryck (ibid samt Baudrillard:1983). Vi hidvdar dock, 1
enlighet med Jensens definition av story, att bilder 1 sig ocksa dr att betrakta som berittelser

och ér saledes virdepéstaenden vilket per definition dr berittelser.

Ur ett marknadsforingsperspektiv tillhandahaller varumérken upplevelser. Enligt Schmitt

(1999:22,30) sa ar det idag detta drag som utgér ett varumérkes frimsta kdnnetecken. Han

*Begreppet foretags sjilvbild likstiller vi med Peltsmacker et als (2004) definition av corporate identity: “the set
of meanings by which a company allows itself to be known and through which it allows people to describe,
remember, and to relate to it...it is the way the company chooses to present itself to its relevant target audiences
by means of symbolism, communications and behaviour”. s.14

’Se vidare Muniz & Schau (2006) och Simmons (2006) for tvé intressanta artiklar rorande tvé specifika fall,
Guinness samt Apple- Newton, och storytelling.
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hidvdar att konsumenter vill att kommunikation, kampanjer och produkter i sig ska tilltala
deras sinnen och berdra deras hjartan. Enligt Denning (2006:45) si hdvdar Oxfordprofessorn 1
marknadsforing, Douglas Holt att kunder koper produkter for att uppleva beréttelserna.
Produkten &r reducerad till blott en kanal for att uppleva den berittelse som ett varumairke
formedlar (ibid). Detta erkdnnande av beréttelsen som en central del av branding har medfort
att marknadsavdelningens roll har férdndrats. Denning (2006:45) menar att frén att blott ha
fokuserat péd saker som adjektiv for att beskriva produkten ligger idag fokus pé att skapa och
formedla en berittelse. Virt att poédngtera &r forskningens fokus pa de affektiva och ogripbara
aspekterna hos ett varumirke, dvs. det som kallas for ”brand intangibles” och som vi skriver

om 1 kapitel tva.

I konstrast till foregdende avsnitt dr den ledande devisen inom denna skola “one story about
one company” (Hojberg Christensen 2002:39). Organisationen forsoker att hitta en core story
som sedan kommuniceras. Fog et al (2005:67) belyser ocksa termen core story och vi har valt
att anvidnda deras definition; a core story equals brand values transformed into a single,
unifying and meaningful message”. Forfattarna (ibid:66) menar att vi gir fran att se pa
varuméarket som en uppséttning véarden till att betrakta det som en levande berittelse. Istéllet
for att stolpa upp de olika virdena, i s.k. bullet points, i en power point-presentation som talar
till hjarnan med inte till hjartat syftar storytelling till att engagera lyssnarna och sétta virdena i
en dynamisk och levande kontext. Enligt Shaw (2000:183) sa utnyttjar storytelling
berittelsens frimsta fordelar (jamfort med bullet points) eftersom de dr mer trovérdiga, mer

minnesvirda samtidigt som de genererar mer entusiasm.

I vart tycke star det klart att storytelling dr ett spdnnande och dynamiskt omrdde med
framtiden framfor sig. D4 vi intresserar oss for hur storytelling fungerar som ett branding tool,
1 och med varumaérkets 6kade makt och skiftet fran gripbara till ogripbara aspekter, ter det sig

for oss naturligt att ta avstamp 1 ett marknadsforingsperspektiv i vir vidare analys.

20



4 Teoretiskt ramverk — Fyra S

I detta kapitel redogor vi for det teoretiska ramverk som ligger till grund for var kommande
analys. Stommen 1 ramverket utgors av en modell hdmtad frdn Fog et al vilken vi sedan byggt

pd med teorier frn andra forskare.

Som vi ndmner i kapitel tre har Fog et al (2005:1471f) tagit fram en modell f6r hur man kan
anvinda  storytelling som ett ~managementverktyg. Denna modell har ett
organisationsperspektiv och beskriver processen att leta efter, forma och dela med sig av en
berittelse i syfte att kommunicera visioner, stirka foretagskultur, dela med sig av kunskap och

ibland dven som hjilp vid organisatoriska fordandringar.
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Modellen bestér av fem steg; seraching, sorting, shaping, showing samt sharing. Vi kommer
endast anvidnda de fyra forsta stegen 1 modellen da det sista steget ’sharing” enbart riktar sig
at en organisatorisk tillimpning. Detta steg syftar till att fi ménniskor 1 en organisation att
dela med sig av erfarenheter och lairdomar genom berittelser. DA vi vill koncentrera oss pé
den del av processen som borjar med att leta upp en berittelse och som avslutas med att
kommuniceras externt ligger detta steg utanfér var spannvidd. Dessa fyra steg utgor
grundstenarna i vart analysverktyg men vi har dven, som ndmnt i kapitel tre, végt in aspekter
frdn andra forskare som passar under de fyra delarna for att berika analysinstrumentet

ytterligare. Nedan foljer en redogorelse av de olika stegen.
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4.1 Searching

Searching innebdr att man pé bred front inom foretaget letar efter berittelser. Alla foretag har
en historia att berédtta och Marzec (2007:26) argumenterar for att det dérfor inte finns nadgon
mening med att hitta pd eller uppfinna berittelser ndr rédmaterialet redan finns inom
organisationen. Vidare ger autentiska berittelser ett mer trovéardigt intryck och fungerar dérfor
effektivare som formedlare av budskap jamfort med en fiktiv berittelse (Fog et al 2005:98).
Det bor dock pédpekas att sanningsgraden 1 berittelserna inte, ndr dessa i1 ett senare skede
kommuniceras, behover vara helt uppfylld. Silverman (2007:41) papekar att vissa
modifieringar av sanningen kan gora berdttelsen intressantare och ge den ett storre
nyhetsvirde, det viktiga ar att grundbudskapet dr sant. Fog et al (2005:169) instimmer i
Silvermans resonemang men ldgger till 4nnu en aspekt. De menar att berittelsen inte maste
vara sann men att man ur en moralisk synvinkel &dr skyldig att upplysa konsumenten om att

beréttelsen dr pahittad for att denne annars kan kénna sig lurad och vilseledd.

Exempel pa var man kan finna material for att skapa foretagets egen beréttelse kan delas upp i
olika omraden inom fOretagets intressesfdar. Hos fOretagets anmstillda finns det mycket
ramaterial att behandla. De anstéllda kan dela med sig av gripande berittelser ur sin vardag
som innefattar manga dimensioner av en bra beréttelse. Den har trovirdighet, substans och en

symbolism som snabbt smittar av sig (Fog et al 2005: 991).

Berittelser kring foretagets historia kan delas upp i manga olika faser. Berittelsen om hur
foretaget startades, kriser som foretaget Overlevt samt hur det sedan lyckades tackla de
problem som uppstod. Fog et al (ibid:105f) argumenterar for att dessa hdandelser kan ses som

milstolpar som bygger upp foretagets historia och ger det en grund att sta pa.

Berittelser kring produkten ir sjdlvklart en viktig del av vad ett foretag har att berdtta om sig
sjdlv. En ként exempel pa detta dr den beromda reklamkampanjen for Volkswagen Beetle pa
1960-talet dir reklambyrdn byggde kampanjen kring noggrannheten och precisionen som
fanns hos de tyska konstruktorerna pa fabriken i Wolfsburg (Oqden 1999)'°. Fog et al

(2005:106,111) papekar att dessa berittelser dven kan kompletteras med berdttelser om hur

""Reklamen innehdll annonser med en bild pa bilen och en rubrik med texten Lemon” (mandagsexemplar).
Bildtexten forklarade att handsfacket var repat och darfor maste bytas. Budskapet var uppenbart, om detta var
Volkswagens uppfattning om ett mandagsexemplar sa maste Beetlen vara en mycket vilbyggd bil.
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foretagets kunder anvént produkten och dirav fatt en positiv upplevelse som pa nagot sitt haft

en betydande roll i deras liv.

4.2 Sorting

Sorting innebér att man listar och “sorterar” de insamlade berittelserna och viljer ut de som
bast beskriver det man avser att kommunicera. Forskning av Silverman (2007:40) visar att

vanliga kriterier for att vélja ut berdttelser handlar om att de ska;

e stddja foretagets vision, strategi och mal,
e spegla foretagets kidrnvirden

e anknyta till foretagets historia och arv

Det giller alltsa att forsoka hitta berdttelser som fangar sjdlva kdrnan i foretaget. Den
berittelse som pé ett enkelt men kraftfullt sitt formedlar vad foretaget gor for ndgonting och
vad det stdr for eller annorlunda uttryckt, vad som gor foretaget unikt. (Salzer-Morling &

Strannegérd 2004:229, Fog et al 2005:75).

4.2.1 Core Story

Det faller sig nu naturligt att ta upp begreppet core story. Enligt Fog et al (2005:67) géller det
namligen for varje foretag att hitta en berittelse som fungerar som en strategisk mittpunkt dér
vision, mission och vérderingar mdts och bildar en rod trdd som genomsyrar foretaget.
Forfattarna (ibid:67) definierar begreppet som tidigare ndmnt i kapitel 3.2 som att ’a core
story equals brand values transformed into a single, unifying and meaningful message”.
Vidare skall detta budskap, enligt forfattarna, sitta virderingarna i en dynamisk och levande
kontext som talar till hjértat. Hojberg Christensen (2002:36) uttrycker det som att man forenar
alla de roster som existerar inom varumérket till ” a common meaning and direction for the
company”. Ett annat sétt att uttrycka detta &r att med hjélp av Silvermans (2007:40) ovan
nidmnda punkter ta fram en berittelse som utgor en plattform vilken fungerar som en
utgdngspunkt for samtliga beréttelser i en organisation. Man kan uttrycka det som att alla
beréttelser skall harstamma frén en och samma grund och det dr denna grund som Fog et al

kallar core story.
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Eftersom denna modell dr framtagen som ett management-verktyg innebér sorting i detta fall
att exempelvis en foretagsledning som star infor en organisatorisk fordndring kan vélja att
kommunicera en berittelse som tar avstamp i core storyn men dr anpassad pé ett sitt som
fortydligar och underléttar implementeringen av den nya fordandringen (ibid:55,147). Eftersom
vi dr intresserade av storytelling ur ett marknadsforingsperspektiv blir den ledande devisen

hir som vi beskriver 1 kapitel tre ndmligen, “one story about one company”.

4.2.2 Imagegapet

Fog et al (2005:76) menar att vid utformandet av foretagets core story dr det viktigt att
undersdka om fOretagets uppfattning om varumérket (identity) och konsumentens syn pé
varumérket (image) stimmer Overens. Forfattarna fortsétter att forklara att det ibland finns ett
gap mellan dessa uppfattningar som kan uppstd pa grund av ett flertal anledningar. Ett sddant
gap kan vara resultatet av en dalig kommunikation déir foretaget misslyckats med att
kommunicera sina kdrnvédrden, vad som gor dem unika, till konsumenterna. Gapet mellan
identity och image kan ocksé bero pd mera djupliggande problem som till exempel bristande
produktkvalité och i dessa fall menar Fog et al (ibid:77) att core storyn inte dr ldsningen pa
problemen utan man maéste ga till kéllan for att komma tillrdtta med dessa. De Chernatony
(1999:157) menar att varumirkesbyggande syftar till att minska detta gap mellan varumérkets

identitet och dess image.

The core story becomes the beacon
for marrying the company identity and ©2004 SIGMA
brand, hath internally and externally.

Bilden kommer fran Fog et al (2005:77) och symboliserar hur core storyn skall fungera som
den kraft som forenar eventuella olikheter och bidrar till dverensstimmelse mellan identity

och image (ibid).
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4.3 Shaping

Shaping &r nista steg i processen 1 vilken den utvalda berittelsen utvecklas och bearbetas till
en minnesvérd och intressant berittelse. Storytelling bestér enligt Fog et al (2005:31) av fyra
element; message, conflict, characters och plot. Dessa element kan anvindas som
kontrollpunkter vid utformandet av berittelser for att 6ka forutsdttningarna for att skapa en

bra berittelse (ibid:31f).

En berittelse maste innehalla ett budskap vilket fungerar som ett centralt tema genom hela
berittelsen. Fog et al (2005:32,35) poéngterar att det ar viktigt att beréttelsen inte innehéller
for ménga detaljer dd det essentiella budskapet litt kan drunkna eller forsvagas p.g.a.
detaljrikedomen. Genom att véva in ett budskap i en berittelse formar man information pé ett
satt som gor att budskapet lattbegripligt, meningsfullt och 1itt att minnas (McLellan 2006:19).
Hojberg Christensen (2002:39) menar att endast ett budskap bor formedlas at gdngen for att
inte lopa risken att tappa trovardighet och skapa forvirring hos konsumenten. Vidare menar
forfattaren att detta budskap kan uttryckas pd olika sitt kreativt men att betydelsen alltid
maste vara densamma. Silverman (2007:41) framhéver vikten av att vid utformandet av
berittelsen ha i1 atanke att 4horare alltid kommer att dra egna slutsatser av en beréttelse varfor

det ar viktigt att inte formedla tvetydiga budskap eller budskap som kan tolkas pa flera sitt.

Nésta element i utformandet av berittelsen dr konflikten. Konflikten utgoér den drivande
kraften bakom en bra berittelse genom att den rubbar en av ménniskan frimsta drivkrafter,
stravan efter harmoni och balans (Fog et al 2005:33). Konflikten behover siledes inte vara av
laggningen att den bestdr av tva karaktirer som utkdmpar en fysisk kamp utan kan ske i mera
nyanserade former (ibid). Tittar man pad den generella strukturen hos en berittelse; situation,
komplikation samt 16sning, finner man att konflikten helt enkelt kan besta i en komplikation
(Vincent 2002:55). Denna komplikation kan vara sa liten som att en restaurang far slut pa
viktiga ingredienser mitt under rusningstid varpd restaurangchefen gor allt som stér i dennes
makt for att f4 tag pd nya ravaror, allt for att inte svika sina hungriga kunder (Fog et al

2005:14).

Fog et al (2005:37) menar att den klassiska sagan bygger pa en struktur dér olika karaktirer

har bestimda roller och dér varje karaktir kompletterar den andra och pa detta sétt bidrar till
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berittelsens helhet. Forfattarna fortsétter att forklara att en berittelse alltid innehéller en hjilte
som forsoker utrdtta nagonting och en motstdndare som arbetar mot denne och som ddrmed
skapar sjdlva konfliktsituationen. Motstandaren kan vara allt ifran konsumenter som saknar
fortroende for foretagets produkter till konkurrenter som gor allt for att ta marknadsandelar
frin det egna foretaget. Virt att podngtera dr att karaktdren dven kan anvidndas pd en hogre
abstraktionsnivd ddr man ser sjidlva varumérket som en karaktir (ibid:90). Mélet med denna
karaktdr dr att den skall spegla foretagets virderingar och underlitta for konsumenten att

skaffa sig en uppfattning om varumairket (ibid).

Det fjarde elementet i storytelling utgors av sjdlva handlingen. Berittelser foljer ofta ett
monster bestdende av en borjan, en mitt och ett slut (Silverman 2007:41) eller som tidigare
ndmnt; en situation, en komplikation samt en 16sning. Handlingen struktureras upp kring
dessa delar och borjar med att “man sitter scenen” (Fog et al 2005:42). Darefter rubbas
harmonin genom att det sker en fordndring till ett oonskat tillstdnd, ett klimax, varefter en
tillfredsstéllande 16sning nés och berittelsen ndr sitt slut (ibid). Vért att papeka ér att ett
tillfredsstéllande slut inte nddvéandigtvis betyder ett lyckligt slut (Vincent 2002:135). Nér det
géller berittelsens langd kan det vara fordelaktigt att ha olika l&nga versioner beroende pa till

vilken intressent man riktar sig (Silverman 2007: 41).

4.3.1 Den emotionella aspekten

En bra berittelse inspirerar ahorarna eftersom den vécker kinslor och fantasi till liv (Adamson
et al 2006:37) och fungerar pd detta sétt som en effektiv barare av ett budskap eftersom den
talar till bdde fornuft och kinsla (Fog et al 2005:67). Som vi ndmner i kapitel tvd har den
emotionella aspekten blivit en viktig del ndr det handlar om att differentiera produkter.
Marknadsforingslegenden Bernbach uttrycker det som att ”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” (Ohlin 2006:84).

Jensen (1999:5) menar att konsumenten kdper med hjértat och 1 efterhand konstruerar
rationella argument for att stodja sitt kop. Han exemplifierar detta vid kopet av en dyr
mirkestroja, dir konsumenten tinker: ”denna tréja kommer jag att kunna tvétta tusen ganger
och aldrig tréttna pa”. Papadatos (2006:382) skriver att man genom knytandet av emotionella

band mellan en konsument och ett varuméirke kan fa denne att se varuméarket som en del av
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sig sjilv. Under vér forskningsoversikt har vi mérkt att det emotionella dyker upp vid ett
flertal tillfdllen och vi tolkar detta som att det &r en viktig aspekt av storytelling, att berittelser

talar via kénslan till fornuftet.

4.4 Showing

Showing handlar om att ge berittelsen ett ldmpligt format for kommunikation (Fog et al
2005:148). Formatet kan naturligtvis variera beroende pd vem som star som mottagare och
saledes kan samma berittelse formedlas med hjélp av olika medier for att nd ut till rétt
méinniskor pé ett effektivt sitt (ibid). Enligt Jensen (1999:52) behover det alltsa inte rora sig
om en berittelse som formedlas via skrift utan det kan lika gérna ske muntligt eller via bilder
och symboler. Salzer-Morling och Strannegérd (2004:225) uttrycker det som att “brands are
not so much heard as they are seen”, och menar att varumérken talar direkt till konsumenten
och att man darfor bor komplettera kommunikationen med bilder for att stirka budskapet.

Marknadsforare kan anvinda personer som fungerar som opinionsledare'" till att formedla en
historia och kan pa detta sitt addera trovirdighet och “krydda” till berdttelsen (Fog et al
2005:115). Pa 1950-talet frdgade nagon Marilyn Monroe vad hon hade pd sig nér hon sov,
varpa hon svarade ”"Two drops of Chanel No.5 and nothing more...” (ibid). Detta skapade
otroliga mojligheter for Chanel som i och med detta kunde formedla en berittelse om
Marilyns nya “sdngkamrat” och beréttelsen blev sa kraftfull att Chanel &n idag lever pa myten

om Marilyn och Chanel No.5 (ibid).

Detta forkroppsligande av ett varumérke kallar Vincent (2002:234) for att ett foretag anvander
sig av en brand agent. Forfattaren fortsétter med att sdga att en brand agent inte nédvandigtvis
behover vara en person som Marilyn Monroe for Chanel, utan kan dven vara en plats t.ex.
Disney Land for Disney. Dessa personer eller platser tillfér en mer personlig och gripbar
dimension av det som varumérket ska formedla (ibid 235). Grundare av foretag kan vara
mycket kraftfulla brand agents. Ténk bara pa Ingvar Kamprad (Ikea), Bill Gates (Microsoft),
Richard Branson (Virgin). Vincent (2002:235f) menar att till skillnad fran celebriteter ar dessa

" En opinionsledare r en person som genom sin trovirdighet/status kan paverka andra ménniskors kdpbeteende
(Solomon et al 2006:374).
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personers intentioner och mal starkt sammanldnkade med foretagets och bidrar till en

trovdrdighet som &r svar att hitta hos ndgon annan brand agent.

Silverman (2007:41) talar om vikten av symboler som medel for att fora berittelser och
traditioner vidare inom en organisation. Ett exempel pa detta har vi fétt via en intervju med en
tidigare anstilld'> pa Grand Hotel i Stockholm. Han berittar hur det i receptionen hiinger en
tavla pa hotellets legendariska chef, Wilhelmina Skogh, som var verksam i borjan av forra
seklet. Enligt berdttelsen skall man som nyanstélld p4 Grand Hotel, om man vill ha reda pa
om man kommer att i en lyckosam anstillning, vid midnatt stélla sig framfor tavlan och buga
eller niga infér den. Om tavlan ler mot personen betyder detta att arbetet pa hotellet kommer
att g& bra och att anstéllningen kommer att bli just lyckosam. Vidare fungerar tavlan som
symbol for den perfektion och professionalism som Grand Hotel star for da Skogh hade for
vana att borja arbetsdagen med att inspektera de anstéllda for att se att de var tillrackligt
snygga och prydliga for att mota hotellets géister. Skogh brukade dven “spionera” pa sina
anstéllda for att se om de skotte sina arbetsuppgifter. I Spegelsalen och 1 Vintertradgérden pé
hotellet finns det dolda utrymmen som hotellchefen kunde gomma sig i for att iaktta

personalen.

Tavlan véckte dessutom ibland nyfikna gésters intresse varpa dessa fick beréttelsen beréttad
for sig och kunde pa sé sitt fora denna lilla anekdot vidare. Berittelsen om Wilhelmina Skog
illustrerar vdl hur symboler kan fungera som katalysatorer for historieberittande dels ur ett
organisatoriskt perspektiv, men dven ur ett marknadsféringsperspektiv. Exemplet illustrerar
dven betydelsen av det som Fog et al (2005:53) framhéller, ndmligen att ha ett holistiskt
perspektiv till storytelling. Med detta menar forfattarna att berittelser och symboler i en
organisation inte nddvandigtvis behdver vara riktade enbart till de anstillda utan lika girna

kan fungera bade inat och utat i organisationen.

Detta skulle kunna tolkas som att teorier fran managementperspektivet gér att applicera pa
marknadsforingsperspektivet med motiveringen att man tillimpar ett holistiskt synsitt. Var
ambition dr att undersdka om detta ar fallet och vi vill diarfor forfina var ursprungliga

forskningsfréga.

"2 Intervjun dgde rum den 25 april 2007 med Wilhelm Douglas tidigare fastighetschef p& Grand Hotel i
Stockholm.
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4.5 Utvidgad Forskningsfraga

Eftersom forskningen kring storytelling ur ett marknadsforingsperspektiv ar bristféllig har vi i
véar teoridel valt att utgd frin teorier inom managementperspektivet. En naturlig foljd i
undersokandet av hur man skapar en berittelse for att stirka ett varumérke blir darfor att
samtidigt jamféra om teorier fran managementperspektivet gar att applicera pa

marknadsforingsperspektivet.
Var utvidgade forskningsfraga blir dérfor:

Hur skapas en berittelse for att stirka ett varumdirke och i vilken utstrickning kan

managementbaserade teorier kring storytelling appliceras for att uppnd detta syfte?
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5 Metod

Detta kapitel berér de metodologiska val vi har gjort i denna uppsats. Vi redogdr for
varfor den kvalitativa metoden och semistrukturerade intervjun passar val till vért

andamal. Avslutningsvis presenteras intervjufrdgorna samt intervjuobjekten.

5.1 En kvalitativ ansats

Denna uppsats @mnar undersoka processen storytelling. Som framgatt 1 tidigare kapitel har vi
en tro pé att beréttelser bygger och stirker varumérken. Att detta dr ett nistintill odiskutabelt
faktum rader det for oss inga storre tvivel om. Var teoretiska genomgéng har mynnat ut i de
fyra delarna searching, sorting, shaping och showing. Detta dr dock endast ett teoretiskt
ramverk och analysverktyg vilket vi behover fylla med ett faktiskt varde, empiri. Efter att ha
gitt igenom den ovanstiende teorin dr det fortfarande en fraga som behdver besvaras 1 vér
mening: Hur skapas en beréttelse for att stirka ett varumédrke och i vilken utstrdckning kan

managementbaserade teorier kring storytelling appliceras for att uppna detta syfte?

Hur ska vi d& kunna finna ”svar” pa denna frdga och 6ka var forstéelse 1 amnet? Avsaknaden
av adekvata svar, eller ens forsok till svar, har nért ett behov hos oss av att komplettera teorin
med empiri. For att finna ett svar pa denna fraga har vi sdledes valt att vinda oss till personer
som &r direkt involverade i denna process pa ett eller annat sitt och grovt sett stillt dem
samma fraga. Detta dr personer som arbetar ute i det verkliga arbetslivet med insamlande och

utformande av berittelser.

For att finna material kring hur en beréttelse skapas for att stirka ett varumérke har vi alltsa
valt att vinda oss till personer som arbetar med detta professionellt pa ett eller annat sétt. Vi
vill pé detta sétt forsoka skapa oss en bild av hur aktdrer inom marknadsforingsvérlden ser pa
och anvinder sig av berittelser i sitt varumérkesarbete for att pa sa sétt kunna beskriva
skapandet av berittelser och dess tillaimpbarhet i varumarkesbyggande. Att intervjuobjekten

till stor del har en marknadsforingsbakgrund ser vi som forsvarbart da vi, som ndmnt, valt att
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arbeta utifrdn ett marknadsforingsperspektiv. Vi har valt att utforma uppsatsen som en
kvalitativ undersokning. Detta d& ett av de framsta kidnnetecken hos den kvalitativa
undersokningen, enligt Lundahl & Skérvad (1999:101), 4r de undersokandens vilja och forsok
till forstaelse for hur manniskor (i detta fall véra respondenter) uppfattar sin tillvaro och den
omgivning de ror sig i. En viktig punkt att ha 1 atanke vid forsok till forstaelse for vart val av
metod och material dr den kvalitativa metodens kunskapsteoretiska standpunkt som beskrivs
som interpretativ, dvs. tyngdpunkten ligger vid att forstd den sociala verkligheten pd grundval
hur aktérerna i en viss miljo eller system uppfattar denna (Bryman & Bell 2005:298). Detta dr
en héllning som vi konsekvent stodjer i var uppsats vilket innebér att vi inte har nagra
ambitioner pd att leverera en slags slutgiltig “sanning” 1 vart arbete. Vi vill beskriva
storytellingprocessen sd som den framstélls av vara respondenter och dirifrdn gora vara

uttolkningar.

En bidragande orsak till att anvénda en kvalitativ metod ar dess intresse for att underséka och
beskriva hur skeenden och monster utvecklas. Fokus ligger alltsd pa fordndring och
utveckling (Bryman & Bell 2005:315). Genom att anlidgga ett processperspektiv hamnar
saledes fokus i denna uppsats pa storytelling som ett skeende. Skeendet i denna uppsats ar
skapandet av en berittelse. Inom fOretagsekonomin har forskare anvint sig av detta
processperspektiv for att skapa forstaelse for fenomen. Denna forstéelse kan uppnés genom att
anvinda sig av semi- eller ostrukturerade intervjuer ddr man ber deltagare att reflektera over
processer (ibid). Darfor tycker vi att den kvalitativa metoden ldmpar sig vdl med var uppsats

syfte d& vi dmnar utreda processen kring hur storytelling anviands for att stirka ett varumarke.

5.2 Den semistrukturerade intervjun

Intervjun &r en mycket vanlig metod hos den kvalitativa forskaren. I en kvalitativ
kontext &r intervjun utformad i en mindre strukturerad form jamfort med den
kvantitativa metoden (Lundahl & Skérvad 1999). I utformningen av frégor till
respondenter har vi valt att formulera frdgor som beror specifika teman. Vi har saledes
sammanstéllt en intervjuguide, i vilket de specifika teman som ska berdras under
intervjun tas upp. D& det dr vart teoretiska ramverk som ligger till grund for

intervjuguiden &ar det de fyra S:n, (searching, sorting, shaping, showing) som ar att
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betrakta som teman (Bryman & Bell 2005:363).

Viara intervjuobjekt, som presenteras under avsnitt 5.3., jobbar alla pa olika séitt med
storytelling men ger oss alla sin egen syn pa var storytelling dr. Respondenterna
kommer foretradesvis fran reklamvérlden men det finns dven ett mer organisatoriskt och
strategiskt perspektiv representerat. Anledningen till att vi riktat in oss pa att intervjua
marknadsforare och reklammakare 4r den utveckling, se kap 2, som skett dir
varumdrkets makt stadigt har okat vilket medfort att “the activities of marketing,
advertising and branding are no longer categorised as supportive functions, but rather as
the essence of the enterprise” (Salzer-Morling & Strannegard 2002:224). Denna asikt
stods av Denning (2006:45) som hivdar att den 6kade uppfattningen av berittelsen som
central for varumarket och inom branding har lett till att en brand managers roll i mangt
och mycket idag handlar om att skapa, bygga ut och underhélla historien ofta via
berittelser med extern hjdlp frdn marknadsforare. Detta gor att det dr verksamma

personer inom dessa omrdden som &r intressanta for oss.

Som tidigare ndmnt har frdgorna till intervjuobjekten utformats efter vart teoretiska
ramverk, de fyra S:n. Utifran var fragestéllning/problemformulering och befintlig teori
tror vi att detta dr adekvata teman for &mnet. Lundahl & Skérvad (1999:116) anser att
den semistrukturerade intervjun dr ldmplig for insamling av kvalitativa data sd som
aktorers uppfattningar om vissa forhdllanden och fenomen. Genom den data som
genereras utifrdn vara intervjuer, som tar utgangspunkt 1 véra respondenters
uppfattningar, och de tolkningar vi gor av dessa tror vi oss kunna fi4 en djupare
forstdelse for hur marknadsforare arbetar med historier for att addera vérde till sitt

varumarke.

Anvédndandet av sensitiva begrepp Okar behovet av flexibilitet 1 intervjun och
undersokningen. Hér dr det passande att lyfta fram distinktionen mellan s.k. definitiva”
och "sensitiva” begrepp. Bryman & Bell (2005:304) beskriver det sensitiva begreppets
natur som att det tillhandhéller ”en generell referensram och vigledning nér det géller
att ta sig an empiriska situationer”. Enligt Blumer i Bryman & Bell (ibid) sa forblir ett
begrepp inom kvantitativ forskning, efter det har formulerats, fast och definitivt under
utformningen av indikatorer for begreppet i fraga. Blumer beskriver denna definitiva

egenskap som en tvangstroja i synen pa den sociala verkligheten eftersom begreppet
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enbart uppfattas i termer av de indikatorer som utvecklats for att méta det (ibid). Enligt
konstruktionismen dr vetenskapliga begrepp och sittet att tolka dem sociala produkter
samtidigt som deras innebord varierar ver bade tid och rum (ibid 35). Detta faktum
starker var tro pé vikten av att anvinda sig av sensitiva begrepp under intervjufasen och

framforallt undvika anvindandet av definitiva begrepp.

Bryman & Bell (2005:317) menar att anvindande av det sensitiva begreppet medfor
okad flexibilitet vilket gor att fokus kan tillatas skifta ifall andra, mer intressanta,
monster dyker upp. Vidare menar de att den kvantitativa forskaren inte alls i samma
utstrackning har denna mdjlighet, om han eller hon inser att en viktig fraga glomts bort
efter att ett enkédtutskick har gjorts dr detta svart att rétta till. Vissa forskare lyfter fram
den personliga intervjun som Onskvird da den hjdlper forskaren att undvika
missuppfattningar och sprakliga problem, ger mer omfattande och genomgripande svar
till 6ppna fragor (ibid). Vidare sa ger den mojlighet att fortydliga, upprepa och repetera
komplexa fragestillningar samt resonemang vilket 4r en mojlighet som saknas vid t.ex.

enkétfragor (Esaiasson et al 2003:262).

Lundahl & Skidrvad (1999:115f) papekar att vid en starkt strukturerad intervju é&r
frdgornas formulering och ordning forutbestimd och svaren dr redan formulerade. I den
ena dnden av detta resonemang har vi den ostrukturerade intervjun dir frdgornas
utformning och f6ljd bestdms fritt och efter situationen. Den kan nérmast liknas vid ett
samtal. Det kan vara sd att intervjuaren stiller en enda fraga och later sedan
respondenten svara och associera fritt under intervjun (Bryman & Bell 2005:361). Detta
medfor en risk att vissa d@mnen och teman inte kommer att berdras alls (Essed
1997:134). Vid den andra delen av spektrumet finner vi den standardiserade intervjun
som kan liknas vid en enkdt med valdigt specifika fragor och svarsalternativ. Vi &mnar
landa lite mitt emellan dessa tvé, i vad som bendmns den semistrukturerade intervjun.
Har har forskaren en lista med forhdllandevis specifika teman som han eller hon &mnar
berdra men ger respondenten en stor frihet 1 att utforma svaren pa sitt eget sétt (Bryman
& Bell 2005:363). Galtung argumenterar pa ett fortjanstfullt sitt fordelen i att anvinda
sig av en semistrukturerad intervju genom att belysa de andra metodernas svagheter:
”The danger of too much flexibility are just as obvious as the truth in the argument that
to give everybody shoes of size 8 is to give the same thing to everybody, yet with
different effect” (Holme & Solvang 1997:99). I slutindan menar Lundahl & Skérvad
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(1999:116) att val av struktureringsgrad &r ett val mellan djupa och rika svar kontra

mojligheten till kvantitativ bearbetning.

Kritik riktas ofta mot den kvalitativa metoden da kvantitativa forskare havdar att en
kvalitativ undersokning lider brist pa transparens och &r svar att replikera (ibid 319f.).
For att 6ka graden av replikation och transparens sa att en ldsare av denna uppsats
forstdr hur vi natt fram till véra resultat och skall kunna aterskapa undersokningen och
nd liknande slutsatser dr det viktigt med en hog grad av intersubjektivitet (Lundahl &
Skérvad 1999:80). For att 6ka intersubjektiviteten 1 uppsatsen kommer vi saledes att
illustrera vart analysavsnitt med citat frdn respondenterna for att underlitta

tolkningsforstaelse och ge mer “kott och blod™ till texten.

5.3 Intervjuguide

Som vi ndmner tidigare i metoddelen &r det vissa specifika teman som vi dr intresserade av att
undersdka. Dessa teman ir: searching, sorting, shaping samt showing. Vi kommer endast att
stdlla fyra huvudfrdgor som berdr dessa teman. Som vi ndmner under rubrik 5.2 vill vi ge
respondenterna en stor frihet att utforma svaren pd sitt eget sétt. Vidare kommer vi att stélla
foljdfragor pé varje tema for att specifikt utreda aspekter vi ar intresserade av. Anledningen
till att vi inte stiller dessa fragor direkt ar att vi vill ge respondenterna en chans att sjdlvmant

ta upp de olika aspekterna. Vi har avsatt en till tvd timmar per intervju.

Tema 1

Searching handlar om att leta efter material till berdttelser. I detta tema vill vi underséka hur
respondenterna gér till viga for att paborja sokprocessen. Den inledande och dvergripande

fragan blir darfor:
Om ni ska anviinda er av en beriittelse, hur pabérjar ni detta arbete och var letar ni?

Vi ér intresserade av vilka kéllor respondenterna anvénder som inspiration, om de letar efter

befintliga berittelser samt hur de tinker i denna inledande fas.

Tema 2
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Sorting handlar om hur en ldmplig berittelse véljs ut. Hér dr vi intresserade av att ta reda pa

om det finns nagra kriterier for val av berittelse. Var inledande fraga lyder:

Vilka iir kriterierna for ert val av beriittelse, med andra ord, vad iir det som avgor vad man

vill framhdéva/kommunicera?

Som vi skriver 1 teoriavsnittet fyller core storyn funktionen att vara ”a common meaning and
direction for the company”. Resonerar marknadsforare pd samma sétt i praktiken? Detta ar

nagonting vi vill ta upp om det inte dyker upp 1 intervjun.
Tema 3

Shaping handlar om att forma berittelsen. Vi vill undersoka vilka aspekter som
respondenterna tar i beaktning nér de formar en beréttelse sdsom handling, karaktérer,

budskap och konflikt. Fragan lyder:

Niir ni har valt en beriittelse, hur formar ni den sd att den passar

konsumenten/madlgruppen?

Vi dr specifikt intresserade av vilken roll sanningshalten samt den emotionella aspekten spelar
1 sammanhanget och kommer darfor att ta upp dessa om respondenterna inte berdr punkterna

sjdlvmant.

Tema 4

Showing handlar om att finna ett lampligt format for kommunikation. Fragan lyder:
Hur kommunicerar ni er berdittelse?

Vi ér speciellt intresserade av att ta reda pa hur respondenterna stéller sig till anviandandet av

bildsprak for att formedla berittelser.

5.4 Intervjuobjekt
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Hikan Engler ir byrachef pd Lowe Brindfors. Sveriges storsta reklambyra sett till
antalet anstéllda och omsittning. Hékan har jobbat med foretag som bl.a. SAAB, Coop
och Vattenfall.

Matts Heijbel &r i grunden journalist och forfattare. Han har erévrat Sverige med sina
berittelser och dr bland annat grundaren av nétverket ’Storytellers.se” som fungerar
som ett forum fOr personer som sysslar med corporate storytelling i Sverige. Matts
ansvarar for en distansutbildning pd Berghs School of Communication och har bl.a.
foreldst tillsammans med en av kéllorna i denna uppsats, Stephen Denning. Matts har
arbetat med foretagsberittelser at foretag som Naringsdepartementet, Kanal 5, Saab,

SAS, Arlanda Express samt Polishdgskolan.

Pelle Holm ir projektledare pad Lowe Brindfors. Han har en lang yrkeskarriir pa
byrder, forutom nimnda Lowe Brindfors dven Leo Burnett, Falk & Pihl, Aggerborgs

m.m. Pelle har jobbat med foretag som Carlsberg, NK, Saab och SAS.

Bjorn Rietz ir i grunden copywriter och en av upphovsménnen till reklambyran
Paradiset, som under 90-talet blev uppkopt av reklambyranétverket DDB. Bjorn dr en
av Sveriges mest belonade copywriters och 2002 blev han utsedd till
huvudjuryordférande i den prestigefyllda reklamtivlingen Guldiagget. Bjorn har vunnit
flera utlandska reklamtévlingar som Cannes Lions, Eurobest och Epica och bland
kunderna éterfinns Diesel, Bjorn Borg, Gant, Volkswagen, McDonalds samt

Spendrups.

Kommunikationsstrategen Pelle Strandberg ar fore detta vice vd pa PR- och
kommunikationsforetaget Geelmuyden Kiese dér han ledde avdelningen for public
affairs. Pelle dr sedan 2006 grundare och dgare till PR-byran StrandbergHaage. Byrén
har atta anstillda och bland uppdragsgivarna hittar man bl.a. Regeringskansliet,
Sveriges Riksdag samt Stockholms lidns landsting. Pelle har tillsammans med Monika
Kraft skrivit boken Samhillskommunikation och medverkar regelbundet i media som

expert inom PR- och kommunikation.
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6 Analys

I detta kapitel analyserar vi véra respondenters svar om processen kring skapandet av
berittelser. Vi belyser de likheter och olikheter mellan teori och praktik som kom fram i1
intervjuerna samtidigt som vi beskriver det monster i skapandeprocessen som vi kunde

urskilja.

Eftersom vi strukturerat intervjufrdgorna efter den teoretiska referensram vi anvédnder oss av
paborjade vi forst analysarbetet efter samma mall. Var ambition var att ldgga upp hela
analysen efter denna mall men vi fann dock redan fran start stora olikheter mellan teori och
praktik. Darfor bestdmde vi oss for att forst arbeta igenom samtliga intervjusvar och dérefter
strukturera upp analysdelen efter det monster vi kunde urskilja 1 hur man skapar en beréttelse i
praktiken. Vi ser bdde for och nackdelar med detta uppldgg men anser att man ur en
pedagogisk synvinkel underléttar for ldsaren samtidigt som det blir littare for oss att gora en

tydlig analys.

Vi har darfor delat in analysen i tre delar som vi tycker speglar processen kring skapandet av
en berittelse inom marknadsforingsperspektivet ndmligen; identifiera, forma och
kommunicera. Genomgaende i analysen har vi sokt efter likheter och skillnader gentemot de
managementteorier som utgor var teoretiska referensram. Som vi ndmner 1 metoddelen har vi,
for att 6ka intersubjektiviteten 1 uppsatsen, valt att illustrera vart analysavsnitt med citat frdn
respondenterna for att underlitta tolkningsforstéelse och ge mer “’kott och blod” till texten.
Dessa citat ar kursiverade for att ytterligare markera vad som é&r respondenternas egna

formuleringar och uttryckssitt.

I intervjuerna gick allt enligt plan, det vi kunde anmirka pa var att anvindningen av enbart
sensitiva begrepp i1 vissa fall inte kunde uppritthdllas. Anledningen till detta var att
respondenterna var sd pass insatta i omradet och darfor sjdlva tog upp begrepp som

storytelling och core story.
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6.1 Identifiera

VEtt framgdngsrikt varumdrke dr en historia”
(Engler)

Litteraturen kring sOkprocessen tar sin utgdngspunkt i att forst leta efter berittelser och
darefter vilja ut for d&ndamalet lampliga berdttelser. Som vi ndmner i teoridelen (4.1)
beskriver Fog et al sdkandet som en process ddr man pd bred front letar efter berittelser 1
foretagets intressesfir. Aven Silverman nimner i “Five Sides To Every Story” att det forsta
steget 1 processen dr sokandet efter berittelser. Vad vi mirkte efter samtliga intervjuer ar att

detta gér stick i stdv med praktiken.

6.1.1 Innan letandet borjar

Det monster som vi kan urskilja dr att samtliga respondenter pabdrjar sdkprocessen med att
forst bestimma sig for vad det dr man letar efter och direfter paborja sjdlva letandet.
Strandberg uttrycker detta som att “innan sékprocessen sdtts igdng mdste man vara overens
med kunden" om vad det édr man letar efter, vad skall formedlas?”. Heijbel uttrycker detta
snarlikt nér han séger att forsta steget dr att utgd fran vad det dr man vill sdga, ddrefter letar

man efter berdttelser som stodjer och illustrerar detta budskap .

For att pa ett lattare sitt kunna bestimma vad som skall férmedlas anvénder sig Strandberg av
en metafor dir han liknar foretaget vid en karaktdr som 1 sin tur avgor vilken typ av beréttelse
man soker. Klassisk Hollywooddramaturgi innehdller néstan alltid fem olika karaktdrer; den
vise mannen, rebellen, offret, skurken samt hjilten. Av dessa fem karaktdrer maste foretaget
bestimma sig for vilken roll de vill spela, vilken karaktir de vill vara. Exempelvis Roda
Korset skulle kunna gestaltas av karaktidren hjélten som kdmpar for ett gott syfte. Strandberg
papekar dven att foretag dver tiden kan skifta frdn en karaktér till en annan. Ikea bérjade som
rebeller 1 den etablerade mdbelindustrin men har nu 6vertagit rollen som den vise mannen
tack vara sin langa erfarenhet i branschen. Detta stimmer 6verens med var teoridel (4.3) dér

Fog et al ser varumirket som en karaktér.

“Med kund avser Strandberg uppdragsgivaren d.v.s. inte slutkonsument. Samma distinktion kommer vi att géra
genom hela analysen.
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Vi finner dven liknande tillvigagingssitt i intervjun med Engler. Han beskriver att olika typer
av foretag avgor vilken “approach” som &r lampligast for sokprocessen. Engler anvinder sig
av en “ad hoc approach” dér han provar sig fram beroende pa vad det ér for foretag och vilka
produkter de erbjuder. Engler anvénder sig av tva exempel, mission samt anvindaridentitet.
Han exemplifierar detta genom att pavisa hur ett foretags mission avgor budskapet i1 deras
berittelser. Organisationen Friends som arbetar for en mobbingfti tillvaro i svenska skolor har
en tydlig mission som ger konsekvenser i hur deras reklam bor utforas. Tar man istéllet ett
annat perspektiv och véinder blickarna mot ett exklusivt klockforetag dr det inte deras mission
utan istdllet produkten och dess anvéndaridentitet som &r av betydelse och siledes utgor
grunden for hur berittelserna skall utformas. Biraren av den exklusiva klockan anvinder sig
av detta objekt for att spegla sin identitet. Detta kan jimforas med vart resonemang i kapitel 3,
forsta stycket, ddr vi talar om hur beréttelser kan tilltala vara affektiva sidor och gora ansprak

pa en viss livsstil.

Vi kommer nu att g& vidare till sjdlva sokprocessen som blir nédsta steg i att identifiera en

berittelse. Detta steg kan paborjas da foretaget har bestdmt sig for vad det 4r man letar efter.

6.1.2 Sokprocessen

Det viktigaste under identifieringsfasen ar att forsta vad man vill formedla till vem och varfor.
Nar foretaget kommit underfund med dessa aspekter &r det fritt fram att soka inom alla olika
nivaer pa fOretaget efter berittelser. Strandberg anvinder sig av djupintervjuer med tilltdnkt
personal pa foretaget som kan tdnkas ha négot intressant att berétta. Heijbel kallar dessa
personer for traditionsbirare som sitter inne pa ett viardefullt berdttarkapital och genom att
intervjua dessa forsoker han hitta “guldkornet”, den berittelse som formedlar det man vill
sdga. Strandberg uttrycker det som att “storytellers dr som sociologer som séker ett
kulturarv”, ndgot som implicit framkommit i samtliga intervjuer. Vér teori (4.1) stodjer dessa
uttalanden och talar om olika kéllor dér personal, foretagets historia samt produkten i sig sjdlv
tas upp. Den uttrycker dven virdet av att anvdnda autentiska berittelser och att inte 1 onddan
skapa berittelser nir rdmaterialet redan finns inom organisationen. Vad vi didremot upptéickte
under vara intervjuer dr att sOkprocessen kan ha ett flertal olika utseenden. Sjilva
arbetsgangen for denna sokprocess varierar mycket beroende pd vem man fragar och vilken

yrkesroll denne har. En kreator letar efter berittelser genom att anvénda sin intuition och
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kdnsla medan en projektledare ser pa sokprocessen som en mer definierad arbetsgdng déar

olika medarbetare letar pa olika platser och sedan sammanstéller resultatet.

Rietz svar i egenskap av kreatdr &r att sokprocessen &r en kreativ och intuitiv process som han

uttrycker med en ekvation:
Foretagets historia + Dagens syn pd varumdrket + Dagens virderingar = Story

Dessa tre aspekter utgor killan for inspirationen och de rationella argument som behdvs for

att stodja denna kreativa process far skapas i efterhand.

Nar Engler 1 form av byrachef forklarar sokprocessen gor han det med en berittelse. “Fyra
personer skall gora upp en eld; en planner, en projektledare, en copy writer och en art
director. Det finns tva skogar att finna ved i, konsumentskogen och kundskogen. Plannern gar
till konsumentskogen medan projektledaren gar till kundskogen och dtervinder ddrefter med
ved frdn respektive skog. Art directorn och copywritern tar emot veden och férenar eventuella
olikheter som dterfunnits i de bdgge skogarna till en och samma brasa.” Denna brasa

symboliserar den ténkta beréttelse som foretaget skall kommunicera.

Engler ger pa detta sdtt en talande bild av vikten att forena konsument- respektive
kundaspekter. Det géller att finna den gemensamma ndmnaren for hur konsumenten ser pé
foretaget samt foretagets bild av sig sjdlva. Om dessa intressen inte fOrenas skapas ett
imagegap som vi belyst i 4.2.2. Engler menar att denna brasa skall fungera som en konceptidé
som skall verka bade inat och utat i organisationen genom att “inspirera personalen att jobba
i linje med foretagets story och samtidigt tilltala och attrahera konsumenten”. Vi fann dven
spar av samma tankegéngar i andra intervjuer och Holm uttrycker det som att “utifidn en och
samma utgangspunkt skall man kunna berdtta tusen historier”. Holm vill dock klargora att

dessa berittelser endast kan innehélla ett budskap &t gangen.

6.1.3 Core Story

Vi anser att dessa tankar &r olika benimningar for samma sak, ndmligen core storyn som vi
behandlar under rubrik 4.2.1. Detta begrepp som myntats av Fog et Al, som i teorin definieras

som den berittelse som fangar sjilva kérnan i foretaget, anser vi representerar de tankegangar
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som vara respondenter har. Engler menar att “storytelling fdr ihop det kreativa och det
strategiska och pa detta sdtt gor varumdrket tydligt”. Eftersom vi valt att endast anvédnda oss
av sensitiva begrepp, valde vi att undvika begreppet core story i véra intervjuer om inte
respondenten sjdlvmant tog upp begreppet. Idén att berittelser pa ett enkelt men kraftfullt satt
formedlar ett budskap som speglar vad foretaget &r och star for aterfinner vi i samtliga

respondenters intervjuer.

Vad respondenterna ddremot dr oeniga om dr hur manga berittelser som kan formedlas at
gangen. Holm vill podngtera vikten av att vara “single-minded” och endast anvidnda en
berdttelse &t gangen. Med berittelse menar Holm en reklamkampanj som innehaller
grundbudskapet men som modifierats efter de konsumentvirderingar som ligger i tiden. Rietz
uttrycker det som att storytelling “handlar om hur varumdrket vill positionera sig” och kallar

detta for reklampositionering.

Vi fann dock att Heijbels argument talar emot denna idé d& han anser att man kan anvénda sig
av flera historier samtidigt beroende pd vad man vill formedla. Nér det géller risken att
uppfattas som icke enhetlig jamfor Heijbel det med att man har en kompis som alltid beréttar
hur bra och duktig han &r. Detta skapar knappast trovirdighet utan kan snarare bli ett
irritationsmoment. Han liknar varumérket vid en person som man lir kdnna och tycka om
genom personligheten som véxer fram i dynamiken mellan ™up’s and downs™"*. Dirfor kan
olika berittelser till exempel en om hur ett misstag klarades upp och en annan om en
framgangssaga addera trovérdighet och personlighet till varumirket. Med andra ord finns det

enligt Heijbel ingen storre risk med att det cirkulerar olika berittelser samtidigt.

Heijbel menar édndé att dessa olika berittelser syftar till att formedla samma budskap och vi
anser darfor att begreppet core story dr en mycket central del 1 identifieringsfasen. Utifrdn

dessa kédrnvérderingar kan sedan ménga olika beréttelser formas.

"“Nir Heijbel personifierar varumérket liknar han “up’s and downs” vid personliga egenskaper hos varumérket.
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6.2 Forma

"Storytelling dr ett sdtt att forpacka verkligheten”
(Heijbel)

Varje foretag har en historia. Detta behdver dock inte betyda att foretagets historia innehéller
berittelser som ar tillrackligt intressanta att formedla menar Rietz. For att en beréttelse skall

tilltala konsumenten behover den ibland omarbetas.

Samtliga respondenter dr Gverens om att essensen i berdttelsen ska vara sann, hur denne sedan
dramatiseras beror pd vilken maélgrupp man vill rikta sig till. Strandberg menar att
“sanningshalten dr ett relativt begrepp, man tonar upp vissa saker och ldmnar ute andra’.
Var teori med Silverman 1 spetsen instimmer 1 detta pastdende under rubrik 4.1 och menar att
modifikationer av sanningen kan forstérka berdttelsen. Strandberg fortsétter med att berédtta att
storyn maste kinnas édkta for de personer som skall formedla den eftersom avsaknad av detta

kommer att paverka varumérkets troviardighet negativt.

Heijbel visar hur modifikationer kan forstdrka genom en berdttelse som cirkulerar pa Ikea;
Ikea hade i sina varuhus lagt mérke till konsumenternas behov av penna och papper vid
besoken for att halla ordning pa sina inkop. Ikea samlade dé in offerter fran olika leverantorer
pa blyertspennor. D4 priset blev alldeles for hogt kom Kamprad med forslaget att dela pennan

pa hilften for att f4 dubbelt s& ménga pennor till samma pris.

Denna berittelse symboliserar Ikeas prismedvetenhet och forméga att ténka i nya banor. Om
det 1 sjdlva verket var Kamprad sjdlv som kom med detta forslag eller ndgon annan pa
inkOpsavdelningen dr det ingen som vet. Det viktiga dr inte vem som tog detta beslut utan att
Kamprad som forebild ger beréttelsens budskap slagkraft och gér den minnesvird. Ikea-

exemplet visar hur modifikationer i beréttelsen kan ge budskapet mer tyngd.

Vilka ar dé kriterierna for en bra berittelse? I intervjuerna kunde vi urskilja nagra kriterier

som samtliga respondenter tog upp. Dessa kriterier vill vi nu redogdra for:
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6.2.1 Lamna en pusselbit at ahérarna

Ikea-berittelsen ar ett talande exempel for hur en bra berittelse alltid bor 1dmna en pusselbit at
ahoraren. Rietz uttrycker det som att “mottagaren ska sjdlv ldgga till en pusselbit for att bli
delaktig i skapandet av berdttelsen”. Heijbel uttrycker detta genom att sdga att det ar “viktigt
att ldmna associationer till lyssnaren”. Oavsett om man tolkar Ikea-exemplet som att de ar
prismedvetna, nytdnkande eller miljomedvetna sa har alla dessa budskap nagonting

gemensamt, ndmligen att Ikea dr visiondrer.

Holm talar om en berittelses kalibrerbarhet vilket innebér att en berittelse kan formedlas pé
olika sétt fOr att attrahera olika typer av konsumenter. Rietz, Strandberg och Engler dr inne pa
samma spar. Det finns ett monster i samtliga respondenters svar som bygger pa att
beréttelserna skall kunna framforas pa olika sétt for att kunna attrahera olika typer av

ménniskor men budskapet maste forbli detsamma.

Engler menar att det &r viktigt att formulera berittelsen tydligt for att foretagets bild av hur
konsumenten uppfattar varumérket ibland kan vara bristféllig. Vi tolkar detta som att Engler
talar om det image-gap vi sjélva beskrivit under rubrik 4.3. Detta stimmer 6verens med det
som star 1 samma stycke om att tvetydiga budskap samt budskap som kan tolkas pa olika sétt
bor undvikas eftersom konsumenten da riskerar att dra andra slutsatser 4n de fran avsdndaren
tinkta. Engler fortsitter dock att problematisera detta resonemang genom att konstatera att
berdttelsen maste vara Oppen for tolkning, annars laser foretaget sin kommunikation och

riskerar att frysa ut vissa malgrupper.

Vi tolkar detta som att kalibrerbarhet &r viktigt for att kunna tilltala olika malgrupper men att
grundbudskapet inte far vara tvetydigt nir det formedlas till olika konsumenter. Heijbel sédger

att “'det dr viktigt att man dr vil medveten om vilken podng det dr man vill dramatisera”.

6.2.2 Befolka varumarket

I alla intervjuer mirkte vi vikten av att kommunicera till konsumentens emotionella sida. "Vi

’

képer med ogonen” uttrycker Rietz det som och menar att vi forst ser ndgonting och da
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reagerar emotionellt pa detta. Rietz menar att det finns en diskrepans mellan vad som faktiskt
avgor vara inkop och vad vi skulle ange avgor véra inkop. Darfor maste man kommunicera
till den emotionella sidan hos konsumenten for att sedan servera rationella argument som
justifierar dessa beslut. Detta stimmer vil 6verens med det som star skrivet under rubrik 4.3
dir Jensen uttrycker det som att vi kdper med véra hjiartan och 1 efterhand konstruerar
rationella argument for att stodja virt kopbeteende. Engler framfér samma resonemang
annorlunda uttryckt dd han sdger att beréttelsens budskap maste sld an en emotionell string
hos ahoraren. Heijbel sdger att man ska “bygga in mdnniskans egna aspekter och tala till

hjdrtat”.

I vér teori (4.3) redogér vi for hur den klassiska sagan bygger pd en struktur dir olika
karaktérer kompletterar varandra genom sina olika roller. Vi skriver &ven om karaktdrer pd en
hogre abstraktionsniva och det var denna aspekt som under intervjuerna togs upp av ett flertal
respondenter. Engler sa att man ska “skapa en karaktir av varumdrket och se det som en
mdnniska som folk vill bli kompis med”. Som vi tidigare ndmnt anvinder dven Heijbel samma
metafor dir han liknar varumérket vid en person man lar kénna. Strandberg sétter ord pa dessa
tankegangar d& han uttrycker sig pa foljande vis; “Storytelling ska befolka varumdrket”.
Dessa tankegangar aterfinns d@ven under rubrik 2.3 om brand intangibles déar vi skriver att
marknadsforare anvénder sig av symbolik for att representera den personlighet varumarket

reflekterar.

I vér teori (4.4) anvénder sig Vincent av uttrycket att ”forkroppsliga” varumérket och syftar
dd pa anvindningen av brand agents fOr att tillféra en gripbar dimension till varumirket.
Engler avrader dock ifrdn anvéndandet av forebilder for att formedla varumérket. Han
forklarar att man tar en risk dd man forknippar varumérket med négon eller nidgot som
plotsligt kan ge odnskade effekter. Exempelvis kan en brand agent som representerar Nike
forekomma 1 en knarkskandal och pa detta sdtt skada varumirket. Engler rader istillet att
hinga upp varumairket pd en inre drift hos ménniskan som ar bestéindig och menar pa att “de

starkaste historierna dr de som beror alla”.
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6.2.3 Gor berattelsen minnesvard

Strandberg ger oss sin definition av en bra berittelse, ndmligen att “den som hor historien
skall kunna berdtta den vidare”. Detta illustrerar de resonemang som fors 1 var teori i1 kapitel
tre, en berdttelse ska gdra varumirkets budskap lattbegripligt, meningsfullt och ldtt att minnas.
For att uppfylla dessa kriterier ar det av vikt att inte komplicera beréttelsen for dhoraren.
Heijbel séger att fakta, siffror och namn bor undvikas for att gora det latt for mottagaren att

minnas berattelsen.

Vidare konstaterar samtliga respondenter att berdttelsen maste vara relevant for att paverka
varumdrket positivt. Engler sammanfattar detta pa foljande vis; “Budskapet maste sdiga
nagonting sant om avsdndaren och vara relevant for adhoraren”. Holm framhéver dven att det
ar viktigt att se frdn konsumentens synvinkel och att alltid tinka pa att visa
konsumentfordelarna. Det géller med andra ord att lyfta fram ett “unique selling proposition”
som kombinerar konsumentfordelarna med varumirkets unikhet. Detta hjdlper varumaérket att
inte forlora slagkraften i det mediabrus som omger oss i dagens samhélle. Vi tolkar detta som
att en berittelse maste spegla det unika med varumérket for att vinna konsumentens
uppmérksamhet. Holm ger en talande bild da han sdger; “Storytelling dr ett sdtt att
differentiera sig i en vdrld av produkter som prestandamdssigt dr vdildigt lika varandra™.
Engler podngterar vikten av att vara annorlunda och pa detta sétt knyta an emotionellt till

konsumenten.

6.3 Kommunicera

"Storytelling is a never ending story”
(Rietz)

Vi har i tidigare (4.4) beskrivit att kommunikation handlar om att ge berittelsen ett [ampligt
format fOr att nd ut till rdtt manniskor pa ett effektivt sétt. Ett &mne som vi tangerat tidigare ar
hur dagens marknad sténdig fordndras och gor det allt svéarare for ett varumérke att na fram
med sitt budskap. Holm beskriver hur dagens produkter ndrmar sig varandra prestandaméssigt

och att det darfor &r upp till varumirket att fi4 konsumenten pd fall. Engler séger att
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utmaningen ligger i att kontrollera de nya mediekanaler som uppkommit eftersom det i

dagsléget finns "fler sdndare pa fler stdllen ™.

Vi har under intervjuerna lagt maérke till att ndgra teman kring hur man bygger upp

kommunikationen dterkommer 16pande. Vi vill darfor belysa dessa punkter:

6.3.1 Dramatisera effekten av produktfordelarna

Holm poéngterar att nyttan for konsumenten maste framgd, att kunden direkt skall forstd
“what's in it for me”? Bade Holm och Rietz uttrycker sig pa samma sétt d4 de anvénder sig
av uttrycket att “dramatisera effekten av produktfordelarna”. Detta betyder att man istillet

for att presentera produkten ska presentera dess effekter.

Rietz berittar for oss om hur han arbetade med kladmérket Gant och deras reklam. Nér han
laste in sig pd Gant’s historia fann han en beréttelse om dess grundare, Bernard Gant, en
skraddare frdn Ukraina som flytt till Amerika under forsta vérldskriget. Bernard upptéckte nér
soldaterna dterviande att de hade vant sig vid att g& klddda i uniformskldder och borjade darfor
designa fritidskldder inspirerade av de praktiska egenskaperna hos uniformen. Chinosbyxan
blev ett resultat av detta nytinkande och vann snabbt populéritet bland de hemvédndande
soldaterna. I skjortan sydde Bernard Gant fast en hingare pé baksidan for att kunna hinga
skjortan i ett skap utan att behova en galge. Han gjorde dven tvé olika ldgen pad manschetterna
som gav mojlighet att justera storleken pd manschetten. P4 detta sétt kunde personer med
kortare armar slippa att skjortan hiangde ner 6ver handen. Denna praktiska 16sning som idag dr

nastintill standard var Bernard Gant alltsa forst med.

Heijbel ger oss ett liknande exempel om ett dricksglas och sdger att "om det finns en
intressant berdttelse om formgivaren eller varfor designen dr som den dr kan detta addera
vdrde till glaset vilket kan resultera i ett hogre pris”. Han fortsitter med att konstatera att
storytelling adderar vdrde som inte har med sjdlva funktionen att géra och detta for tankarna
till vért tidigare resonemang om brand intangibles under rubrik 2.3. Hér har vi skrivit om hur

fokus flyttas ifrdn de materiella aspekterna av produkten till attributen som omger dem. Dessa
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attribut utgor de abstrakta och ogripbara aspekterna som finns pa den utékade produktnivén.

Storytelling blir darfor ett sitt att formedla dessa ogripbara aspekter kring varumirket.

Samtliga respondenter anvénder order “dramatisera” vid ett eller flera tillfillen vilket vi ser
som en viktig indikator pa dess betydelse. Engler sdger att “en story dr ndgot levande och
dramatiskt”. Heijbel uttrycker det som att det dr viktigt att vara vdl medveten om vilken
podng det dr man vill dramatisera samt att man i sokandet efter berittelser letar efter “den

dramaturgiska hojdpunkten”.

6.3.2 Bildspraket avgor

Som vi redan tagit upp under rubrik 6.2 menar Rietz att varje foretag har en historia men att
det kan vara svart att finna intressanta beréttelser frdn denna utgédngspunkt. Han menar da att
ett alternativ till att formedla en sann berittelse kan vara att anvédnda sig av bildspréak. Genom
att via reklamens bildsprék skapa en kénsla som gér i linje med det varumaérket star for kan
man skapa en slags myt om varumérket. Vidare sdger Rietz att man med hjilp av bilder
kommunicerar till den emotionella sidan hos ménniskan och att de sjdlva blir en del av
skapandet av denna myt. Var teori (4.4) talar om anvédndandet av bilder. Forskningen har
ingen enhetlig syn pd denna teknik och det dr dérfor intressant att det tas upp 1 intervjuerna.
Anvindandet av bilder i kommunikationen kan, som vi ndmner under rubrik 2.3, bidra till
skapandet av brand intangibles. Eftersom bilder vicker olika associationer hos olika
ménniskor produceras forestdllningar om varumaérket och dessa forestillningar utgor en viktig

del av de ogripbara aspekterna, brand intangibles.

Som exempel tar Rietz upp det vélkdnda varumérket Ralph Lauren och hur de via bilder
skapar en atmosfir. Denna atmosfar vicker forst nyfikenhet och viljan att utforska
varumirket. Over tiden kan varumirket genom konsekvent anvindning av samma bildsprik
ge konsumenten intrycket av att de, som Rietz uttrycker det, “har lirt kdnna” varumérket.
Konsumenten lar sig identifiera det som karakteriserar en typisk “Ralph Lauren-milj6” och i
bista fall behover konsumenten inte ens se loggan i reklamen for att forstd vem som é&r
avsdndaren. Strandberg dr inne pd samma linje som Rietz och sdger att “bilden dr det

starkaste mediet for kommunikation”.
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Detta ar dven ett bra exempel pa det som Engler kallar for anvéndaridentitet och som vi redan
berort under rubrik 6.1.1 dér vi talar om hur ett varumérke formedlar vad de star for och pa
detta sdtt attraherar konsumenter som delar dessa vdrderingar. Genom ett skickligt bildsprak
kan varumirket formedla anvindaridentiteten utan ord. Konsumenten insuper denna atmosfar

och vill bli en del av den.

Heijbels resonemang problematiserar denna punkt nir han séger att storytelling inte kan ta sitt
ursprung i bilder utan méste ha sin grund i faktiska hdndelser. Managementteorins syn pa det
hela har vi beskrivit 1 kapitel 3 dér de slar fast att detta perspektiv oftast ser pa berittelsen
enligt en forutbestimd formula med handling och karaktdrer etc. Jensens definition av en
”story” innebér att formedlingen kan ske via ord, bilder eller muntligt. Det rdder med andra

ord, precis som i teorin, dven i praktiken oenigheter kring vad storytelling faktiskt innebér.

6.3.3 Varumarket ar uppdragsgivaren

I ett klimat av stark konkurrens och ett hogt tempo ar det frestande for marknadsforare att
stindigt soka nya végar att finga konsumentens uppmairksamhet. Holm forklarar att det
viktigaste dr att stindigt behdlla kopplingen mellan varumaérket och beréttelsen. Han talar om
“mod och tdlamod” i ett sammanhang dir han forklarar att den fOrsta som trdttnar pa en
reklamkampanj dr byrén sjdlv, den andra &r kunden och den sista &r konsumenten sjélv.
Dérfor kravs mod att hélla fast vid en beréttelse som arbetats fram under en lang tidsperiod

och tadlamod att inte byta reklamkampanj for ofta.

Engler for liknande resonemang diar han framhdver att “det dr varumdrket som dr
uppdragsgivare och inte marknadschefen”. Som marknadschef &r det létt att se det som att
man mdaste ldmna sin prigel pd varumdrket men vad man i sjidlva verket gor dr att
astadkomma forvirring hos konsumenten fortsétter Engler. Det &r viktigt med “recognition”
som han uttrycker det och for att uppnd detta &r konsekvens och Ilangsiktighet i
kommunikationen av stor vikt. Tidigare 1 analysen (6.1.3) samt i teorin (4.3) har vi skrivit om
ett foretags core story, som ska fungera som en strategisk mittpunkt dér vision, mission och
véarderingar mdts och bildar en rod trdd som genomsyrar foretaget. Detta kan ses som ett

verktyg for att inkapsla varumaérkets essens och dédrmed skydda den.

48



Rietz framhdver att man kan fordndra varumirket men endast med smé dndringar under en
lang tidsperiod. Han anvidnder Coca Cola’s logga som exempel som alltid varit densamma 1
konsumentens 6gon men som i sjdlva verket har det skett sma fordndringar under lng tid.
Aven om detta inte 4r direkt relaterat till Coca Cola’s core story ir det ett illustrerande
exempel av hur man kan anpassa sitt varumérke efter gillande trender. Som vi berdrde under

rubrik 6.1.2 influeras varumaérket pagdende av samhéllets virderingar.

Anledningen till att for stora fordndringar bor undvikas dr att dessa skapar forvirring hos
konsumenterna. Som tidigare ndmnt under rubrik 6.2.2 kan varumérket liknas vid en person
man ldr kdnna. Engler uttrycker det som att man ser varuméirket som en individ som
ménniskor vill bli kompis med och att varumirket inte kan “byta rost eller stil” utan att detta

ger konsekvenser 1 hur kunden uppfattar varumérket.
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7 Slutsats

I detta kapitel presenterar vi véra slutsatser. Kapitlet inleds med att vi svarar pé vér
ursprungliga forskningsfraga som behandlar skapandeprocessen. Denna del har ambitionen att
pa en okomplicerad niva ge instruktioner till hur en berittelse skapas for att stirka ett
varumirke. Vidare svarar vi pa var forfinade forskningsfraga dér vi jimfor de tva skolorna
inom storytelling och kommer fram till huruvida organisationsperspektivets teorier gar att
applicera pa marknadsforingsperspektivet. Avslutningsvis sammanfattar vi kapitlet och ger

forslag pé fortsatt forskning.

7.1 Hur skapas en beréttelse for att starka ett varumarke?

I skapandeprocessen av en beréttelse med syftet att stidrka ett varumérke kan vi urskilja tre
huvuddrag. Dessa huvuddrag dterkom i samtliga intervjuer och bildade ett monster som kan
liknas vid processen fran “ax till limpa”. Aven om den specifika arbetsgéngen med att skapa
en berittelse varierade mellan respondenterna var dessa huvuddrag konstanta 1
skapandeprocessen; identifiera, forma samt kommunicera. Dessa steg kommer ifrdn de
monster vi kunde urskilja under arbetet med analysen och utgoér alltsd var slutsats av hur

processen kring skapandet av en berittelse ser ut.

Ordet identifiera har i denna kontext dubbel innebdrd. For det forsta maste foretaget
identifiera vilka de ar och vad de star for. Det vanligaste tillvigagangssittet hdr ar att
personifiera varumirket genom att betrakta det som en karaktér. Detta blir en slags plattform
som utgdr grunden for den fortsatta kommunikationen. Nasta moment dr att identifiera den
berittelse som speglar det som foretaget har kommit fram till i forsta steget och som utgor
sjdlva kdrnan 1 organisationen. Respondenterna talar om att finna den strategiska och kreativa
mittpunkten vilken vi tolkar som foretagets core story. Identifieringsfasen gir med andra ord

ut pé att hitta den beréttelse som utgor foretagets core story.

Vidare handlar nésta steg om att forma berittelsen pa ett sdtt som gor den minnesvird. Heijbel
uttrycker det som att “’storytelling &r ett sétt att forpacka verkligheten”. Fokus ligger pa att sl&

an en emotionell string hos &hdraren och fyra av fem respondenter foreslar att detta skall
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uppnas genom att betrakta varumirket som en karaktdr. Detta dr samma karaktir som
foretaget inledningsvis kom fram till att man ville vara innan sokprocessen paborjades.

Enkelhet, relevans och unikhet ér viktiga ledord i denna del av skapandet.

Nar bearbetningen av berittelsen dr fardig skall ett lampligt format for kommunikationen
véljas. Samtliga respondenter véljer att anvédnda sig av ordet dramatisera genomgéende och
tvd av fem uttrycker vikten av att dramatisera effekten av produktfordelarna. Virt att
poédngtera dr att kommunikationen mdste vara av langsiktig karaktir och en respondent
uttrycker det som att ’varumairket dr uppdragsgivaren”. Ett alternativt sdtt att kommunicera &r
att anvanda sig av bildsprék istillet for ord, denna metod ldmnar en pusselbit at konsumenten

som denne sjilv far ldgga till och tilltalar dérfor den emotionella sidan.

7.2 Management- vs. Marknadsforingsperspektivet

Var utvidgade forskningsfraga lyder; I vilken utstrickning kan managementbaserade
teorier appliceras i1 skapandet av en berittelse med syftet att stirka ett varumérke? Vi
kommer att svara pd denna friga genom att utgé ifran det teoretiska ramverk som vi
redogor for i1 kapitel fyra. Genomgéende jamfor vi ramverkets steg med hur det sdg ut i

praktiken och drar dérefter véra slutsatser.

7.2.1 Searching / Sorting

Enligt det organisationsteoretiska perspektivet paborjas sokprocessen pa bred front. Det vi
upptickte var att det i praktiken finns ett steg som forekommer detta, fasen da fOretaget
bestimmer sig for vad de letar efter. Detta &r i sin tur beroende av vilka virderingar det dr
som foretaget vill formedla. Detta forsta steg finns i1 vart teoretiska ramverk angivet som steg

tva, ndmligen sorting.

Begreppet core story tas upp i steget sorting men dven hir finner vi att det i praktiken dyker
upp 1 ett tidigare skede. Precis som vi skriver i ovanstdende stycke maste foretaget forst
bestimma sig for vilken roll de vill spela pd marknaden t.ex. rollen som den sdkra
familjebilen (Volvo) eller som den extravaganta direktdrsbilen (Mercedes). Dérefter paborjas

sokandet efter en core story som formedlar detta pa ett tydligt sitt. I exemplet med Volvo
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skulle forsta steget vara att bestimma sig for vad de vill vara (den sdkra familjebilen) och
dérefter soka efter en berittelse som lyfter fram sdkerhets- och trygghetsaspekter.
Respondenterna &r Overens med teorin om core storyns funktion men eftersom dven

konsumentaspekter méste vigas in kommer denna funktion i ett tidigare skede.

En skillnad mellan de olika skolorna som framgétt tydligt i teorin &r att man inom
marknadsforingsperspektivet endast ska formedla ett budskap at gangen. Detta fick vi
bekréftat under intervjuerna, pé ett sddant sitt att dess betydelse framstod som énnu viktigare
an vad vi fatt intryck av efter att ha last litteraturen. Samtliga respondenter framhivde vikten
av att vara konsekvent i1 utformandet av sitt budskap eftersom motsatsen latt skapar forvirring
hos konsumenten. Att en av respondenterna ar oense med de dvriga om hur manga berittelser
som kan formedlas samtidigt anser vi beror pé deras olika bakgrunder. Heijbel som &r en
corporate storyteller och dirmed har ett mer organisationsinriktat perspektiv anser att man kan
formedla flera berittelser samtidigt medan de Gviga respondenterna som dr mer inriktade pa

marknadsforing dr dverens om att endast en beréttelse skall anvéndas 4t gangen.

Det vi kom fram till dr att de olika skolornas processer har samma innehdll men att
arbetsgangen dr omvédnd. Med andra ord &terfinns bdda stegen, searching och sorting, i
praktiken men i omvind ordning. Detta visar pa att det holistiska synsittet binder de bagge
skolorna samman men att de har en annorlunda arbetsordning. Forklaringen till detta tolkar vi
som att managementskolan har ett “inifran- och ut perspektiv”’ dir fokus ligger internt med
syftet att pa ett effektivt sétt sprida information genom organisationen. Darfor samlar man pa
sig en mingd olika berittelser som ska passa alla tillfillen, vissa berédttelser ska inspirera,
andra fungera som informationsbdrare dir det handlar om att utbyta erfarenheter sinsemellan
personalen. Marknadsforingsperspektivet & andra sidan har ett externt fokus dar malet &r att
paverka konsumentens uppfattning om varumérket positivt. I detta fall maste konsument-
samt foretagsaspekter véigas in och forenas redan innan sdkprocessen paborjas for att undvika
problem som kan uppsta vid ett imagegap (4.2.2). De olika perspektiven har helt enkelt olika

utgdngspunkter och det blir darfor naturligt att arbetsgdngen inte 4r densamma.
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7.2.2 Shaping

Detta steg syftar till att bearbeta det insamlade materialet till en minnesvérd och intressant
berdttelse. Vara respondenter framhéller vikten av att “tala till hjdrtat” genom att forma
berittelsen si att den tilltalar den emotionella sidan hos ménniskor. Detta stimmer vil
overens med teorin dér fokus ocksé ligger pé att formedla budskap emotionellt eftersom det
gOr berittelsen littbegriplig och meningsfull. Vi tolkar detta som att skolorna pa denna punkt
ar samstimmiga eftersom att formedla ett budskap emotionellt &r en grundsten inom
storytelling. Det blir darfor omdjligt att undvika det emotionella om man vill tillimpa

metoden oavsett vilket perspektiv man applicerar.

I teoridelen ndmner vi hur olika karaktirer genom olika roller bidrar till en effektfull
beréttelse men 1 intervjuerna mérkte vi att det talades mer om karaktirer pd en hdogre
abstraktionsnivd, ndmligen pa varumirkesnivd som &dven det dr en del av teorin. Vi vill
framhéva vikten av att “befolka varuméirket” genom att, som Engler uttrycker det, forsoka se
varumdrket som en karaktdr som man vill bli kompis med. Forekomsten av karaktédrer pé
personnivd var ocksd ingredienser i1 berdttandet men detta ndmndes inte i1 lika hog
utstrdckning, kanske for att det ses som en sddan sjélvklar del av en beréttelse. En central del
ar alltsa fenomenet att se varumérket som en karaktér och darefter utforma berittandet sa att
varumdrket personifieras. Konflikt och handling 1 berittelsen tas inte heller upp vilket vi

tolkar pd samma sétt som ovan, ndmligen att det tillhor sjdlvklarheterna i en beréttelse.

Sanningshalten &r ett tema som kom upp i samtliga intervjuer och alla respondenter dr 6verens
om att beréttelsen maste innehélla en viss grad av sanning. Precis som Silverman, Marzec och
Fog et al menar respondenterna att det &r tillatet att modifiera beréttelsen for att géra den
intressantare sd linge grundbudskapet dr sant. Sanningshalten dr med andra ord ett relativt
begrepp. Fog et al menar dessutom att det ar tillatet att hitta pa en berdttelse men att man da &r
skyldig att upplysa om att den &r pahittad och ddrmed inte sann. Vi kan konstatera att vara
respondenter inte hdller med Fog et Al pa denna punkt och att det just &r sanningshalten som
avgor om berittelsen kan klassificeras som storytelling eller inte. Vi anser att detta dr en
punkt som &r i behov av att definieras och att detta kan vara ett sitt att skilja storytelling ifrdn

andra berattartekniker.
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Vad vi mérker i steget shaping &r att teori och praktik stimmer vidl Gverens. Bigge
perspektiven framhaver betydelsen av den emotionella aspekten och hur detta kan formedlas
genom att betrakta fOretaget som en karaktir. Aven synen pa sanningshalten och
modifierandet av berittelser dr samstdmmig. Att de bada perspektiven i detta steg ar starkt
korrelerade anser vi beror pé att de grundldggande kriterierna for en bra beréttelse 4r samma
oberoende av vem beréttelsen riktar sig till. Det dr alltid médnniskor som star som mottagare
av beréttelsen och det dr darfor vid ndrmare eftertanke inte s& konstigt att detta steg i teorin

stimmer vél 6verens med hur utformandet gar till i praktiken.

7.2.3 Showing

Det sista steget handlar om att ge berittelsen ett 1ampligt format for vidare kommunikation.
Vi fick bekréftat att det finns en stor skillnad gentemot den organisatoriska teorin nér det
géller just anvdndandet av bildsprdk. Forklaringen till detta finner vi genom att titta pa syftet
med den organisatoriska skolan dir berittelser dr till for att sprida kunskap och erfarenheter
vilket dr svart att géra med endast bildsprak. Att kommunicera via bildsprak ar déremot ett
alternativ inom marknadsforingsperspektivet enligt bl.a. Jensen och Hgojberg Christensen
vilket ocksa framgick i fyra av fem intervjuer (6.3.2). Att detta skulle vara ett alternativ till att
finna autentiska berittelser skulle kunna hdvdas gir emot resonemanget om att sanningshalten
méste vara uppfylld for att metoden skall fa kallas storytelling. Vi tolkar detta som att
bildsprak é&r ett redskap for att utdva storytelling om kdrnan i berittelsen &r sann. Exemplet
som Rietz anvinder om hur Ralph Lauren (6.3.2) berittar sin historia genom anvindandet av
bildsprik &r alltsé storytelling sd lange kénslan som formedlas séger nagonting sant om

avsandaren.

Vi vill dock framhiva att en respondent, Heijbel, har en annan asikt och menar att bildsprak
inte dr att betrakta som storytelling. Med hanvisning till Jensens definition av storytelling
anser vi att anvindning av bildsprak ar vélgrundad men att oenigheter kan uppsta pa grund av
att det rader oklarheter kring vad som egentligen &r storytelling. Véra intervjuer &r en
indikator pa att bilden ar ett medel for kommunikation inom marknadsforingsperspektivet. Vi
vill dock inte pastd med endast var undersokning att vi har tillracklig grund for dra nagra
definitiva slutsatser i fragan. Att undersoka vilken roll bildspraket spelar i sammanhanget

skulle kunna vara ett intressant uppslag for fortsatt forskning.
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Ett aterkommande tema 1 samtliga intervjuer var betydelsen av att dramatisera berittelsen. I
teorin fors liknande resonemang dven om ordet dramatisera inte anvinds som etikett.
Exempelvis talas det om konflikten som den drivande kraften bakom en spédnnande berittelse.
I teorin saknar vi dock det resonemang som véra respondenter for kring dramatiserandet av
just konsumentfordelarna. Vi tror att forklaringen till detta har att géra med avstampet 1
managementteorin ddr behovet av att framhéva dessa fordelar inte 4r lika hogt prioriterade.

Som ovan ndmnt har managementskolan ett ”inifran- och ut perspektiv”’ och syftar mer till att

kommunicera internt.

En annan skillnad till f6ljd av inifrdn- och ut perspektivet” ar synen pa tidshorisonten for
kommunikationen. Inom managementskolan kan formedlandet av ett budskap i berittelsen
forekomma 1 samband med ett visst &ndamél t.ex. en organisatorisk fordndring. Nér syftet dr
uppnétt kan foretaget 1dmna berédttelsen och vilja ut en ny som speglar nista delmoment, i
detta fall, implementeringen av fordndringen eller det fortsatta fordndringsarbetet. Vi
konstaterar dérfor att man inom managementteorin kan anvédnda storytelling vdxlande mellan
ett kortsiktigt samt ett langsiktigt perspektiv. Detta stir i kontrast till vad vi fick hora i
intervjuerna. Ddr framhivdes vikten av langsiktighet, i Holms ord, ”mod och talamod” samt
Englers sétt att betrakta varumirket som uppdragsgivare. Oavsett om foretaget byter
marknadschef eller reklambyra ska varumairket foras vidare och forbli detsamma oberoende
av formyndare. Konsekvens och langsiktighet dr ledord i sammanhanget eftersom frénvaro av
detta kan resultera i forvirring samt en reducerad trovdrdighet for varumérket hos

konsumenten.

Fran att ha varit samstammiga gér de tva perspektiven dnnu en géng skilda végar. Vi ser stora
skillnader ndr det géller hur berittelsen kan kommuniceras. Anviandandet av bildsprék &r en
vanlig beréttarform for marknadsférarna och detta star 1 stark kontrast till det organisatoriska
perspektivet. Dessutom &dr det inom marknadsforingsperspektivet viktigt att framhiva
konsumentfordelarna samt att ha ett 1dngsiktigt perspektiv pd kommunikationen. Anledningen
till att steget showing skiljer 4t mellan perspektiven dr att kommunikationen har olika
malgrupper. Managementperspektivet védnder sig till minniskor som &r en del av en
organisation och ddrmed automatiskt redan har etablerat band till denna. For
marknadsforingsperspektivet ligger utmaningen i att skapa dessa band mellan varumaérket och
konsumenten och kommunikationen maste darfor utformas annorlunda. Den maste skapa en

kdnsla av varumérket och samtidigt vicka intresse och nyfikenhet till liv hos konsumenten.
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7.2.4 Enklare uttryckt...

...Det vi har kommit fram till dr att managementteorier inte direkt kan appliceras pa
marknadsforingsperspektivet da dessa tva perspektiv har olika utgdngspunkter och syften. Vi
har redogjort for de likheter och skillnader som férekommer mellan organisationsteorin och i
praktiken inom marknadsforingssfaren och anser att vissa olikheter &r av en sddan karaktér att
man &verlag inte kan anvidnda teorier rakt av mellan perspektiven i skapandet av en beréttelse.

De storsta olikheterna ér:

e Utgangspunkten i att forst identifiera foretagets virderingar
e Att endast formedla ett budskap 1 taget
e Anvéndningen av bildsprak

e Den langsiktiga karaktdren pa budskapet i berdttelsen

Samtidigt har de bdgge perspektiven ménga punkter gemensamma i skapandet av en
berittelse och med vissa modifikationer skulle man dérfér kunna anvinda sig av den modell
vi tillimpar 1 uppsatsen. Det storsta hindret mot att anvinda modellen frén
managementperspektivet dr arbetsordningen i den inledande fasen. Denna modell skulle
formodligen fungera i praktiken nir det géller att skapa en beréttelse for att stdrka ett
varumdrke men fragan dr hur pass effektiv den skulle vara. De tva perspektiven har olika
prioriteringar eftersom de utgdr fran olika syften. Avsaknad av konsumentaspekter som
marknadsforingsperspektivet bygger pd resulterar i att modellen blir for trubbig for att
applicera i praktiken. Bildsprak ar exempelvis ett effektivt sétt att formedla beréttelser visar

bade var teori och vara intervjuer men accepteras inte inom managementperspektivet.
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7.3 Forslag till vidare forskning

Vi har upptickt att arbetsordningen dr omvind i det inledande steget i skapandet av en
berittelse inom de bigge perspektiven. Idén om att forst bestimma vad det dr man ska leta
efter och sen péborja sdkandet ndmns inte i tidigare forskning. Vi anser att storre resurser i
form av tid och pengar skulle ge chansen till en dnnu mer genomgripande studie som 1 sin tur
skulle kunna leda till en okande teoribildning kring arbetsgdngen inom denna
skapandeprocess. Detta dr ett behov som kommer att uppenbara sig allt mer eftersom

fenomenet storytelling forekommer allt mer frekvent i praktiken.

Under arbetet med denna uppsats har vi markt att asikterna kring anvindandet av bilder som
ett medel for att formedla berittelser gér isdr. Vi anser att forklaringen till detta beror pé att
det inte finns nagon enhetlig definition av  storytelling som  sérskiljer
marknadsforingsperspektivet fran organisationsperspektivet. Ett intressant uppslag for fortsatt
forskning &r att mer ingdende undersdka om och hur bildsprék kan anvédndas 1 formedlandet

av berittelser.
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